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Tama opinnaytetyd on kehittamistehtéava toimeksi antavaan palveluyritykseen. Taméan paivan
trendit ja muut virtaukset aiheuttavat sen, etta kehityksessd mukana olevan palveluyrityksen
on kehityttéava ajan mukana. Ympardiva maailma muuttuu yha nopeammin, joten myos yritys-
ten taytyy yrittda pysya kehityksessd mukana. Menestykseen ei enéa riité, etta organisaatio
vain sopeutuu tapahtuviin muutoksiin. Parhaimmin menestyvét ne, jotka pystyvat itse vie-
maan kehitysta eteenpdin eli toimimaan kehityksen karjessa moottoreina.

Taman opinndytetyon tarkoitus on kehittéad uusi kahvilapalvelukonsepti. Kahvilapalvelukon-
septi haluttiin uudistaa erittain asiakaskeskeisesti, joten kehitystydssa lahdettiin eteneméaan
palvelumuotoilun keinoin. Kaytetty palvelumuotoilun prosessi oli viisivaiheinen: maarittely,
tutkimus, suunnittelu, palvelutuotanto ja arviointi. Tiedonhakumenetelmina kaytettiin pala-
vereita, haastatteluja, kyselytutkimusta ja havainnointia. Lisdksi tietoa haettiin alan kirjalli-
suudesta, artikkeleista ja sahkoisista lahteista.

Kehitystyon tuloksena syntyi uusi, asiakaskeskeinen, nykyaikainen, vastuullisesti toimiva kah-
vilapalvelukonsepti. Suunnitelmallisen kayttédnoton ja henkilékunnan monivaiheisen koulu-
tuksen jalkeen uusi kahvilapalvelukonsepti aloitti toimintansa yhdessa yrityksen kahviloista
helmikuussa 2013. Tassa uudessa kahvilapalvelukonseptissa pystytdéan huomioimaan hyvin yri-
tyksen kunkin kahvilan omat tarpeet (asiakasryhmien toiveet) ja silti noudattamaan ison yri-
tyksen toteuttamaa ketjuohjausta.

Tasta kehitystyosta syntynyt kahvilapalvelukonsepti on hyvin levitettévissa ja muunneltavissa
yrityksen muihin erikokoisiin kahvilapisteisiin. Joustavien kaytantdjensa vuoksi voi tdma pal-
velukonsepti olla hyvinkin pitkdikéinen. Kehitetty palvelukonsepti joustaa tilanteen ja tar-
peen mukaan ilman, ettd konseptin padajatus katoaisi. Tassa kehitystyossa kaytettya palve-
lumuotoilun prosessia voi hyvin hyddyntéda myos muissa suurissa palvelukonseptien kehitystois-
sa.

Asiasanat: palvelumuotoilu, palvelukonsepti, asiakaskeskeinen, kehittdminen, palvelu, kahvi-
la, uudistaminen
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This thesis is a development project assigned by a services company. Future trends and pro-
spects force a modern services company to keep up to date with the latest development. The
world surrounding us is changing at an ever increasing pace and companies have to keep up
with the changes. The key to success is no longer only adapting to the change. The true win-
ners lead the change, they are the driving force for development.

The subject of this thesis is to develop a new coffeehouse service concept. The customer
needs and views were the backbone of the concept renewal. Therefore, the method of ser-
vice design was chosen as the development tool. The process of service design consisted of
five steps: definition, research, planning, production of services and evaluation. Research
methods used were: meetings, interviews, surveys and observation. In addition to these, in-
formation was gathered from literature, articles and electronic sources.

As a result of this development project, a new, customer oriented, modern, and responsible
coffeehouse concept was created. After a carefully planned implementation and thorough
training of the staff, the new concept was successfully taken into use in one of the company’s
coffeehouses in February 2013. The main idea of the concept is that the individual (customer)
needs of a coffeehouse can be taken into account even though the business is driven as a
commercial chain.

The developed concept can be easily spread to other coffeehouses of the company and can be
modified to local needs. As the concept is flexible, there will be a lot of potential uses for it.
The concept varies according to the existing conditions without losing its main principles. The
process of service design, used in this project, can also be utilized in other large service de-
velopment projects.

Keywords: service design, service concept, customer oriented, development, service, café,

renewal
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1 Johdanto

Nykypaivan muutosvauhti on hurja. Toimintaymparistot ja asiat kehittyvat jatkuvasti ja mi-
kadan muu ei ole niin varmaan kuin jatkuva muutos. Ojasalon, Moilasen ja Ritalahden (2014,
12) mukaan yrityksissa ja muissa organisaatioissa tehtavan kehittdmistydén merkitys on nope-
asti kasvanut. Ympardivd maailma muuttuu yh& nopeammin, joten myos yritysten taytyy yrit-
taa pysya kehityksessd mukana. Menestykseen ei enda riitd, ettd organisaatio vain sopeutuu
tapahtuviin muutoksiin. Parhaimmin menestyvat ne, jotka pystyvat itse viemaan kehitysta
eteenpdin eli toimimaan kehityksen karjessa moottoreina. Todelliset menestyjéat syntyvét
usein niista, jotka kykenevét arvioimaan toteutunutta mutta myos tulevaisuuden kehitysna-
kymi&, varautumaan niihin sek& toteuttamaan pitkaaikaisia tavoitteitaan erilaisissa tulevai-

suuden tilanteissa.

Kahvilatrendien uudistuminen, niin maailmalla kuin Suomessakin, on nopeaa ja hektista. Kah-
vilatrendeihin on viime vuosina tullut mukaan muun muassa itse valmistetut, luomu, lahella
tuotetut ja Reilun kaupan -tuotteet seka runsaasti uusia ja uudistettuja tapoja toimia. N&in
ollen jouduttiin Palmiassa toteamaan, etté kuusi vuotta kaytossa ollut kahvilapalvelukonsepti
on auttamatta vanhentunut jatkuvasta tuotekehityksesta ja tuotehuollosta huolimatta. Palmi-
an catering-palveluissa huomattiin kahvilamyynnin potentiaaliset lisamyynnin mahdollisuudet.
Nykyinen kahvilapalvelukonsepti oli kuitenkin liian yhtendinen siihen, etta toimipaikat voisi-

vat tehokkaasti kohdentaa kahviloidensa tuotevalikoimat juuri omille asiakasryhmilleen.

Miettinen (2011, 14 - 15) painottaakin, etté palvelumuotoilusta on suuresti liiketaloudellista
hyotya sita harjoittavalle yritykselle. Miettinen siteeraa Hertto, ym. (2010), jonka mukaan
liiketaloudellinen hydty saavutetaan kun kolme tarkeé& kohtaa huomioidaan palvelumuotoilus-
sa. Kehitysprojekteissa pitdd muuttaa asiakastarpeet ja -mahdollisuudet palvelutavoitteiksi.
Liiketoimintasuunnitelma ja palvelun konseptointi kulkevat rinnakkain, jotta ndhdaan konsep-
tin liiketoiminnalle tuoma etu. Palvelun tuottaminen pitda optimoida, asetetut tavoitteet on
pystyttéva saavuttamaan. Apuna téssa on iteratiivinen toimintatapa, jossa suunnittelun ja
testaamisen kautta I6ydetaan kriittiset kohdat ja uudelleen suunnitellaan ihanteelliset ratkai-
sut palvelun tuottamiseen. Palvelun arviointi pitaa olla jatkuvaa, etta palvelun tuottamista-
paan tehtyja muutoksia voidaan seurata ja arvioida. Jotta palvelumuotoilun arvo saadaan mi-
tattua, on suorituskykyilmaisimen (KIP) maarittaminen erittain tarkedd. Maarittamisen avulla
myo6s palvelumuotoilijat ymmartévat paremmin tydnsa tavoitteet. Palvelumuotoilu tarjoaa

menetelmia kilpailukykyisempaén palveluosaamiseen.

Kahvilatoimintaa Palmian henkiléstéravintoloissa harjoitetaan padasiassa lounasravintolatoi-

minnan ohella, mutta pelkastéan hoitoalan ruokapalveluissa ja ravintolapalveluissa on noin 40



kahvilaa. Kahvilapalvelukonsepti on uudistettu edellisen kerran vuonna 2006. Palmian uuden

kahvilapalvelukonseptin kehitystyo tehtiin palvelumuotoilun keinoin.

1.1  Kehittamistehtava ja rajaukset

Opinnadytetydn tavoitteena on kehittda Palmian toimipaikkoihin uusi kahvilapalvelukonsepti.
Kehittamistarpeeseen eniten vaikuttivat asiakas- ja ymparistomuutokset, joita havaittiin ym-
parilla runsaasti. Ihmiset ovat oppineet arvostamaan ekologisuutta ja vastuullisuutta ja vaati-
vat sen nakymistd myos palveluissa. Trendien seuraaminen ja toteuttaminen oli olemassa ole-
valle Palmian kahvilakonseptille liian haasteellista, joten myds se vaikutti osaltaan tarpee-
seen saada uusi kahvilapalvelukonsepti. Kilpailutilanteen ja markkina-alueiden jatkuva muu-
tos ja kiristyminen aiheuttaa palveluyrityksille jatkuvaa muutoksen tarvetta. Tahéan tarpee-

seen on vastattava, jos haluaa pysya mukana kilpailussa.

Tassa opinnaytetyossa keskitytdan Palmian kahvilapalvelukonseptin uudistamiseen hoitoalan
ruokapalveluissa, ravintolapalveluissa ja ammattikorkeakoulujen toimipisteissa sijaitseviin
kahviloihin. Yrityksen muu kahvilatoiminta otetaan uuden kahvilapalvelukonseptin piiriin
my&hemmin tarpeen mukaan. Ensimmaisen ja toisen asteen koulujen seka péaivakotien kahvi-
latoiminta on niin pienivolyymista, ettd on jarkevaa tehda uuden konseptin suunnittelu ensin
suurempaa kahvilatoimintaa harjoittavia toimipaikkoja ajatellen. Koska kehittamistyén kohde
on toiminnoiltaan toimipisteittain vaihteleva, ja siksi haastava, on kehittdminen syyta aloittaa

olemassa olevien kaytantdjen tuntemisesta.

Kehittamistehtavan suorittaminen edellytti vastauksia tiettyihin kysymyksiin. Kirjallisuudesta
vastauksia haettiin muun muassa siihen, etta miksi asiakkaat osallistetaan kehittdmiseen? Té&s-
ta on kerrottu luvussa 3.1. Miten muodostetaan palvelupaketti ja palvelutarjooma, luvussa
3.2. sekad miten henkil6sto sitoutetaan uuteen palvelukonseptiin, luvussa 3.3? Vastauksia ha-
ettiin myos siihen, ettd miten trendien vaikutus huomioidaan palvelun kehittamisessd, luvussa
3.4. ja, ettd miten markkinointi ja markkinointiviestintd huomioidaan uudistuksessa, luvussa
3.5? Lisaksi itse kehittamistydsta haettiin vastauksia siihen, ettd miten asiakaskeskeisessa
konseptiuudistuksessa huomioidaan yrityksen erilaiset asiakasryhmét, luvut 4.1, 4.2. ja5.2.1.,
ja miten sailytetdan toimipaikan vapaus tehdd omaa tuotevalintaa oman asiakaskuntansa tar-

peiden mukaan ketjuohjauksen puristuksessa, luku 5?



1.2 Keskeiset kasitteet

Opinnaytetydssa keskeisiksi nousivat seuraavat kasitteet:

Palvelu on Tekesin raportin mukaan toiminta tai toimintojen yhdistelmd, jonka palveluntar-
joaja toteuttaa vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa vastatakseen asiakkaan tarpeeseen (Pal-
veluliiketoiminnan sanasto, Vocabulary of Service Business 2010). Grénroos (2010, 77) maarit-
telee palvelun ainakin jossain maarin aineettomien toimintojen sarjasta koostuvaksi proses-
siksi, jossa toiminnot tarjotaan ratkaisuina asiakkaan ongelmiin ja toimitetaan yleensa, mut-
tei valttamatta, asiakkaan, palvelutydntekijoiden ja/tai fyysisten resurssien tai tuotteiden
ja/tai palveluntarjoajan jarjestelmien valisessa vuorovaikutuksessa. Hamalainen, Nyman,
Bjork ja Lammi (2009, 12) mukaan palveluilla tarkoitetaan aineetonta arvon ja merkityksen
muodostumista. Ihmiset odottavat palveluiden kohottavan eldaméanlaatua, helpottavan tuot-
teiden kayttoa, vapauttavan tylsista rutiineista seka luovan tilaa (myos ajallista tilaa) henki-

I6kohtaiselle vapaudelle ja kokemuksille.

Palvelukonseptilla on selvasti hyvin tarkea rooli palvelumuotoilussa ja kehittamisessa. Meyer
Goldsteinin, Johnstonin, Duffyn & Raon (2002). Se on avainasemassa niin palvelumuotoilun
prosessissa kuin palvelujen luonteen tdsmentamisessékin. Palvelukonsepti ei ainoastaan maa-
rittele palvelumuotoilun miten ja mita - kysymyksid, vaan takaa yhtyméakohdan naiden kysy-
mysten vélilla. Palvelukonseptin avulla voidaan my6s hakea tasapainoa asiakkaiden tarpeiden
ja palveluorganisaation strategisten tavoitteiden valilla. Palvelukonsepti on kuvattu seuraa-

vassa esitettyyn kuvioon 1.

Strategiset Palvelu-

tavoitteet konsepti

Kuvio 1: Palvelukonsepti-kuvaus (Meyer Goldsteinin ym. 2002)

Meyer Goldsteinin ym. (2002, 132) mukaan palvelukonsepti palvelee perustana, jonka paalle
rakennetaan palvelun tuottaminen. Se antaa myos raamit jatkuvalle palvelujen arvioinnille

palvelujen muuttuessa ja parantuessa. Jos palvelukonseptia kdytetdan strategisena tyokalu-
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na, voidaan silla saada etua palveluiden kehitystydssa ja markkina-aseman puolustamisessa.

Palvelukonsepti antaa palvelumuotoilulle strategisen tydkalun.

Palvelutuote on Tekesin raportin mukaan vakioitu ja dokumentoitu palveluun perustuva tuo-
te. Palvelutuotteen dokumentoinnissa voidaan hyddyntéa esimerkiksi palvelukonseptia, ja
kun palvelutuote tuotetaan valikoidulla tavalla, sen kustannustekijat ovat tiedossa. Palvelu-
tuotteen tuottamistavan vakiointi ja dokumentointi auttavat hallitsemaan palvelutuotteen
laatua. Palvelutuote voi olla moduloimaton tai koostua yhdesta tai useammasta moduulista eli
osasista. Moduulit voivat olla asiakaskohtaisesti raatalditavia. (Palveluliiketoiminnan sanasto,

Vocabulary of Service Business 2010.)

Palvelumuotoilu on Ojasalon ym. (2014, 71, 72) mukaan muotoilun prosessien ja menetelmi-
en soveltamista palvelun kehittdmiseen. Se ei tarkoita vain yksityiskohtien koristelua, vaan
sité voidaan soveltaa palvelun kehittdmiseen kaikilla tasoilla: yrityksen strategiassa, liiketoi-
mintamalleissa, prosesseissa, fyysisessa ja virtuaalisessa palveluymparistdssa ja asiakaskon-
takteissa. Palvelumuotoilun tavoitteena on luoda kayttajan kannalta helppokayttoisia, hyodyl-
lisid ja haluttavia palvelukokonaisuuksia ja palveluorganisaation nakdkulmasta vaikuttavia,
tehokkaita, kannattavia ja erottuvia palvelukonsepteja. Vaikka palvelumuotoilun keskeinen
periaate on luovuus, siind pyritdan hyvin kontrolloidun prosessin avulla luomaan tulevaisuuden
tarpeita vastaavia kaytannon ratkaisuja. Ojasalon ym. mukaan palvelumuotoilun keskeisin

ominaispiirre onkin kayttajakeskeisyys.

My6s Tuulaniemen (2011, 24) maarittelema palvelumuotoilu auttaa organisaatiota havaitse-
maan palveluiden strategiset mahdollisuudet liiketoiminnassa, innovoimaan uusia palveluita
ja kehittamaan jo olemassa olevia palveluita. Palvelumuotoilu on osaamisala, joka tuo muo-
toilusta tutut toimintatavat palveluiden kehittdmiseen ja yhdistéa ne perinteisiin palvelun
kehityksen menetelmiin. Palvelumuotoilu ei ole uusi innovaatio vaan pikemminkin tapa yhdis-
taa vanhoja asioita uudella tavalla. Palvelumuotoilu eldd omien oppiensa mukaisesti jatkuvas-

sa kehittamisen tilassa.

Asiakaskeskeisyys on palvelumuotoilun ydin. Arantolan ja Simosen (2009, 5, 21) mukaan asia-
kaskeskeisen palveluliiketoiminnan kehitys edellyttaa siis seka asiakasymmarrysta ettéd kykya
kehittaa liiketoimintaa tdman ymmarryksen perusteella. Palveluliiketoimintaa kehittavien
yritysten menestyksen avain on luoda osaamisesta ja uusista ideoista kasvun ja kannattavan
liilketoiminnan perusta. Kannattavuus edellyttaa kustannustehokasta palvelukehitysta. Hyvan
asiakasymmarryksen avulla voidaan tunnistaa ja luoda sellaisia kriteereita, joiden avulla yri-
tys l16ytaa juuri sen omia asiakkuuksia osuvasti luokittelevia segmentteja. Kriteeri voi olla

esimerkiksi asiakkaiden liiketoimintalogiikka tai tapa kayttaa palveluja. Yritys pyrkii siis 16y-
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tamaan asiakassegmenttejd, joiden kanssa tuotetaan arvoa eri tavoin. N&in asiakaskunta voi-

daan ryhmitella segmenteiksi innovatiivisella, kilpailijoista erottuvalla tavalla.

Arvonluonti on toimintaa, joka Tekesin raportin mukaan tuottaa asiakkaalle liiketoiminnallis-
ta arvoa tuotteen, palvelun tai muun toiminnan muodossa. Asiakkaan rooli arvonluonnin reali-
soitumisessa on merkittava. Arvonluontia voidaan mitata esimerkiksi yrityksen tuloksen seka
asiakas- ja sidosryhmatyytyvaisyyden avulla. (Palveluliiketoiminnan sanasto, Vocabulary of
Service Business 2010.)

Palvelupolku on Miettisen (2011, 50) mukaan palvelumuotoilussa kaytetty termi joka huomioi
sen, etta asiakkaan omat tarpeet, valinnat ja kayttaytymismalli ohjaavat palvelun kuluttamis-
ta palveluntarjoajan asettaman tuotantoprosessin ohella. Tuulaniemen (2011, 78) mielesta,
koska palvelu on prosessi, palvelun kuluttaminen tarkoittaa aika-akselille sijoittuvan koke-
muksen kuluttamista. Palvelupolku kuvaa, miten asiakas kulkee ja kokee palvelun aika-
akselilla. Palvelupolku jaetaan eripituisiin osiin kdytannon kannalta tarkoituksenmukaisesti.
Naita osia ovat palvelutuokiot ja palvelun kontaktipisteet. Palvelupolku jakautuu siis palvelu-

tuokioihin, jotka siséltavat useita palvelun kontaktipisteita.

Palvelupaketti on Tekesin mukaan tietynlaiseen tarpeeseen suunniteltu palvelutuotteiden tai
palveluiden yhdistelma (Palveluliiketoiminnan sanasto, Vocabulary of Service Business 2010).
Miettisen (2011, 43) mukaan palvelupaketti maarittaa, mita yksitaisia osapalveluja palvelu-
tuotteessa taytyy olla asiakkaiden tarpeiden tyydyttamiseksi. Palvelupaketti voidaan Grénroo-
sin (2000) mukaan jakaa kahteen ulottuvuuteen: ydinpalveluun ja liitannaispalveluihin. Ydin-
palvelu vastaa asiakkaan keskeiseen ostotarpeeseen. Avustavat palvelut ovat usein valtta-
mattomia, jotta asiakkaat voisivat helposti kayttaa ydinpalveluja. Tukipalvelut tekevat palve-
lun kayttamisen miellyttdvammaksi, lisdavat palvelun arvoa ja erillaistavat palvelun kilpaili-

joiden tarjonnasta.

Palvelutarjooma. Miettisen (2011, 45) mukaan palvelupaketti onkin todellisuudessa laajen-
nettu palvelutarjooma, johon sisaltyy myds palvelun tuotantoprosessi. Tama prosessi koostuu
kolmesta osatekijasta: palvelun saavutettavuudesta, vuorovaikutuksesta palveluorganisaation
kanssa ja asiakkaan osallistumisesta. Pakkanen ym. (2009, 180) kuvaa tarjooman seuraavasti:
Kaikki yrityksen tarjoamat hyddykkeet kuten tuotteet, palvelut, ideat jne. Palvelutarjooma
on palveluntarjoajan tai palveluntarjoajien muodostaman ryhman kaikki palvelutuotteet ja
palvelut. Palveluvaihtoehdot voidaan esittaa asiakkaille palvelutarjooman avulla. Palvelutar-
joomaan kuuluvat palvelutuotteet tai palvelut voidaan tarjota myos palvelupaketteina. (Pal-

veluliiketoiminnan sanasto, Vocabulary of Service Business 2010.)
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Palveluliiketoiminta on liiketoimintaa, jossa palvelu muodostaa arvonluonnin perustan. Pal-
veluliiketoiminnassa palvelun tarjoaminen muodostaa usein itsendisen osan liiketoimintaa.
Esimerkiksi tavarakauppa ei ole palveluliiketoimintaa. Itsepalvelumahdollisuuden tarjoaminen
sen sijaan on yksi palveluliiketoiminnan muoto. Palveluliiketoiminta -termin liséksi alalla kay-
tetdan termid ratkaisuliiketoiminta. Ratkaisuliiketoiminta -termin taustalla oleva k&site on
viela vakiintumaton, ja toisinaan termeja kaytetaan toistensa synonyymeina. Ratkaisuliike-
toiminnassa asiakkaan liiketoiminnan kehittdminen edellyttéa usein ratkaisuntarjoajan ja asi-
akkaan tiivista ja pitkaaikaista yhteistyota sekd kokonaisvaltaista ymmarrysta asiakkaan pro-

sesseista. (Palveluliiketoiminnan sanasto, Vocabulary of Service Business 2010.)

1.3 Opinnaytetydn rakenne

Taman luvun tarkoituksena on kertoa kehitystyon eteneminen paéapiirteittéin ja opinndytetydn
rakenne. Opinnaytetyon rakenne koostuu johdantokappaleessa kuvattujen tavoitteiden ja
keskeisten maaritelmien liséksi luvussa 2 kuvaillusta Palmian organisaatiosta seka sen liike-
toiminnasta. Luvussa 3 haetaan vastauksia kirjallisuudesta kehitystydhon laheisesti liittyviin
menetelmiin ja ongelmiin seka luvussa 4 kerrotaan itse kehittdémistyon etenemisesta ja mene-
telmistd. Luku 5 kuvaa syntyneen uuden kahvilapalvelukonseptin ja luvussa 6 kaydaan lapi
syntyneet johtopaatokset ja tavoitteen toteutuminen. Luku 7 on varattu kirjoittajan pohdin-
noille kahvilapalvelukonseptin kehitystyosta ja sen tuloksista. Lahteina on tassa tydssa kaytet-
ty kirjallisuutta ja artikkeleita. Tutkimusaineistoa on keréatty kyselylla, haastatteluilla, ha-

vainnoinnilla ja ideapalavereilla.

1.4  Aikaisemmat aiheeseen liittyvat tutkimukset

Palvelujen asiakaskeskeiseen kehittamiseen 18ytyi runsaasti opinndytetdita. Aihe on laaja ja
kiinnostava, joten ei ole ihme, etté tutkimuksia ja kehitystoita l1dytyy paljon. Palvelumuotoi-
lun (Service Design) mukaan tulo palvelujen kehitykseen on entisestéan lisannyt kiinnostusta
tutkia asiakkaiden merkitysté palvelujen kehittamisessd. Hakusanoina www.Theseus.fi:sta
taman opinnaytetyon aiheeseen liittyvien vanhojen opinndytetdiden kaytettiin palvelukonsep-
tia, konseptia, palvelujen konseptointia, asiakaskeskeisyyttd, uudistamista, palvelumuotoilua

Ja segmentointia. Taulukossa 1. on listattu aiheeseen liittyvid aiempia opinndytetoita.

Tekija & vuosi Opinnaytetydn aihe Avainsanat Tutkimusmene-

telmét
Keranen, Palvelukonseptin suunnitte- | palvelukonsepti, palvelujen kyselytutkimus
Reetta lu Kolmannelle Persoonalle | suunnittelu, asiakasymmarrys, haastattelut
2011 : Asiakasymmarryksen hy6- | palvelumuotoilu, palvelukon-
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dyntaminen palvelukonsep-

tin suunnittelussa

septin suunnitteluprosessi

Elovaara, Mirka

Palvelukonseptisuunnitelma

palvelukonsepti, palveluiden

tapaustutkimus

2009 : Case: TKK Saha Kokous- ja | kehittdminen, asiakaslahtdisyys, | benchmark
juhlatila palveluprosessi, palvelupaketti, | havainnointi
kokoustila, juhlatila, tapahtuma
Kuhanen, Julia Palvelumuotoilu myymala- | palvelumuotoilu, myymélasuun- | havainnointi

2009

suunnittelussa : case M-

Boxi

nittelu, palvelu, muotoilu, asia-

kaskokemus, elamys

haastattelu

Valtare, Mikaela
2012

Asiakasymmarryksen lisaa-
minen palvelumuotoilun
keinoin : case : Yrityskol-

mio - verkostot asiakkaana

Palvelumuotoilu, asiakasymmar-

rys, verkosto

haastattelut
palvelumuotoilu-

paiva

Laine, Pirjo
2009

Stadion Hostelin kioskin

prosessien uudistaminen

asiakaslahtoisyys, palvelujoh-
taminen, prosessit, prosessien
uudistaminen, logistiikka, toi-

mitusketju, hinnoittelu

haastattelut

asiakaskyselyt

Pehkonen, Emi-
lia

Pehkonen, Kata-
riina

2010

Palvelumuotoilulla kohti

unelmien ldhikauppaa

palvelumuotoilu, kayttajalah-
toisyys, Kesko, Lutakko Living
Lab, lahikauppa

tutkimushaastatte-
lu

havainnointi

Makela, Juhana
2011

Palvelukonseptin kehitta-
minen asiakaslahtoisesti -
Esimerkkina Bussiklubi-

konsepti

bussimatkailu, kanta-asiakas,
majoitus, palvelujen kehittami-
nen, palvelukonsepti, palvelu-

polku

kysely (lauseentay-
dennystekniikka)
aivoriihi-
menetelma

SWOT

Toitturi, Salla
Tramm, Piret
2013

Palvelun kehittdminen Hel-
singin ja Tallinnan valiseen
matkustajalaivaliikentee-

seen - esimerkkind Eckero

Line

asiakaspersoona, elamys, lai-
vamatkailu, palvelukonsepti,

palvelumuotoilu

Service Blueprint
havainnointia
kyselyt
haastattelut

aivoriihityoskentely

Palonen, Katja
2010

Asiakkaan palvelupolun
kehittéminen Service De-
signin avulla - Case: Air

Finland

lentoyhtitn palveluiden kehit-
taminen, Service Design, palve-

luprosessi, palvelupolku

Service Blueprint,
havainnointi, haas-
tattelut, aivoriihi-
tydskentely, itse-
dokumentointi -

paivakirjaa

Miettinen, Lauri
2012

Ruokaravintola El Burron
palvelukonseptin kehitta-
minen ja lanseeraussuunni-

telma

palveluajatus, palvelukonsepti,

lanseeraus, ravintola

haastattelut

Taulukko 1: Aiempia aiheeseen liittyvid opinnaytetdita
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2  Helsingin kaupungin liikelaitos Palmia

Helsingin kaupungin liikelaitos Palmia (tassa opinnaytetydssa kaytetaan jatkossa nimea Pal-
mia) perustettiin vuonna 2003. Tuolloin yhdistyivat opetusviraston palvelukeskus, Helsinki
Catering, kiinteisttviraston kiinteistdpalvelukeskus ja osia sosiaali- ja terveysviraston kiinteis-
topalveluista omaksi liikelaitoksekseen (Palmikko 1/2013, 9). Talla, erilaisten hallintoalojen
alaisuudessa olleiden palvelutoimintojen yhdistamiselld omaksi liikelaitoksekseen tavoiteltiin
ennen kaikkea parempaa tehokkuutta. Kaupungille haluttiin my6s mahdollisuus osallistua pal-
velutuotannon kilpailutuksiin, jossa vastapuolella oli l1ahinna kansainvalisia jattiyrityksia
(Palmikko 1/2013, 9). Kymmenessa vuodessa Palmia onkin onnistunut osoittamaan, etta pal-
velut voidaan tuottaa tehokkaasti ilman niiden yksityistamista. Lahitulevaisuuden haasteena
onkin Palmian mahdollinen muuttuminen kaupungin omistamaksi osakeyhtioksi EU-
kilpailulainsdddannon vaatimuksesta, mutta tamanhetkinen Palmia on valmis ottamaan vas-

taan tdmankin haasteen.

2.1 Palmia organisaationa

Palmia tuottaa palveluita erilaisille toimialoille: catering-, kiinteisto-, siivous-, turva- seka
puhelin- ja hyvinvointipalvelut toimivat kukin omina yksikdindan. Toimialayksikot keskittyvat
palvelujen tuottamisen lisdksi myds ainutlaatuiseen toimialaosaamisen ja ammatillisen péate-

vyyden kehittdmiseen. Kuvassa 1 esitellaédn Palmian organisaatio.

Toimitusjohtaja
Antti Vartela
. ( Asiakkuudet ja viestinta )
Talous- ja
hallintopalvelut . R—— .
(Turvalllsuus ja nsklenhalllnta)

. A I Puhelin- ja .
[Calanng-p J [K palvel ] E’lyvlnvolntlpalvelulJ [Suvouspalvelul J [ Turvapalvelut J

Kuva 1: Palmian organisaatio (Palmia 2013)

Palmian toimintaa ohjaa kaupunginvaltuusto, joka maarittaa toimintavalmiudet niin Palmian

johtokunnalle kuin itse Palmiallekin. Kaupunginvaltuusto paattaa myos lopullisen Palmian ta-
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lousarvion ja siihen siséltyvat padoman tuottovaatimukset. Kaupunginhallitus puolestaan seu-
raa koko kaupunginhallinnon toimintaa lahtokohtanaan kaupungin talousarviossa asetetut ta-
voitteet ja muut reunaehdot. Kaupunginjohtaja toimii kaupunginhallituksen valtuuttamana
alaisena ja hanella on tukenaan hallintokeskuksen virkamiehistd. Kaupunginjohtajalla on toi-
minnan seuraamis- ja ohjaamistehtéava oman toimialansa osalta. Palmian johtokunta on omis-
tajan edunvalvoja, joka on valittu kulloistenkin poliittisten voimasuhteiden mukaan (Palmia
2013).

Palmialla edeltdjineen on pitka historia helsinkilaisena ruokapalvelujen toimittajana. Se on
toimittanut ruokapalveluja Helsingissa ja helsinkildisille jo yli 90 vuoden ajan. Yksi Palmian
tavoitteista on auttaa helsinkilaisia terveelliseen ja séanndlliseen ateriointiin ja auttaa nain
kaiken ikaisid ihmisia jaksamaan paremmin. Palmian catering-palvelut toimii ruokapalvelun
tuottajana Helsingin kaupungille ja sielld valmistetaan noin 100 000 ateriaa paivittéin. Palmi-
an aterioita nautitaan muun muassa paivakodeissa, kouluissa, ammatillisissa oppilaitoksissa,
ammattikorkeakouluissa, sairaaloissa, lounasravintoloissa, asiakkaiden kotona, vanhusten- ja

palvelukeskuksissa seka erilaisissa juhlatilaisuuksissa (Palmia 2013).

Palmian catering-palveluissa on nelja toimintalinjaa: hoitoalan ruokapalvelut, koulu- ja péi-
vékotipalvelut, ravintolapalvelut ja Catering Pakkala. Hoitoalan ruokapalveluissa tuotetaan
aterioita mm. sairaaloihin, vanhustenkeskuksiin, palvelutaloihin ja -keskuksiin. Kotiateriapal-
velu tukee kotona asuvien seniorien hyvinvointia ja kotihoitoa. Koulu- ja paivékotipalvelut
taas tarjoaa terveellisia ja kaikki ravintosuositukset tayttavia aterioita kouluissa, oppilaitok-
sissa ja paivakodeissa noin 70 000 lapselle, nuorelle ja aikuiselle. Ravintolapalvelut tarjoaa
henkilostoruokailua 25 henkildstéravintolassa ja 2 ammattikorkeakoulun ravintolassa. Van-
taan Pakkalassa sijaitseva Palmian oma keskuskeittid, Catering Pakkala, suunnittelee, valmis-
taa ja toimittaa ruokatuotteita kaikille toimintalinjoille, paaasiassa kuitenkin kouluille ja pai-
vakodeille. Pakkalan tuotantolaitoksen yhteydessa toimii Palmian catering-palvelujen oma
kehityspalveluyksikkd, joka vastaa catering-palvelujen kaikesta tuotekehityksesté ja suunnit-

telusta. Kuvassa 2 esitellaan Palmia catering-palveluiden organisaatio (Palmia 2013).
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Yksikonjohtaja
Hannele Vuorikoski

Kehitys- ja tukipalvelut
Eeva Saarinen

J Hoitoalan Koulu- ja =
Catemjg Pakkala ruokapalvelut piivikotipalvelut Raymtolapalvelut
Mally Katoi Jaana Levo Aulikki Johansson Sifkka, Fanman

Kuva 2: Palmian catering-palveluiden organisaatio (Palmia 2013)

Palmian Catering-palveluiden ammatillista osaamista ja ajanhenkisyytta yllapidetaan jatkuvan
ja saanndllisen koulutuksen avulla. Lisdksi Palmian tuotteiden ja palveluiden tasokkuutta ja
laadukkuutta yllapidetaan erilaisilla laatujarjestelmilla. Palmian palvelut ja toiminta on serti-
fioitu 1SO 9001 -laatustandardin mukaisesti ja sertifikaatin on mydntanyt Bureau Veritas
(BVQI). Ymparistoasioiden jatkuva parantaminen on my¢s osa Palmian jokapaivaista toimin-
taa. Ympéristdasioidemme hallinnan tydkaluna toimii ISO 14001 -standardin mukainen ympa-
ristojarjestelma, jolle saatiin Bureau Veritas -konsernin myontadméan sertifikaatin vuonna
2010. Sertifikaatti kattaa Palmian kaikki toimialat.

2.2  Palmian liiketoiminta

Palmia aloitti toimintansa erilaisten Helsingin kaupungin virastojen yhdistyessa kaupungin
omistamaksi liikelaitokseksi. Taméan yhdistymisen tarkoituksena oli perustaa laajasti kaupun-
kilaisia ja kaupungin virastoja palveleva ”palvelutavaratalo”. Tama yhdistyminen osoittautui
hyvin jarkevéksi ja toimivaksi ratkaisuksi. Yhdistymisella saatiin aikaiseksi suuri, kilpailukykyi-
nen liikelaitos, joka kykenee myds taistelemaan tarvittaessa omasta puolestaan yha kiristy-

vassa palveluiden kilpailutustilanteessa.

Palmian liiketoimintaa tuottaa viisi liiketoimintayksikkda: catering-, Kiinteisto-, siivous-, tur-
va- sekd puhelin- ja hyvinvointipalvelut. Nama palvelut kattavat muun muassa kaupunkilais-
ten ruokailut erilaisissa laitoksissa, kouluissa, paivakodeissa, ravintoloissa ja juhlatilaisuuksis-
sa, katujen ja kiinteist6jen huolintaa ja puhtaanapitoa, koulujen isanndintia, erilaisten laitos-
ten puhdistuspalveluja, turvapalveluita niin pieniin kuin suuriin massatapahtumiin seka vam-
maiskuljetukset, kotisairaanhoidon ja kaupungin puhelinvaihteen hoito. Palmian asiakkaiden
ikdjakauman voi todellakin sanoa olevan ”vauvasta vaariin” ja tama asettaa palveluiden tuot-

tamiselle omat haasteensa. Talla hetkella ndihin haasteisiin vastataan noin 3000:n palmialai-


http://0.0.0.2/
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sen voimin. Alla olevassa taulukossa 2 on kuvattu Palmian liikevaihdon ja henkiloston maaran
kehitys vuosina 2003 - 2012.

2003 2006 2009 2012
LV, milj.€ 85,4 92,7 115,9 156,2
Henkil6sto 1997 1987 2299 2922

Taulukko 2: Liikevaihdon ja henkiloston maaran kehittyminen Palmiassa (Palmikko 1/2013,
12)

3  Kehitystyon tietoperusta

Palvelun kehittaminen on kokonaisvaltaista ja pitkajannitteista tyota. Tuulaniemi (2011, 189)
painottaa konseptin olevan palvelun suuri kuva. Konseptissa kuvataan palvelun keskeinen
idea. Palvelukonseptissa esitetédan kokonainen tarina palvelun suuremmista linjoista yksittais-
ten ideoiden sijaan. Tuulaniemen mukaan palvelukonsepti koostuu suunniteltavan palvelun
palvelupolusta, johon on kuvattu palvelutuokiot tai kontaktipisteet siten, etta siita saadaan
yhteinen ymmarrys, millaisesta palvelusta on kyse, miten palvelu toteutetaan, miten se vas-
taa asiakastarpeeseen ja mita se vaatii palvelun tuottajalta. Tuulaniemen mielesté palvelu-
konsepti rakentaa suurempaa kuvaa mutta antaa myds mahdollisuuden kehittamiselle. Kon-
septi on kartta, joka on skaalausasteikon keskivaikeilla; kartasta voidaan erottaa jo adriviivat

mutta yksityiskohdista ei viela saa selvaa.

Gronroosin (2010, 79) mukaan palveluilla on yleisesti ottaen kolme jokseenkin yleisluonteista
peruspiirretta. Palvelut ovat prosesseja, jotka koostuvat toiminnoista tai joukosta toimintoja.
Palvelut tuotetaan ja kulutetaan ainakin joissain maarin samanaikaisesti ja asiakas osallistuu

ainakin jossain maarin palvelun tuotantoprosessiin kanssatuottajana.

Miettisen (2011, 107) mukaan palvelukonseptin avulla voidaan kuvata palvelutuokio, palvelu-
polku tai muita palvelun tuottamiseen liittyvia rakenteita. Naita kuvaamalla konkretisoidaan
palvelun tuotantotapa, rakenne ja paavaiheet, vaikka palvelua ei viela ole olemassa. Konsep-
tointi kannattaakin kytkea innovaatioprosessiin ja yrityksen liiketoiminnallisiin tavoitteisiin.
Miettisen mielesta tuote- ja palvelumuotoilussa konseptien kehittamisvaiheessa on samankal-
taisuuksia, kuten esimerkiksi asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen, konseptin kehittdminen ja

valinta seka testaus ja viimeistely.

Kun tunnistetaan palveluiden peruspiirteet, onkin helppoa siirtya viime vuosina yha suosi-

tummaksi kehittdmismenetelméaksi kohonneen palvelumuotoilun pariin. Ojasalon ym. (2014,



18

71) mukaan palvelumuotoilu (service design) on hyvin nopeasti yha suositummaksi tullut 13-
hestymistapa, jota kaytetaan yritysten ja julkisen sektorin kehittamisty®ssa. Suosion taustalla
ovat erityisesti organisaatioiden siirtyminen yha syvemmin asiakaslahtdiseen arvoajatteluun ja
niiden kohtaamat taloudelliset paineet. Palvelumuotoilu tarjoaa selkean prosessin ja helppo-
kayttoisia menetelmia ja tydkaluja, jotka tuovat palvelun kayttéajat keskioon ja joiden avulla

voidaan helposti konkretisoida ja nopeasti testata aineettomia palvelukonsepteja.

Palvelumuotoilua on méaaritelty vuosien saatossa usealla eri tavalla, mutta kaikille on yhte-
naista asiakkaan syvallinen tunteminen. Shedroffin mukaan palvelumuotoilussa yhdistetaan
palveluiden kehittdminen suoraan asiakkaiden tiedostettuihin tarpeisiin. Palvelua voidaan
kehittéa eri kanavien kautta, sisaltéen tietoverkot, puhelimet, ihmisten valiset kontaktit ja
niin edelleen, voi olla tarvittaessa automatisoitu toiminto ja voi sisaltaa tuotteita osana pal-
velukokemusta (Shedroff 2014). Hollinsin mukaan palvelumuotoilu voi olla aineetonta tai ai-
neellista. Se voi sisaltaa tuotteita ja tavaroita sekd kommunikaatiota, ympéaristéa ja kayttay-
tymistd. Minka tahansa muodon palvelumuotoilu ottaakaan, téytyy sen olla johdonmukaista,
helppokéayttoistd ja strategisesti sovellettavissa (Hollins 2007). Englantilaisen konsulttiyrityk-
sen Live Workin mukaan palvelumuotoilu tarjoaa loistavat ty6kalut organisaatioille 16ytaa or-
ganisaation sisdiset haasteet, muodostaa uusia asiakaskokemuksia ja luoda business-arvoa. Se
yhdistaa asiakkaat organisaatioon ja auttaa organisaatiota nakemaan toiminnan asiakkaan
silmin. Se auttaa organisaatiota ymmartamaan asiakkaiden tahtotiloja syvemmin kuin perin-
teiset markkinatutkimukset ja auttaa hahmottamaan asiakaskohtaamisien kriittiset pisteet.
Palvelumuotoilu tarjoaa konkreettisia menetelmia, tytkaluja ja tietotaitoa strategioiden hio-

miseen asiakkaiden kanssa (Live Work 2014).

3.1 Miksi asiakkaat osallistetaan kehittdmiseen

Kun on kyse palvelukonseptin kehittdmisestéd ja uudistamisesta, on itsestéan selvaa, etta kehi-
tystyOn tarpeet lahtevat padasiallisesti asiakkaista ja heidan tarpeistaan. Asiakkaat onkin syy-
ta integroida palveluiden kehittdmiseen jo alusta asti. Kinnunen (2003, 6) kuitenkin toteaa,
ettd usein palveluyrityksissd uuden palvelun kehittdmisen néhdaan olevan sivuosassa ja se

syntyy kuin itsestaan pienilla askelilla jokapaivéaisen tyon ohessa.

Hamalainen ym. (2009, 48) mukaan asiakkaiden kuuntelulla on merkittava rooli, paitsi myyn-
nissa, myos palveluiden kehittamisessa. Asiakkaat menevat sinne missa heité arvostetaan eni-
ten. Uusien palveluiden kehitysprosessi nopeutuu ja lyhentyy huomattavasti, kun yritys kuun-
telee asiakkaitaan ja kayttad asiakkailtaan saadut tiedot ja ideat. Taman vuoksi palvelumuo-
toilun menetelmat ovatkin erittéin sopivia menetelmia asiakaskeskeiseen palveluliiketoimin-

nan kehittamiseen.
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Moritz (2005, 39) kertoo, ettd palvelumuotoilu on asiakkaan kokonaisvaltaista kokemusta pal-
velusta ja sen osa-alueista mutta myos kokemus saadun kokonaisvaltaisen palvelun kehitys-
prosessista. Palvelumuotoilu kasittédéd asiakasymmaérryksen, organisaation, markkinat, ideoin-
nin, ideoiden muuttamisen ratkaisuiksi ja ratkaisujen jalkauttamisen haluttuun toimintaan.
Palvelumuotoilu on koko ajan mukana palvelujen elinkaaressa ja tarjoaa mahdollisuuden nii-

den jatkuvalle kehittamiselle.

Tuulaniemen (2011, 103) mukaan yritys pystyy tehokkaasti ja johdonmukaisesti vastaamaan
asiakkaiden odotuksiin ja toiveisiin. Asiakas haluaa, etta palvelu on hyddyllinen, kdytettava,
johdonmukainen ja haluttava. Palvelujen hyddyllisyys nékyy siind, miten hyvin palvelu vastaa
asiakkaiden tarpeisiin. Palvelujen hyva saatavuus nayttéd, mika jakelukanava toimii parhaiten
ja milloin. Tarkeda on myds se, kuinka vaivatonta palvelua on kayttaa ja millaisen kokemuk-
sen kayttaja saa palvelusta. Palvelun erottuminen kilpailijoiden vastaavista palveluista on
tarkeaa mahdollisimman hyvan huomioarvon saamiseksi. Ainutlaatuinen palvelu jaa mieleen
ja vetaa puoleensa. Nailla palvelumuotoilun keinoilla onkin hyva mahdollisuus saada huomat-
tavaa kilpailuetua, kuten seuraava kuvio 2 osoittaa.

tuloksellisuus
- tehokkuus menestyva
palvelu eli menestyvé
liilketoiminta

nyodyitisyys
kaytettavyys
—johdonmukaisuus

Horotta v uors

Asiakkas
asiakkaan nakokulma

Kuvio 2: Palvelumuotoilulla kilapiluetua (Tuulaniemi 2011, 103)

Gronroosin (2010, 223) mielesta asiakkaan jokapaivaisten toimintojen perinpohjaisen ymmar-

tamisen pohjalta on mahdollista méaéarittaa asiakkaan saama hyoty. Kun yritys on saanut nama
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tiedot kohdeasiakkaistaan, se voi laatia ja hallita palvelutarjoomia. Palvelutarjooman johta-
miseen kuuluu nelja vaihetta jotka ovat palveluajatuksen kehittdminen, peruspalvelupaketin
kehittdminen, laajennetun palvelutarjooman kehittdminen sekad imagon ja viestinnan johta-

minen.

Kuten jo edelld on mainittu, on palvelukonseptin kehittdmisen kuljettava aina kasi kadessa
palveluliiketoiminnan strategioiden kanssa. Uudenlaiseen strategia-ajatteluun pyrittéessa, on
asiakkaan tunteminen tarkeda. Kim & Mauborgne (2010, 33) toteavatkin, etta uusiin strategi-
siin ajattelutapoihin pyrittédessa on arvoinnovaatio strategian kulmakivi. Arvoinnovaatio nimi
johtuu siitd, etté tarkoituksena ei ole nujertaa kilpailijoita vaan tehda kilpailusta merkitykse-
tontd. Tama onnistuu nostamalla selvasti seka asiakkaiden, etta yritysten saamaa arvoa ja
avaamalla silla keinoin uutta, kilpailun piiriin kuulumatonta markkinatilaa. Arvoinnovaatiossa

korostetaan niin arvoa kuin innovaatiota.

Kim & Mauborgne (2010, 50) toteavat myds, ettéd perusteellisetkaan asiakastutkimukset eivat
vie yritysta siniselle merelle koska asiakkaat tuskin pystyvat kuvittelemaan, miten luodaan

sellaista uutta markkinatilaa, jota kilpailijat eivat ole viela keksineet.

Parantainen (2011, 33) kehottaakin myymaan asiakkaalle palvelu ensin ja vasta sitten panos-
tamaan kehittdmiseen. Jos tuotteistusprosessi on riittavan kettera, voidaan asiakkaalle antaa
houkuttava lupaus jo siiné vaiheessa, kun itse palvelusta on valmiina vasta ajatus. Silti yleen-
s& pystytdan toimittamaan aivan kelvollinen palvelu, kun on sen aika. On mietittava vakavas-
ti, voidaanko laatia ensin lupaus ja kehittaa palvelun vasta, kun joku on sen ostanut. Jos ku-

kaan ei osta, niin miksi tuhlattaisi rahaa turhan palvelun kehittamiseen?

Michelin, Brownin & Gallanin (2008, 50) mukaan uuden tuotteen tai palvelun kehittdminen
vaatii muutoksia asiakkaan ajattelutavassa, asiakkaan osallistumisessa, seka asiakkaan kyvys-
sé luoda ja kasittéa arvoa. Asiakkaat eivat tarvitse niinkdan tuotteita, vaan tyytyvaisyyden
tunnetta, tuotteet ovat vain valine, milla asiakkaat mahdollisimman helposti tavoittelevat
haluamiaan asioita ja/tai mielentilaa. Uuden tuotteen tai palvelun kehittdminen vaatii muu-
toksia muun muassa asiakkaan ajattelutavassa, osallistumisessa seka asiakkaan kyvyssa luoda
ja kasittaa arvoa. Eli mitd enemman osallistamme kaikkien tasojen asiakkaitamme palvelun ja

tuotteiden suunnitteluun, sita laheisemmaksi asiakkaat ndma tuotteet ja prosessit tuntevat.

Mattisen (2006, 8, 9, 46) mielesta hyva asiakkuusosaaminen tuottaa tyytyvaisia asiakkaita,
erinomainen asiakkuusosaaminen tuottaa vaikeasti seurailtavia kilpailuetuja. Mattinen painot-
taa, ettd asiakkaan syvallisempi ymmartaminen voi olla kimmoke viestinnan, tuotekehittelyn
tai palvelutoiminnan uudistamiselle. Yrityksen pitdisi uudistaa ajatusmallejaan siitd, mika on

kilpailuetujen kannalta todella oleellista tietoa. Kuuntelulla haetaan sellaista tietoa, jossa
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organisaatiolle syntyy ainutlaatuista osaamista. Tama edellyttaa uutta laheisyytta. Asiakas
olisi tunnettava pintaa syvemmalta. Mattinen onkin sitd mieltd, etta asiakkaan kuuntelu voi

olla joko arkipaivaisté kuulolla olemista tai analyyttinen etenemistapa.

Palvelukonseptia uudistettaessa on huomioitava useat eri asiakasryhmat ja heidéan osallistami-
sensa prosessiin mahdollisuuksien mukaan. Kehittamisty6n asiakkaita ovat yleensa myos toi-
mintojen operatiivinen johto, tydnjohto sek& henkilékunta. Kehitystyota tehdaan todennékoi-
sesti heidan palveluliiketoiminnan kayttoa varten, heidan tarpeisiinsa sovittaen, ottaen huo-

mioon kunkin toimipaikan loppukéayttajaasiakkaan tarpeen.

Miettisen (2011, 77, 80) mukaan yhteissuunnittelu, eli go-design, korostaa kayttajien osallis-
tumisen tarkeyttd, kayttajien luovuutta ja voimaantumista. Palvelujen ideoinnin yhteydessa
yhteissuunnittelulla tarkoitetaan toimintaa, jossa nykyisten ja tulevien kayttajien lisaksi ote-
taan mukaan suunnitteluprosessiin myds eri alojen asiantuntijoita ja toimijoita.

Miettisen mukaan yhteissuunnittelu on kuitenkin hyvin tarkeda koska jokainen ihminen katsoo
asioita omasta nakokulmastaan, omien kokemustensa, kiinnostusten ja taitojen lapi. Yhteis-
suunnittelulla asia kasitellaan eri nakokulmista ja silla pystytaan tuomaan nama eri nakokul-
mat yhteen. Nain voi paljastua uusia suunnittelumahdollisuuksia, ongelmia ja ratkaisuja, jot-

ka eivat muuten olisi tulleet esille.

Gronroos (2010, 422) toteaa, ettéd asiakkailla on erilaisia tarpeita ja toiveita. Sen vuoksi orga-
nisaatio pystyy hyvin harvoin tyydyttdman jokaisen potentiaalisen asiakkaan tarpeita samalla
tavalla, eika sen tulisikaan yrittaa ratkaista jokaisen ongelmia. Asiakkaat on jaettava homo-
geenisiin ja toisistaan riittavasti poikkeaviin segmentteihin. Yksi tai muutama segmentti vali-
taan sitten kohderyhmiksi. Palveluyrityksessa on usein vaikea tyydyttaa asiakasryhmia, joilla
on hyvin erilaiset tarpeet ja toiveet. Koska asiakkaat tapaavat toisiaan usein palvelutuotanto-
prosessissa, he vaikuttavat toistensa palvelukokemuksiin. Jos yritys tavoittelee toisistaan

poikkeavia asiakassegmenttejd, sen on hyva pitaa ne erillaan.

Arantolan & Simosen (2009, 3, 4) mukaan asiakkaalle eivat tuota arvoa palvelun ominaisuudet
vaan niiden tuomat hyddyt, seuraukset ja vaikutukset asiakkaan omiin tavoitteisiin. Arvoa
syntyy, kun palveluntuottaja ja asiakas toimivat yhdessa (value co-creation, value in use).
Arvoa ei luovuteta tai yksipuolisesti tuoteta vaan se syntyy yhteisen prosessin tuloksena. Asi-
akkaan toiminnan ymmartaminen auttaa ymmartamaan asiakkuudessa syntyvaa arvoa kaytan-

nossa.
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3.2 Miten muodostetaan palvelupaketti ja palvelutarjooma

Gronroos (1990) maarittelee palvelun nakymattémaksi toiminnaksi, joka toteutuu palveluyri-
tyksen henkildkunnan, laitteiden tai systeemin ja asiakkaiden véalisessa vuorovaikutuksessa.
Palveluja tarjotaan asiakkaiden ongelmien ratkaisemiseksi. Gronroos (2000, 117) tdydentaa
my&hemmin, etta palvelupakettimallin mukaan tuotteen omainen palvelu kuvataan pakettina,
joka koostuu erilaisista konkreettisista tai aineettomista palveluista, jotka yhdessa muodosta-

vat kokonaistuotteen.

Partasen (2011, 133) mukaan jokaisen palvelukehityshankkeen riski on, etta lopputuloksena
syntyy hieno palvelutuote, palvelukonsepti, jota kukaan ei osta. Jotta onnistuttaisiin, joudu-
taan etenemaan ripeasti niin, etta vagjaamattdomien epaonnistumisten kustannukset pysyvat
jJarjen rajoissa. Palvelun kehittdmiseen tarvitaan siis kahta paavaihetta. Ensimmainen on lu-
pausvaihe, jossa luvataan ratkaista jonkin todellisen asiakasryhméan polttava ongelma. Jos
lupaus ei saa asiakasta syttymaan, tuskin joudutaan koskaan murehtimaan palvelun muita
vaiheita sen enempaa. Kun lupaus on saatu, seuraavaksi olisi lunastettava se jamakasti. Lu-

nastusvaiheen perusta on asiakkaan ongelman ratkaisevan palvelun vaatimusmaarittely.

Gronroos (2010, 222) kertoo palvelua kuvattavan kirjallisuudessa usein kaytetyssa palvelupa-
kettimallissa paketiksi eli konkreettisista tai aineettomista palveluista koostuvaksi kokonai-
suudeksi. Paketti jakautuu kahteen luokkaan: peruspalveluun tai ydinpalveluun ja lisdpalve-
luihin, joita kutsutaan my6s nimella liitdnnaispalvelut tai avustavat palvelut.

Lisapalveluja pidetdan usein niina palvelupaketin osina, jotka yksildivat sen ja tekevat siita

kilpailukykyisen.

Kokkonen ym. (2005, 17) puolestaan kuvaavat konseptisuunnittelua siten, etta se ei ole yksi-
selitteinen kasite, silla konsepteja voidaan tehda eri tavoin, eri tarkoituksia varten. Yhden
kasityksen mukaan konseptien kehittdminen on jaettavissa neljaan kategoriaan. Kaksi pidem-
malle tulevaisuuteen tahtaavaa: visioiva (visioning) ja kehittava (emerging) konseptisuunnit-
telu. Nama eivat valttdmatta suoraan johda kaupallisen tuotteen kehittdmiseen. Tuotekehi-
tysprojektiin suoraan liittyvaa konseptointia ovat maaritteleva (defining) ja ratkaiseva (sol-
ving) tuotekonseptointi. Kokkonen ym. (2005, 18) kertoo, etté kehittavassa tuotekonseptoin-
nissa voidaan esimerkiksi tutkia lupaavia teknologioita ja uusia, potentiaalisia markkinoita
seka tunnustella nousevien kayttajatarpeiden luomia mahdollisuuksia. Kehittavassa konsep-
toinnissa tutkimustulokset tehdaan ymmarrettaviksi tuotekonseptilla ja tuetaan siten yrityk-

sen oppimista ja paatoksentekoa tulevien tuotesukupolvien suhteen.

Parantainen (2011, 11) mielesta tuotteistaminen on kasite, jolla ei ole vain yhté oikeaa maa-

ritelmaa. Tuotteistaminen tarkoittaa kuitenkin sitd tyéta, jonka tuloksena asiantuntemus tai
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osaaminen jalostuu myynti-, markkinointi- ja toimituskelpoiseksi palvelutuotteeksi. Grénroos
(2000, 118) puolestaan toteaa, ettd palvelutarjonnan johtaminen, joka perustuu hyvin maari-
tettyyn asiakkaan hyddyn ymmartamiseen, edellyttaa kolmea (tai itse asiassa neljad) toimen-
pidettda. Nama ovat palveluajatuksen kehittaminen, peruspalvelupaketin kehittdminen, laa-

jennetun palvelutarjonnan kehittdminen seka viimeisend imagon ja viestinnan johtaminen.

Kamenskyn (2008, 274) mukaan pahimmat sudenkuopat tuoteléhtdisessa ajattelussa ovat kui-
tenkin, etté tuotel@htdisyys ei huomioi tarpeeksi asiakkaiden tarpeita ja haluja, tuotteet
epaonnistuvat huonon laadun tai korkeiden kustannusten takia. Ja etta tuotelédhtdinen organi-
saatio ei kiinnita tarpeeksi huomiota toimintaymparistéon, kuten asiakkaiden tai kilpailijoiden
toiminnassa tapahtuviin muutoksiin. Lisaksi jos tuotelahtoisella organisaatiolla on liian suuri
usko erinomaisten tuotteiden ja brandin voimaan voi se koitua organisaation tappioksi. Jos
tuote kasitetdan liian suppeasti pelkkana fyysisena tuotteena eiké ajatella sita laajempana
tuote - ja palvelukokonaisuutena voi siité koitua huomattavaa haittaa palveluorganisaatiolle.
Tuotteistamisessa on siis muistettava ottaa huomioon muutkin palvelun osatekijat kuin pelkka

fyysinen tuote.

3.3 Miten henkil6sto sitoutetaan uuteen palvelukonseptiin

Kim & Mauborgne ( 2010, 181, 196, 215) mukaan henkilékunnan sitouttaminen uuteen palve-
lukonseptiin on ensisijaisen tarkedd. Pasasiallisia esteité strategian kaytantdéon viemisessa on
nelja: tydntekijoiden ymmartamattémyys strategiaa kohtaan, resurssien rajallisuus, motivaa-
tion puute ja politiikka. Jotta muutos saadaan aikaiseksi, taytyy tyontekijoiden itse paasta
toteamaan muutosten valttamattomyys. Kim & Mauborgne mielesté motivaatioesteen ylitta-
miseen tarvitaan ihmisten tiedostaminen tilanteesta ja tahan auttaa, kun katse kdannetdan
avain- ja mielipidevaikuttajiin. Kun he ovat mukana, pystyvat he auttamaan muiden moti-
voinnissa. Poliittisten esteiden kaataminen vahvassa yrityskulttuurissa on haasteellista. Jos
politiikan vaikutus yrityksessa on suuri, kannattaa kayttaa ns. neuvonantajia. Neuvonantaja
on poliittisesti taitava mutta hyvin kunnioitettu sisapiirilainen, joka osaa ennakoida kaikki
vaarat ja tietdd ennalta, ketka vastustavat ja ketka puolustavat muutoksia. Jos prosessi on
oikeudenmukainen, luottamus saa ihmiset uskomaan toistensa aikeisiin ja tekoihin. Jos ihmi-
set sitoutuvat, he ovat jopa valmiita unohtamaan oman etunsa yrityksen edun hyvéaksi. Henki-
16stdn vaihtuvuus tuottaa sitouttamiselle omat ongelmansa. Uuden henkiloston pitéisi olla
aivan yhta sitoutunut palvelukonseptiin kuin edeltdjansakin. Parantainen (2011, 12) pohtii
miten uusi henkil6sto sitten voisi edes periaatteessa jatkaa jopa vuosien kehitystyota vaati-
neen palvelun tuotantoa. Se on mahdollista vain dokumentaation perusteella. Tuotteistami-
sessa on toki kyse muustakin kuin dokumentoinnista. Mutta se on edellytys sille, etta palvelu-

tuotteesi voisi todella monistua.
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3.4  Miten trendien vaikutus huomioidaan palvelun kehittdmisessa

Trendit ja megatrendit Tekesin katsauksen mukaan ovat omalta osaltaan tarkeita suunnan-
nayttajia siitd, ettd mihin suuntaan uutta palvelukonseptia kannattaa lahtea kehittamaan.
Niité ei voi jattdad huomioimatta palvelujen kehitystyota tehdessa. Palvelun kehittamisté teh-
taessa onkin usein kysymys myos palveluinnovaatiosta, joka tarkoittaa business to business -
toiminnoille tehtyja palveluita, jotka suoraan tuottavat liiketoiminnalle arvoa ja lopulta tuot-
tavat arvoa myos asiakkaan palvelujen loppukayttajaasiakkaalle. (The Future of Service Bu-

siness Innovation 2010).

Mannermaa (2004, 24) toteaa, ettd trendiajattelun peruslahtékohtia ovat muuttumaton muu-
tos ja muuttumaton muuttumattomuus. Muuttumattoman muutoksen yksi tarked ilmenemis-
muoto on jaksollisten vaihteluiden perusoletus. Tall6in oletetaan, etta tarkastelun kohteena
olevan ilmi6n arvossa tapahtuu jaksollisia, séanndllisia heilahteluja. Ne on havaittu mennei-
syytta kuvaavassa aineistossa, ja uskotaan, ettéd ne jatkuvat myos tulevaisuudessa. Olennaista
on myos ceteris paribus - oletukset, jolloin oletetaan, etté tarkastelun ulkopuolisten tekijoi-
den, esimerkiksi talousennusteissa poliittisten tekijéiden, arvojen, ymparistotekijoiden tai
globaalien kysymysten, vaikutukset pysyvat entiselldan. Asian voi ilmaista myos siten, etta

trendiajattelussa uskotaan, etté rakenteet sailyvat.

Mannermaan (2004, 73, 113, 114) mielesta megatrendilld eli kehityksen suurilla aalloilla tai
linjoilla tarkoitetaan yleensa sellaista ilmidtéa tai ilmidékokonaisuutta, jolla voidaan nahda ole-
van yleinen jo toteutuneen kehityksen perusteella tunnistettava suunta, ja jonka uskotaan
Jatkuvan saman suunteisesti myds tulevaisuudessa. Mannermaan mukaan heikoilla signaaleilla
tarkoitetaan ilmidita, jotka ovat oraalla, ja joilla ei yleensa ole selvasti tunnistettavaa men-
neisyytta. Ne eivat aiemmin ole olleet olemassa tai ainakaan merkityksellisid. Heikko signaali
ei ole trendi, mutta siitd voi tulla sellainen. Voidaan puhua heikon signaalin tuottamasta au-
tokatalyyttisesta prosessista. Se tarkoittaa sitd, ettéd heikko signaali vahvistaa itse itsedan ja
muodostuu ajan mittaan trendiksi, ehk& jopa megatrendiksi. llmeinen esimerkki on internet.
Mannermaan mielesté heikot signaalit ovat erityisen kiehtovia, koska uskotaan, etté niiden
havainnoitsija on muita paremmassa asemassa varautumaan uusiin ilmidihin ja toimimaan nii-

den mukaan.

Tekesin katsauksen mukaan nousevien megatrendien ymmartaminen ja havaitseminen auttaa
ymmartamaan syvemmin kaikkein lupaavimpia tulevaisuuden liiketoiminta malleja. Varhaiset
signaalit (heikot signaalit) ovat siis hyvia merkkeja tulevaisuuden palveluliiketoiminnasta jos

niissa pystytaan nakemaan kasvun mahdollisuutta ja erilaistumisen arvoa yha kilpaillummassa
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palveluliiketoiminnan ymparistossa. Uudet liikepalveluinnovaatiomahdollisuudet syntyvat nou-
sevien trendien ja asiakkaiden tarpeiden, tiedostettujen ja yhd enemman tiedostamattomien,

yhdistelmasta. (The Future of Service Business Innovation 2010)

3.5 Miten huomioidaan markkinointi ja markkinointiviestintd uudistuksessa

Markkinoinnin ja markkinointiviestinnan osuus palveluliiketoiminnan uudistamisessa ja kehit-
tamisessa on merkittava. Kuuselan (2002, 3, 4) mielesta jopa monet ei-kaupalliset organisaa-
tiot, kuten esimerkiksi kaupungit, kunnat, sairaanhoitopiirit, yliopistot ja muut vastaavat,
miettivat markkinoinnillisia vaikuttamistapojaan. On yritettava ymmartaa kuka on asiakas,
minkalainen asiakassuhde yhteisolla on asiakkaaseen, mikéa on asiakkaan rooli palvelutapah-
tumassa ja miten palvelujen saatavuus on jarjestetty, olipa kyseessa kaupallinen tai ei-
kaupallinen organisaatio. Markkinoinnin kaytantd on etupaassa toimintaa eika niinkaan jatku-
vaa suunnittelua. Kuuselan mukaan markkinointi on johtamista ja toimien jarkevaa ajoitusta.
Gronroosin (2010, 421) mukaan markkinoija tarvitsee tietoja asiakkaiden paivittéisista toi-
minnoista ja arvonluontiprosesseista, asiakkaiden arvojarjestelmista ja asiakkaiden arvon-
luontiprosessien ja arvojarjestelmien luomista tarpeista. Naiden tietojen avulla markkinoija

pystyy ymmartamaan perinpohjaisesti asiakkaita ja mahdollisia asiakkaita.

Anttilan ja lltasen (2001, 13, 19, 345) mielesta markkinointi on my®s johtamistapa, joka lah-
tee asiakkaiden tai valittujen asiakasryhmien tarpeista. Asiakkaiden tarpeita pyritaan taytta-
maan, yleensa kilpailutilanteessa, mahdollisimman hyvin, minka vaitetdan johtavan kannatta-
vuuden saavuttamiseen yrityksen/laitoksen asettamien tavoitteiden ja resurssien puitteissa.
Markkinoinnin paatehtavéana voidaan pitéa kysyntaan vaikuttamista ja kysynnan tyydyttamis-
ta. Joskus on puhuttu my6s kysynnan luomisesta tai herattamisesta. Anttilan mielesté on kui-
tenkin vaikea kiistatta osoittaa, miss& méarin markkinoilla voidaan todella luoda tai heréattaa
kysyntaa. Markkinoinnin suunnittelun tulee olla jatkuvaa, jarjestelmallista toimintaa, jonka
tarkoituksena on tehdd mahdolliseksi markkinoinnin tavoitteiden saavuttaminen. Suunnittelun
jarjestelmallisyys ja jatkuvuus vaatii, ettd suunnittelutoiminta tapahtuu seka ajan etta toi-

minnan suhteen loogisesti.

Gronroosin (2010, 317) mielesta kuitenkin perinteisen markkinointinakemyksen mukaan paa-
tavoitteina pidetddn myynnin saamista ja asiakashankintaa. Tatéa on nimitetty kertamyynti-
markkinoinniksi. Viidentoista viime vuoden aikana suhdemarkkinoinnin tutkimuksessa on ko-
rostettu asiakkaiden sailyttdmisen tarkeytta. Grénroos painottaakin, ettd markkinointitoi-
menpiteissa ei pitaisi pyrkid vain asiakashankintaan vaan myos jo solmittujen asiakaskontakti-
en sailyttdmiseen ja kehittdmiseen. Markkinoinnin tavoitteita voi siis olla kolmentasoisia:

saada asiakkaita, sailyttéa asiakkaat ja kasvattaa asiakkuutta.
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Uudesta palvelukonseptista syntyva ensivaikutelma ja imago ovat markkinoinnillisesti erittéin
tarkeita. Groénroosin (2010, 231) mukaan imago vaikuttaa suodattavasti koettuun palveluun.
Myonteinen imago parantaa kokemusta, huono saattaa pilata sen. Sen vuoksi imagon ja vies-
tinnan johtaminen on olennainen osa palvelutuotteen kehittamista. Palvelun aineettoman
luonteen tdhden markkinointiviestinnan toimenpiteillé ei ole vain viestinnallista vaikutusta
asiakkaan odotuksiin, vaan myos valitdn vaikutus kokemuksiin. Viimeksi mainittu vaikutus on
joskus vahainen, joskus tarkeampi. Pitkalla aikavalilla markkinointiviestintd, kuten mainonta,
myyntikampanjat ja PR-toiminta, edistdd imagoa ja muovaa sité jossain maarin. Toisaalta jo-
pa yksittdinen mainos tai esite, jonka asiakas huomaa kulutushetkella tai védhan ennen sit4,
saattaa vaikuttaa hénen laatukasitykseensa. Liséksi suusanallisella viestinnalla on tassa yh-
teydessa suuri merkitys. Silla on pitkaaikainen vaikutus imagoon, mutta osto- ja kulutushet-
ken suusanallisella viestinnalla saattaa olla myds merkittava valiton vaikutus. Lahistolla ole-
van asiakkaan kielteinen huomautus saattaa hyvinkin muuttaa asiakkaan kasitysté saamastaan

palvelusta.

Raatikaisen (2008, 90) mukaan markkinointiviestinnan tarkoituksena on viestia markkinoille
yrityksen tuotteista ja palveluista. Ei riita, etté yritys tuotekehittely- ja tuotteistamisproses-
seissaan ideoi ja kehittda uutuustuotteita, vaan niista pitdd myos osata viestia ostajille. Kuu-
sela (2002, 28) kuitenkin toteaa, etta palvelutoiminnan tavoitteena on asiakkaan ongelmien
ratkaiseminen ja sitd kautta hyddyn tuottaminen asiakkaalle. Kaikenlainen toiminta, joka tah-
taa tdman tavoitteen saavuttamiseen, voidaan ymmartad markkinoinniksi. Markkinoinnin maa-
ritelmat korostavat, ettd markkinointi on pitkajannitteista ja suunnitelmallista toimintaa.
Nykyisin puhutaan asiakaslahtdisesta tai asiakaskeskeisestéd markkinoinnista. Siina yksittaisen
asiakkaan tarpeet ja odotukset ovat etusijalla. Asiakkaiden tarpeet kartoitetaan ja tunniste-

taan ja ongelmat ratkaistaan yksil6llisesti.

Pakkanen ym. (2009, 61) maarittelee myds markkinoinnin asiakasléahtoiseksi ajattelu- ja toi-
mintatavaksi, jonka avulla luodaan yritykselle kilpailuetua, jolla erotutaan edukseen kilpaili-
joista, tuodaan tuotteet houkuttelevasti markkinoille ja rakennetaan kaikkia osapuolia tyy-
dyttavia, kannattavia suhteita. Pakkanen ym. mielestd my0s sisdinen yrittédjyys ja sisdinen
markkinointi ovat merkityksellisia. Sisainen yrittajyys tarkoittaa, etta yrityksen jokainen
tyontekija toimii yrittdjan lailla ja kantaa vastuuta yrityksen menestyksestéd. Sisdinen mark-
kinointi taas tarkoittaa, etta tyontekijoille kerrotaan yrityksen markkinointiin liittyvista asi-
oista ja heita koulutetaan ja motivoidaan toimimaan yrityksen yhteisten tavoitteiden mukai-

sesti.

Gronroosin (2010, 359) sanoin aidosti kokonaisvaltainen markkinointiviestintd voidaan maari-

telld seuraavasti: Kokonaisvaltainen markkinointiviestinta on strategia, jossa yhdistetéan pe-
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rinteisten medioiden kautta hoidettava markkinointi, suoramarkkinointi, suhdetoiminta ja
muut erilliset markkinointiviestintdmediat seka tuotteiden ja palvelujen toimitukseen ja kulu-
tukseen, asiakaspalveluun ja muihin asiakastapaamisiin sisaltyvéat viestinnalliset ndkokohdat.
Kokonaisvaltainen markkinointiviestintd on nain ollen pitkajannitteista.

Pakkanen ym. (2009, 77) mielesta yrityksen tulee pyrkia l6ytamaan markkinarakoja ja tutkia,
onko sen suunnittelemille tuotteille tai palveluille kysyntaa eli ennakkomyyntiéd. Markkinat
koostuvat asiakkaista, jotka haluavat ostaa yrityksen tuotteita. Kysynta taas tarkoittaa méaa-
raa, jonka ostajat haluavat ostaa tiettyna ajanjaksona yrityksen toiminta-alueella, eli ostoha-

lukkuutta. Toteutunut kysynta on kulutusta eli sita, mita ihmiset todella ostivat.

4 Kehittamistydon menetelmét ja eteneminen

Palmian kahvilapalvelukonseptin uudistaminen on osa Palmian kaikkien catering-palveluiden
palvelukonseptien uudistamista. Uudella kahvilapalvelukonseptilla on tavoitteena luoda Pal-
mian kahvilatoimipaikkoihin lisimyyntimahdollisuuksia, yhtenaisyytté kahviloiden tuotteisiin,
visuaaliseen ulkonakddn, markkinointiin, hintoihin ja palvelumalliin. Tavoitteena on myos
tehdé toimipaikoille mahdolliseksi rakentaa kahvilansa kohdistetusti juuri omalle asiakaskun-
nalleen, mutta kuitenkin mahdollisimman helposti ketjuohjausta unohtamatta. Uudessa kahvi-
lapalvelukonseptissa huomioidaan vahvasti vastuullisuus eri muodoissaan kuten esimerkiksi
luomu-tuotteet, Reilu kauppa, lahituotteet, kierratys, havikin minimointi, logistiikka ja ergo-

nomia.

Palmia asiakaskunnan rakenne on palvelutuotteen yhtenaiselle suunnittelulle hyvin haasteel-
linen. Asiakkaina ovat ikaihmiset seka heidan omaisensa vanhusten keskuksissa, palvelutalois-
sa ja vanhainkodeissa, fyysistéa ja raskasta tyota tekevat tyoikaiset asiakkaat seka kevyempaa,
esimerkiksi toimistotyota tekevat, asiakkaat ja nuoret aikuiset ammattikorkeakouluissa opis-
kelevat. Jos vield téhan lisatdan Helsingin kouluissa opiskelevat lapset ja nuoret seka Helsin-
gin paivakodit, voidaan todellakin sanoa, etta Palmia palvelee asiakkaitaan kehdosta hautaan.
Tallaiselle asiakaskunnalle pitéisi kuitenkin pystya kehittdmaéan kaikkia naita asiakasryhmia ja
niiden tarpeita huomioiva, toimiva kahvilapalvelukonsepti. Lisdksi kahvilapalvelukonseptin
tulee tayttaa yrityksen asettamat linjaukset liiketoiminnallisille, laadullisille ja muille sen

asettamille tavoitteille.

Palmian uuden kahvilapalvelukonseptin kehittdmistarpeet lahtivat asiakkaiden ja liiketoimin-
nan tarpeista. Asiakkaat kaipasivat uudistusta ennen kaikkea tuotteistoon luomun, Reilun
kaupan ja itse tehtyjen tuotteiden muodossa. Liséksi kaivattiin selvasti tarkemmin oikeille

asiakasryhmille kohdennettuja kahvilavalikoimia. Liiketoiminnassa haluttiin paljolti samoja
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asioita, ja liséksi haluttiin tehostaa toimintaa seka palvelua nykyaikaisemmaksi ja myos
enemman asiakkaan tarpeita huomioivaksi. Asiakkaiden ja asiakasryhmien tarpeet ja toiveet
haluttiin ottaa huomioon jo suunnitteluvaiheessa. Lisaksi haluttiin painottaa ketjuohjauksen
ja hinnoittelun merkitysta toiminnan helpottamisessa ja yhtendistamisessa. Tarve oli myds
uudelle visuaaliselle ulkon&élle, uuden teknologian hyddyntéamiselle markkinoinnissa ja uuden
kahvilanimen suunnittelulle, noudattaen Palmian catering-palvelujen yleista linjausta vastuul-

lisuudesta, suomalaisuudesta ja helsinkildisyydesta.

Ojasalo ym. (2014, 21) mukaan tutkimuksellisuus ilmenee kehittamisessa ja palvelumuotoilus-
sa ennen kaikkea siten, etta kehittdminen etenee jarjestelmallisesti, analyyttisesti ja kriitti-
sesti. Tutkimuksellisuus tarkoittaa myos sitd, ettd omat ratkaisut ja tuotettu tieto rakentuvat
olemassa olevan tiedon paalle. Tahan kuuluu ymmarrys siitd, mité tarkoitetaan teorian ja
kaytannon vuoropuhelulla. Kehittamistyossa tulisi nakya kyky siirtaa teoriapainotteista tietoa
kaytantoon. Miettisen (2011, 18, 22) mukaan palvelumuotoilun prosessi alkaa asiakkaan tar-
peiden, unelmien ja toiveiden ymmartamisesta. Asiakkaan ymmartaminen ja kayttajatiedon
hankinta auttaa l6ytamaan uusia kaupallistamisen mahdollisuuksia. Miettisen mielesta palve-
lumuotoilu yhdistaa kulttuurisen, sosiaalisen ja inhimillisen vuorovaikutuksen alueet. Palve-
lumuotoilussa muotoilualan menetelmien kayttd toimii tarkeana linkkina eri toimijoiden valil-

1a. Muotoilun tutkimus- ja visualisointimenetelmat auttavat eri ndkemyksien kohtaamisessa.

Ojasalon ym. (2014, 72, 75, 76) mukaan palvelumuotoilun prosessin alkupaassa korostuu aina
syvallisen asiakas- ja toimintaymparistdymmarryksen hankkiminen. Tahan vaiheeseen kuluu
yleensa eniten aikaa, silla koko kehitysprosessi perustuu pitkalti asiakkaiden tilanteiden, tar-
peiden kayttaytymisen, arvojen yms. ymmartamiseen. Prosessin ensimmaiseen vaiheeseen
kuuluu asiakasymmarryksen hankkimisen lisdksi tiedon hankintaa koko toimintaympariston
tulevaisuuden kehityskulkuihin liittyvisté asioista. Taman mukaisesti ensimmainen vaihe on
nimetty Kartoita ja ymmarra -vaiheeksi. Vaiheen menetelmat keraavat laajasti faktatietoa ja
nakemyksia todennakdisista tulevaisuuden kehityskuluista, ja toisaalta téssa vaiheessa koros-
tuvat “empaattiset” menetelmét, joiden avulla pyritdan syvallisesti ymmartamaan ihmisten
kayttaytymista, arvoja ja piilevia tarpeita. Menetelmat ovat hyvin usein my6s kontekstuaalisia
eli aikaan, paikkaan ja tilanteeseen sidoksissa olevia, mika tarkoittaa, etta esimerkiksi haas-
tatteluja tehdaan aidossa palveluympéristdssa. Kun on hankittu syvallinen asiakas- ja toimin-
taymparistoymmarrys, palvelumuotoilussa korostuvat tyypillisesti luovuus ja yhteisollisyys.
Hankitun tiedon ja ymmarryksen pohjalta ideoidaan mahdollisimman avoimesti uusia ratkaisu-
ja. Prosessissa tama toinen vaihe on nimetty Ennakoi ja ideoi - vaiheeksi. Tassa vaiheessa
hyddynnetaan erilaisia ideointitydpajoja, muotoilupeleja ja muita menetelmia, joihin tyypilli-
sesti osallistetaan monenlaisia sidosryhmia, esimerkiksi asiakkaita ja kohdeorganisaation tyon-
tekijoita. Tyopajoissa ideoidaan muun muassa tulevaisuuden asiakasprofiileja ja luodaan pal-

velutarinoita eli kuvauksia asiakkaan palvelupoluista ja elamyksellisesta palvelukokemukses-
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ta. Ideointivaiheen jéalkeen palvelumuotoilussa tyypillisesti korostuvat kehitettavan palvelun
nopea mallinnus ja testaus. Mallinna ja arvioi -vaiheessa palvelua konkretisoidaan visualisoi-
malla sita erilaisin keinoin, esimerkiksi asiakkaiden palvelupolut sarjakuvina, rakentamalla
palveluista prototyyppeja, esim. pahviset rakennelmat tai digitalinen kayttoliittyma paperi-
versiona, ja simuloimalla eli luomalla kokeellisia tilanteita, esim. ndytelméat. Aineettoman
palvelun konkretisointi erilaisiksi kokeellisiksi malleiksi mahdollistaa eri osapuolten, esimer-
kiksi asiakkaiden ja tydntekijoiden, mukaanoton testaukseen. Nain saadaan nopeasti selville,
ollaanko kehittamasséa toimivaa ja haluttavaa palvelua, ja voidaan tarvittaessa suunnata kehi-
tystyota uudelleen ilman, ettd kaytetaan turhaa aikaa ja muita resursseja liian tarkkaan
suunnitteluun liian varhain. Palvelumuotoilun prosessi paattyy palvelun lopulliseen konsep-
tointiin ja sen saattamiseen kaytantédn. Tama vaihe on nimeltdan Konseptoi ja vaikuta. Kon-

septoinnin vaiheisiin kuuluu muun muassa liiketoimintamallitydkalu Business Model Canvas.

Moritzin (2005, 123) puolestaan esittaa palvelumuotoilun prosessissa olevan on kuusi vaihetta.
Ensimmaisend on ymmarrys. Tassa vaiheessa otetaan asioista selvaa ja opitaan niista. Opi-
taan ymmartamaan asiakkaita, palveluun vaikuttavia muita tekijoité, palvelua tuottavan yri-
tyksen tarpeet ja tavoitteet eli antaa syvempaa ymmarrysta palveluista. Seuraavana vaiheena
tulee pohdinta. Tassa vaiheessa pohditaan kehittamistyon strategiset suunnat. Saatu tieto
analysoidaan ja sen perusteella tunnistetaan tehtéava ja sen tavoitteet, suunnitellaan, paate-
taan, arvioidaan uudestaan ja annetaan projektille suunta. Kolmannessa vaiheessa tapahtuu
luominen. Tassa vaiheessa luodaan haluttu palvelukonsepti. Kehitetdan asiaankuuluvia, inno-
vatiivisia ideoita ja konsepteja. Luodaan ratkaisuja. Seuraavaksi siirrytddn suodattamisen
vaiheeseen. Eli valikoidaan parhaat ideat ja konseptit seka yhdistellaan parhaita kokonaisuuk-
sia. Arvioidaan tuloksia ja ratkaisuja. Seuraavaksi on vuorossa selittdmisen vaihe. Talla vai-
heella on tarkoitus antaa mahdollisuus ymmartamiselle. Havainnollistetaan ja kartoitetaan
tehty kehitysty6. Tehdaan kehitetysta konseptista kasinkosketeltava, osoitetaan tulevat mah-
dollisuudet ja annetaan konseptista yleiskuva. Viimeisena seuraa toteuttaminen. Kehitetty

konsepti jalkautetaan ja toteutetaan. Konsepti ohjeistetaan ja suunnitelmat perehdytetaan.

Tuulaniemen (2011, 127) mukaan palvelumuotoiluprosessi koostuu seuraavista osista jotka on
myo6s kuvattu kuviossa 3. Madrittelyssa mietitdan mita ongelmaa ollaan ratkaisemassa ja mit-
ka ovat suunnitteluprosessin tavoitteet tilaajan kannalta. Vaiheen tavoitteena on luoda ym-
marrys palvelun tuottavasta organisaatiosta ja sen tavoitteista. Tutkimusvaiheessa kerataan
tietoa haastatteluilla, keskusteluilla seka asiakastutkimuksilla ja rakennetaan yhteinen ym-
marrys kehittamiskohteesta, toimintaymparistdsta, resursseista ja kayttajatarpeista. Tassa
vaiheessa tarkennetaan myos palvelun tuottajan strategiset tavoitteet. Suunnitteluvaiheessa
ideoidaan ja konseptoidaan vaihtoehtoisia ratkaisuja suunnitteluhaasteeseen ja testataan nii-
ta nopeasti asiakkaiden kanssa seka maaritellaan mittarit palvelun tuottamiseen. Seuraava

vaihe on palvelutuotanto, jossa palvelukonsepti vieddadn markkinoille asiakkaiden testatta-
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vaksi ja kehitettavaksi. Tassa vaiheessa suunnitellaan ja viimeistelldan palvelun tuottaminen.
Viimeisené& vaiheena on arviointi. Kehitysprosessin onnistumista arvioidaan ja palvelun toteu-

tumista markkinoilla mitataan seka palvelua hienosdédetééan saatujen kokemuksien mukaan.

«Mitd ongelmaa ollaan ratkaisemassa? Mitkd ovat suunnitteluprosessin tavoitteet tilaajan kannalta?
\EE((1e  Tavoitteena on luoda ymmarrys palvelun tuottavasta organisaatiosta ja sen tavoitteista.

tely 7

eHaastatteluilla, keskusteluilla ja asiakastutkimuksilla rakennetaan yhteinen ymmarrys
kehittamiskohteesta, toimintaymparistosta, resursseista ja kayttajatarpeista. Tarkennetaan palvelun

tuottajan strategiset tavoitteet.
>

~

sIdeoidaan ja konseptoidaan vaihtoehtoisia ratkaisuja suunnitteluhaasteeseen ja testataan niitd nopeasti
asiakkaiden kanssa. Maaritelldan mittarit palvelun tuottamiseen.
>

‘

Palvelutu ePalvelukonsepti viedddn markkinoille asiakkaiden testattavaksi ja kehitettdvdksi. Suunnitellaan palvelun
T tuottaminen. gl
N

*Kehitysprosessin onnistumista arvicidaan. Palvelun toteutumista markkinoilla mitataan ja palvelua
hienosdddetddn saatujen kokemuksien mukaan.

Kuvio 3: Palvelumuotoilun prosessi (Tuulaniemi 2011, 127)

Tuulaniemi (2011, 111) painottaa myds, ettd palvelumuotoilun tavoitteena on ihmisten ela-
man ja heidan tarpeidensa parempi ymmartaminen huomioiden empaattisuuden sekd ihmisten
toiminta ja tavoitteet eri tilanteissa. Tavoitteena on myds havaita uusia mahdollisuuksia, pal-
velu- ja liiketoimintamahdollisuuksia ja suunnitella toimivia palveluja kuten analysointi, ja-
sentaminen, ideointi konseptointi, visualisointi, prototypointi ja yhteissuunnittelu. Lopuksi
tehdyt suunnitelmat toteutetaan asiakasléhtodisesti, asiakaskeskeisesti ja suunnitellusti (rooli-

tus, dokumentointi, implementointi, arviointi).

Taman kehittamistyon kehittdmismenetelmaksi siis valikoitui palvelumuotoilun prosessi. Vaih-
toehtoja oli monia, vaikka kaikissa malleissa oli kuitenkin samat periaatteet. Tata kehitystyo-
ta lahdettiin tyostamaan Tuulaniemen kuvaamalla palvelumuotoilun prosessimallilla, koska se
istui uuden kahvilapalvelukonseptin kehittamistython parhaiten joustavuutensa ja kaytannol-
lisyytensa vuoksi. Tuulaniemen kuvaama palvelumuotoilun prosessi myds sopeutuu parhaiten
edelld esitetyistéd malleista kiireisessa aikataulussa tehtyyn palvelukonseptin kehittamiseen.
Kehittamistyohon pitdisi tietysti aina varata runsaasti aikaa, mutta todellisuudessa se ei 1&a-
hesk&an aina ole mahdollista. Tuulaniemen kuvaaman prosessimallin vaiheet ovat yksinkertai-

set ja niitd pystyy hyddyntamaan ja muokkaamaan tarvittaessa hyvinkin tehokkaasti. Seuraa-
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vassa taulukossa (taulukko 3) on lyhyesti kuvattu uuden palvelukonseptin kehittaminen tyo-

menetelmineen, aikatauluineen ja osallistujineen. Taulukon vaiheet on avattu laajemmin ta-

man luvun mydhemmissa kappaleissa.

Prosessin vaiheet Menetelmat ja tyovalineet Ajankohta Osallistujat

1. Madrittely | Toimeksiantopalaveri, brief. Kevat-kesa Ravintolapalveluiden operatiivi-
Kahvilatoiminnan nykytilan kartoi- 2012. nen johto, tilaaja-asiakas, toimi-
tus (asiakasryhmat, toimintaympa- paikkojen henkildkunta, tutkija.
risto, talous) haastatteluin ja toi-
mintaan tutustuen, SWOT.

2. Tutkimus | Kyselytutkimus. Kevat 2012. Toimipaikkojen henkilékunta,
Havainnointi. Kesa 2012. loppukéayttaja-asiakkaat, tutkija.
Haastattelut. Kesa-syksy

2012.
3. Suunnit- Service blueprint. Syksy 2013 - Ravintolapalveluiden operatiivi-
telu Ideapalaverit. alkuvuosi nen johto, toimipaikkojen henki-
Ryhma-pikaviestit ja -sahképostit. 2013. I6kunta, kehityspalveluiden tuo-
Uuden kahvilan prototypointi. tekehittdjia, tutkija.
4. Palvelu- Palmian Vihrea kahvila - konsepti- Tammi - hel- Ravintolapalveluiden operatiivi-
tuotanto kansion valmistuminen. mikuu 2013. nen johto, toimipaikkojen henki-
Uuden palvelukonseptin koulutus. I6kunta, kehityspalveluiden tuo-
Pilotointi sovitussa toimipaikassa. tekehittdjia, tutkija.

5. Arviointi Seurantapalaveri uuden konseptin Maaliskuu Ravintolapalveluiden operatiivi-
toiminnasta (mm. valokuvilla ver- 2013. nen johto, toimipaikkojen henki-
tailu alkuperaiseen tahtotilaan I6kunta, kehityspalveluiden tuo-
konseptista, asiakaspalautteen la- tekehittdjia, tutkija.
pikdyntid ja muiden esiin tulleiden
Jatkokehitystarpeiden lapikayntid).

Taulukko 3. Palvelumuotoilun prosessien menetelmien kayton kuvaus

4.1  Vaihe 1: Maaritely

Tuulaniemen (2011, 132, 136) mukaan kaikkien suunnitteluprojektien alussa projektin tavoit-
teet maaritellaan. Tuulaniemen mukaan palveluiden kehittdminen alkaa palveluidean tarinan
maarittelylla. Tarina, eli brief, kertoo, mita hyotyja palvelu tarjoaa kayttajalle ja palvelun
tuottavalle organisaatiolle. Brief siis kertoo suunnittelutydn suunnan, jonne halutaan paasta,
mutta tarkkaa lopputulosta se ei kerro. Maarittelyvaiheeseen kuuluu myds esitutkimus. Tama
tarkoittaa, etta kehitystyota tekevalle suunnitteluryhmalle tulisi koota mahdollisimman kat-

tava kuva palvelun tuottavasta organisaatiosta.

Toimintaympariston tuntemus on myds toiminnan kehittamiselle hyvin tarkeaa. Mattinen
(2006, 205) painottaa, etta liiketoimintaymparistot muuttuvat nopeammin kuin yritysten toi-
minta, vaikka tahto on painvastainen. Yritykset haluaisivat olla aina harppauksen edella kil-
pailijoitaan. Edellakavijyytta syntyy kuitenkin vaivattomammin yksittéisissa tuotteissa ja pal-

veluissa kuin laajemmissa liiketoimintakokonaisuuksissa.
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Haningtonin (2003, 13) menetelmét asiakastiedon hankkimiseen on seuraavat: perinteiset me-
netelmét joiden avulla aineisto keratéaan helposti, analysoidaan ja visualisoidaan sekd markki-
natutkimus, kohderyhmatutkimukset ja kyselyt. Nama tuottavat maarallista ja mitattavaa
aineistoa. Mukaillut menetelmat lainataan humanistisen tutkimuksen perinteestd, esimerkiksi
videodokumentointi ja videoetnografia. Etnografinen tutkimus on niin kuvailevaa, selostavaa
Ja kayttajalahtoisesti argumentoivaa kuin tulkitsevaakin. Nama ovat oleellisia yksityiskohtien
havaitsemiseksi ja niiden muodostaman kokonaisuuden ymmartamiseksi. Tama on erityisesti
tulkinnan muodostamisen ja sen testaamisen kannalta valttaméatonté ennen varsinaista muo-
don antamista. Innovatiiviset menetelméatavat ovat perusteltuja tapoja kerata kayttajatietoa
luovien menetelmien vélityksella. Niilla on seké visuaalinen etté osallistava luonne, esimer-
kiksi suunnittelutytpajat, kayttajien prototypointimenetelmét, kuten mallin rakentaminen
tarranauhaa apuna kayttéen tai visuaaliset paivékirjat, muotoiluluotaimet eli kayttajan osal-
listuminen itse-dokumentoinnin avulla, esimerkiksi itse-dokumentoinnin péivékirja jossa kay-

tetdan kuvia ja tekstia.

Palmian kahvilatoiminnan palvelukonseptin uudistamistarpeen toimeksianto tuli Palmian ra-
vintolapalveluiden taholta. Olemassa oleva kahvilapalvelukonsepti haluttiin nykyaikaistaa ja
samalla haluttiin kohdentaa palvelut paremmin vastaamaan toimipaikkojen asiakasryhmia ja
heidan tarpeitaan. Tietoa nykytilanteesta ja kehitystydn tavoitteista ja toiveista kerattiin

monin eri tavoin.

Ensiksi jarjestettiin toimintalinjan operatiivisen johdon kanssa aloituspalaveri eli toimeksian-
topalaveri, brieffi (Paulman, Lunkka, Saarinen 2012). Tassa palaverissa kaytiin lapi operatiivi-
sen johdon toiveet ja tarpeet uuden kahvilapalvelukonseptin suhteen seka aikataulut. Liséksi
maariteltiin uudistuksen laajuus. Seuraavaksi kartoitettiin kdytossa olleen Kahvila Palmia -
konseptin nykytila. Liséksi analysoitiin kahviloiden toimintaympéristoja yhdessa toimintalinjan
edustajien kanssa pohtimalla. Tassa kaytettiin apuna myds SWOT-analyysid. Kahviloiden tuot-
tavuuteen tutustuttiin tutkimalla kahviloiden kassaraportteja ja tuloslaskelmia toiminnasta

vastaavan aluepaallikén avulla. Seuraavassa on kuvattu esitutkimuksen tuloksia.

4.1.1 Kahvilatoiminta Palmian liiketoiminnassa

Kahvilatoiminnan lahtokohtia maariteltiin kehitystyon kohteena olleen toimintalinjan alue-
paallikon haastattelun ja kehitystyon seka kirjoittajan omaan tietdmyksen perusteella. Palmi-
an catering-palvelujen péaasiallinen liiketoiminta muodostuu erilaisten aterioiden tarjoami-
sesta kaupunkilaisille kouluissa, paivakodeissa, laitoksissa, virastoissa ja henkildstdravintolois-

sa. Pienempad, mutta nakyvaa roolia Palmian catering-palvelujen liiketoiminnassa nayttele-
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vat myos kokoustarjoilujen ja juhlapalvelujen jarjestaminen seké hoitopuolen ruokapalvelu-

jen ymparivuorokautinen tarjonta.

Ravintoloiden yhteydessa toimivien kahviloiden rooli on lahinna olla tukipalvelu Palmian cate-
ring-palvelujen péaaasialliselle liiketoiminnalle, mutta nyt on alettu ndkemaéan kahvilamyynnin
potentiaali lisamyyntia suunniteltaessa. Kahvilakulttuurin rantautuminen Suomeen nakyy ny-
kyaan myos kaupungin virastojen sisélla ja niinpa kahvilapalveluja halutiin entistd enemman
taydentamaan henkildstéravintoloiden tarjontaa. Palmian kahvilat toimivat aina jonkun Pal-
mian hoitaman henkildstéravintolan tai muun Palmian toiminnon yhteydessa ja niiden paaasi-
allinen tarkoitus on olla ravintolan palvelua taydentava toiminto. Talla hetkella kahvilatoi-
mintaa Palmian henkilostoravintoloissa on noin 40 kohteessa. Nama kahvilat on jaettu pieniin
jJa isoihin kahviloihin. Isot kahvilat ovat niité, joissa on selkeasti ja rakenteellisesti erillinen
kahvila-osa omana toimintonaan ja pienia kahviloita ovat ne kohteet joissa kahvilapalvelut on

sijoitettu lounaslinjastoon tai sen valittdoman yhteyteen.

Kahvilatoiminta on liiketaloudellisesti hyvin pieni osa Palmian catering-palvelujen liiketoimin-
taa ja -vaihtoa. Aluepéaallikké Maarit Lunkan haastattelussa ilmeni, etta vuonna 2012 Palmian
catering-palvelujen liikevaihdosta vain 11,5 prosenttia tuli toimipaikkojen kahvilamyynnista.
Taman tiedon valossa onkin todettava, etta vaikka kahvilamyynti on télla hetkella pienta, niin
sitéd on hyvéa potentiaali kasvattaa kannattavasti ja saada sitd kautta lisdd myyntia (Lunkka
2012).

4.1.2 Kahvila Palmia - konseptin nykytila

Palmian kahvilatoiminnalla on hyvin haasteellinen toimintaymparistd. Kahvilatoiminnan rooli
Palmiassa on talla hetkelld hyvin pieni, huolimatta sen kehittdmiseen panostetuista resurs-
seista. Onkin aiheellista miettid, onko Palmian kahvilatoiminta valttaméaton paha, joka pitaa

olla olemassa lisapalvelutuotteena vai potentiaalinen ravintolan lisamyynti mahdollisuus?

Palmian kahvilatoiminta toimii talla hetkella vuonna 2006 luodulla Kahvila Palmia - konseptil-
la. Tuolloin konsepti luotiin yhdistamaan hyvin hajanaisia ja toimipaikkakohtaisia kahvilapal-
veluita. Konseptilla haluttiin ohjata toimipaikat keskitetyn ohjauksen piiriin myds kahvilatoi-
minnan osalta. Pian kuitenkin huomattiin, etta toimipaikat eivat osanneet tai halunneet al-
kuinnostuksen jalkeen noudattaa yhteisia konseptin ohjeistuksia. Ensin kehityspalveluissa ja
operatiivisessa johdossa luultiin, ettd syy miksi toimipaikat eivat noudata konseptiohjeistusta,
oli tuotteiden riittdmattémyys ja niiden mahdollinen vanhanaikaisuus. Asiaan paneuduttiin
huolella ja niin tuotteita kuin itse tuotevalikoimaa alettiin uudelleen kehittda Palmian kehi-
tyspalveluissa. Tassa vaiheessa otettiin paremmin huomioon esimerkiksi sesongit, tavarantoi-

mittajien uutuuksien markkinoilletulorytmit ja toimipaikoista esille tulleet toiveet. Uudistus
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otettiin innolla vastaan operatiivisessa toiminnassa, mutta pian huomattiin etta tilanne oli
jalleen palautunut samaan tilaan kuin ennen viimeisinta uudistusta. Todennékoisesti tasta
johtuen alkoi Palmian kahvilatoiminta jaada tarkeysjarjestyksessa aina vaan kauemmaksi kar-

jesta, kunnes kahvilapalvelukonseptia vain yllapidettiin pakonomaisesti ja robottimaisesti.

Vuonna 2010 Palmiassa havahduttiin kuitenkin huomaamaan kahvilatoiminnan merkitys niin
asiakkaille kuin liiketoiminnallekin seka sen potentiaali. Syntyi lahti ajatus Palmian uuden
kahvilapalvelukonseptin kehittamisesta lisdarvoa antavaksi seka lissamyyntimahdollisuuksia

tuovaksi palvelukokonaisuudeksi.

4.1.3 Toimintaympariston analyysi

Palmian kahvilat sijaitsevat aina kohteessa jossa Palmia hoitaa myds muun ravintolatoimin-
nan. P&aasiallisesti ravintolat ovat henkilostoravintoloita, mutta suureksi osaksi ravintolat
ovat avoimia myos kiinteistén ulkopuolelta tuleville asiakkaille. Usein ravintolat ovat myos
hyvin huomaamattomia ulospéin joten muiden, kuin taloissa tydskentelevien, on vaikea huo-
mata ravintolan tai kahvilan olemassa oloa. Nain ollen p&aosa asiakkaista tulee kiinteistdjen

siséltd, jolloin potentiaalinen asiakaskunta on suhteellisen rajallinen.

Asiakaskunnan rajallisuuden lisaksi myds kahviloiden aukioloaikojen suppeus saattaa rajoittaa
kahvilatoiminnan kehittymista. Palmian kahviloiden aukioloajat noudattelevat henkildstéra-
vintoloiden aukioloaikoja, joten suuressa osassa kahviloita ovet suljetaan miltei samaan ai-
kaan kuin lounas loppuu. Tietysti suuressa osassa kiinteistdja, joissa on Palmian henkildstora-
vintola, noudatetaan niin sanottua virka-aikaa tyfaikana, joten ei ole jarkevaa pitaa kahvilaa
auki jos talossa ei ole enaa ketdan. Osassa suurempia kahvilatoimipisteité voisi kuitenkin olla

mahdollisuuksia venyttéa aukioloaikaa ulkopuolelta tuleville asiakkaille.

Koska Palmian kahvilat toimivat paddasiassa virastojen yms. sisélla, tulee myos kahvilatoimin-
nan suurin kilpailu talon sisdlta. Kiinteistoissa sijaitsevat taukohuoneet omine kahvinkeittimi-
neen ovat ehka suurin kilpailija Palmian kahvilatoiminnalle. Miten saadaan asiakkaat houku-
teltua ostamaan kahvinsa ja muut herkkunsa kahvilasta oman valmistuksen sijaan? Lisaksi
Palmian kahvilat sijaitsevat lahes poikkeuksetta Helsingin tai muun taajaman keskustan tun-
tumassa, joten asiakkaiden on helppoa hakea kahvinsa laheisista kahviloista. Kilpailua on pal-

jon ja se on huomioitava uutta kahvilapalvelukonseptia kehitettéessa.

Nykyisen kahvilatoiminnan mahdollisuuksiin Palmian toimipaikoissa vaikuttaa liséksi merkitta-
vasti toimipaikan oman henkilékunnan asenne kahvilatoimintaa ja sen tarkeytta kohtaan. Tal-

1a hetkelld kahvilatoiminta koetaan suuressa osassa toimipaikkoja lahinna valttaméattéméana
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pahana, joka vie huomiota ja resursseja ravintolan paatoiminnolta. Henkilékunta pitaisikin
saada ajattelemaan kahvilatoimintaa keinona lisaté Palmian palvelujen arvoa asiakkaiden
mielissé seka loistavana lisamyynnin keinona. Kaiken kaikkiaan Palmian kahviloilla on haas-
teellinen toimintaymparisto ja tamé asettaakin suhteellisen tiukat raamit uuden kahvilapalve-

lukonseptin kehittamistydlle.

4.1.4 Palvelut ja asiakasryhmat

Palmian kahviloissa keskitytaan talla hetkelld peruskahvilatuotteisiin. Keskitetyn ohjauksen
kautta valikoimaa olisi kahviloille runsaasti tarjolla, mutta motivaatio hy6dyntaa naita vali-
koimia puuttuu. Tdma johtunee l&hinna kahvilamyynnin pienesta volyymista, jonka vuoksi pa-
nostaminen kahvilavalikoimien kehittdmiseen toimipaikoissa tuntuu hukkaan heitetylta ajalta.
Osassa kahviloita on jo nyt tarjolla normaaleiden kahvilapalvelujen lisdksi Herkkuja mukaan! -
myyntia, eli Palmian take away -konsepti, seka erillinen aamiainen. Naita palveluita saa kui-

tenkin vain aivan yksittaisista ja isoimmista Palmian kahviloista.

Kuten on todettu, Palmian catering-palveluita kdyttavia ihmisia paljon, joten myos asiakasra-
kenne on hyvin laaja. Palmiassa on jo pidemman aikaa tiedostettu, ettd myds oheismyyntia
pitdisi paremmin saada kohdistettua oikeille asiakasryhmille. Tahan ei kuitenkaan ole lahdet-
ty keskitetyssa kahvilan konseptiohjauksessa, joten tuotteiden oikea kohdistaminen oikeille
asiakasryhmille on jaanyt toimipisteiden omille hartioille. Osittain tdma on toiminut oikein
hyvinkin, mutta tdma kaytantd on myos osaltaan johdattanut tilanteen siihen, etta tuotteet
valitaan taysin asiakkaan toiveiden mukaan tai sitten osassa paikkoja ei asiakasta oikeastaan
edes kuunnella. Liséksi nain villi kaytanto aiheuttaa sen, etta keskitetty tuotannon ohjaus,
vakioitu reseptiikka ja ostosopimuksien noudattaminen menettavat merkitysténsa ja niiden
noudattamista ei koeta enda tarkedksi. Tama on toisaalta ymmarrettavaa, koska jos keskitet-
ty ohjaus ei pysy toimittamaan haluttua palvelun muotoa, on toimipaikoilla suuri kiusaus rat-

kaista tilanne itselle parhaalta tuntuvalla tavalla (Lunkka 2012).

4.1.5 Kahvila Palmia - taloudellinen nakdkulma

Kahvila Palmian tdman hetkinen toiminta on lahinna lisdpalvelu henkildstéravintoloiden muita
palveluita kayttaville asiakkaille. Vaikka kahvilatoiminta on suuressa osassa toimipaikkoja sel-
ked lisépalvelu, on se téarkeassa roolissa asiakkaiden viihtyvyyden kannalta. Kahviloista asiak-

kaat saavat itselleen sita pienta lisshemmottelua ja oheistoimintaa tydpaiviensa keskelle.
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Laskennallisesti on todettu, etté niin kauan kuin kahvilatoiminta voidaan tuottaa muun toi-
minnan ohella, on kahvilatoiminta viela kannattavaa. Tama on tietysti helpottavaa kuulla,
koska kahvilatoiminnasta saatavan liikevaihdon osuus Palmian catering-palvelujen muusta
myynnista on vain noin 11 %. Kahvilatoiminnassa nahdaan kuitenkin huomattavaa potentiaalia
lisamyynnin saamiseen jokaisella catering-palvelujen liiketoimintalinjalla. Varsinkin jos siihen
yhdistettaisi esimerkiksi yhd enemman mukaan myytavia tuotteita. Selked visio kahvilatoi-
minnalle on, etta samalla tydpanoksella pystytéaan tekeméan yha enemman liikevaihtoa ja
liikevoittoa, kun kahvilapalvelukonsepti kohdistetaan paremmin keskitetyn ohjauksen taholta

toimipaikkojen erilaisille asiakasryhmille.

4.1.6 Yhteenveto nykytilasta

Palmian toiminnan nykytilaa ja toimintaymparistoa mietittaessa tehtiin yhteenvetona tilan-
teesta SWOT-analyysi. Siihen koottiin Palmian kahvilapalvelun taménhetkiset vahvuudet,
heikkoudet mahdollisuudet ja uhat. SWOT-analyysi on nelikenttdmenetelma, jota kayte-

taan strategioiden laatimisessa, sekd oppimisen tai ongelmien tunnistamisessa, arvioinnissa ja
kehittdmisessa. Se on hyddyllinen tydkalu yrityksen toiminnan, hankkeiden ja projektien
suunnittelussa. SWOT-analyysin kohteena voi olla jonkin yrityksen toiminta koko laajuudes-
saan, jonkin tuotteen tai palvelun asema ja kilpailukyky tai esimerkiksi kilpailijan toiminta ja
kilpailukyky. Palmian kahvilapalveluiden nyky-tilanne on kuvattu SWOT -analyysiin, taulukko

4, operatiivisen toiminnan nakdkulmasta.

¥ -
Sisdinen ym- | Vahvuudet - Strenghts Heikkoudet - Weaknesses
paristo » hyva lisapalvelu henkil6sto- » rajoitettu/vaara aukioloaika
ravintoloiden asiakkaille » asiakaskunta rajallinen ja pie-
» asiakastuntemuksen myotéa ni suuressa osassa kahviloita
mahdollisuus tasmé- » oma henkilokunta ei nge kah-
kohdentaa tuotteet ja vilatoimintaa mielekkaana,
myyntiajankohdat ennemmin rasitteena
» olemassa oleva tuotevali- » keskitetty konseptiohjaus
koima laaja ja vakioidut re- haasteellista asiakaskunnan
septit monimuotoisuuden vuoksi

» toimipaikat eivat kayta kon-
septin tuotteita vaan tekevéat
omat tuotteet; ei synny yhte-

naista linjaa

Ulkoinen ym- | Mahdollisuudet - Opportunities Uhat - Threats
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paristd » lisamyynnin tekomahdolli- » asiakaskunta liian pieni tehok-

suus kaaseen lisamyyntiin

» lisapalvelun monipuolista- » omat kahvinkeittimet ja kah-
minen tuo lisdé asiakkaita vileivat henkilostotiloissa

» tuo nakyvyytta ja nostaa » ympariston kahvilatarjonta
Palmian ravintoloiden ima- » oman organisaation halutto-
goa (nykyaikainen, uusi muus panostaa kahvilapalve-
kahvilapalvelukonsepti) lukonseptin kehittamiseen

» asiakastuntemuksen myota » toimipaikkojen haluttomuus
mahdollisuus tasma- noudattaa ketjuohjausta
kohdentaa tuotteet ja
myyntiajankohdat

Taulukko 4: SWOT-analyysi kahvilatoiminnan nykytilasta

Kuten SWOT-analyysi osoittaa, on Palmian kahvilatoiminnalla hyvia ja realistisia tulevaisuuden
mahdollisuuksia. Uusimalla kahvilapalvelukonseptia autetaan myds muuta Palmian liiketoimin-
taa antamalla koko Palmialle uudistuvan ja modernin organisaation mielikuvaa. Heikkouksia

ja uhkia on toki myds paljon ja osa niista on annettuja faktoja, eli niita ei pysty muuttamaan.
Kannattaakin siis keskittya tulevaisuuden mahdollisuuksiin ja tehda uudesta palvelukonseptis-

ta niin hyva, etta uhat peittyvat mahdollisuuksien alle.

4.2 Vaihe 2: Tutkimus

Tuulaniemen (2011, 142, 172) mukaan asiakasymmarryksen kasvattaminen eli tutkimus kohde-
ryhmén odotuksista, tarpeista ja tavoitteista on yksi palvelumuotoilun kriittisimpia vaiheita.
Tassa vaiheessa keskitytdan kerdadmaan ja analysoimaan suunniteltua ohjaavaa asiakastietoa.
Palvelut suunnitellaan vastaamaan kayttajien tarpeita ja toiveita, joten loppukayttajien to-
delliset tarpeet ja motiivit on erittain tarkeda havaita ja tunnistaa. Vain nain palvelutuote voi
vastata kayttajien tarpeisiin ja menestya markkinoilla. Tuulaniemen mukaan myds strateginen
suunnittelu liittyy tutkimusvaiheeseen. Strategisen suunnitteluvaiheen aikana briiffia tarken-
netaan esitutkimuksessa esiin tulleilla asioilla. Tavoitteena on suunnata suunnittelun kohtee-
na olevaa palvelutuotetta strategisesti: palvelun ja brandin seké yrityksen positiota markki-

noilla arvioidaan, maaritellaan ja visioidaan.

Tassa vaiheessa keskityttiin asiakastuntemuksen ja asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden kartoit-

tamiseen. Tietoa selvitettiin kyselytutkimuksella, havainnoinnilla ja haastatteluilla. Uuden
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kahvilapalvelukonseptin strategiset linjaukset muokkautuivat saadun tiedon perusteella nou-

dattaen kuitenkin organisaation yhtendisia strategisia linjauksia.

4.2.1  Kyselyn tulokset ja kehitysehdotukset

Hirsjarvi, Remes ja Sajajarvi (2009, 193, 195) maarittelevat kyselyn yhdeksi tavaksi kerata
aineistoa. Englanninkielinen termi survey tarkoittaa sellaisia kyselyn, haastattelun ja havain-
noinnin muotoja, joissa aineistoa kerataan standardoidusti ja jossa koehenkil6t muodostavat
otoksen tai ndytteen perusjoukosta. Kyselytutkimuksen hyvéna puolena pidetaan yleensa sita,
ettd niiden avulla voidaan keréata laaja tutkimusaineisto. Tutkimukseen voidaan siis saada pal-

jon henkildita ja voidaan myos kysyd monia asioita.

Ojasalon ym. (2014, 122) mielesté kysely soveltuu hyvin monenlaisten aiheiden ja ilmididen
tutkimukseen. Eras perusvaatimus kyselyn kaytélle on se, ettd aiempaa tietoa tutkittavasta
ilmiosta on olemassa riittavasti. Ellei aiempaa tietoa aiheesta ole riittavasti, kyselylomakkeen
suunnittelu on vaikeaa tai mahdotonta ja kysymyksiin annettavat vastaukset muuttuvat epa-
luotettaviksi. Ellei lomakkeen suunnittelun pohjaksi ole riittavasti aiempaa tietoa, on syyta
harkita laadullisten menetelmien kayttoa. Kyselytutkimusta suunniteltaessa pitaisi muistaa,
ettd se on nimenomaan maarallisen tutkimuksen menetelma. Maarallinen tutkimus pyrkii ku-
vailemaan ja selittdmaan tutkimuksen kohteena olevaa ilmiéta jarjestelmallisten havaintojen

avulla. Tutkimuksen kohteena oleva ilmi6 méaaritelldan tutkimuksen tavoitteiden perusteella.

Kahvilapalvelukonseptin uudistamisen kysely suunnattiin toimipaikkojen henkilékunnille. Asia-
kasrajapinnassa olevalla henkilokunnalla on varsin hyva kuva asiakkaiden toiveista ja tarpeis-
ta. Liséksi henkilokunta pystyy ideoinnissaan huomioimaan organisaation rajoitteet, mutta

silti ideoimaan luovasti mahdollista uutta konseptia.

Kysely tehtiin toimipaikoille kevaalla 2012, otsikolla ”Henkildstdravintoloiden kahvilakonsep-
tin kehittdminen”. Kysely lahetettiin kaikille niille toimipaikoille, joissa oli tuolloin kahvila-
toimintaa, noin 50 toimipaikalle. Takaisin saatiin 28 vastausta. Kysely tehtiin Palmian kaytos-
sa olevalla Digium-ohjelmalla, nykyisin QuestBack, ja kyselyn séhkdpostisaatteessa pyydettiin,
ettad toimipaikat kavisivat kyselyn Iapi henkildstonsa kanssa esimerkiksi henkilostopalaverissa.
Nain ajateltiin saatavan laajempi kuva asiakaspinnasta ja asiakkaiden tarpeista. Kyselylla kar-
toitettiin myos henkilokunnan ndkemysta uudistuksen tarpeista ja toiveista seka kartoitettiin
loppukéayttéjaasiakkaiden tarpeita pohjautuen henkilékunnan omien toimipaikkojen asiakkai-
den tuntemukseen. Lisaksi kyselylla kartoitettiin millaisia tuotteita asiakkaat oikeasti ostavat.
Mattinen (2006, 86) painoitaa, etta kun tiedetaan, millaiset asiat ovat osapuolille kaikkein

tarkeimpid, tiedetaan, millaiseen muutokseen kannattaa panostaa. Kahden osapuolen intres-
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sien ja tavoitteiden erilaisuus tulee siis hyvaksya, mutta kuuntelu antaa mahdollisuuden pa-

remmin ymmartaa, missa asiakkaan odotuksiin vastaaminen on tarkeinta.

Kysely ja sen vastaukset paapiirteittain:

Millainen asiakaskunta pdaasiassa ravintolassasi/kahvilassasi on (jos sinulla on erillinen kahvi-

la, laita vastaukseksi sen asiakaskunta)?

Suurimpana asiakasryhménd tassa erottui toimistotydlaiset, mutta heti perassa tuli ikdihmis-

ten ryhma. Opiskelijat olivat seuraavana ja peraa pitivat fyysisentyontekijat.

Palveleeko nykyinen kahvilakonseptimme mielestasi toimipaikkasi asiakaskuntaa? Perustele

edellinen vastauksesi konseptin toimivuudesta.

Reilu 55% vastanneista oli sitd mieltd, ettd vanha kahvilakonsepti palvelee yha kohtalaisesti ja
jopa 40% piti vanhaa konseptia hyvana. Perusteluissa painotettiin hinnoittelun tarkeytta ja
peraankuulutettiin edullisia tuotteita, paremmin kohdennettua valikoimaa erilaisille asiakas-

ryhmille, trendikkyytté seka asiakkaiden omia kahviloita ja kahvinkeittopaikkoja.

Milloin on kahvilatoimintasi paivan huippuhetki?

60% vastanneista oli sitd mielta, etta kahvilamyynnin huippuhetki on iltapaivalla. Seuraavaksi

suurin kaytto oli aamuisin ja heti perassa tulee lounas-aika.

Mitka tuotteet kayvéat parhaiten kaupaksi kahvilassasi? Arvioi alla olevista 2 eniten myyvaa

makeaa tuotetta. Valitse VAIN kaksi.

Vaihtoehtoja tassa kysymyksessa oli annettu seitseman. Ylivoimaisesti parhaiten kaupaksi me-
nevaksi tuoteryhmaksi arvioitiin pullat 89 prosentilla. Seuraavaksi suurimpana ryhmana olivat

munkit ja donitsit.

Arvioi alla olevista 2 eniten myyvaa suolaista tuoteryhmaa. Valitse VAIN kaksi.

Tassa kysymyksessa oli parhaiten myyvéksi tuoteryhmaksi arvioitu taytetyt sémpylat noin 86
prosentilla. Loput jakautuivat suhteellisen tasaisesti, mutta niukasti toiseksi tuli croissant-

ryhma.

Kerro 1-3 kahvilatuotetta joita itse pidat kahvilavalikoimasi tirkeimpina tuotteina!

Talla kysymyksella haluttiin vield tarkentaa edellisia kahta kysymysta. Vastaukset olivat sanal-
lisia vastauksia ja selvasti eniten tarkeina kahvilatuotteina pidettiin erilaisia taytettyja sam-
pyloita ja ruisleipia seka pullaa. Hajamainintoja saivat itse tehdyt kahvikakut, viinerit ja
munkit.

Kerro 1-3 uutta kahvilatuotetta jotka haluaisit toimipaikkasi kahvilavalikoimaan!
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My6s taméan kysymyksen vastaukset olivat vapaata tekstia. Hajonta oli suurta, miltei kaikki
toivoivat eri tuotteita. Tuotteita, jotka saivat useampia mainintoja, olivat muun muassa pul-
lat, rahkatuotteet, munkit, kakkupalat ja leivokset, panniinit ja lampimat leivat seka glu-

teenittomat tuotteet.

Kuinka haluaisit Palmian kahvilakonseptia uudistettavan?

Tassakin kohtaa oli selvaa hajontaa. Hajonta johtunee varmasti pitkalti toimipaikkojen erilai-
sista tarpeista ja asiakaskunnista. Eniten mainintoja oli saanut kahviloiden visuaalisen ilmeen
kohennus eli vihrean varin kaytto, yhtenaiset ja edulliset hinnat seka trendikkyys. Hajontaa

oli esimerkiksi siind, etta jotkut halusi poistaa Reilun kaupan luomukahvin valikoimista ja toi-

set taas halusivat lisda luomu- ja Reilun kaupan tuotteita.

Kuinka tarkeéna pidat seuraavia asioita kahvilatoiminnassa? Valitse 5 mielestési tarkeinté

kommenttia. Valitse TASAN viisi.

Tassa kysymyksessa oli annettu yksitoista vastausvaihtoehtoa. Selkeésti tarkeimmaksi asiaksi
nousi toimipaikan mahdollisuus valita oman asiakaskuntansa mukaiset tuotteet kahvilaansa.
Seuraavaksi tarkeimpana pidettiin vapautta yhdistella Palmian valikoimista omaan toimipaik-
kaan sopivimmat valikoimat. Kolmanneksi térkeimpéana pidettiin tuotteiden helppoa valmis-
tettavuutta ja neljanneksi tarkedna pidettiin sesonkituotteiden saatavuutta valikoimiin. Vii-

denneksi nousi puolivalmisteiden ja valmiiden tuotteiden suuri osuus kahvilavalikoimissa.

Millainen olisi unelmiesi kahvila? Sana on vapaa...

Tahéan kohtaan tuli niin monta erilaista vastausta kuin oli vastaajiakin. Vastauksista kuitenkin
erottautui seuraavia sanoja ja lauseita: konditoriatyyppinen, jarkeva hinnoittelu, hyva ja ys-
tavallinen palvelu, ”Hei, kuinka voin palvella?” - tybpaidat, kaunis ja mukavasti kalustettu,
musiikkia, uutuusyllatyksia, trendikas, vihreélla ajattelulla toteutettu linjakas kahvila, sel-
ked, taynna tuoksuja ja tunnelmaa, lisda ulkopuolista mainostusta, raikkaus, Palmian imagon
uudistaminen muunakin kuin kouluruokailun tekijand, kodikas, kiireetoén, rauhallinen ymparis-

t6 ja monipuolinen tuotevalikoima.

Kyselyn vastauksista voi paatella, etté vaikka toimipaikat ovat yllattavan tyytyvaisia olemassa
olevan kahvilakonseptin toimintaan, haluaa suurin osa kuitenkin uutta, nykyaikaisempaa, ai-
don kahvilamaista uutta konseptia. Asiakastuntemus vastaajien keskuudessa oli selvésti hyval-
I4 tasolla ja vastaajat tuntuivatkin olevan hyvin perilla siitd, mita heidan asiakkaansa halusi-
vat kahviloista ostaa. Tarkeana pidetaan vapautta valita itse omalle asiakaskunnalle sopivat
tuotteet, vaikka selvasti ynmarretaan etté ollaan ketjussa, ja sen myota ketjuohjauksen pii-
rissd. Perinteisten perustuotteiden suosio kahvilatuotteissa on selked, joten uudistuksessa
tama tulee huomioida hyvin. Visuaalisen ilmeen kohennus oli selvésti yksi toivotuimpia asioita

uuteen palvelukonseptiin.
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4.2.2 Havainnoinnin tulokset ja kehitysehdotukset

Hirsjarven ym. (2009, 212, 213) mielesta havainnoinnin avulla saadaan tietoa, toimivatko ih-
miset niin kuin he sanovat toimivansa. Havainnoinnin suurimpia etuja on, etta sen avulla voi-
daan saada valitonté, suoraa tietoa yksiléiden, ryhmien tai organisaatioiden toiminnasta ja
kayttaytymisestd. Myos Ojasalon ym. (2014, 114) mielesta havainnointi (observation) on tar-
ked ja hyddyllinen tutkimuksellisen kehittamistyén menetelma, jonka kayttéa vierastetaan
turhaa muun muassa opinnaytetdissa. Havainnoinnin avulla on mahdollista saada tietoa esi-
merkiksi siitd, miten ihmiset kayttaytyvat ja mita tapahtuu luonnollisessa toimintaymparistos-

Sa.

Havainnointia tehtiin kolmessa erilaisessa Palmian kahvilakohteessa. Havainnoija oli kohteissa
itse asiakkaan ominaisuudessa ja seurasi asiakkaiden kayttaytymisté sivusta. Havainnointia
suoritettiin viidessa eri kahvilassa, yksi - kaksi tuntia kerrallaan. Havainnointikohteiksi valit-
tiin mahdollisimman toisistaan poikkeavat kahvilakohteet, niin toiminnaltaan kuin asiakas-
ryhmiltédan. Havainnoija teki muistiinpanoja jalkikateen, jotta havainnointi olisi pysynyt huo-

maamattomana myds pienimmassa kohteessa.

Tutkijan suorittama havainnointi oli rentoa asiakkaiden tarkkailua ja kahvittelun lomassa kay-
tya keskustelua. Hyvin nopeasti huomio kiinnittyi asiakkaiden rutiininomaisuuteen. Samat asi-
akkaat kavivat kahviloiden asiakkaina samoihin aikoihin ja nayttikin silta, etté asiakkaat eivat
nahneet muita tuotteita kuin sen, mihin he olivat tottuneet. Asiakkaat kavelivat suoraan tu-
tun pullan luo luomatta katsettakaan muille tuotteille. Keskusteluissa kavi ilmi, etta asiakkaat
haluaisivat uusia tuotteita enemman esille ja etta valikoima voisi olla laajempi. Tama pistaa-
kin tutkijan pohtimaan, ettd ovatko asiakkaat téssa kohtaa sanojensa takana, vai vetaako tut-
tu ja turvallinen yhé puoleensa. Asiakaspalvelun tasoa ja ystavéllisyytta arvostettiin poikkeuk-

setta jokaisessa keskustelussa.

Henkilokunnan tarkkailu ja rento haastattelu avasi tilannetta viela liséa. Siita selvisi esimer-
kiksi se, ettd vaikka palvelukonseptia uudistetaan, kannattaa yha tarjota myos tuttuja ja tur-
vallisia tuotteita. Henkilékunta tietda parhaiten volyymituotteet ja sen, mihin suuntaan tuo-

tevalikoimassa kannattaa menna kussakin toimipaikassa.

Arantolan & Simosen (2009, 30) mielesta yrityksen henkildstélla on paljon henkilékohtaista
tietoa ja osaamista, jonka tallentaminen, jakaminen ja monistaminen on vaikeaa. Tallaista
kokemusperdista tietoa kutsutaan hiljaiseksi tiedoksi. Asiakasrajapinnassa toimivat henkilot

eivat osaa aavistaa omaksumansa tiedon arvoa, koska se on heille jokapdaivaista ja selvaa.
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Tarvitaan organisaatiomalleja, tiimeja ja organisaation kaytant6ja, kuten tiedottamista ja

kokouksia, jotka toimivat hiljaisen tiedon koodaajina ja jakajina.

Havainnoinnin perusteella uuteen kahvilapalvelukonseptiin paatyi idea esillelaitosta. Tuotteet
laitetaan esille runsaudella ja torimaisuudella. Tuotteiden jarjestysta myyntipoydilla ja vitrii-
neissé vaihdellaan kellonaikojen mukaan, aamiaisella padosassa ovat suolaiset tuotteet ja
paivakahvilla makeat ja niin edelleen. Lisaksi suosikkituotteiden paikkoja vaihdellaan hieman
paivittain, jotta asiakkaan silmat joutuisivat hieman suosikkituotetta hakemaan ja samalla

mahdollisesti huomioisi myds enemman muuta tarjolla olevaa valikoimaa.

4.2.3 Haastattelut

Hirsjarvi ym. (2009, 205, 207) mukaan haastattelun suurena etuna muihin tiedonkeruumuotoi-
hin verrattuna on se, etta siind voidaan saadella aineiston keruuta joustavasti tilanteen edel-
lyttamalla tavalla ja vastaajia myotéillen. Haastatteluaineisto on konteksti- ja tilannesidon-
naista. Siita voi syntya pulma, etté tutkittavat saattavat puhua haastattelutilanteessa toisin

kuin jossain toisessa tilanteessa.

Ojasalo ym. (2014, 108) mielesta avoimessa haastattelussa haastattelija ja haastateltava kes-
kustelevat yleisesti haastatteluaiheesta tai -ongelmasta. Keskustelu on avointa, ja molemmat
osapuolet osallistuvat siihen aktiivisesti ja tasavertaisesti. Keskustelu voi olla my6s epdmuo-

dollinen.

Tutkija kiersi Palmian kahviloissa kevaan ja kesan 2012 aikana useaan otteeseen. Tutkija oli
lIahinnd havainnoimassa, mutta havainnoinnin lomassa avautui hyvia tilaisuuksia haastatella
niin asiakkaita, kahvilan asiakaspalvelijoita kuin toimipaikan esimiehid. Haastattelut tapah-
tuivat keskustelunomaisesti ja aiheena olemassa olevan kahvilakonseptin toimivuus ja mité
uutta haastateltavat haluaisivat kahviloihinsa. Muistiinpanot haastatelluista tehtiin jalkika-

teen tutkijan palattua tyopisteeseensa.

Toimipaikan henkildstdlla on ehdottoman arvokasta tietoa omien asiakkaiden tarpeista ja
kayttaytymismalleista. Henkilokunnalla on my6s paras tieto siitd, mika kdy kaupaksi juuri ky-
seisen toimipaikan asiakaskunnalle. Haastattelemalla suorittavaa henkildstéa saatiin hyvia
vinkkeja siita, mihin suuntaan kannattaa kehitystyota vieda. Huomattiin, etté kaikkea ei valt-
tamatta tarvitse uudistuksessa muuttaa tai poistaa, vaan uudistus kannattaa rakentaa siten
ettd suosikit ja hyvat jutut sailyvat. Lisaksi haastateltiin muutamia kayttajaasiakkaita eraassa
suuressa kahvilakohteessa. Haastattelut tehtiin nimettémana ja hyvin rennolla otteella asiak-

kaan kahvittelun lomassa.
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4.3 Vaihe 3: Suunnittelu

Tuulaniemen (2011, 180, 189, 194) mukaan ideoinnin tavoitteena on kehittdd mahdollisimman
paljon ratkaisuehdotuksia kehittdmisen kohteena olevaan ongelmaan. Tuulaniemen mielesta
konsepti on palvelun suuri kuva. Konseptissa kuvataan palvelun keskeinen idea ja siina esite-
taan kokonainen tarina palvelun suuremmista linjoista yksittaisten ideoiden sijaan. Myds mal-
lintaminen ja prototyyppien tekeminen on yksi palvelumuotoilun menetelmista. Silla testa-
taan kehitystyon tulosta kaytanndssa ennen varsinaista kayttéon ottoa. Tuulaniemen mukaan
palvelumuotoilussa prototypoinnilla tarkoitetaankin nopean mallin rakentamista suunnittelun

ja kehittamisen avuksi.

Tuulaniemi (2011, 210) kertoo, etté palvelu on toiminnallinen tekojen sarja. Palveluprosessi
on maariteltava ja kuvattava siten, etté asiakkaan kulkema reitti eli palvelupolku, palvelun
tuottajan ja asiakkaan kontaktipisteet seka prosessiin keskeisesti kuuluvat toimijat saadaan
esiin. Tata palveluprosessin kuvausta kutsutaan Service Blueprintiksi eli palvelumalliksi. Se on
visuaalinen kuvaus palvelun tuottamisesta, siihen vaadittavista resursseista ja asiakkaiden
kytkeytymisesta tuotantomalliin. Kuvauksesta kay ilmi palvelun nayttamé eli asiakkaan koke-

mat asiat seka backstage eli palveluntuottajan toiminta nakyvan palvelun taustalla.

Bitnerin, Ostromin & Morganin (2008, 67) mukaan service blueprint on asiakaskeskeinen tapa
lahestya palveluinnovaatioita ja palveluiden kehittamista paremmiksi. Palveluihin tehty blue-
print on ennen kaikkea asiakaskeskeinen, se antaa organisaatiolle mahdollisuuden visualisoida
palveluprosessin, nayttaa asiakaskontaktipisteet ja ndyttaa todisteet yrityksen palveluiden
toimivuudesta asiakkaan nékdkulmasta. Blueprintit my6s valaisevat ja yhdistavat piilevia tu-
kiprosesseja, jotka takaavat asiakaskeskeisen palvelun toteutuksen koko organisaation lapi.
Uudesta kahvilapalvelukonseptista tehtiin Service Blueprint kuvaamaan asiakkaan polkua ja
kontaktipintoja palvelun kanssa. Kuviossa 4 on kuvattu Service Blueprint valmiista palvelukon-

septista.



Mari Rantala

SERVICE BLUEPRINT
Palmian Vihred kahvila-palvelukonsepti, Kallion Virastotalo

Myytavien tuotteiden  |Luomu, Reilun kaupoan yms. Vihreé kahvila
Vihreén kahvilan valina, ja iden riittdva Péivan tarjoukset, Vihreé kahvila 10.30- |Vihred kahvila Vihred kahvila lahella Palautteet ja ajtkuva
Physical evidence ien valinta suunnittelu |"lasndolo” valikoimissa j aamulla, klo 8-9.30 (1330 iltapédivalla, 13.30-15 (sulkemisaikaa, n.klo15 |kehittdminen
Tarjousten ja Asiakkaat kommentoivat
Asiakkaiden tuntemus ja |Asiakkaiden tuntemus ja kampanjoiden ja antavat palautetta
Customer actions  |tarpeet ohjaavat tarpeet ohjaavat Asiakastunteluksen tarkoituksena Asiakkaat jotka Viimehetken asiakkaat péivittain Vihrean
loppukayttdja- pi paketi idenvalintaaja  |perusteella valittu sopivan [asiakastyytyvaisyyden [Asiakkaat haluavat kevyempdd [Asiakkaat tulevat Sulkemisaika |kahvilan tuotteista ja
asiakas) muodostumista. esillelaittoa. kokoinen valikoima. lisaéminen. hakemassa. lounasta. iltapaivakahville joustaa tarpeen mukaan. ~ [toiminnasta
Konseptin mukaisesti [Palveluhenkilokunta
Tarjolla Vihred tarjolla Vihrea laittaa esille Palveluhenkiltkunta
Oikeiden tuotteiden Toimipaikan omatja |aamiainenjamuita |salaattibaari ja muita|ajakohdan Tarjolle laitettu runsaasti |kirjaa palautteet ja ne
valinta oikealle lapaallikko ja itetysti tulleet aamuun sopivia vitriini- suosikkituotteet ja Herkkuja mukaan! - késitellan sovitusti ja
lonstage contact person Toimiopaikann paallikko |asiakaskunnalle, palveluhenkilokunta kampanjat lahinnd suolaisia  [lounastuotteita. muut tyrkyt. Herkkuja ~ [myyntiin tarkoitettuja niista tehdaan
ilokuntaja |Valitsee sopivan esillelaiton valitsevat tuotteet ja huomioidaan tuotteita. Esillelaitto |Palvelu kiireetdntd ja |mukaan!-pistemyds  |tuotteita. Kahvilan siivous |mahdolliset
ravintolapéallikkd)  |palvelupaketin. péivaai laajuud suunnittelussa. konseptin mukainen. [ystavéllista. valmis palvelemaan. |ja tilitykset. kehitystoimenpiteet
Mukana tuotteiden
valinnassa, tuotteiden
Keittiopaallikko valmistuksen Keittiopaallikkd mukana Keittio auttaa Keitti auttaa Keitti alkaa Keittiohenkilokunta
sitoutetaan valittuun  |suunnitteluja valinnassa jotta pystyy aamiaisen lounaan valmistella osallistuu omalta
Back contact [ pakettiin ittami varmistamaan saatavuuden [Keittio mukana esillelaitossa ja alkaa|tdydennyksessd ja  [suunnitelmien osaltan palautteiden ja
person osallistamalla hanet  |toimipaikan muuhun  [ja sopivuuden muuhun suunnittelussa valmistella lounasta |valmistautuu mukaista seuraavaa  [Kreittio valmistelee kehitysehdotusten
keittiohenkil6kunta)|valintaprosessiin. valmistukseen valmistukseen. tuotteiden osalta. ja sen tuotteita iltap&ivan myyntiin. ~ [paivaa. seuraavaa paivaa késittelyyn.
Tuotekehitys osallistuu
Support processes kehittdmiseen jos se
(tuotekehitys, Tuotekehitys mukaan koskeekonseptia, eika
markkinointi- prosessiin, kun valinta Tuotekehityksesti vain toimipaikkaa.
organisaatio, kassa- fon tehty ja tarvitaan mukana llisetvarmistukset  |tulee keskitetyt Avustetaan myds
jarjestelmat, tukea tuotteiden ja tarvittaessa. Taustalla llettavista resepteista ja |kampanjatja tarvittaessa
toimintalinjan tuotepakettien keskitetysti ohjatut siitd ettd tuotteita Ioytyy  |tarjoukset liittyen mm. Aiheelliset muutokset toimipaikkakohtaisestiki
johto) li tuotevalikoimat. pi irjoilta. i hiin jne. isii n.

Kuvio 4: Service Blueprint uudesta kahvilapalvelukonseptista

Kehittamisprosessin tassa vaiheessa pidettiin useita ideapalavereja eri tahojen kanssa. Muka-

na palavereissa oli aina vahintaéankin toimintalinjan operatiivisen johdon edustaja, toimipaik-

kojen edustajat (isoista ja pienisté kohteista edustus aina paikalla), Palmian tuotekehityksen

edustaja ja tutkija. Pohjana palavereissa oli tutkijan, saatujen tietojen ja oman kehitystydn

pohjalta kokoama uusi palvelukonsepti-ehdotus, jota kaytiin yhdessa lapi ja ideoitiin lisaa.

Naita kokoontumisia oli kolme varsinaisen kehitystyon aikana. Ideointia tehtiin myds ryhma-

keskusteluilla tietokoneiden pikaviestitoiminnon kautta seké& ryhma-sahkdpostiviestein. Lisaksi

tassa vaiheessa piti viimeistaan huomioida my6s kehittdmistydn niin sanottu tekninen puoli,

eli rajoitukset joita aiheuttivat esimerkiksi ostosopimukset, jarjestelmien taipumattomuus ja
keskitetty hinnoittelu.

Erilaisia palavereita ja kokoontumisia uuden kahvilapalvelukonseptin tiimoilta kaytiin monia.

Useampiakin oli suunniteltu, mutta ajanpuutteen vuoksi palaverikaytanto oli pidettava mah-

dollisimman kevyena. Ryhmaideointia helpotti omalta osaltansa pikaviestikeskustelut ja ryh-

masahkopostittelut. Esimerkiksi uuden kahvilapalvelukonseptin nimen ideointi ja paattaminen

tapahtui ryhmasahképostilla. Ensimmaiseen viestiin tutkija ideoi muutamia nimi-ehdotuksia

valmiiksi ja pyysi osallistujia lissdméaan omia ehdotuksiaan. Seuraavaksi valittiin ehdotusten

parhaat ja lahetettiin uudestaan ryhmalle, jonka tehtéava oli nyt valita jaljella olevista paras.
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Kun saatiin selville kaksi suosituinta, jarjestettiin niiden valilla viela yksi kysely ryhmalaisille,

josta sitten saatiin nimi Palmian Vihreélle kahvilalle.

Palaverit olivat erittdin hyodyllisia ja hedelmallisia. Tutkija oli aina valmistellut kokoontumi-
set hyvin, jolloin palaverit pystyttiin viemaan l&pi tehokkaasti joten aikaa vapautui luovuudel-
le ja ideoinnille. Jokaisesta palaverista jai aina uusia ideoita, kehitettévaa ja uusittavaa uu-
teen kahvilakonseptiin. Palaverien tulokset ja kehitysehdotukset ndkyvat parhaiten valmiissa

Palmian Vihre& kahvila konseptissa.

Uuden kahvilapalvelukonseptin prototypointi tehtiin henkilokunnan koulutuksen yhteydessa.
Koulutus jarjestettiin hyvissa ajoin ennen palvelukonseptin varsinaista pilotointia eli kayt-
téonottoa ja siind rakennettiin uusi kahvila ensimmaisen kerran tuotteineen, asetteluineen ja
visuaalisine ilmeineen. Koulutuksessa kaytiin lapi uusi kahvilakonsepti tuotteineen ja markki-
nointisuunnitelmineen, jonka jalkeen yhdessa kaytiin lapi kahvilan prototyyppia. Muutosehdo-

tukset Kirjattiin ylos ja osa niista paatyi lopulliseen palvelukonseptiin.

4.4  Vaihe 4: Palvelutuotanto

Tuulaniemen (2011, 228, 230, 237) mukaan palvelun implementointi, eli palvelun toteuttami-
nen ja tuottaminen on erittain kriittinen vaihe. On ehdottoman tarkeaa, etté yrityksen stra-
tegiset linjaukset, asiakasymmarryksesta saatu tieto, ratkaisevat ideat, palvelukonseptit seka
muut kriittiset komponentit pysyvat ehjina kokonaisuuksina koko prosessin ajan ja konkreti-
soituvat asiakkaalle palvelussa. Tuulaniemen mukaan palvelukonseptit on vietéava markkinoille
kuluttajien testattavaksi. Mitattavat tulokset ovat tarkeita palvelun pilotointivaiheessa. Mit-
tausmenetelmia ovat muun muassa mysteerishoppaus, haastattelut, asiakkaiden havainnointi
ja yrityksen sisainen arviointi. Tuulaniemen mukaan my®s uuden palvelun lanseeraus on tar-
keda. Liiketoiminnan perustotuus on, etta palvelu voi olla kuinka hyva tahansa, mutta jos

asiakas ei siita tieda tai ei ymmarra sen hyotyja tai olemassa oloa, on palvelu vain hyva idea.

Jo kahvilapalvelukonseptin suunnittelun l&ahtotilanteessa oli paatetty, etta konsepti pilotoi-
daan yhdessa toimipaikassa ennen konseptin levittdmistéd laajemmalle. On tarkeaa testata
uuden palvelukonseptin toimivuus ja korjata mahdolliset puutteet ja virheet, ennen kuin se
otetaan kayttéon muualla. Uusi kahvilapalvelukonsepti koottiin myds yhdeksi selkeéksi tiedos-

toksi, jotta se voisi toimia hyvéana ja selkeéna ohjeistuksena uuden konseptin kayttamiselle.

Uuden kahvilapalvelukonseptin koulutus jarjestettiin koko pilottipaikan henkilékunnalle noin
viikkoa ennen uuden kahvilapalvelukonseptin kayttéonottoa. Koulutus koostui perusosasta,

jossa kaytiin 1api konsepti kokonaisuudessaan, tuotteet sek& markkinointi ja visuaalinen ilme.
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On hyvin tarkead, etta koko toimipaikan henkilokunta on sitoutunut uuteen palvelukonseptiin.
Tassa tietysti auttaa myds se, ettd osa henkilokunnasta on ollut mukana suunnittelussa koko
kehitystyon ajan. Uusi kahvilapalvelukonsepti lanseerattiin asiakkaille nayttavilla avajaisilla.
Ennakkomainontaa tehtiin hyvissa ajoin, jotta asiakkaat tietaisivat uuden kahvilan avautumi-

sesta.

4.5 Vaihe 5: Arviointi

Tuulaniemen (2011, 239) mukaan arvioinnilla varmistetaan palvelun kilpailukyky ja jatkuvalla
kehittamiselld pyritédan pitamaan ylla kilpailuetua kilpaileviin palveluihin. Uuden kahvilapal-
velukonseptin arvioinnille asetettiin perusta jo konseptin koulutustilaisuudessa. Koulutukseen
rakennettu prototyyppi kahvilasta kuvattiin markkinointia varten, mutta myés jonkin ajan
kuluttua pidettévaa seurantakoulutusta varten. Noin kuukauden ajan tutkija kavi kahvilla uu-
dessa kahvilassa aika ajoin ja kuvasi aina tarjolla olevia tuotteita ja esillelaittoa. Reilun kuu-
kauden péaasté pidettiin samaiselle toimipaikan henkilékunnalle kyseinen seurantakoulutus,
jossa yhdessé verrattiin alkuperaisien kuvien ja avajaisten jalkeen otettujen kuvien eroavai-
suuksia. Jos eroavaisuuksiin oli jarkeva syy, muutettiin palvelukonseptin ohjeistusta silta osin.
Jos varsinaista syyta tai perusteita eroavaisuuteen ei l6ytynyt, oli koulutus kertausta konsep-

tin kaytosta

4.6  Kehittdmisty®n vaiheiden analysointi

Palmian uuden kahvilapalvelukonseptin kehittdémisty6 eteni loogisessa ja kaytannon laheisessa
jarjestyksessa. Menetelmaksi vallittujen palvelumuotoilun menetelmien ansiosta kehittéamis-

tyo eteni jarjestelmallisesti ja aikataulussa.

Eniten haasteita kehittamistyon etenemiselle aiheutti kehittamistyén vaatima suuri osallistu-
Jjamaara. Tarvittiin paljon palavereja monien ihmisten kanssa, jolloin kiireisten ihmisten aika-
taulut oli hyvin hankala saada sopimaan yhteen. Taman vuoksi joissakin ennalta ajatelluissa

vaiheiden toimenpiteissa jouduttiin suunniteltuja palavereita jattamaan valiin.

Oli kuitenkin hyvin térkead, etta pilottipaikan henkilosto paasi osallistumaan kehittdmistyon
eri vaiheisiin. Toimipaikan henkildstd tuntee asiakkaansa parhaiten joten heilla on erinomais-
ta tietoa siitd, mité hyvin menestyvan kahvilan tulisi olla juuri heidédn omassa toimipistees-
saan. Osallistuminen toiminnan uuteen ideointiin heratti heissa kuitenkin uusia ajatuksia jo
totuttujen kaytantojen tilalle. Mattinen (2006, 27) mainitsee usein tydymparistdssa syntyvista

sokeista pisteista. Talloin tydyhteisot eivat nde asioita, joita ymparistdssa tapahtuu. Tai ne
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eivat havaitse tarpeettomia toimintatapoja, joita organisaatio itsepaisesti toistaa. Tai ne ei-
véat tee asioita, jotka olisivat tarkeita. Jos yritykseen tulevat tarkeat signaalit eivat johda

reagointiin, ollaan perinteisten ajattelu- ja toimintamallien orjia.

5 Palmian Vihreé kahvila - konsepti

Tassa luvussa esitellaédn Palmian Vihrea kahvila - konsepti ja siihen liittyvat tarkeimmat osa-
alueet. Palmian Vihreé kahvila - palvelukonsepti valmistui helmikuussa 2013. Uudella kahvila-
palvelukonseptilla on tarkoitus luoda Palmian toimipaikoille mahdollisuus sopeuttaa oman
kahvilan valikoima juuri oikealle asiakaskunnalle noudattamalla kuitenkin keskitettya ohjaus-
ta, luoda Palmiaan yhtendinen visuaalinen kahvilailme, luoda Palmialle modernia ja trendi-
kasta ilmettd, vahvistaa asiakkaiden ajatusta Palmian vastuullisuudesta seka antaa asiakkaille
Palmiasta raikkaan ja uudistumishenkisen kuvan. Liséksi tietysti tavoitteena oli toiminnan te-
hostaminen mahdollisimman kustannustehokkaaksi. Palmian Vihred kahvila ei ole enda vain

sivutuote lounaan ohella, vaan se on itsendinen ja tehokkaasti hoidettu palvelukonsepti.

Seuraavilla kuvakollaaseilla eli moody boardeilla pyrittiin osoittamaan millaiseen tunnelmaan
uudella kahvilapalvelukonseptilla pyrittiin, kuva 3 ja kuva 4. Kuvakollaaseilla haluttiin osoit-
taa, ettd Palmian Vihre&ssa kahvilassa nautitaan vastuullisesti tuotettuja palveluita ja tuot-
teita. Kahvilat ovat tyylikkaitéd ja samalla myds kotoisia itse leivottuine pullineen ja houkutte-
levine tuoksuineen. Palmian Vihrea kahvila tuottaa asiakkailleen raikkaan, tuoreen ja terveel-

lisen kahvilaelamyksen.
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Kuva 3: Moody board 2
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Kuvista kay hyvin selville, millaista tunnelmaa uudesta kahvilapalvelukonseptista haettiin.

Padosassa on tuotteet, raikkaus, luonnollisuus, terveellisyys, vastuullisuus ja nautinto.

Yksi uuden kahvilapalvelukonseptin keskeisista asioista on itse valmistetut tuotteet ja se,
kuinka ne saadaan vastustamattomiksi. Tahan uudessa kahvilapalvelukonseptissa pyrittiin vai-
kuttamaan tuotteiden houkuttelevalla ja oikein ajoitetulla esillelaitolla seka henkilokunnan
innostuneisuudella myytavia tuotteita kohtaan. Pakkanen ym. (2009, 10) mukaan kuluttajan
osto- ja valintaprosessi vaihtelee tuotteittain, yksiloittain ja tilanteittain. Valintatilanteessa
vaikuttavat kuluttajan ndkemys vaihtoehtojen eroista, paatoksentekoon kaytettévissa oleva
aika, valintapaatoksen merkityksellisyys ja epaonnistumisen riski. Naissa erilaisissa tilanteissa
myds myyjan vaikuttamismahdollisuudet vaihtelevat. Asiakkaan paatdksentekoprosessi voi olla

rutiininomainen, rajoittunut tai laaja.

Toinen merkittava seikka uudessa kahvilapalvelukonseptissa oli henkilokunnan téaydellinen
sitouttaminen. Esimerkiksi henkilokunnan mahdollinen vaihtuvuus oli otettava huomioon.
Kuinka taattaisiin uusien tyontekijéiden perehtyminen Palmian Vihrea kahvila -konseptin ideo-
logiaan ja toimintaperiaatteisiin. Siksi onkin hyvin tarkeaa, etta palvelukonseptin kaikki tieto
ja toimintamenetelmat, myynnin menetelmat, markkinointimateriaali, hinnoitelu, visuaalinen
ja graafinen ilme seka kaikki muu vastaava on tallennettu kirjalliseen tai sahkdiseen muotoon
niin yksityiskohtaisesti, etté uusikin henkil® voisi sen avulla ryhty& Palmian Vihrean kahvilan
toimijaksi. Naista osa-alueista syntyi Palmian Vihred kahvila - konseptikansio, joka on kuvassa
5.
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Kuva 4: Palmian Vihre&dn kahvilan konseptikansio

5.1  Uuden kahvilapalvelukonseptin nimeaminen

Palmia on suomalainen, ja nimenomaan helsinkildinen yritys. Nama ovat ne lahtékohdat,
jotka ohjaavat uusinnan alla olevien konseptien nimien valintaa. Kaikki toiminnassa nakyvat
konseptien nimet tulevat olemaan trendikkaité ja tutun turvallisia suomalaisia nimid. Nimissa
ilmentyy Palmian catering-palvelujen ruoka- ja palveluideologia seka vahva stadilaisuus.
Nimet on kdannettava myos englanniksi niité toimipaikkoja varten joissa on huomattava
ulkomaalainen asiakaskunta. Tdmé& on otettava huomioon suomalaisia nimié keksittaessa. Par-
tasen (2011, 177) mukaan nimen suunnitteluprosessi on periaatteessa yksinkertainen, silla
siind on kolme paavaihetta. Ensin etsitdan hyvia nimiehdokkaita, jonka jalkeen karsitaan kel-

vottomat ehdokkaat pois ja jaljelle jaaneista valitaan paras.

Uuden kahvilapalvelukonseptin nimeksi valikoitui Palmian Vihred kahvila. Tama nimi ilmentaa
raikkautta ja pehmeytta seka erittéin tarkeana pidetty vastuullisuus luomuineen ja
ekologisuuteineen liittyy myos vihredan variin laheisesti. Liséksi Palmian catering - yksikon
oma vari on jo vuosia ollut limenvihred. Niemisen (2004, 103, 104) mukaan Vareilla on paitsi

optisia, my0s psykologisia vaikutuksia, joita tutkimalla ja opiskelemalla voi 16ytaa uusia yh-
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tymakohtia tietoiseen suunnittelutydhonsa. Usein ndma varien symbolit ja niiden merkitykset
avautuvat alitajuisesti inhimillisten kuvien ja median lukutaitona. Vihrean varin merkitys
Niemisen mukaan antaa seuraavanlaisia mielikuvia: Vihrean lampimat keltaiseen liukuvat va-
risdvyt tuovat mieleen metsan vahvan vériskaalan havupuista yha vaalenevaan koivujen ja
juuri puhjenneen nurmikon vahvoihin ja energisiin vihrean savyihin. Kaikki vihrea kuvastaa
kasvua, tuoreutta, terveyttd ja hyvinvointia. Vihred sopii vihannesten ja terveellisten ruokien

ja juomien markkinointiin.

Palmian Vihre& kahvila -nimeéd on mahdollista kdyttaa sellaisenaan tai sité voi kayttaa
toimipaikan kahvilan nimen osana, kuten esimerkiksi vanhusten palvelukeskuksessa voisi
kahvilan nimi olla Pamian Vihrea Kerttu -kahvila tai vastaavasti Kampin Sahkétalon ravintolan
kahvila voisi olla Palmian Vihrea Aalto -kahvila (Alvar Aallon suunnittelema tila). Yhdistava

tekija nimissé olisi vihred ja kahvila.

Palmian Vihre& Kahvila tulee ndyttdmaan nimensa veroiselta ja yhtenaiselta kokonaisuudelta,
riippumatta toimipaikasta tai asiakassegmentisté. Palmian Vihrea kahvila huomioi entista
paremmin erilaisten asiakasryhmien tarpeet ja toiveet. Konsepti tuo yritykselle lisaa arvoa
asiakkaiden mielissa, parantaa yrityksen imagoa, yhtenaistaa yrityskuvaa ja antaa uusia mah-

dollisuuksia lisamyynnille.

5.2  Kenelle, mité ja miten

Palmian Vihre& kahvila-konseptin toiminta-ajatuksena on kohdentaa Vihreén kahvilan tarjoa-
mat tuotteet entistd paremmin kussakin Palmian kahvilassa asioivalle asiakaskunnalle. Lisaksi
Vihreissa kahviloissa nakyy ja tuoksuu itsevalmistetut eli lahella valmistetut tuotteet ja kahvi-
loissa on aina tarjolla luomu ja Reilun kaupan tuotteita sek& niin sanottuja terveystuotteita.
Valikoimissa painotetaan kunkin toimipaikan omia volyymituotteita valitsemalla kahvilan vali-

koimiin ne konseptin osat jotka kyseisen kahvilan asiakaskuntaa parhaiten palvelevat.

5.2.1 Asiakasryhmaét, kohdistaminen

Palmian Vihreiden kahviloiden asiakaskunnat on jaettavissa neljaan eri asiakasryhmaan: nuo-
riso ja nuoret aikuiset, tydikdinen vaesto, toimisto- yms. tyontekijat ja tydikdinen vaesto,
fyysisen tyon tekijat seka ikdihmiset. Uuden konseptin tuotevalikoimalistan tuotteet on koh-
distettu taté asiakasryhmajaottelua ajatellen. Suurimmassa osassa Palmian toimipaikkoja
asiakaskunta kuuluu paapiirteittain vain yhteen edellda mainituista asiakasryhmisté, joten tuo-

tevalikoiman kohdistaminen on suhteellisen helppoa. On kuitenkin toimipaikkoja, joissa edel-
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& mainitut asiakasryhmat sekoittuvat, kuten esimerkiksi palvelutalot, joissa on asiakkaina
ikdihmisia, toimistotyon tekijoita seka fyysisen tyon tekijoita. Naissa kohteissa uuden palvelu-
konseptin tuotteiden kohdistaminen tulee olemaan haasteellista ja maarittelemamme selkeat
asiakasryhmittelyjen rajat tulevat hamartyméaan. Uudessa palvelukonseptissa toimipaikka itse
valitsee oman asiakaskuntansa mukaisen Palmian Vihre& kahvila - valikoiman tuotteet. Palmi-
an Vihrea kahvila on keskitetysti ohjattu palvelukonsepti, mutta toimipaikoille on syytéd antaa
tiettyja vapauksia kahvilavalikoimia valittaessa. Toimipaikka tuntee omat asiakkaansa parhai-
ten joten on selvaa, ettd he pystyvat valitsemaan myyntiin sellaiset tuotteet jotka parhaiten
menevat kaupaksi. Toimipaikan tuotevalikoimaan vaikuttavia muita tekij6éitd ovat muun mu-
assa sesongit, teemat ja juhlapyhéat seka asiakaskunnan valveutuneisuus, kiinnostus ja haluk-
kuus luomuruokaan, Reilun kaupan tuotteisiin ja terveystuotteisiin. Myds naita tekijoita huo-
mioidaan jo keskitetyilla kahvilavalikoimalistoilla, mutta lopullinen huomiointi tapahtuu toi-
mipaikassa, jossa valitaan suositusvalikoimasta juuri kyseiseen toimipaikan asiakkaille parhai-

ten soveltuvat tuotteet.

5.2.2 Tuotteet

Palmian Vihre&n kahvilan tuotevalikoima koostuu kahvilaan valittavista neljasta eri tuotepa-
ketista, joiden sisaltamat tuotteet 16ytyvat kolme kertaa vuodessa keskitetysti tehtavalta jak-
sovalikoimalistalta. Parantainen (2011, 29) painottaa, etté tuotteistaminen kannattaa juuri
siksi, ettd ndennaisen epakiinnostavien palvelujen markkinoille jaa helposti aukkoja ja mah-
dollisuuksia, joihin kukaan ei valita tai huomaa isked. Kokemus on osoittanut, etta palvelun
kysynta lahtee usein kasvuun vasta, kun asiakkaalle on ensin kunnon tarjontaa. Yksi syy piilee
pahimmassa kilpailijassa, joka on asiakas itse. Piilevana pysyneet tarpeet herdavét ja saavat
asiakkaan ostoksille. Valikoima on Pakkanen ym. (2009, 180) madritelméan mukaan vaihtoeh-

dot yhden tuoteryhmén sisalla eli valinnanvara.

Kun toimipaikkaan on paatetty ottaa kayttdon Palmian Vihred kahvila, on ensin maariteltava,
mitka Palmian Vihredn kahvilan tuotepaketit kannattaa kyseisen toimipaikkaan valikoimaan
tuoda. Taman madrittelyn tekee toiminnan operatiivinen esimies, aluepaallikkd, yhdessa toi-
mipaikan esimiehen kanssa. Nain pystytaan parhaiten kartoittamaan toimipaikan tarpeet ja
asiakaskunnan toiveet sekd ottamaan huomioon mahdolliset asiakassopimusten maarittamat

seikat. Nama nelja perusvalikoimaa, joista valinta tehdaan, ovat:

Vihred aamiainen:
Pika-startti, puuroaamiainen. Sisaltaa puuron (haluttaessa luomu), marjoja (pakasteesta

ja/tai tuoreena sesongin mukaan) tai hilloa tai ravintorasva.
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Herkuttelijan paivan kéynnistys, Vihre& kahvila - aamiainen. Tuotteet tarjolla erikseen hin-
noiteltuna aamiaisbuffetissa: puuro lisukkeineen kuten edellakin, leipavalikoima itse leivotun
leivan kera (tarvittaessa myds luomuna), levitteet, leikkeleet, kasviksia ja vihanneksia, me-
hua, jogurttia, myslid, marjoja, kahvia ja teeta.

Vihrea salaattibaari:

Asiakas maarittaa itse salaattiannoksen koon ja maksaa sen mukaisesti. Hinta muodostuu an-
noksen painon mukaan. Osassa toimipaikkoja Vihredlla salaattibaarilla on pakettihinta johtu-
en toimipaikkakohtaisista sopimuksista. Salaattibaari koostuu erilaisista salaattiin kuuluvista
komponenteista. Tarjolla on aina sesongin kasviksia ja vihanneksia lisukkeineen, sek& aina
kaksi proteiinilisda. Vihredn salaattibaarin kohdalla noudatetaan Palmian yhtendista salaatti-
baariohjeistusta.

Vihrea kahvilavalikoima:
Siséltdd muun muassa peruskahvilavalikoiman, myos Reilun kaupan ja luomukahvit, erikois-

kahvit, teet, kahvileivat, jaatelot, virvokkeet, valipalatuotteet ja makeiset.

Herkkuja mukaan!
Mukaan myynnin valikoima p&atetdan toimipaikan tarpeen ja asiakaskunnan tarpeiden mu-
kaan. Valikoimassa on omavalmisteisia tuotteita, valitettavia tuotteita ja Catering Pakkalan

(Palmian keskuskeittion) valmistamia tuotteita.

Naista neljasta tuotepaketista voidaan valita niin monta kokonaisuutta toimipaikan Vihredan
kahvilaan kuin toimipaikassa katsotaan tarpeelliseksi. Kuvassa 6 on kuvattu Vihrean kahvilan

aamiaista, mukaan myyntia ja kahvilan tuotteita.

Kuva 5: Palmian Vihredn kahvilan tuotteita 1

Kahvilan leivonnais- ja muu tuotevalikoima tulee keskitetysti toimipaikkoihin Palmian kehi-
tyspalveluista. Valikoimat péivitetdén sesongeittain ja niiden mukana tulevat myods sesongin
suositusvalikoima ja yhtendiset tuotehinnastot. Naista tuotevalikoimista toimipaikat valitsevat
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tuotteita myyntiin Palmian Vihre& kahvila ohjeistuksen ja asiakaskuntansa mukaisesti. Koska
keskitetysti ohjattu tuotevalikoima on yha hyvin laaja, johtuen l&dhinna toimipisteiden asia-
kaskuntien erilaisista tarpeista, suunniteltiin Palmian Vihrean kahvilan avuksi toimipaikkakoh-
tainen kiertava kahvilavalikoimalista. Tahan listaan toimipaikka suunnittelee kahvilatuotteil-
leen yhden viikon kiertavan listan. Kiertava lista koostuu toimipaikan omista volyymi- eli me-
nekkituotteista, joiden liséna on tarkoitus paivittain laittaa tarjolle mielenkiintoisia, toimi-
paikalle uusia tuotteita. Nain annetaan asiakkaille mahdollisuus tutustua tuttujen ja turvallis-
ten tuotteiden lisaksi myos uutuuksiin. Myods tutut, turvalliset ja klassikkotuotteet ovat joskus
olleet uutuuksia, joten uusille asioille on aina annettava mahdollisuus. Viikon kiertava lista
uusitaan tarpeen mukaan sesongit huomioiden, noin yhden - kahden kuukauden vélein. Toimi-
paikan oma viikon kiertava lista auttaa toimipaikkaa suunnitelmallisempaan kahvila-
toimintaan seka esivalmistuksen entistd parempaan hyédyntamiseen, kun kahvilatuotteiden

esivalmistusta pystytadn paremmin yhdistdméaan toimipaikan muuhun toimintaan.

Kiertavan, ennalta suunnitellun kahvilavalikoimalistan tekemiseen luotiin huomioimaan mini-
mivaatimukset ja takaamaan kahvilavitriinien runsaus seké toimipaikkojen koko. Esimerkiksi
taytettyjen leipien ja sémpyl6iden kohdalla toimipaikka voi kayttad omaa harkintaansa, kun-
han valikoimaan valitut tuotteet 16ytyva keskitetyn valikoimalistan puitteista. Minimimaarat
eri tuoteryhmille, kuten esimerkiksi pullat, piirakat, pizzat, sémpylat jne. maariteltiin suuril-
le ja pienille kahviloille. Suuriksi kahviloiksi laskettiin ne toimipaikat, joissa on itsendinen
kahvila-osasto ja pieniksi ne, joilla kahvilamyynti tapahtuu lounaslinjaston yhteydesta. Toimi-
paikat voivat halutessaan laittaa tarjolle enemmaénkin tuotteita, mitd minimivaatimukset

edellyttavat.

Edella mainittujen Vihrean kahvilan tuotevalikoiman suunnitteluun vaikuttavien asioiden li-
séksi konseptissa painotetaan tuotteiden tuoreutta ja laatua, keskitetyn ohjauksen reseptii-
kan noudattamista sekd myyntivitriinien runsautta. Toimipaikassa itse valmistettavia tuotteita
paistetaan myyntiin vahintédan kaksi kertaa péivassa, jolloin asiakkaalla on hyva mahdollisuus
saada lautaselleen lampiméinen miltei suoraan uunista. Runsaudella tarkoitetaan tassa yhtey-
dessa lahinna sitd, etté tuotelajeja ei tarvitse olla montaa, kunhan vain valittuja tuotteita on
koko ajan runsaan tuntuisesti esilla. Palmian Vihreén kahvilan tuotteiden hinnoittelussa on
myo6s huomioitu mahdollinen havikki, joka voi syntya tarjolla olevien tuotteiden runsaana pi-
tamisesta. Tavoitteena on, ettd kun toimipaikassa opitaan paremmin tuntemaan asiakkaiden
mieltymykset uutta kahvilapalvelukonseptia kohtaan, pystytédan runsauden tuntu keskitta-
maan paivan loppupuolella sellaisiin tuotteisiin, mitkd todennakdisimmin menisivat kaupaksi.

Seuraavassa kuvakollaasissa, kuva 7, on kuvattu Palmian Vihrean kahvilan tuotteita.
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Kuva 6: Palmian vihredn kahvilan tuotteita 2

5.2.3 Konseptin markkinointi ja visuaalinen ilme

Palmian Vihredan kahvilaan haettiin raikkautta ja houkuttelevuutta tekemalla Vihreasta kah-
vilasta myds visuaalisesti nimedén kuvaava kahvila. Haluttiin yhdistda asiakkaan silmissa ja
mielessa maut, tuoksut, palvelu ja visuaalisuus yhtenaiseksi kokonaiselamykseksi. Nieminen
(2004, 9) painottaa visuaalisen markkinoinnin nayttavyytta ja sité, etta se esittelee tuotteet
havainnollisesti, osoittaa niiden hinnat, ohjaa niiden testaamiseen ja hankintaan seka samalla
esittelee yrityksen palvelutyylin ja kulttuurin ja niihin sisaltyvat arvot erilaisissa toimintaym-
paristoissa erilaisin visuaalisin keinoin. Asiakas saa visuaalisen markkinoinnin kautta kosketuk-
sen yrityksen tuotteisiin ja niitd ympardivaan tilaan, hanen alitajuntansa rekisterdi ja reagoi
niiden laatuun luoden kokemuksesta tunteen, jota voidaan nimittédd ostotapahtuman kokonai-
selamykseksi. Niemisen (2004, 27) mukaan kuluttaja-asiakkaan ostopaatosprosessi muodostuu
tarpeen havaitsemisesta (Maslow™ n tarvehierarkian jésennys: fysiologiset tarpeet, turvallisuu-
den tarve, sosiaaliset tarpeet, arvostuksen tarve, itsensa toteuttamisen tarpeet), tietojen
hankinta vaihtoehdoista, vaihtoehtojen vertailusta, valinnasta ja ostotapahtuman jélkeisesta
arvioinnista. Markkinointia suunniteltaessa onkin syyta pitda mielessa ndma viisi ostopaatos-

prosessin vaihetta.

Markkinointi ja visuaalinen ilme on tarked osa uutta kahvilapalvelukonseptia. Palmian Vihre&
kahvila-konseptin markkinointi ja visuaalinen ilme kuvastaa raikkautta, vihreytta ja yh-
tenevdista linjaa 1&pi Palmian kahviloiden. Nieminen (2004, 8) painottaa, etté visuaalinen
markkinointi on nimensa mukaisesti markkinoinnin osa-alue, joka taydentaa yrityksen muuta
markkinointikokonaisuutta visuaalisilla heratteilld. Viestintd, tai markkinointiviestintd, on
kilpailukeino, jonka tehtavanda on tiedottaa yrityksen tuotteista ja palveluista. Markkinointi-
viestinta jakautuu mainontaan, myynninedistamiseen ja henkilokohtaiseen myyntityéhon. Vi-
suaalinen markkinointi on osa yrityksen markkinointiviestintaa ja se lukeutuu selkeimmin
mainonnan ja myynninedistadmisen kategoriaan. Palmian Vihre&an kahvilan ulkonakd ja visuaa-
linen ilme haluttiin kuitenkin pitda suhteellisen edullisena ja helppona toteuttaa, jotta kahvi-

lapalvelukonsepti olisi helpompi ottaa kdyttoon myds Palmian pienimmissa toimipaikoissa.
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Alla olevassa kuvakollaasissa, kuva 8, on kuvaa Palmian vihrean kahvilan visuaalisesta ilmees-

ta.

Kuva 7: Palmian Vihredn kahvilan visuaalinen ilme

Palmian Vihred kahvila - konseptin markkinointi koostuu seuraavissa kappaleissa kerrotuista
kokonaisuuksista. Nailla kokonaisuuksilla ja niiden hyddyntéamiselld pyritdan edella mainitun

asiakkaan kokonaisvaltaisen elamyksen saavuttamiseen.

Tuotteiden esillelaitossa painoarvo on runsaudella ja torimaisuudella: kasoja, pinoja ja herk-
kuvuoria. Vitriinit ja linjastot eivat saa olla tyhjén nakdisia edes sulkemisajan lahestyessa.
Linjastossa ja vitriineissa on aina etualalla sesonki- ja péivan juuri sen ajankohdan menekki-
tuotteet, esimerkiksi aamupdivalla ja lounasaikaan suolaiset tuotteet, iltapéivakahvin aikaan
tuoreet, tuoksuvat pullat. Seuraavassa kuvassa, kuva 9, on esimerkkeja tuotteiden esillelai-

tosta.

N

Kuva 8: Kahvilan tuotteiden esillelaittoa

Markkinointiviestinté on yhtenaista ja nakyvaa. Vihreissa kahviloissa on kaytdssa Palmia ca-
tering-palvelujen omat limenvihredt hinnasto-, menu- ja mainospohjat sek& hintalaput. Kay-
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tossa on myos Vihrea kahvila - logo kyltteja ja staattisia tarroja toimipaikan kokoon sopeutet-
tuna maarana. Logokyltit ja staattiset tarrat halutaan pitda helposti liikuteltavina ja tarvitta-
essa helposti poistettavina. Suurimmissa toimipaikoissa on kaytdssa sahkoiset infonaytoét ja
roll-upeja. Markkinointiviestinnassa painotetaan yhtendista linjaa. Hinnastot, hintalaput ja
kampanjamainokset tehdaan aina yhtenaisella fontilla (Calibri) ja valmiiksi tehdyilla pohjille,
jolloin myds asettelut pysyvat yhtendisind sekd yhtenevaiset mainospohjat séahkoiseen viestin-
taan, esimerkiksi séhkdpostimainontaan asiakasyrityksille. Séhkdoisilla infotauluilla tuotetaan
tietoa Vihrean kahvilan paivan ja sesongin tarjouksista, tietoa kahvilan vastuullisuudesta,
Herkkuja mukaan! -tuotteista. Hintalappuja kaytetéaan myds tehokkaaseen tiedottamiseen.
Niissd on aina maininta, jos tuotteeseen on kaytetty luomu-raaka-aineita, on Parempi valinta-
tuote, on Reilun kaupan tuote tai jos tuote on tehty talossa, tanaan taalla leivottu tai suoraan

talon uunista.

Astioilla on oma merkityksensa yhtenaisen kuvan luomisessa. Uuden kahvilapalvelukonseptin
kohteissa on yhtendinen Vihrea kahvila-astiasto. Astiat on valittu ja listattu yhteistydssa tava-
rantoimittajakumppanin kanssa. Astiastoa uusitaan tarpeen mukaan, eli kaikkia kayttokelpoi-
sia astioita ei tarvitse uusia. Kuitenkin niin, etté kaikkiin uusiin Vihre& kahviloihin tulee vahin-
taankin joku uusi nayttava astia esillelaittoon ja esimerkiksi tarjottimet jotka on tehty kierra-
tysmateriaaleista. Kaikkea astiastoa ei tarvitse uusia kerralla. Vihreédn kahvilan salaattibaa-
reissa on myds yhtendinen tarjoiluastiasto. Aamiaistarjoilussa kaytetaan Vihrea kahviloiden
astiavalikoimaa taydennettyna toimipaikan muulla astiastolla. Herkkuja mukaan! - tuotteille
hankitaan omia koreja ja vateja esillelaittoon. Tuotteet I6ytyvat Vihrea kahvilan astialistauk-

sesta.

Pakkausmateriaaleina uudessa palvelukonseptissa kdytetaan yhtenaisia, jo valikoimissa ole-
via pakkausmateriaaleja. Sampyléille ja patongeille kdytetddn krokopusseja ja muita kyseisil-
le tuotteille tarkoitettuja pakkausmateriaaleja. Mukaan myyntiin kéytetaan Herkkuja mu-
kaan! - paperipusseja, -paperikasseja, -muovikasseja, kroko-pusseja ja muovisia pakkausrasi-

oita. Pakatuissa tuotteissa kaytetaan Palmia Cateringin omaa sulkija-tarraa.

Markkinointisuunnitelma Vihred kahvilaan tehtiin mahdollisimman kevyeksi ja helpoksi nou-
dattaa. Ajatuksena oli antaa kahviloiden henkil6kunnalle mahdollisuus tehda jarkevaa ja
maanlaheista markkinointia. Markkinointisuunnitelmaa kaytettiin myés koulutusmateriaalina

kahviloiden henkilékuntaa koulutettaessa.
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5.2.4 Vastuullisuus

Vastuullisuus ja Palmian vastuullisen aterian periaatteet on huomioitu lapi koko kahvilapalve-
lukonseptin. Vastuullista toimintaa on pyritty tuomaan esille jokapaivaisena tapana toimia

niin, etta vastuullisuusteema soluttautuu rutiinin omaiseksi, normaaliksi toiminnaksi.

Pakkanen & Oksanen (2003, 502) toteavat, ettd kestava kehitys edellyttda elamista siten, etta
jalkipolvillekin jaa elinkelpoinen maailma. Ja etta pyritdan ratkaisemaan ihmiskunnan ongel-
mia niin, etta kaikilla olisi parempi olla tanéankin. Se tarkoittaa luonnonvarojen saasteliasta
kayttod, turhasta tuhlauksesta pidattaytymista, uusien energiamuotojen rakentamista ja
luonnon kunnioittamista. Siihen kuuluu myds rauhanomaisen rinnakkaiselon vaaliminen ja in-
himilliseen oikeudenmukaisuuteen ja tasa-arvoon pyrkiminen. Pakkanen & Oksanen (2003,
503) mainitsee, etta ymparistdystavallisyydella tuotteelle saa lisdarvoa, josta ollaan valmiita

maksamaan entista hanakammin.

Palmian Vihred kahvila-konseptissa vastuullisuus nékyy itse tehtyind tuotteina, joissa hyédyn-
netaan paljon myds luomu- ja Reilun kaupan raaka-aineita. Lisaksi kahvilan kioski-
valikoimassa on aina tarjolla vaihtoehtoina luomutuotteita seka Reilun kaupan tuotteita.
Tuotteiden pakkausmateriaalit, niin kahvilassa kuin mukaan ostettaessakin, ovat suurelta osin
ekologisesti tuotettuja ja luonnollisesti hajoavia. Osittain joudutaan viela kayttamaan perin-
teisia hajoamattomia pakkausmateriaaleja, mutta suunta ja pyrkimys on niisté vahvasti pois-

pain.

Palmian Vihre&n kahvilan valikoimassa oli tarkoitus huomioida myds lahella tuotettuja tuot-
teita, kuten esimerkiksi l&ahella olevia pienleipomoja. Tama osoittautui kuitenkin hyvin hanka-
laksi toteuttaa keskitetyn ohjauksen ja tiukkojen julkisen puolen hankintasopimusten puit-
teissa. Liséksi varmuus tuotteiden saatavuudesta oli hyvin epavarmaa, koska tuotteiden tarve

naiden pikkuleipomoiden mittapuulla oli suhteellisen suurta.

Palmian Vihre& kahvila antaa asiakkaille mahdollisuuden huolehtia omasta hyvinvoinnistaan
monipuolisen valikoimansa ansiosta. Salaattibaarista asiakas voi valita oman mieleisensa ke-
vyen ateriavaihtoehdon, aamiaisella on tarjolla terveellisia puuroja ja taysjyvatuotteita seka
kioskivalikoimassa on tarjolla runsaasti erilaisia proteiini-, rahka- ja terveystuotteita. Asiak-
kaan silmien alla valmistuvan, tuoreista hedelmista ja marjoista tehdyn smoothien saa joko

proteiinilisalla tai ilman proteiinia.

Palmian Vihred kahvila on kehitetty asiakkaita kuunnellen ja téssa tapauksessa myds toimipai-
kan henkilékunta on Palmian tuotekehityksen asiakas. Toimipaikan henkilékuntaa kuunnellen

onkin konseptista pystytty luomaan toimipaikkaa palveleva kokonaisuus, jossa kahvilan tuot-
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teiden tuotannon yhdistdminen ravintolan muuhun tuotantoon kulkee kasi kadessa. Raaka-
aineiden tilauksissa, tydvoiman suunnittelussa seka toiminnan suunnittelussa pystytaan kayt-
tamaan samoja raaka-aineita ja samantyylisia tyovaiheita, seka hyvalla suunnittelulla pysty-
taan vaiheistamaan ty6ta entista tehokkaammin. Talléin samalla tydvoimalla pystytaan teke-
maan tehokkaammin oikeita tuotteita myyntiin, oikeaan aikaan ja saadaan nain havikki mini-
miin. Hyvalla suunnittelulla ja ennakoinnilla saadaan my6s vahennettya tavarantoimittajien
pudotuskertoja ja vahennettya tydvaiheita. Konsepti ohjaa toimintaa yha enemman vastuulli-
sempaan suuntaan. Kuvassa 10 nékyy Palmian vihrean kahvilan tuotevalikoimaa aina prote-

iinirahkoista ja smoothieista terveelliseen aamiaiseen saakka.

Kuva 9: Palmian Vihre&n kahvilan terveysvaikutteisia tuotevaihtoehtoja

5.2.5 Hinnoittelu

Palmian Vihre&n kahvilan kaikki tuotteet ovat valmiiksi keskitetysti hinnoiteltuja. Kahvilapal-
veluita kasittavat toimipaikat ovat jaoteltu kahteen hintakategoriaan, edullisempaan ja kal-
liimpaan. Hintakategorioille on yhteisesti sovittu tuotteiden katetavoitteet, jonka mukaisesti
valikoimien tuotteille muodostuu ulosmyyntihinnat. Tuotteiden hinnat tarkastetaan ja paivi-
tetdan keskitetysti tuotekehitysosaston taholta kolme kertaa vuodessa valikoimien sesonkipai-
vitysten yhteydessa. Péivitykseen tarvittavat tiedot noudetaan keskitetysta tuotannonohjaus-

jarjestelmasté, Aromista.

Herkkuja mukaan! -valikoimassa on tarjolla keskitetysti tuotekehityksen toimesta hinnoiteltu-
ja tuotteita, esimerkiksi sesonki- ja juhlapyhatuotepaketit, valitettavat valmiit tuotteet ja
kampanjat seka toimipaikan itse hinnoittelemia tuotteita, esimerkiksi toimipaikan itse valit-
semat omavalmistustuotteet. Seka keskitetysti etta toimipaikan itsensa hinnoittelemissa tuot-
teissa noudatetaan yhteisesti sovittuja mukaan myynnin katetavoitteita. Toimipaikoissa voi-
daan jarjestaa konseptin mukaisesti niin sanottuja paivan tehomyynti-kampanjoita, esimer-
kiksi paivan pulla ja kahvi, osta mukaan nelja pullaa ja saat viidennen ilmaiseksi. Nama kam-
panjat hinnoitellaan toimipaikan omasta toimesta ottaen huomioon toimipaikan hintakatego-
rian seka katetavoitteet.
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5.3 Konseptin kayttoon otto ja toteutus

Palmian Vihre&n kahvilan kokonaisuuden valmistuttua aikataulussaan oli aika ottaa se kayt-
t60n yhdessa Palmian suurista toimipaikoista. Kyseisen toimipaikan henkildstd oli mukana ke-
hitystyossa koko ajan, joten oli hyvin johdonmukaista ottaa uusi kahvilapalvelukonsepti juuri
tassa toimipaikassa. Liséksi kyseisen toimipaikan kahvilaan oli muutenkin suunniteltu kattava
remontti, joten oli luonnollista, etté Vihrea kahvila otettiin kdyttédn ensimmaisena juuri tas-
s& toimipaikassa. Koska remontti oli jo joka tapauksessa tulossa, pystyttiin uuden kahvilan

sisustus- ja laitesuunnittelu sitomaan Palmian Vihrean kahvilan palvelukonseptin tukemiseen.

Hyvissa ajoin ennen avajaispaivaa uuteen kahvilaan tilattiin konseptin mukaiset esillelaittoas-
tiat ja varmistettiin konseptin mukaisen markkinointimateriaalin saatavuus. Tassa kohteessa
tulivat kayttoon myds sahkoiset infotaulut ja niissa nakyvat materiaalit viimeisteltiin. Kun
uuden kahvilan materiaalit, laiteet ja kalusteet oli huolehdittu kuntoon, oli vuorossa itse toi-
minnan konseptin mukainen organisointi. Pakkasen & Oksasen (2003, 465) mukaan tuotelaji-
telmat ja valikoimat ovat tarkeitd, kun pohditaan myytavia tuotteita. Myynéalasta pitaa loytya
juuri ne tuotteet, joita asiakas on tullut ostamaan, ja sen lisaksi muitakin houkutuksia, joita
asiakas ei aina tieda olevan olemassakaan. Lajitelmaa ovat kaikki eri tuoteryhmét ja valikoi-
maa puolestaan tuoteryhman sisalla oleva valinnanvara. Toiminnan organisoinnissa korostui-
vat tuotteiden valinta, koulutus ja avajaiset.

Tuotteiden valinta

Kahvilaan valittiin toimipaikkaan sopivat konseptin osat. Pilotti toimipaikkaan valittiin kaikki
nelja tuotepakettia. Liséksi valittiin yhdessa tuotekehityksen ja toimipaikan edustajien kanssa
ensimmaisten viikkojen myytavat tuotteet kiertavalle viikkolistalle. Tassa huomioitiin toimi-
paikan henkilokunnan asiakastuntemus ja valittiin tuotteita, jotka ovat suosittuja juuri téssa
kyseisessa toimipaikassa. Liséksi valittiin tarjolle uusia ja rohkeita tuotevaihtoehtoja. Nain
annettiin asiakkaille mahdollisuus tutustua uusiin tuotteisiin ja mahdollisesti synnyttaa nain
uusia niin sanottuja hittituotteita.

Koulutus

Palmian Vihre& kahvila - koulutus kohdennettiin koko toimipaikan henkilokunnalle, myos
mahdolliselle tilapaisesti tython kutsuttavalle henkiltstélle. Lisaksi paikalla oli toimipaikan
toimintalinjan operatiivinen johto. Koulutusvastuu oli konseptin suunnittelijalla, jolla oli apu-
naan kahvilatuotteiden tuotekehittdja sekd Palmian catering-palvelujen markkinointipaallik-
ko.

Koulutus koostui teoria-osasta ja kaytannon harjoittelusta. Teoriaosassa kaytiin lapi konsepti-

kokonaisuus, tuotteet, asiakaspalvelun merkitys ja markkinoinnillinen ilme sekd markkinointi-
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ja myyntitoimenpiteet. Kaytannon osuutta oli suoritettu jo paivalla toimipaikan keittidssa,
jossa oli valmistettu kahvilan tuotteita tuotekehittéjan johdolla. Koulutuksen toinen osa koos-
tuikin siita, etta koulutukseen osallistuva henkildkunta laittoi uuden kahvilan vitriinit ja
myyntipoydéat sellaisen nakdisiksi miten konseptin ohjeistuksessa kuvattiin. Samalla testattiin,
olivatko ohjeet tarpeeksi selkedt. Kun myyntipdydét ja vitriinit olivat valmiit, kaytiin ne yh-
dessé lapi ja mietittiin henkilokunnan kanssa vield viimehetken korjauksia ja parannuksia.
Koulutus paattyi tuotemaisteluun. Hyva myyja tuntee tuotteensa, joten tuotteen maistami-
nen on térkeéa.

Koulutuksen aikana kaytiin [api myds myynnin perusasioita, kuten myyjén ja asiakkaan vuoro-
vaikutusta, asiakkaan koukuttamista Palmian Vihreén kahvilan tuotteisiin, vitriinien ja myyn-
tipdytien runsaus-mielikuvan merkitystéd myynnille, aktiivisen myymisen merkitysta seka tuo-
temaistatusten merkitystd. Koulutuksessa huomioitiin ja demonstroitiin tuotteiden houkutte-
leva esillelaitto. Pakkanen & Oksanen (2003, 35) painottavatkin, ettd massat myyvét. Asiakas
ei halua ostaa viimeista tuotetta hyllyn perukoilta vaan runsaus ja nakyvyys houkuttaa.

Avajaiset

Avajaispaivaa mainostettiin hyvissa ajoin ennen varsinaista ajankohtaa. Mainonnan paaasialli-
sena kohderyhména olivat kahvilan kanta-asiakkaat seké kaikki téssa suuressa kohteessa tyos-
kentelevat henkilot. Lisdksi ensimmaista Palmian Vihredé kahvilaa mainostettiin Helsingin
kaupungin siséisen internetin kautta Palmian koko henkildkunnalle seka Helsingin kaupungin
tyontekijoille. Palmian Vihrean kahvilan avautumisesta annettiin myos lehdistétiedote. Ava-
jaisiin suunniteltiin lisdhoukutteeksi runsaasti avajaistarjouksia ja tuotemaistatuksia. Kuvassa
11 on Palmian Vihrea kahvila valmiina vastaanottamaan tuotteet, koulutetun henkilokunnan
ja asiakkaansa.

Kuva 10: Palmian Vihrea kahvila 1
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5.4  Seuranta ja hyddyt palveluliiketoiminnalle

Palmian Vihre&n kahvilan toiminnan seurantaa tehtiin hyvin jarjestelmallisesti. Tama koettiin
hyvin téarkeaksi, koska toimintojen muuttuessa palataan helposti huomaamatta vanhoihin, to-
tuttuihin tapoihin. Palmian Vihreén kahvilan kayttéonottokoulutuksessa yhdessa kootut vitrii-
nit ja myyntipdydat tuotteineen valokuvattiin. Tarkoituksena oli kdyttaa kuvia vertailukohtei-
na seurantaa varten. Toimipaikkaan tehtiin reilun kuukauden aikana useita kdynteja tuoteke-
hityksen taholta. Tuotteita ja tuotteiden esillelaiton konseptinmukaisuutta seurattiin ja otet-
tiin myos valokuvia erilaisista esillelaittotavoista. Osa muuttuneista kdytannoista oli selkeasti
perusteltavissa ja selkeitéa parannusehdotuksia konseptiin. Osa muuttuneista kayténnoista oli
selvasti lipsumista vanhoihin malleihin. Reilun kuukauden paasta avaamisesta jarjestettiin
toimipaikan henkilokunnalle seurantakoulutus, jossa verrattiin alkuperdisia tuote ja esillelait-
tokuvia reilussa kuukaudessa muuttuneisiin kaytantoihin. Yhdessa pohdittiin mitka naista oli-
sivat parhaita kaytantoja ja miksi muuttuneisiin kaytantoihin oli paadytty. Palaverin perus-
teella ei muutoksia konseptikokonaisuuteen lopulta paljoakaan tehty. Konseptin ohjeet ja
kaytannot olivat suurelta osin perusteltavissa ja puolsivat uudistuneen kahvilan toimintakoko-

naisuutta.

Seurantaa Palmian vihrean kahvilan toimivuudesta tehdaan jatkuvasti ja saannollisesti. Tuo-
temenekia ja havikkia seurataan koko ajan, kuten myos liikevaihtoa ja tuottavuutta. Liséksi
kerran vuodessa jarjestetaan koko yrityksen kattava asiakastyytyvaisyyskysely, jossa omana
osionaan tiedustellaan asiakkaiden mielipidetta myds kahvilapalveluista. Tarkein seurattava
palaute kuullaan kuitenkin paivittaisessa kanssakaymisessa kahvila-asiakkaiden kanssa. Palmi-
an laatujarjestelman mukaisesti kaikki asiakkailta saatu merkittéva palaute, positiivinen tai

negatiivinen, kirjataan ja kasitellaan.

Ensimmaisen Palmian Vihredn kahvilan kayttéonotossa painotettiin vahvasti henkildkunnan
sitouttamista uuteen toimintaan. Uuden konseptin menestymisen takeena pidettiin koko
suunnittelun ajan kayttédjaasiakkaiden mielipiteiden huomioimista mahdollisimman hyvin.
Kayttédjaasiakkaiden mielipiteisiin parhaiten kuitenkin pystyy vaikuttamaan asiansa osaava,

sitoutunut, tuotteidensa takana seisova, hymyileva ja aktiivinen henkilokunta.

Palmian kahviloiden palvelukonseptin uudistamisesta odotettiin olevan moninaista hyotya niin
imagollisessa kuin liiketaloudellisessakin muodossa. Uuden kahvilapalvelukonseptin oli tarkoi-
tus uudistaa myos koko Palmian ravintolatoiminnan imagoa. Uudistuksella haettiin ajanmukai-
suutta, trendikkyytta ja raikkautta asiakkaiden mielissa. Lisdksi haettiin Palmian imagon ko-
hennusta vastuullisen palveluliiketoiminnan saralla. Haluttiin tuoda yritys esille luomuruoan,

Reilun kaupan, ilamstoreiluuden ja itse tehtyjen tuotteiden puolesta puhujana. Palmia kantaa



63

harteillaan hieman laitosmaista imagoa ja tata haluttiin ravistella kahvilan palveluliiketoimin-
nan uudistamisella. Samalla haluttiin antaa kuva eteenpéain menevasta, laadukkaasti, asiakas-
keskeisesti ja tehokkaasti toimivasta yrityksesta. Gronroos (2010, 295) painottaakin, etté pal-
velujen tuottavuuteen liittyy se kiinnostava nakokohta, etté koska imago vaikuttaa laadun

kokemiseen, myods imagon hallinta kuuluu osana tuottavuuden hallintaan. Loppuun asti ajatel-
lut esillelaitot, vérit sekd markkinointi- ja mainosmateriaalit auttavat uuden mielikuvan muo-

dostumista asiakkaiden mielissa.

Gronroosin (2010, 288) mukaan palveluorganisaation kustannukset jakautuvat seuraavasti:
Hyvat kustannukset ovat valittdmasti tuottavia kustannuksia, koska ne parantavat organisaa-
tion kykya tuottaa laadukkaita palveluja ja lisata tuottoja. Asiakaspalvelu- ja taustaoperaati-
oiden yllapitokustannukset ovat enimmékseen hyvia kustannuksia. Huonot kustannukset ovat
kustannuksia, jotka ovat seurausta tarpeettomasta byrokratiasta, keski- ja ylimman johdon
raskaudesta, suurista esikuntatoiminnoista ja tietysti tarpeettoman monimutkaisista ja aikaa
vievista hallinnollisista rutiineista. Pakolliset kustannukset ovat vaistamattomia, vaikka niilla
ei ole vaikutusta ulkoiseen tehokkuuteen eika asiakkaiden palvelusta saamiin kokemuksiin.
Pakollisia kustannuksia ei voi karsia. Kahvilan palvelukonseptin uudistamisella haettiin myds
kahvilatoiminnan aktivointia ja elavoittamisté tehokkaasti ja kustannustietoisesti. Tahan ta-
voitteeseen paasemista auttoi ennen kaikkea tuotteiden ja toiminnan ohjaaminen oikeille
asiakasryhmille. Oikeat tuotteet ja palvelut oikeille asiakasryhmille. Uudessa kahvilatoimin-
nassa onnistuttiin antamaan kullekin kahvilalle juuri sopivasti vapautta kohdentaa palvelunsa
oikeille tuoteryhmille unohtamatta kuitenkaan keskitettya ketjuohjausta ja sen tuomia hyoty-
J&. Keskitetyn ketjuohjauksen suurin hyéty uudelle kahvilatoiminnalle oli selvasti, etta toimi-
paikkojen ei tarvinnut tehdé kaikkea alusta asti, vaan he pystyivat keskittyméaan viimeistelyyn

ja tehokkaaseen tuotantoon.

Tarkasti ja yksityiskohtaisesti ohjeistettu ja dokumentoitu Palmian Vihrea kahvilapalvelukon-
septi tuo automaattisesti tehokkuutta kahviloiden toimintaan. Valmiiksi mietityt tuote- ja
palvelukokonaisuudet, ennalta mietityt suunnittelupohjat ja valmiiksi mietitty markkinointi
auttaa toimipaikkoja sulauttamaan kahvilatoiminnan vaativat toimenpiteet ja tyot ravintolan
muuhun toimintaan. N&in ollen kahvilat eivat ole enaa erillisia osia toimipaikkojen toiminnas-

sa vaan ne ovat osa jokapaivaisia rutiineja.

Uuden kahvilapalvelukonseptin muunneltavuus ja joustavuus helpottaa uuden konseptin kayt-
toonottoa yrityksen eri toimipaikoissa. Muunneltavuus takaa sen etté saatavuus ja valikoimat
voidaan sopeuttaa toimipaikan paivittaisen asiakaskunnan tarpeiden mukaiseksi. Grénroosin
(2010, 226) mukaan palvelun saavutettavuuteen vaikuttavat muun muassa henkilékunnan
maara ja taidot, aukioloajat, aikataulut ja eri tehtavien suoritukseen kaytetty aika seka toi-

mistojen, tydpajojen, palvelupisteiden yms. sijainti. Liséksi saatavuuteen vaikuttavat toimis-
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tojen, tydpajojen, palvelupisteiden ulkonakd ja sisustus, tydkalut, koneet, asiakirjat seka
prosessiin samanaikaisesti osallistuvien asiakkaiden maéra ja osaaminen. Naiden ja muiden
osatekijoiden mukaan asiakkaat kokevat palvelun saavutettavuuden, ostamisen ja kuluttami-

sen joko helpoksi tai vaikeaksi.

Uutta kahvilan palveluliiketoimintaa luotaessa téhdéattiin myos realistisen helppoon ja edulli-
seen uuden palvelukonseptin kayttéonottoon. Taman vuoksi esimerkiksi markkinointimateriaa-
leissa huomioitiin helppokayttoisyys, jo olemassa olevan materiaalin hyddyntaminen ja tarkka
ohjeistus. Tarkoitus oli tehda uusi kahvilapalvelukonsepti, jonka kayttoonotto ei vaadi isoja

remontteja vaan on helppo tuoda toimipaikkoihin konseptiohjeistusta noudattamalla.

Asiastaan innostunut ja motivoitunut henkilékunta oli myds yksi selked tavoite, josta koettiin
olevan yritykselle ensisijaista hyotya, niin imagollisesti kuin taloudellisestikin. Tama tavoite
toteutui, kun henkilékunta osallistutettiin kehitysprosessiin alusta pitden. Toimipaikkojen
henkilokunnat olivat tassa kehitystydssa paljolti asiakkaan roolissa, heilla kun on ensisijaisen
tarkeaa tietoa niin asiakkaista kuin omista tydskentelyprosesseista. Gronroosin (2010, 296)
mielesta ulkoinen tehokkuus riippuu siité, miten palveluprosessi toimii. Palvelun toimivuus on
tarkea osa palvelun markkinointia. Asiakas ja asiakaspalvelijoiden suoritukset osa-aikaisina
markkinoijina ja jarjestelmien toiminta palvelutapahtumassa muodostavat vuorovaikutteisen

markkinointiprosessin.

Talla hetkelld Palmian Vihre& kahvila toimii vahvasti ja konseptinmukaisesti. Konseptin laa-
jentamisesta muihin Palmian toimipaikkoihin on tehty suunnitelma, joka kuitenkin saattaa

menna uusiksi johtuen Palmian yhtiomuodon mahdollisista muutoksista.

6  Kehitystydn yhteenveto ja johtopaatokset

Taman kehitystyon tuloksena syntyi siis asiakaskeskeinen ja kayttdkelpoinen Palmian Vihrea
kahvila -palvelukonsepti. Kehittamistydssa kaytettiin palvelumuotoilun menetelmid, jotka
soveltuivat tdman tyyliseen kehittamiseen hyvin joustavuutensa ja kéytannon laheisyytensa
vuoksi. Tuulaniemen (2011, 243) mukaan palvelu on prosessi. Palvelumuotoilu on myés pro-
sessi. Palvelubisnes on prosessi, ei projekti. Palvelu ei ole koskaan valmis, niinpa palvelu on
jatkuvaa kehittamista. On tarkeaa tarkastella muuttuvia markkinoita, ihmisten kulutustottu-
muksia, heikkoja ja vahvoja signaaleita ja tehda jatkuvaa kehittamistd, jotta palvelu vastaisi
parhaalla tavalla asiakastarpeisiin. Asiakkaat ilahtuvat aina, kun huomaavat, etta palvelun
tuottaja on ottanut heidat huomioon ja tarjoaa heille kasvavaa hydtya palvelussaan. Myos
kehittdminen on jatkuva prosessi. Vaikka Palmian Vihrean kahvilan palveluliiketoiminta saa-

tiin uudistettua, taytyy sita jatkuvasti jatkokehittda ajan ja muuttuvien trendien mukaan.
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6.1 Kehitystydn tavoitteen toteutuminen

Taman opinndytetyon paatavoitteena oli kehittdéd Palmian toimipaikkoihin uusi kahvilapalve-
lukonsepti. Palmian kahviloiden palvelukonsepti uudistettiin palvelumuotoilun keinoin, eli
kehitysty6 tehtiin erilaisia asiakasryhmia kuunnellen ja kayttden monenlaisia keinoja asiakas-
tuntemuksen lisddmiseksi. Uudesta Palmian kahviloiden palvelukonseptista syntyi asiakaskes-
keinen, vastuullisesti toimiva, oikein kohdennettu Palmian Vihreéa kahvila - palvelukonsepti.

Tavoite saavutettiin siis kaikilta osin.

Kehitystydssa haettiin vastauksia my6s seuraaviin kysymyksiin.

Miksi asiakkaat osallistetaan kehittamiseen?

Asiakaskeskeista kehittamisté kasiteltiin useissa alan kirjoissa ja muissa lahteissa. Padosaan
nousi asiakkaiden osallistaminen kehitysprosessiin sen jokaisessa vaiheessa. Kehittyvan ja me-
nestyksellisesti toimivan organisaation on tunnettava asiakkaansa ja huomioitava heidén tar-
peensa ja toiveensa. Myos asiakastiedon keraaminen erilaisilla metodeilla, kuten esimerkiksi
haastattelut, kyselyt ja havainnointi ovat suositeltavia tapoja hankkia asiakastietoa. Kun tun-
netaan asiakkaan jokapaivaiset toiveet ja tarpeet, voidaan niiden perusteella maarittaa asi-
akkaan palveluista tarvitsema hyéty. Kun nama ovat tiedossa, voidaan niiden pohjalta suunni-

tella mahdollisimman asiakaskeskeinen tuote tai palvelu.

Palmian kahviloiden asiakkaissa on edustettuina koululaiset, nuoret aikuiset, tyovéaesto fyysi-
sen tyon tekijéineen ja kevyemman tyon tekijoineen, ikaihmiset sekd naiden kaikkien ryhmien
mahdolliset vieraat ja omaiset. Nama asiakasryhmat toimivat Palmian Vihrean kahvilan asia-
kaskunnan kohderyhmin&. Nailla ryhmilla oli selkeéat ja tarpeeksi erilaiset tarpeet, joten koh-
deryhmittely oli suhteellisen helppo tehda. Palmian Vihrean kahvilan koko tuotevalikoima on
suunniteltu niin, etta kaikille kohderyhmille 16ytyy oma suositusvalikoima. Myds néissa suosi-
tusvalikoimissa pystytaan huomioimaan muun muassa sesongit ja kampanjat seka mahdolliset
muut asiakaskayttaytymiseen vaikuttavat tekijat, esimerkiksi kasvissydjat, luomun kannatta-
jat, perinteisten vaihtoehtojen suosijat. Huomattavaa on, etta selkeiden asiakasryhmien sisal-
1& on my6s huomattavia vaihteluita tarpeissa ja toiveissa, joten ne oli myds huomioitava pal-

velukonseptia suunniteltaessa.

Kehittamisty0 tehtiin padasiassa toimintalinjojen operatiivisen johdon, toimipaikkojen ravin-
tolapaallikdiden sek& toimipaikkojen henkilokunnan kanssa. Kehitystyota tehtiin heidan palve-
luliiketoiminnan kayttéa varten, ottaen huomioon kunkin toimipaikan loppukayttajaasiakkaan

tarpeen. Kayttédjaasiakkaita havainnoitiin paikan paalla ja heidan ostokayttaytymisté seurat-
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tiin eri kellonaikoina kahviloiden aukioloajan puitteissa. Tasmallisin tieto saatiin kuitenkin
toimipaikkoihin henkilékunnalle suunnatusta kyselysta, koska toimipaikkojen henkilékunta
tuntee asiakkaansa varsin hyvin (tieto siitd mika kdy kaupaksi ja mika ei). Loppukayttédjaasi-
akkaiden osallistaminen kehitystydhén enemman olisi varmasti ollut antoisaa ja asenteita
avaavaa. Tiukan aikataulun vuoksi jouduttiin kompromisseihin. Loppukayttédjaasiakkaiden laa-
jempi osallistaminen olisi mahdollisesti syventényt entisestaan tietdmysta asiakkaiden todelli-
sista toiveista. Mutta toisaalta, kun on kyse niin sanotusta massatuotannosta, taytyy palvelun
tuottajan saada realistinen kuva mité oikeasti kahviloiden tiskilté ostetaan. Voi olla, etta
kahviloiden valikoimiin olisi haluttu saada enemman hienosaatoa jos asiakkaita olisi otettu
enemman mukaan kehitysprosessiin, mutta toisaalta yritystamme sitoo tiukat julkiset hankin-
talait, joita joudumme joka tapauksessa noudattamaan. Taméa huomioon ottaen taytyy olla
hyvin tyytyvainen uuden palvelukonseptin joustomahdollisuuksiin asiakkaiden toiveiden ja

tarpeiden suhteen.

Miten muodostetaan palvelupaketti ja palvelutarjooma?

Asiakastuntemus ja asiakaskeskeisyys ovat avainasemassa suunniteltaessa palvelukonseptin
kokonaispalvelupakettia ja palvelutarjoomaa. Palmian Vihredan kahvilaan muodostettiin nelja
erillista palvelupakettia joista kuhunkin kahvilaan on tarkoitus noukkia juuri kyseiseen kahvi-
laan sopiva yhdistelma. Palvelutarjoomaan kussakin kahvilassa vaikuttaa asiakkaiden mielty-
mysten liséksi kunkin kohteen ravintolapalvelujen tilaaja-asiakkaan mielipiteet ja heidan

kanssaan tehdyt mahdolliset sopimukset.

Miten saadaan toimipaikkojen henkilokunta sitoutumaan uuteen palvelukonseptiin?
Henkilokunta osallistettiin suunnitteluun koko kehitystydn ajan. Osallistaminen tapahtui Ia-
hinna henkilékunnan mielipiteiden selvittelemisena ja huomioimisena. Henkilékunnalta saatiin
ensiarvoisen tarkedd tietoa asiakkaista ja heidan mieltymyksistédan sek& mahdollisista uusista
jarkevista toimintamalleista palvelua tuotettaessa. Lisaksi uuden konseptin valmistuttua, en-
nen sen kayttoonottoa, jarjestettiin pilottipaikan henkilokunnalle moniosainen koulutus, jossa
kahvila rakennettiin haluttuun muotoon ohjeistuksen, kehittgjien ja henkilokunnan toimesta.
Mallikahvila kaytiin lapi teoreettisesti ja kdytannon kautta, se arvosteltiin yhdessé ja siihen
tehtiin tassa vaiheessa viela henkildkunnan toivomia jarkevia muutoksia. Koulutus jatkui noin
kuukausi kahvilan avaamisen jalkeen, jolloin kaytiin 1&pi syntyneet mahdolliset muutokset
konseptiin, mik& ne oli aiheuttanut ja muutetaanko ohjeistusta viela talta osin. Henkilokunta
sitoutuu uudistukseen innolla ja antaumuksella, kun he huomaavat olevansa tarkea osa koko

kehitysprosessia.

Miten trendien vaikutus huomioidaan palvelun kehittamisessa?
Palmian Vihreéssa kahvilassa huomioidaan vallalla olevat trendit ja megatrendit. Niiden huo-

mioiminen kehitystyon etenemisessa oli hyvin merkityksellista. Vallalla olevista trendeista
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uuteen palvelukonseptiin eniten vaikuttivat luomutuotteet ja niiden nakyvyys valikoimissa,
talossa itse tehdyt tuotteet (kotoilu” ja perinteet ovat nyt hyvin suosittua), Reilun kaupan
tuotteiden nékyvyys valikoimissa ja mukaan myynti. Mukaan myynti on yha suositumpi ja halu-
tumpi palvelumuoto kiireisten, aikataulutettujen asiakkaiden keskuudessa. Tarkoitus on hel-
pottaa asiakkaan arkea tarjoamalla valmiita ratkaisuja asiakkaan arkeen myos kotioloissa.
Vastuullisuus ja ekologisuus oli kautta linjan suuri kantava voima uuden palvelukonseptin ke-
hittdmisessa.

Miten huomioidaan markkinointi ja markkinointiviestinta uudistuksessa?

Markkinointi ja markkinointiviestinta on tarkea osa uudistettua palvelukonseptia. Markkinoin-
nin ja markkinointiviestinnan suunnittelemisessa on tarkeaa tuntea erilaiset asiakasryhmat,
asiakkaiden toiveet ja tarpeet seké palveluliiketoiminnan tavoitteet. Markkinoinnilla ja mark-
kinointiviestinnalla Palmian Vihred kahvila viestii asiakkaille heidéan tarvitsemaansa tietoa, luo
asiakkaille houkuttelevia mielikuvia ja luo siten myds asiakkaille mahdollisia uusia tarpeita,
joihin uudistettu palvelukonsepti pyrkii vastaamaan.

Erilaiset kampanjat ovat myos tarkeitd, kun halutaan tuoda asiakkaalle joku uusi tuote tutuksi
tai halutaan lisdtd myynnin volyymid. Uudistetun kahvilan avajaisissa olikin runsaasti tuote-
esittelyitd, avajaistarjouksia ja tarjouksia, jotka kestivat pidemmalle kevaaseen. Kahvilan
avauksessa oli paikalla runsaasti Palmian edustajia kertomassa uuden Palmian Vihre&n kahvi-
lan toiminta-ajatuksesta. Lisaksi kampanjoita jarjestetaan lapi koko vuoden, liittyen lahinna
kalenterivuoden juhlapaiviin, esimerkiksi ystavanpaiva, laskiainen, paasidinen, korvapuusti-
paiva, sadonkorjuu jne. Kampanjoilla halutaan tietysti myynnin vauhdittamista ja lisdmyyntia,

mutta niilld halutaan myds osoittaa yrityksen ajanhenkisyytté ja trendikkyytta.

Miten huomioidaan asiakaskeskeisessa konseptiuudistuksessa yrityksen erilaiset asiakas-
ryhméat?

Palmian Vihrean kahvilan palveluita kayttavat asiakkaan jaettiin erilaisiin asiakasryhmiin, jot-
ta kahvilavalikoiman tuotteet saataisi suunnattua paremmin oikeanlaisille kayttéajille. Lisaksi
uudistetussa kahvilapalvelukonseptissa on mahdollisuus yhdistella erilaisia palvelupaketteja
kunkin toimipaikan asiakaskunnan tarpeiden mukaisesti. Kuitenkin taustalla on kaikilla kahvi-
lakohteilla kaytossaan koko kahvilapalvelukonseptin valikoima antamassa lisdpalvelumahdolli-

suuksia, jos sellaiseen ilmenee tarvetta.

Miten sailytetddn toimipaikan vapaus tehdd omaa tuotevalintaa oman asiakaskuntansa
tarpeiden mukaan ketjuohjauksen puristuksessa?

Palmian Vihred kahvila antaa toimipaikalle mahdollisuuden muokata tuotevalikoimaansa oman
asiakaskuntansa tarpeiden ja toiveiden mukaisesti. Palvelukonsepti on suunniteltu siten, etta

vaikka toimipaikka noudattaa yrityksen keskitettya ohjausta, on silla mahdollisuus tiettyyn
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rajaan asti vaikuttaa omaan tuotevalikoimaansa. Keskitetysti toimipaikkoihin lahetetédan yri-
tyksen kehityspaleluista laajat sesonki-tuotelistat joista toimipaikka voi valita tarvitsemansa
tuotteet uuden palvelukonseptin toimintaperiaatteiden ja ohjeistuksen mukaisesti. Kehitys-
tyon tuloksena syntyi asiakaskeskeinen, vastuullinen ja raikas Palmian Vihrea kahvila, kuva
12.

Kuva 11: Palmian Vihrea kahvila 2

6.2 Uuden kahvilapalvelukonseptin edelleen kehittdminen

Palmian Vihrea kahvila on tata kirjoittaessa ollut kaytdssa reilun vuoden ja tiettyja muutos-
tarpeita on jo ilmennyt. Palmian Vihredn kahvilan kehittéminen lahti asiakaskeskeisesta ajat-
telusta sek& vastuullisuuden vahvasta esiintulosta. Molemmat ovat vielédkin mukana vahvasti
konseptissa, mutta esimerkiksi luomutuotteiden ohi asiakkaille tdrkedmmaksi nayttaisi talla
hetkelld menevan itsetehdyt tuotteet seka paluu perinteisiin uudella tavalla, esimerkiksi puu-
robaarien suosion kasvu uutena take away-tuotteena. Seuraava kehitysvaihe Palmian Vihrean
kahvilan palvelukonseptissa voisikin olla teollisten leipomotuotteiden karsiminen tuotevali-
koimasta ja perinteisten tuotteiden parempi esilletuominen.

7 Pohdinta

Taman opinndytetyon tarkoituksena oli kuvata ja toteuttaa kehittdmisprosessi jonka lopputu-
loksena syntyy kayttokelpoinen ja asiakaskeskeinen, uudistettu kahvilapalvelukonsepti Palmi-
an henkiléstoravintoloihin. Taméan tyon kuvaamalla tavalla syntyi Palmian Vihre& kahvila ja se
otettiin kdyttoon pilottipaikassa vuoden 2013 kevaalla.
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Alkusysays kehittamistydhon tuli Palmian ravintolapalveluiden liiketoimintayksikdsté, jonka
toiveena oli kahvilapalvelukonseptin uudistaminen tdmén ajan mukaiseksi, asiakastoiveita ja
tarpeita vastaavaksi. Kehitystyo oli siis jo lahtenyt kdyntiin ennen kuin syntyi ajatus kayttaa
juuri tata kehitystyota opinnaytetyon aiheena. Olisikin ollut helpompaa ja jarkevampaa, jos
opinnaytetyon tekijalla olisi ollut jo kehittdmistydn alussa tieto, ettd samasta kehittamistyos-
ta syntyisi myos opinndytetyd. Mutta koska palvelumuotoilu on hyvin joustava menetelma ke-
hittaa palveluja, paasi silla hyvin jatkamaan jo alkanutta kehittamista. Ja koska kehitystyo oli
alun alkaenkin lahtenyt liikkeelle siitd, kuinka kahvilapalvelut voisivat paremmin vastata ny-
kyasiakkaiden tarpeisiin, oli palvelumuotoilun menetelmin tehtavéa kehitystyd ainoa oikea ta-

pa vieda tyd loppuun.

Ongelmia kehitystyon eteenpéain viemisessa oli lukuisia, mutta suurin osa oli ratkaistavissa
melko helposti. Suurimman ongelman aiheutti ajankaytto. Jotta palvelumuotoilua ja sen me-
netelmid olisi voitu hyddyntaa 100 prosenttisesti, olisi se vaatinut huomattavan méaaran lisaa
kokoontumisia ja palavereja useiden eri tahojen, varsinkin loppukayttédjaasiakkaiden kanssa.
Koska asiakkaat ja tyontekijat ovat hyvin kiireisia ja heidan on vaikea irrottautua toistaan,
jouduttiin tassé kohtaa tekemaan useita kompromisseja. Henkildston irrottaminen tydsténsa
palavereihin on tietysti myds aina kustannuskysymys, joka taytyy huomioida. Kokoontumisia
ja palavereita toki oli, mutta mielipiteiden kerddmiseen kaytettiin paljon ihan henkilokohtais-
ta haastattelua tyon lomassa, kyselyiden ja havainnointien liséksi. Tama oli kuitenkin téssa

tapauksessa tarpeeksi riittédva tapa saada tietoa.

My@s prototypointivaihe karsi tiukasta aikataulusta ja resurssien kurissa pitdémisesté. Prototy-
pointi tuli kuvaan mukaan aika loppupuolella prosessia ja siihen yhdistettiin myds henkildston
koulutus, kuitenkin siten, etta oli mahdollista tehda viela muutoksia uuteen palvelukonsep-
tiin. Padasiassa tdman vaiheen myodhainen ajankohta johtui siitd, ettd malli-kahvilan raken-
taminen haluttiin tehda autentisessa tilanteessa paikan paalla ja kyseisen toimipaikan remon-
tointiaikataulu maaritteli sen, milloin tilaan paasi. Mallinnus ehdittiin tehdamajoissa ja henki-

I6kunnan huomiot ehdittiin vield hyvin huomioida konseptikokonaisuudessa.

Kehitystyota tehdessaan tutkija huomasi, ettd on monia tapoja saada hyvaa asiakastietoa. Jos
esimerkiksi tietoa ei saada suoraan loppukayttajalta, voi sitd keratd muun muassa hyddynta-
malla l1&hteiden rajapinnassa tydskentelevia henkildité. Toisena uutena asiana tutkija ilokseen
huomasi, ettd palveluyrityksen toiminnot voivat olla hyvinkin tiukassa keskitetyssa ohjaukses-
sa, mutta palvelumuotoilun avulla toiminnoista voi saada joustavia ja asiakkaita huomioivia.
Ketjuohjauksen sisalla pystytéan siis tekemaén toimipaikkakohtaista saatamisté, kunhan pysy-
taan keskitettyjen raamien sisélla. Lisaksi tutkija huomasi, etta suurelle yleisélle tuttu seg-
mentointi ei enda riité kun halutaan kehittéa toimintaa asiakaskeskeiseksi. Pelkk&an ikaan,

sukupuoleen, asuinpaikkaan tai muuhun sellaiseen perustuva asiakasryhmien jakaminen ei
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anna tayttd kuvaa kuluttavasta asiakkaasta. Taytyy menna syvemmalle asiakkaiden tarpeisiin,
toiveisiin ja tunteisiin. Pitda saada selville, ettd mita asiakkaat ensisijaisesti arvostavat palve-
luita kayttaessaan. Moni organisaatio turvautuu vield nykyaankin vanhoihin segmentointi-
oppeihin vaikka uudet palvelumuotoilun opit antaisivat huomattavasti syvallisemman tunte-
muksen asiakkaiden tarpeista. Tutkija huomasi myds tyon edetessa, etta henkilékunnan mu-
kaan ottaminen kehitystyohon heti alusta asti oli hyvin palkitsevaa. Henkilokunta sitoutui nain
koko kehitysprosessiin ja oli siten innolla toteuttamassa uutta palvelukonseptia. Liséksi se,
ettd myos seurantaa tehtiin yhdessé henkilékunnan kanssa ottamalla koko ajan huomioon
my6s heidédn huomionsa ja mielipiteensd, sai henkilokunnan pysymaan sitoutuneena uuteen
konseptiin, myds alun uutuudenviehatyksen jalkeenkin. Kun uutta kahvilapalvelukonseptia
lahdetaan levittamaan muihin toimipaikkoihin, tulee huolehtia siita, etta henkilokunta on
muutosprosessissa mukana koko ajan ja ettéd koulutus jarjestetaan huolella ja hyvin, pilotti-

paikan esimerkin mukaisesti.

Palmian Vihre& kahvila on ollut kdyttssa nyt reilun vuoden ajan. Se ei ole viela kéytossa kai-
kissa Palmian kahvila-kohteissa, johtuen lahinna koko yrityksessa léhiaikoina tapahtuvista
isoista muutoksista. Palmian Vihrea kahvila on kuitenkin kehitetty Palmian kaikkia asiakkaita
ajatellen, joten kehittdjan mielesta se sopii kaikille Palmian asiakasryhmille, oli yrityksen
yhtiémuoto sitten mik& tahansa. Kahvilapalvelukonsepti on kehitetty niin joustavaksi, etta se

on helppo ottaa kayttoon ja soveltaa toimipaikkojen tarpeiden mukaan.

Palmian Vihred kahvila on jatkuvasti muuntautuvaa ja kehittyvaa palveluliiketoimintaa ja se
antaa hyvat mahdollisuudet nykyaikaisen ja tuoreen kahvilapalvelun tarjoamiselle. Aika nayt-
taa miten nopeasti se leviaa kaikkiin Palmian kahvila-kohteisiin. Palmian Vihrea kahvila - kon-
septi on tehty niin joustavaksi, etta sen pitaisi kestaa hyvin ajan kulua ja trendien vaihtelua.

Joustavuus konseptin sisalla antaa sille hyvan mahdollisuuden pitkaan kayttoikaan.
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Liite 1 Kysely toimipaikoille
Mielipidekysely Palmian hoitoalan ruokapalvelujen ja ravintolapalvelujen toimipaikoille.

1. Millainen asiakaskunta paaasiassa ravintolassasi/kahvilassasi on (jos sinulla on selkea
kahvila, laita vastaukseksi sen asiakaskunta).
a. lkaihmiset, toimistotydlaiset,
b. fyysista tyota tekevat,
c. opiskelijat,
d. muut.
e. Jos haluat kertoa asiakaskunnastasi jotain tarkeaa, kirjoita se tahan.

2. Palveleeko nykyinen kahvilapalvelukonseptimme toimipaikkasi asikaskuntaa
a. hyvin
b. kohtalaisesti

c. huonosti
perustele vastauksesi

3. Milloin on kahvilatoimintasi paivan huippuhetki?
a. Aamulla,
b. aamupaivlla (ennen lounasta),
c. lounaan aikana,
d. iltapaivalla,

e. illalla.

4. Mitka tuotteet kayvat parhaiten kaupaksi kahvilassasi? Arvioi alla olevista 2 eniten
myyvaa makeaa tuoteryhmaa
a. pullat,
b. munkit/donitsit,
c. viinerit,
d. muffinsit,
e. kakut/leivokset,
f. pienet makeat (keksit, cookiet, marengit yms)

5. Mitka tuotteet kayvéat parhaiten kaupaksi kahvilassasi? Arvioi alla olevista 2 eniten
myyvaa suolaista tuoteryhméaa
a. taytetyt sampylat,

b. voileivat
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c. karjalanpiirakat,
d.
e
f

croissantit,

. kolmioleivat,

bagelit/foccaciat,

pizzat/piiraat,

6. Kerro 3 kahvilatuotetta joita itse pidat kahvilavalikoimasi téarkeimpina tuotteina?

7. Kerro 1-3 uutta kahvilatuotetta jotka haluaisit toimipaikkasi kahvilavalioimaan?

8. Kuinka haluaisit Palmian kahvilapalvelukonseptia uudistettavan toimipaikkasi nakékul-

masta katsottuna?

9. Kuinka tarkeéna pidat seuraavia asioita kahvilatoiminnassa. Valitse 5 mielestési tar-

keintd kommenttia ja laita ne tarkeysjarjestykseen 1:sta 5:seen (1= térkein ja

5=vahiten tarkein)

a.
b.

@ -+~ o o

voin valita oman asiakaskuntani mukaiset tuotteet kahvilaani vapaasti

voin helposti valita Palmian kahvilavalikoimista omaan toimipaikkaani sopivat
tuotteet

pidan tarkeana etta Palmian kehityspalveluista tulee sesongeittain ennalta
maaritellyt kahvilavalikoimat, joita kaikki poikkeuksetta noudattavat
kahvilassani nakyy luomu, lahiruoka ja reilun kaupan tuotteet

saan kahvilavalikoimaani sesongin uutuudet

saan kahvilavalikoimaani uusia trendeja ja maailman virtauksia
kahvilavalikoimani muodostuu padasiassa perinteisista kahvilatuotteista (pullat,
kahvikakut jne)

. toimipaikkani kahvilatuotteet ovat helppoja valmistaa

kahvilavalikoima kasittéda runsaan valikoiman puolivalmiita ja valmiita tuotteita
kahvilavalikoima kasittaa runsaan valikoiman alusta asti itse valmistettavia
tuotteita

BONUSKYSYMYS!! Millainen olisi unelmiesi kahvila? Sana on vapaa.
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