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Opinndytetyd syntyi opinndytetyon tekijoiden innostuksesta ja kiinnostuksesta palvelu-
alaa, visuaalista ja ndyttdvdd ympdristdd, ruokaa, sisustamista sekd vaatteita kohtaan.
Opinndytetyon tekijoitd kiehtoi ajatus siitd, ettd tuotteet olisivat valmiiksi yhdisteltyind ja
saatavilla samasta paikasta. Tdstd syntyi ajatus eri toimialoja yhdistidvéstd fuusioliik-
keestd, jonka palvelukonseptia 1dhdettiin opinndytetydssé kehittimédn. Opinndytetyon ta-
voitteena oli luoda asiakaslidhtdinen palvelukonsepti litketoiminnalle. Tyon tarkoituksena
oli kehittdd ja mallintaa toimiva suunnitelma palvelukonseptin kdytint66n viemisen tu-
eksi.

Palvelukonseptin suunnittelussa kéytettiin palvelumuotoilua, jonka avulla selvitettiin,
millaista arvoa konseptin potentiaaliset asiakkaat haluavat kokea eli miti heille tulisi tar-
jota. Tutkimuksen vaiheet mukailivat Juha Tuulaniemen palvelumuotoiluprosessin vai-
heita, ja tutkimusmenetelminé kéytettiin benchmarkkausta, asiakashaastatteluita, sdhko-
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1dhtdisyyteen pohjaaviin osioihin.
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yhdistelmiksi. Kehitetyn palvelukonseptin ideaan voidaan tutkimuksen perusteella yha
luottaa. Vastaava konsepti on kaivattu ja toivottu lisd Tampereelle. Ruuan ja sisustusta-
varan yhdistdminen on asiakasnidkokulmasta ymmarrettivi, looginen ja kiinnostava ko-
konaisuus. Asiakkaat toivovat inspiroivaa ja viihtyisdd miljootd seké laadukasta ja asian-
tuntevaa palvelua, jota palvelukonsepti edustaa. Ndma teemat on nostettu esille myos luo-
dussa Business Model Canvasissa.
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This thesis arose out of the authors’ interest in the service sector, visual environment,
food, interior design and clothing. This led to the idea of a fusion store combining dif-
ferent industries.

The aim of this thesis was to create a customer-oriented service concept for the busi-
ness. The purpose of the thesis was to develop and model a working plan to support the
implementation of the service concept.

Service design was used in designing the service concept. The study followed the steps
of Juha Tuulaniemi's service design process. Benchmarking, customer interviews, an e-
mail survey and expert interviews were used as research methods. The work method
used to materialize the service concept was Business Model Canvas, focusing primarily
on customer-oriented sections.

The developed concept was formed into a combination of a bistro and an interior design
store. Based on the study, the idea of the developed service concept is still reliable.
Combining food and interior design is a comprehensible, logical and interesting aspect
from the customer's perspective. Customers hope for an inspiring and comfortable at-
mosphere as well as quality service. These themes have also been highlighted in the
Business Model Canvas.

Key words: service concept, service design, Business Model Canvas
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1 JOHDANTO

1.1 Tyon tausta, tavoite ja tarkoitus

Lihtokohtana opinndytetyon aiheen muotoutumiselle on ollut opinndytetyon tekijoiden
innostus ja kiinnostus palvelualaa, visuaalista ja ndyttdvda ympéristdd, ruokaa, sisusta-
mista sekd vaatteita kohtaan. Opinndytetyon tekijoita kiehtoi ajatus siité, ettd tuotteet oli-
sivat valmiiksi yhdisteltyiné ja saatavilla samasta paikasta. Vastaavia eri toimialoja yh-
distivia fuusioliikkeitd 16ytyy muualta maailmasta ja Suomesta, esimerkiksi Helsingisti,
mutta Tampereella ne ovat vield harvassa. Opinndytetyon tekijét kaipasivat téllaista uu-
denlaista paikkaa omaan vapaa-ajan viettoonsa, minka lisdksi ajatus fuusioliikkeesté tyo-
paikkana oli innostava. Fuusioliikkeet ovat olleet vahvasti esilld mediassa, ja monet mie-
lipidevaikuttajat, kuten bloggaajat, ovat nostaneet tillaiset paikat trendikkéiksi. Opinnéy-
tetyon tekijat uskovat vahvasti fuusioliikkeisiin, sillé niiden on mahdollista olla joustavia,
reagoida muutoksiin ja tuottaa laadukasta ja henkilokohtaista asiakaspalvelua. Opinndy-
tetyon tekijoiden 1ahipiiristd ja ympéristostd tullut kaipaus ja tarve vastaavalle fuusioliik-

keelle kannusti opinndytetyon tekemiseen.

Opinndytetyossi tutkitaan ja kehitetddn liiketoimintakonseptia, jossa yhdistyvét ruokatar-
jonta sekd kulutustavaran myyminen kivijalkamyymalédssi. Konseptin ajatuksena on, ettd
myymaéldpuolen tarjonta linkittyy ruokapuoleen niin, ettid kdytosséd olevat astiat, huone-
kalut, vaatteet ja muu materiaali on myynnissé asiakkaille. Jos asiakas esimerkiksi saa
tilaamansa ruoan tarjoiltuna tyylikkailta lautaselta, on hinen mahdollista ostaa samanlai-
nen lautanen paikan pddltd. Konseptin ajatuksena on olla ympériston, miljoon ja tuottei-

den puolesta asiakasta inspiroiva ja innostava.

Opinndytetyon tavoitteena on luoda asiakaslihtdinen palvelukonsepti liiketoiminnalle.
Tyon tarkoituksena on kehittdd ja mallintaa toimiva suunnitelma palvelukonseptin kéy-
tdntoon viemisen tueksi. Palvelukonseptin suunnittelussa kiytetddn palvelumuotoilua,
jonka avulla selvitetddn, millaista arvoa konseptin potentiaaliset asiakkaat haluavat kokea
eli mitd heille tulisi tarjota. Palvelukonseptin konkretisoimiseen kéytettivd tydmenetelma
on Business Model Canvas, jonka avulla litketoiminta on mahdollista viedd kdytant6on.
Business Model Canvasissa keskitytddn ensisijaisesti asiakasléhtoisyyteen pohjaaviin

osioihin.
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Opinndytetyon tekijoiden tavoitteena on léhted toteuttamaan suunniteltua litketoimintaa

kiytdnndssd opinndytetyon valmistuttua.

1.2 Raportin rakenne

Opinndytetyon alussa kdyddén ldpi tyon teoriaosuudet. Ensimmaéisend esitellddn asiakas-
1dhtdistd palveluliiketoimintaa, johon kuuluu késitteen méérittelyn lisdksi arvon tuotta-
minen sekd arvolupaus. Seuraavassa luvussa kuvaillaan opinndytetydssd tydmenetelménd
kiytettyd palvelumuotoilua, sen elementtejé ja palvelumuotoiluprosessia. Neljannessé lu-
vussa esitellddn toteutetun tutkimuksen eri vaiheet: benchmarkkaus, haastattelut, kysely
sekd asiantuntijahaastattelut. Tutkimuksessa on seurattu Juha Tuulaniemen palvelumuo-
toiluprosessin eri vaiheita. Tutkimustulosten pohjalta on luotu Business Model Canvas,
joka esitellddn teorioineen viidennessa luvussa. Kuudennessa luvussa pohditaan opinnéy-
tetyoprosessin kulkua ja onnistuneisuutta sekd opinnéytetyotd seuraavia jatkotoimenpi-

teitd.



2 ASIAKASLAHTOINEN PALVELULIIKETOIMINTA

2.1 Palveluliiketoiminta

Palveluliiketoiminta on liitketoimintaa, jossa palvelut muodostavat yrityksen arvon perus-
tan. Palvelun tarjoaminen on usein yksittdinen itsendisesti toimiva osa liiketoimintaa. Pal-
veluliiketoiminta-termin synonyymind kéytetddn termii ratkaisuliiketoiminta. (Teknolo-
gian ja innovaatioiden kehittdmiskeskus 2010, 9.) Asiakasldhtdinen palveluliiketoiminta
edellyttdd kokonaisvaltaista ymmarrystd asiakkaan prosesseista. Palveluliiketoiminnan
kehittd;jalla on mahdollisuudet luoda asiakkaan osaamisesta ja uudenlaisista ideoista muo-
dostunut pohja kannattavalle liitketoiminnalle. Asiakasymmarrys on ddrimmaisen tiarkedi
palveluliiketoiminnan kannalta. (Teknologian ja innovaatioiden kehittdmiskeskus 2010,

9; Teknologian ja innovaatioiden kehittdmiskeskus 2009, 4.)

Palveluliiketoiminnan periaatteita kayttiméalld myds ei niin perinteiset palvelualojen yri-
tykset voivat kehittdé toimintaansa. Palveluliiketoiminnan avulla voi esimerkiksi erottua
kilpailijoista, sitouttaa asiakkaita, kilpailla hinnan sijaan laadulla ja kokonaisvaltaisilla
palvelukokonaisuuksilla, tuottaa palveluita nopeammin ja tehokkaammin, seka pitdd pal-
velujen laatu tasaisena. Palveluliiketoiminta antaa pitkdén toiminnassa olleille yrityksille

tyokaluja uudistua. (Teknologian ja innovaatioiden kehittimiskeskus n.d.)

Palveluliiketoiminta vaatii toimiakseen palveluiden johtamista. Palvelujen johtajan on
omaksuttava asiakasldhtdiset toimintatavat, joka tarkoittaa asiakkaan ja hinen tar-
peidensa tunnistamista. Palveluiden johtamisessa on isoksi osaksi kyse siitd, onko johta-
jalla uskallusta heittiytyé ja reagoida nopeasti asiakkailta saatuun informaatioon. (Réty

2017.)

2.2 Asiakaslihtoisyys

Asiakasldhtoisyys tarkoittaa asiakkaan kokonaisvaltaista ymmartdmistd (Innanen 2017).

Asiakasldhtdinen yritys pyrkii rakentamaan pitkéaikaisia asiakassuhteita, muokkaamalla

palveluitaan asiakkaille entistd paremmin sopiviksi (Pesonen 2017). Asiakkaan liiketoi-



minnan syvillinen ymméirtdminen luo mahdollisuudet pysyviin ja pitkdaikaisiin asiakas-
suhteisiin (Teknologian ja innovaatioiden kehittamiskeskus n.d. 41). Uudet palvelujen
innovaatiot perustuvat asiakkaan arvon ja sitd tuottavien tekijéiden ymmaértdmiseen. Pal-
veluita kehitetddan yhdessd asiakkaan kanssa, aivan asiakasrajapinnasta kisin. Asiakkai-
den osallistaminen yrityksen liiketoiminnan monipuoliseen kehittimiseen laajentaa yri-

tyksen asiakasymmérrysti. (Teknologian ja innovaatioiden kehittimiskeskus n.d. 22, 25.)

Asiakasymmarrystéd kartoitetaan tutkimalla asiakkaan todellisia odotuksia, tavoitteita ja
tarpeita (Tuulaniemi 2011, 142). Esitutkimuksista saadun tiedon pohjalta luodaan oletta-
muksia, joita testataan esimerkiksi haastatteluiden ja kohderyhmén osallistamisen avulla
(Tuulaniemi 2011, 146). Tydtapoja asiakasldhtoiseen eli kéyttdjdlahtdiseen ajatteluun on
monia. Asiakkailta voidaan kysyd suoraan miti he haluavat ja tarvitsevat, heitd voidaan
tarkkailla tutkimuskohdetta vastaavassa tilanteessa, tai tiedonhankintaan voidaan kéyttaa
erilaisia hahmottamistyokaluja, kuten asiakkaan oman eldmin dokumentointia, joiden
pohjalta on mahdollista tehdéd pddtelmid tarpeista, joita asiakas ei osaa sanoin itse ku-
vailla. (Keinonen & Sutinen n.d.) Suomalaiset yritykset harvoin kilpailevat hinnalla, va-
likoimalla tai toimitusnopeudella, mutta asiakas- ja kdyttdjdldhtoisyyden parantamisessa

yrityksillé olisi mahdollisuus luoda kilpailuetu, jota on vaikea kopioida (Kiviluoma n.d.).

2.3 Arvon tuottaminen

Ihmisen toiminta suuntautuu aina kohti arvon saavuttamista (Salonen & Toikkanen 2015,
95). Arvolla tarkoitetaan hyGtyd tai etua - mitd enemmén arvoa jokin asia tuottaa, siti
parempi se on suhteessa muihin vaihtoehtoihin (Salonen & Toikkanen 2015, 96). Arvo
on aina suhteellista, silld sen muodostuminen vaatii aiempia kokemuksia ja sen, ettd joku
kokee asian tietyn arvoiseksi. Ei siis ole olemassa absoluuttista arvoa. (Salonen & Toik-

kanen 2015, 102; Tuulaniemi 2011, 30-31.)

Arvonluonti tai arvon tuottaminen on yrityksen toimintaa, joka tuottaa asiakkaalle arvoa
esimerkiksi tuotteen tai palvelun muodossa (Teknologian ja innovaatioiden kehittimis-
keskus 2010, 8). Arvon tuottaminen asiakkaille on organisaatioiden perustehtivd — arvoa
tuottamalla organisaatio saa myos itse tuottoa tulevaisuudessa (Jorgensen 2015; Tuula-
niemi 2011, 30). Kun puhutaan arvosta, jota organisaatio tuottaa asiakkailleen, tarkoite-

taan arvolla asiakkaan saaman hyddyn ja asiakkaan tekeman uhrauksen vilistd suhdetta.
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Ihminen kokee saavansa arvoa, jos hédn pystyy palvelun tai tuotteen avulla ratkaisemaan
ongelmansa tai saavuttamaan haluamansa. (Tuulaniemi 2011, 30-31.) Organisaation asi-
akkailleen tuottama arvo voi olla joko laadullista, kuten asiakaskokemus tai muotoilu, tai

madrallistd arvoa, kuten tekninen laatu tai hinta (Tuulaniemi 2011, 32).

Asiakkaan kokema arvo muodostuu asiakkaan aiemmista kokemuksista seké yrityksen ja
asiakkaan vélisestd vuorovaikutuksesta ja kohtaamisista. Eri kohtaamiskanavia ovat esi-
merkiksi internet, asiakaspalvelu, ympiristot, seka tuotteet ja palvelut. Asiakkaan kisitys
hinen saavuttamastaan arvosta muodostuu hyvin subjektiivisesti sen perusteella, mitd
asiakas kokee uhranneensa ja télld uhrauksella hyotyneensi. Seuraavat elementit vaikut-
tavat arvon muodostumiseen: bréndi ja status, helppokiyttdisyys, hinta, muotoilu, omi-
naisuudet, tekemisen helpottaminen, saavutettavuus, sdésto, tuoterddtdldinti, uutuusarvo

sekd riskin pienentdminen. (Tuulaniemi 2011, 33-37.)

2.4 Arvolupaus

Yrityksen asiakkailleen antama arvolupaus on yksi litketoiminnan keskeisimpié asioita
(Tuulaniemi 2011, 33). Lyhyesti arvolupaus tarkoittaa sité, ettd yritys lupaa asiakkaalle
maksua vastaan jotain hyotyé eli arvoa (Tiensuu 2016). Arvolupaukseen kuvataan ja tii-
vistetddn ne tuotteet ja palvelut, jotka tuottavat arvoa asiakkaille. Arvolupaus on syy asi-
akkaalle valita ensisijaisesti tietty yritys eli se méadrittdd, miten yritys erottuu kilpaili-
joista. Arvolupaus voi olla ratkaisu ongelmaan tai tapa tyydyttdd asiakkaan tarve. Arvo-
lupaus on kokoelma niitd hydtyjé, joita yritys asiakkaalle tarjoaa. (Osterwalder & Pigneur

2010, 22; Tiensuu 2016; Tuulaniemi 2011, 33.)

Arvolupaukset voivat olla joka funktionaalisia tai emotionaalisia arvolupauksia. Funktio-
naalinen arvolupaus tarkoittaa jotain konkreettista, kuten tuoteominaisuutta, josta syntyy
konkreettista hyotyd. Funktionaalisen arvolupauksen antaneet yritykset, joilla on alalla
selked kilpailuetu, ovat yleensd markkinajohtajia. Funktionaalinen arvolupaus on kuiten-
kin helposti ja nopeasti kilpailijoiden kopioitavissa, joten se tuottaa ongelmia pitkélla ai-
kavililld. Emotionaalinen arvolupaus taas vetoaa tunteisiin. Emotionaaliset hyddyt eivit
ole yhté konkreettisia kuin funktionaaliset, mutta yleensé sitikin tehokkaampia. Emotio-
naalinen arvolupaus on vaikeampi pdihittdi tai kopioida. Taitava yritys yhdistdd arvolu-

paukseensa sekd emotionaaliset ettd funktionaaliset hyodyt. Télloin asiakkaat saadaan
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kiinnostumaan yrityksen tuotteista tai palveluista tunnepuolen hyotyjen avulla, minka jal-

keen funktionaalisia hyotyjd kéytetddn ostopddtoksen perustelemiseen. (Tiensuu 2016.)
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3 PALVELUMUOTOILU

3.1 Palvelumuotoilun taustaa

Palvelumuotoilu on palveluiden kehittdmisté, suunnittelua ja innovointia niin, etti palve-
lunkehitysprosessissa hyddynnetdédn muotoilun eri menetelmid. Kehittdmistyossa keski-
Ossd ovat erilaiset kokeilut ja prototypoinnit. Palvelumuotoilulla pyritdén lisidmééan uu-
sien palveluiden arvoa ja takaamaan asiakastyytyvéisyys, sekd ymmairtdméaan asiakkaan
syvid tarpeita, asenteita ja haluja empatian kautta. (Hirvonsalo 2017; Meroni & Sangiorgi
2012, 203; Tuulaniemi 2011, 10, 12-13.) Palvelun suunnittelussa huomion keskipisteeni
on aina asiakas (Meroni & Sangiorgi 2012, 203). Palvelumuotoilun avulla voidaan joko

innovoida uusia palveluja tai kehittdd jo olemassa olevia (Kalliomiki 2014, 46).

Palvelumuotoilu on melko uusi osaamisala. Vaikka palveluja on suunniteltu aina, kun
niitd on ollut, on palvelumuotoilu meiddn tuntemassamme muodossa kehittynyt vasta
1990-luvun alussa. Palvelumuotoilun syntyyn ovat vaikuttaneet palvelualan merkittava
kasvu seka teknologian ja internetin kehitys. (Tuulaniemi 2011, 61.) Tan4 pdivand palvelu
on yhi keskeisemmadssi roolissa markkinoilla, minkd vuoksi palvelumuotoilun rooli kas-
vaa jatkuvasti. Palvelumuotoilussa on kyse maailmanlaajuisesta muutoksesta tavassa
tehda toitd. Jotta yritykset voivat tuottaa oikeasti toimivia palveluita, on myds tyon muu-
tuttava. Tdssd palvelumuotoilun periaatteet toimivat tirkednd ohjenuorana ja helpotuk-

sena. (Hirvonsalo 2017.)

3.2 Palvelumuotoilun elementit

Palvelumuotoilu ldhtee liikkeelle ajatuksesta, ettd palvelun keskidssd on aina ihminen eli
palvelun kayttdja. Tami tekee selvidn eron tuotemuotoilun ja palvelumuotoilun vilille.
Tuotemuotoilussa kehitetdén tuotteita, kun taas palvelumuotoilussa keskitytédén ihmiseen
ja hinen tarpeisiinsa. Palvelu on olemassa vain silloin, kun ihminen eli asiakas kuluttaa
sitd. (Tuulaniemi 2011, 66, 71.) Palvelumuotoilutoimisto Hellonin toimitusjohtaja Jaakko
Wiindnen toteaa haastattelussaan (Simonen 2017), ettd palvelumuotoilun tarkoitus on
suunnitella parempia asiakaskokemuksia ja auttaa organisaatioita kehittyméén kohti asia-

kaskeskeisempdd kulttuuria.
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Asiakaskokemus on keskeinen osa kaikkea palvelua. Jotta asiakkaille voidaan tarjota
erinomaisia asiakaskokemuksia, tdytyy yrityksen ymmaértda, miten ja milloin yrityksen
tarjooma kohdataan. Tarjooma kattaa kaikki kontaktipisteet yrityksen ja asiakkaan vililld
aina mainonnasta kéyttokokemukseen, ja asiakaskokemus mééraytyy ndiden kautta. Asia-
kaskokemus voidaan jakaa kolmeen eri tasoon sen mukaan, miten asiakaskokemus vai-
kuttaa arvon muodostumiseen. Toiminnan taso on palvelun kyky vastata asiakkaan toi-
minnalliseen tarpeeseen, kuten saavutettavuus tai kiytettdvyys. Tétd tasoa voidaan kutsua
myds palvelun hygieniatasoksi, silld ilman tdimén tason tiyttymistd palvelu ei voi pérjata.
Tunnetaso tarkoittaa niitd kokemuksia ja tuntemuksia, joita asiakkaalle syntyy palvelun
yhteydessd, kuten miellyttdvyys ja innostavuus. Ylin taso eli merkitystaso tarkoittaa asia-
kaskokemukseen liittyvid unelmia, mielikuvia ja kokemuksen henkildkohtaisuutta. (Tuu-

laniemi 2011, 74.)

Asiakkaan kokemaa palvelua voidaan kuvata palvelupolun avulla. Palvelupolku on pal-
velukokonaisuuden kuvaus, jossa asiakkaan palvelun aikana kulkema polku jaetaan osiin
niin, ettd eri palvelutuokiot ja niiden siséltimat kontaktipisteet ovat erotettavissa toisis-
taan. Télloin yksittdisiin palvelun haasteisiin pdéstdin paremmin késiksi. Lisdksi palve-
lupolkua voidaan tarkastella asiakkaalle muodostuvan arvon ndakdkulmasta. Télloin tar-
kastelun kohteena ovat esipalvelu, ydinpalvelu seki jilkipalvelu. (Tuulaniemi 2011, 78-

79.)

3.3 Palvelumuotoiluprosessi

Palvelumuotoilun eri vaiheita ja ndiden vaiheiden toimintoja voidaan kuvata palvelumuo-
toiluprosessina. Prosessissa toistuvia ja loogisesti etenevid toimintoja laitetaan jérjestyk-
seen, ja tdmé prosessi voidaan toistaa aina uudelleen ja uudelleen. Palvelumuotoilu on
kuitenkin aina luonteeltaan ainutkertaista, eiké sitd voida toistaa tismalleen samanlaisena
toistuvasti. (Tuulaniemi 2011, 126.) Seuraava palvelumuotoiluprosessin malli (kuvio 1)
on Tuulaniemen (2011, 126) mukaan yleisluontoinen ja kuvaa palvelumuotoilun toimin-

tarungon, jota soveltamalla siitd saadaan omien palveluiden kehittdmiseen sopiva.
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1. MAARITTELY 2. TUTKIMUS 3. SUUNNITTELU 4. TUOTANTO 5. ARVIOINTI

IDEOINTI PROTOTYPOINTI PILOTOINTI LANSEERAUS JATKUVA KEHITTAMINEN

KUVIO 1. Palvelumuotoiluprosessi (Tuulaniemi 2011, 130-131, muokattu)

Mairittely

Maiirittelyvaiheeseen kuuluu prosessin aloittaminen ja esitutkimus. Organisaatio méérit-
telee tyolle tarpeet ja tavoitteet, seké kdytettdvissd olevan budjetin ja aikataulun. Lisdksi
on tarkedd, ettd tyon tuottava palvelumuotoilutoimisto saa selkedn kokonaiskuvan palve-
lua tuottavasta organisaatiosta ja sen tavoitteista seka siitd, mitd ongelmaa palvelumuo-

toilulla ollaan ratkaisemassa. Tdssd vaiheessa hyodynnettdvd menetelma on esimerkiksi

benchmarkkaus. (Tuulaniemi 2011, 128, 130, 132, 138, 140.)

Benchmarking-menetelmédssd on tarkoituksena keritd yrityksistd tietoja ja taitoja, joita
voidaan soveltaa oman organisaation toimintoihin. Menetelmaissé keskitytdin yleensé jo-
honkin tiettyyn litketoiminnan osa-alueeseen, jota halutaan kehittda, esimerkiksi asia-
kasarvoon. Benchmarking-menetelméssa valitaan kehitettdvin osa-alueen valioluokkaa
edustavia yrityksid, joihin omaa vastaavaa toimintoa verrataan. Organisaatioilta opittuja
hyvid toimintatapoja on benchmarking-menetelmin avulla mahdollista soveltaa omaa toi-
mintaa kehittdviksi. Benchmarking-menetelmaissé korostetaan organisaation jatkuvaa op-
pimista, jonka vuoksi termi on saanut rinnalleen kisitteen benchlearning. (Vuorinen T.

2013, 158, 159, 165.)

Tutkimus

Tutkimusvaiheessa keskitytddn asiakasymmarryksen luomiseen sekéd strategiseen suun-
nitteluun palveluntuottajan kannalta. Asiakasymmaérrysti voidaan kasvattaa laadullisella
tutkimuksella, esimerkiksi haastatteluilla, ja luomalla asiakasprofiileja saadun tiedon
pohjalta. Strateginen suunnittelu on vaihe, jonka aikana palveluntuottajan tavoitteita tar-

kennetaan asiakasymmarryksen avulla. (Tuulaniemi 2011, 128, 130,142-143, 154, 174.)

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus on kokonaisvaltaista tiedonhankintaa, jossa suo-
sitaan ihmistd tiedon hankinnassa. Kvalitatiivinen tutkimus toteutetaan usein haastatte-

luna. Haastattelun metodeina suositaan ty6kaluja, joissa tarkoituksenmukaisesti valittujen
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haastateltavien ndkokulmat ja ddni padsevit esille. Kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoituk-
sena on ilmidn kokonaisvaltainen ymmaértaminen. (Hirsijirvi & Remes & Sajavaara 2007,

160.)

Suunnittelu

Suunnitteluvaiheen osia ovat ideointi ja konseptointi seké prototypointi. Téssé vaiheessa
ideana on kehittdd mahdollisimman paljon vaihtoehtoisia ratkaisuja ongelmaan, seka tes-
tata niitd nopeasti asiakkaiden kanssa. Palvelun kohderyhma otetaan mukaan kehitystyo-
hon, ja testauksen jélkeen toimivaksi todettuja ideoita 1ahdetddn jatkojalostamaan. Lisdksi

palvelun tuottamiselle médritellddn mittarit. (Tuulaniemi 2011, 128, 131, 182, 196.)

Konsepti tarkoittaa palvelun suurta kuvaa, jossa tulee esiin palvelun keskeinen idea (Tuu-
laniemi 2011, 189). Konseptin avulla on mahdollista kuvata asiakkaan tarpeet ja tehdd
niistd ymmarrettivid ja yrityksen péddtoksen tekoa tukevia. Konseptin avulla voidaan tut-
kia tulevaisuutta seké tarkastella yrityksen brdndié ja tulevaa strategiaa. Konseptointiin

kuuluu kaksi vaihetta, tutkimus- ja projektivaihe. (Miettinen 2011.)

Palvelukonsepti esittdd palvelun suurimmat linjat ilman yksityiskohtia. Palvelukonsep-
tista tulee ilmi, millaisesta palvelusta on kyse, miten palvelu tuotetaan ja miten vastataan
asiakastarpeisiin, sekd mitd palvelu vaatii palvelun tuottajalta. (Tuulaniemi 2011, 189.)
Niiden avulla on mahdollista konkretisoida palvelun tuotantotavat, pddvaiheet ja rakenne,
ilman etté palvelua on vield edes olemassa. Palvelukonseptiin kuuluu vahvasti visuaaliset
esittdmistavat, joiden avulla kehittdvdan keskusteluun on mahdollista osallistaa suurempi

tiimi. (Miettinen 2011.)
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Prototypoinnilla tarkoitetaan suunnittelun ja kehittdmisen avuksi rakennettavaa testatta-
vaa mallia. Palveluiden keskuudessa prototypoinnilla siis testataan palvelua. Tavoitteena
on lisdtd ymmarrystd palvelun toimivuudesta. Prototypointi on nopea ja edullinen tapa
testata kehitettyjd konsepteja. (Tuulaniemi 2011, 194.) Kaytinndssd prototypoinnilla voi-

daan testata:

onko palvelu toimiva

onko palvelu asiakkaalle kiinnostava ja haluttava

- onko palvelu helppokdyttdinen

- onko palvelu strategisesti sopiva palvelun tuottavalle yritykselle

- onko palvelu taloudellisesti ja logistisesti elinkelpoinen palvelun tarjoajan ndko-

kulmasta (Tuulaniemi 2011, 195).

Palvelukonseptin konkretisoimisen avulla pystytddn hahmottamaan palvelu asiakkaan né-
kokulmasta, jolloin on helpompi néhdé palvelu kokonaisuutena ja huomata virheet (Man-

tere 2016).

Palvelutuotanto

Palvelutuotantoon kuuluvat pilotointi sekd lanseeraus. Pilotointivaiheessa palvelu testa-
taan markkinoilla, jonka jdlkeen sitd 1ihdetdin kehittdmiin saadun asiakaspalautteen pe-
rusteella. Tdmaén jdlkeen palvelu lanseerataan seké sisdisesti ettd ulkoisesti. Tavoitteena
on antaa kaikille palveluun liittyville osapuolille kunnollinen kuva palvelun toteuttamisen

vaatimista resursseista. (Tuulaniemi 2011, 128, 131, 232.)

Arviointi

Arvioinnilla pyritddn varmistamaan, ettd palvelu on ja pysyy kilpailukykyisend. Arvioin-
tivaiheessa asiakaspalautteen kerddmiseen voidaan kéyttdd esimerkiksi suositteluun pe-
rustuvaa NPS -menetelmid. Palvelu vaatii jatkuvaa kehittamistd, minka takia palautteen
kerddmistd ja markkinoiden tutkimista on jatkettava aktiivisesti my0s palvelumuotoilu-

prosessin nimellisen paittymisen jilkeen. (Tuulaniemi 2011, 128, 131, 241-245.)

Palvelumuotoiluprosessien vertailu

Palvelumuotoiluprosesseja on kuvattu monessa eri lihteessd hieman eri tavoin. Asiat har-
voin eroavat eri ldhteissd mutta jérjestys ja prosessin avuksi esitellyt tyokalut saattavat
erota hieman toisistaan. OpinndytetyOssd paddyttiin kdyttdméadn Tuulaniemen palvelu-

muotoiluprosessipohjaa, jonka rinnalle vertailtavaksi on nostettu Espoon sivistystoimen
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luoma palvelumuotoiluprosessin malli (Espoon kaupungin sivistystoimi n.d.) osoitta-
maan, ettd myds tdysin toisenlaiseen kontekstiin sovellettu palvelumuotoiluprosessi lo-
pulta on péépiirteissdén samanlainen. Tuulaniemen malli soveltuu nyt tehtdvaan kehitys-

tyohon paremmin sen yksinkertaisuuden, yleisluontoisuuden ja muokattavuuden takia.

Tyokalupakki palvelumuotoiluun on Espoon kaupungin sivistystoimen julkaisema ohje,
jonka tarkoitus on esitelld palvelumuotoilun prosessit mahdollisimman konkreettisessa
muodossa. Sivistystoimen palvelumuotoiluprosessi (kuvio 2) koostuu viidesti eri vai-
heesta:

- Loytdminen

- Madrittely

- Ideointi

- Mallinnus

- Kaéyttoonotto
Ensimmaisessd osiossa, 10ytdminen, keskitytddn kéyttdjatiedon hankkimiseen esimer-
kiksi haastattelujen tavoin. Seuraavassa osiossa, méadrittely, keskittyy mahdollisuuksien
maidrittelyyn ja tutkittavan kohteen rajaamiseen, seké tavoitteiden asettamiseen. Kolman-
nessa vaiheessa on ideointi erilaisia tydkaluja kdyttden. ideoinnin tarkoituksena on 16ytaa
innovatiivisia ratkaisuja. Neljds vaihe, mallinnus, kuvaa konkreettisten palvelumallien
luomista. Mallinnus vaiheessa korostuu visuaalinen palvelunkuvaus. Viimeinen vaihe on
kayttoonotto. Kéyttdonoton yhteydessd puhutaan myos jatkuvasta kehittymisesta tuloksia

seuraamalla ja jatkosuunnitelman teosta. (Espoon kaupungin sivistystoimi n.d.)

1. Loytdminen 2. Madrittely 3. Ideointi 4. Mallinnus 5. Kéyttoonotto

Kayttéjatie- Mahdollisuu- | Innovatiiviset | Konkreettiset Palvelun

don hankinta | den méérittely | ratkaisut palvelumallit Kaynnistys,
Seuranta

KUVIO 2. Palvelumuotoiluprosessi (Espoon kaupungin sivistystoimi, 4, muokattu)

Tuulaniemen malli eroaa sivistystoimen mallista niin, ettd tavoitteiden asettelu tehddan
ennen kayttijitietojen hankintaa. Tuulaniemen mallissa tyon méirittely ja tavoitteet teh-
ddén myos paljon sivistystoimen mallia selkedmmiksi heti alussa. Molemmat mallit kes-
kittyvdt kolmannessa osiossa ideointiin ja uudenlaisten ideoiden kehittdmiseen tyokalu-

jen avulla. Tuulaniemen mallista poiketen sivistystoimi on kuitenkin lisdnnyt prosessiin



17

mallinnusvaiheen. Tuulaniemi ei omassa mallissaan kdytd termid mallinnusvaihe, mutta
sivistystoimen mallinnusvaiheessa olevat tydkalut ja prosessin vaiheet Tuulaniemi on
omassa mallissaan jakanut suunnitteluvaiheeseen ja palveluntuotantovaiheeseen. Sivis-
tystoimen viimeinen vaihe, kiyttdonotto, on Tuulaniemen mallissa my6s mukana, mutta
Tuulaniemi korostaa jatkuvaa kehittymistd enemmain arviointi-nimisessi viimeisessé vai-
heessaan. Tuulaniemi puhuu kdyttoonotosta ja lanseerauksesta jo palvelutuotantovai-

heessa, jittden korostetusti tilaa tulevaisuuteen tdhtdédville arviointivaiheelle.
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4 TUTKIMUS

Opinndytetyon tavoitteena on luoda asiakasldhtdinen palvelukonsepti liiketoiminnalle.
Tadmin saavuttamiseksi opinndytetydssi tutkittiin potentiaalisten asiakkaiden mielipiteita
kehitettdvastd palvelukonseptista. Tutkimuksen vaiheet mukailevat Tuulaniemen palve-

lumuotoiluprosessin mallia (kuvio 3).

Maarittely

l Tutkimus
Haastattelut
l S

uunnittelu

Kysely

Tutkimus

Asiantuntija-
haastattelut

KUVIO 3. Tutkimuksen vaiheet
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Tutkimuksen ensimméinen vaihe oli benchmarkkaus. Benchmarkkauksen tavoitteena oli
kerdtd taustatietoja tutkimuksen tulevia vaiheita varten. Seuraava vaihe oli potentiaalisten
asiakkaiden haastatteleminen. Haastatteluja varten luotiin ensimmaéiset mallit palvelu-
konseptista. Palvelukonseptin mallit ja haastatteluiden kysymyspatteristo rakennettiin
benchmarkkauksesta saatujen tulosten pohjalta. Haastatteluiden tarkoituksena oli syven-
tdd asiakasymmarrysté ja testata konseptia varten kehitettyjd ideoita suoraan asiakkailla.
Tutkimuksen kolmannessa vaiheessa, kyselyssd, haastatteluista saatujen tulosten pohjalta
luotiin infografi, jossa esiteltiin haastatteluvaiheen palautteiden pohjalta kehitetty palve-
lukonsepti. Infografi ldhetettiin haastateltaville arvioitavaksi sahkoisesti, ja siitd saatu pa-
laute kerdttiin yhteen. Tarkoituksena oli testata jalostettuja ideoita, kun niisté jo kertaal-
leen oltiin keritty palautetta, ja timén jilkeen kehitetty eteenpdin. Tutkimuksen ensim-
mdiisissd vaiheissa keskityttiin asiakasnidkdkulman kartoittamiseen. Liiketoiminnallisten
puolien selvittdmiseksi tehtiin tutkimuksen viimeisend vaiheena kaksi asiantuntijahaas-
tattelua. Asiantuntijat edustivat kehitettdvin konseptin liiketoimintaan liittyvid toimi-

aloja, ravintola-alaa seki sisustusalaa.

4.1 Benchmarkkauksen toteutus

Tutkimus aloitettiin benchmarkkaamalla kohteita, joiden tuotteet, palvelu tai miljoo vas-
taavat ajatusta tutkitusta palvelukonseptista. Benchmarkkauksen ideana oli tutkia asia-
kaskokemukseen vaikuttavia tekijoitd ja saada niistd vertailupohjaa palvelukonseptin ide-
oille. Benchmarkkaus tehtiin asiakkaana, koska tarkoituksena oli selvittdd asiakkaan néa-
kokulma. Benchmarkkauksen suorittivat opinndytetyon tekijit ennalta luotuun kysymys-

patteristoon vastaten (liite 1).

Benchmarkkauksen kohteiksi valittiin Helsingissa sijaitsevia kahviloita, ravintoloita sekd
sisustus- ja vaateliikkeitd. Benchmarkattuja kohteita oli yhteensé seitsemén. Kohteiden
valintaan vaikutti opinnéytetyon tekijoiden oman mielenkiinnon lisdksi se, ettd osa koh-
teista oli ollut 1dhiaikoina paljon julkisuudessa trendikkyytensi vuoksi. Kohteissa keski-
tyttiin tuotteisiin, palveluun ja miljéoseen, silld ne ovat asiakkaalle nidkyvé ja asiakasko-
kemukseen vaikuttava osa. Kohteiden joukossa oli myos erilaisia fuusioliikkeitd, esimer-
kiksi joogastudion ja kahvilan yhdistelmd, seki leipomon ja ravintolan yhdistelma. Fuu-

siolitkkeissd kiinnitettiin erityistd huomioita niiden selkeyteen ja toimivuuteen.
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Benchmarkkauksessa haettiin asiakkaan ndkdkulmasta toimivia ja uudenlaisia ratkaisuja,
joita pystyttiin testaamaan tutkimuksen myohemmassd vaiheessa potentiaalisille asiak-
kaille tehdyisséd haastatteluissa. Haastatteluihin vietiin myds benchmarkkauksessa kysy-

tyt loppukysymykset:

1. Kaévisiko asiakas téllaisessa paikassa?
Kenen kanssa ja missé tilanteessa asiakas kivisi téllaisessa paikassa?

Sopisiko paikka Tampereelle?

Ll

Suosittelisitko paikkaa jollekin?

4.2 Benchmarkkauksen tulokset

Benchmarkkauksessa kiinnitettiin erityistd huomiota uudenlaisiin ratkaisuihin, joita ei
vield ole Tampereella. Erityisen kiinnostaviksi koettiin ratkaisut, jotka loivat mielleyhty-
mid ulkomaanmatkoihin ja rentoihin ajanviettoihin ystdvien kesken. Rentous ja laadun-

tuntu nousivat merkittiviksi tekijoiksi jokaisessa osa-alueessa.

Tuotteet

Kahvila- ja ravintolatuotteista nousevat esiin pienet yhdisteltdvit annokset, jotka saa heti
halutessaan mukaan. Ruuan ulkondk® ja asettelu, tyylikk&ét tarjoiluastiat ja hyva asiakas-
palvelu saavat ruokailukokemuksesta miellyttdvan ja muistettavan. Ruuan laatu ja erikoi-
suudet perustelevat korkeampaa hintaa. Kun kahvila tai ravintola on loppuun asti uskol-
linen tyylilleen, tuotteiden ja palvelun arvo vilittyy selkeimmin asiakkaalle. Erikoisuu-
tena koko pidivén kestdvd aamupala, tuoretuotteet esimerkiksi leipomosta, seké erikoisal-

koholijuomat saavat kiinnostumaan tarjonnasta.

Tunne tarkasti valikoiduista, laadukkaista tuotteista luo arvoa liikkeille. Hintatason tulee
selvitd nopeasti litkkeeseen astuessa. Liikkeissd hyviksi yksityiskohdiksi nousevat sekd
tavaroiden kéyttotarkoitusta mukaileva, selked asettelu, ettid tarpeeksi rajattu tarjonta.
Tunnelmassa on onnistuttu, kun asiakas kokee, ettd hin uskaltaa tulla yksinkin ostoksille

ja saa tutustua tarjontaan rauhassa ja ajan kanssa.
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Miljoo

Milj66ssd huomio kiinnittyy ensimmaéisend litkkeen asemointiin ja kéytettyihin pintama-
teriaaleihin. Kassan tai myyntitiskin on hyva olla heti nikyvill4 ja asiakkaan helposti ta-
voitettavissa. Suuret ikkunat tuovat valoa ja luovat tilan tuntua. Puu materiaalina peh-
mentéd, on kotoisa ja siisti. Pelkistetty sisustus ja hyvin valitut materiaalit tuovat selkeyttad
tilaan. Viherkasveilla on hyvin tuotu esiin eloa, luonnollisuutta ja vérid. Tilan tasoerot
luovat erilaisia ulottuvuuksia ja antavat mielikuvitukselle tilaa. Yksittdiset mielenkiintoi-
set yksityiskohdat, kuten kauniit hanat, toimivat katseenkiinnittdjind. Rohkea vérimaa-
ilma, jolle ollaan uskollisia, on upea. Inspiroiva ympiristd, joka mahdollistaa asiakkaan

mielikuvien luomisen, koetaan erityisen tarkedksi nykypéivéan liiketiloissa.

Palvelu

Asiakaspalvelussa rennon ja kohteliaan tyylin yhdistelma on miellyttavin. Uskottavuutta
tuo, kun asiakaspalvelija tuntuu itse viihtyvén tyopaikassaan, uskoo tuotteisiin ja on kiin-
nostunut ja innostunut niistd. Tuotetietous ja asiantuntijuus ovat tirkeitd varsinkin arvok-
kaampien ostosten kohdalla. Asiakaspalvelu erosi Helsingissd huomattavasti Tampereen
tyylistd. Tampereella tehddén selkedsti enemmén myyntity6td, kun taas Helsingissd
myynti on pidasiassa tuotteiden esittelyd. Liikkeissa kaivattiin enemman suosittelua os-
topéditoksen tueksi. Tuttujen ja tuntemattomien asiakkaiden vilille ei saa tehdé liian sel-

kedd eroa, vaan palvelun on oltava tasapuolista.

Myyjén ulkoinen olemus vaikuttaa kokemukseen asiakaspalvelusta. TyOvaatteiden pitdd
sopia liikkeen tyyliin ja olemuksen on oltava puhdas ja siisti. Sukupuolella ei palvelun
laadun kannalta ole vilid. Hyva tilanne on, kun asiakaspalvelijoiden keskuudessa on mo-
lemmat sukupuolet edustettuna niin, ettd myds asiakkaaksi on helppo tulla huolimatta
sukupuolesta. Tarkeimpid ominaisuuksia asiakaspalvelijassa on, ettd hén saa asiakkaalle
tunteen, ettd on koko ajan ldsni ja tavoitettavissa. Palvelun tulee kestdé koko asiakkaan
litkkeessdoloajan aina tervehdyksestd hyviasteihin. Loppuun asti viedystd palvelusta jai
asiakkaalle hyvi kuva liikkeestd. Lisdmyyntid voi lisdtd palveluun hienovaraisesti mu-

kaan.

Tunnelma
Tarkeiksi tunnelmaan vaikuttaviksi tekijoiksi tarjonnan, miljoon ja asiakaspalvelun li-
sdksi nousi valaistus ja musiikki. Luonnonvalo ja pehmeit sisustusvalot loivat erityisti

tunnelmaa. Musiikin on oltava liikkeen tyyliin sopivaa ja sopivan neutraalia, niin ettd
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kukaan asiakkaista ei siitd drsyynny. Musiikki saa olla my6s menevédd. Huonoin tilanne
on, jos musiikkia ei ole ollenkaan. On kiinnostavaa, jos litkkeeseen on tuotu jotain uutta,

mihin ei Suomessa ja Tampereella olla vield totuttu.

Loppukysymykset

Suurin osa benchmarkatuista kohteista koettiin sellaisiksi, ettd niissd mielellddn kavisi
myds uudelleen. Kuitenkin, jos jokin osa kokonaisuutta ei miellytd, esimerkiksi ruoka ei
ole hyvii, on téllaisesta paikasta helppo luopua, sillé tarjontaa kokonaisuutena toimivista
paikoista on niin paljon. Kohteissa tulisi kidytyd useimmiten ystdvien kanssa ja silloin,
kun kaivataan inspiraatiota, rentoutumista ja vaihtelua arjesta. Suurin osa kohteista koet-
tiin Tampereelle sopiviksi. Mikéli kahvilalla, ravintolalla, sisustus- tai vaateliikkeelld oli
todella rajattu kohderyhmd, esimerkiksi vain vegaanisia tuotteita, sen ei néhty vield voi-
van menestyd Tampereella, silld Tampereella on selkedsti vihemman kuluttajia Helsin-
kiin verrattuna. Suurin osa kohteista oli sellaisia, ettd niitd tulisi suositeltua. Erityisesti

miellyttdvé palvelu ja mielenkiintoinen ympéristd kannustavat suositteluun.

4.3 Haastatteluiden toteutus

Seuraava vaihe tutkimuksessa oli haastattelut. Haastateltaviksi valittiin sellaisia henki-
16itd, jotka koettiin konseptin potentiaalisiksi asiakkaiksi. Muita kriteereitd haastatelta-
vien valinnalle olivat haastateltavan innovatiivisuus ja sanavalmius, ja he edustivat kon-
septin kriittisintd ja vaativinta kuluttajakuntaa. Haastateltavat olivat 22-29 —vuotiaita mie-
hii ja naisia, joiden tiedettiin ennestddn kiyttivit vastaavia palveluita. Kaikkia haastatel-
tavia yhdistdé visuaalisuus, trenditietoisuus ja tiedostava kuluttaminen. Lisdksi haastatel-
tavilla on ravintola-alan, asiakaspalvelun, myymaélityon sekéd vaatetusalan kokemusta.

Moni haastateltavista on sisustus- ja ruokaintoilijoita (taulukko 1).
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TAULUKKO 1. Haastateltavat

Iké (vuotta) | Sukupuoli Status

22 Mies Ruokaintoilija

24 Mies Aktiivinen ja trenditietoinen kuluttaja, ravintola-alan ko-
kemus

27 Mies Kokeilee paljon uutta, trenditietoinen kuluttaja

23 Nainen Vaatetusalan ammattilainen, laatutietoinen

24 Nainen | Ravintola-alan ja asiakaspalvelun ammattilainen, sisustaa
aktiivisesti

27 Nainen | Aktiivinen ja trenditietoinen kuluttaja ja sisustaja

28 Nainen | Laatutietoinen, laaja kokemus myymaélétyostd ja asiakas-
palvelusta

29 Nainen | Vaativa ja analysoiva, tiedostava kuluttaja, ruoka- ja viini-
intoilija

Haastattelut rakennettiin osallistaviksi, silld kdytettdvat haastattelumateriaalit olivat visu-
aalisia. Ndin haastatteluista saatiin paras hyoty irti. Haastattelut kéytiin 1&pi ennalta méa-
ritellyn haastattelurungon avulla (liite 2). Haastatteluiden kolme pééteemaa olivat edelli-
sestd tutkimusvaiheesta tutut tuotteet, miljoo seki palvelu. Haastatteluita tehtiin yhteensi
kahdeksan kappaletta. Jokainen haastateltava haastateltiin yksitellen. Haastattelun alussa
haastateltavalle kuvattiin idea tutkittavan konseptin takana ja varmistettiin, ettd haastatel-

tava tietda tulevan haastattelun kulun.

Ensimmaisend osuutena kéytiin lépi kehitettdvén palvelukonseptin ruokatarjontaa. Haas-
tateltavalle esiteltiin kolme eri menukokonaisuutta (liite 3), jotka oli nimetty seuraavasti:
Kahvila, Bistro 1 ja Bistro 2. Menuihin oli poimittu esimerkkituotteita, joiden tyylisid
tarjottavia kyseiseltd listalta ajateltiin 10ytyvén. Kahvila—menussa tuotevalikoima oli mie-
titty tuoreeksi, raikkaaksi ja helposti mukaan otettavaksi vitriinituotevalikoimaksi ma-
keine ja suolaisine tuotteineen. Lisdksi Kahvila —menuun kuului lounas. Bistro 1 —menu
oltiin jaettu kahteen osaan, aamu- ja iltavalikoimaan. Tédssd menussa ideana oli, etti
kaikki tuotteet olivat pienid annoksia, joista oli tarkoitus itse yhdistelemilla muovata mie-

leinen kokonaisuus. Bistro 2 — menu sisdlsi kunnollisia annoksia, joihin oli yritetty tuoda
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jotain uutta joko annoksen sisdltoon tai esillepanoon. Menu sisélsi niin artesaanipizzaa,
keittoja kuin kulhoon koottuja ”one pot” —annoksia. Lisdksi Bistro 2 —menuun kuului

valikoima kahvilatuotteita.

Haastateltavilta pyydettiin palautetta jokaisesta menusta. Liséksi haastateltava sai miettid,
mihin kellonaikaan kyseistd menua tarjoavan paikan tulisi olla avoinna, sekd millainen
hintaluokka tuotteilla pitéisi olla. Haastateltavia pyydettiin valitsemaan menuun sopivia
alkoholituotteita 1-3 kappaletta annetulta alkoholilistalta (liite 4). Kun jokainen menu oli
kéyty ldpi, haastateltavaa pyydettiin valitsemaan menuista paras. Jos haastateltava tahtoi,

hin sai myds mahdollisuuden yhdistelld elementtejd ja tuotteita eri menuista.

Haastattelun toisessa vaiheessa kdytiin ldpi palvelukonseptin tuotteita sekd miljoota.
Haastateltavalle esiteltiin kolme erilaista mielikuvataulua (liite 5), joihin oli kuvilla ha-
ettu esimerkkejé liikkeen tyylistd, vdrimaailmasta, kiytetyistd materiaaleista, tuotteista
sekd esillepanosta. Mielikuvatauluille oli annettu nimet niiden tyylin perusteella: Rento,
Siisti ja Boheemi. Rentoon mielikuvatauluun oli haettu paljon maanldheisiéd virejd, rou-
heaa ja viimeistelemitontd pintaa sekd luonnonmateriaaleja. Sisustukseen oli tuotu il-
mettd viherkasveilla. Siisti mielikuvataulu oli moderni ja pelkistetty, vaalea ja valoisa.
Sisustuksessa ja myymaldn tuotevalikoimassa painotettiin designia ja muotoilua. Bohee-
miin mielikuvatauluun taas oli haettu kotoisaa ja ldamminté tunnelmaa kankailla ja erilai-
silla materiaaleilla sekd kuvioilla. Tdssé taulussa korostuivat vahvat virit ja ”do it your-

self” —henkisyys sisustusratkaisuissa seké tavarassa.

Jokaisesta mielikuvataulusta pyydettiin palautetta haastateltavalta. Lisdksi haastatelta-
valta kysyttiin mielipidettd siitd, miten myytdvén tavaran ja vaatteiden maéré tulisi suh-
teuttaa ruokapuoleen. Haastateltavaa pyydettiin mairitteleméén kyseiselle tyylille sopiva
hintaluokka. Lisdksi haastateltava sai kertoa, miten hin koki ajatuksen ruoan ja tavaran
yhdistdmisestd kdytdnnossd. Lopuksi haastateltava valitsi mielikuvatauluista itselleen
mieluisimman ja toimivimman vaihtoehdon. Téssdkin kohtaa hén sai halutessaan my0s
yhdistelld elementtejd eri tauluista yhdeksi kokonaisuudeksi. Viimeisend haastateltavaa
pyydettiin valitsemaan erilaisista vérikartoista sellaisia virejd ja vériyhdistelmid, jotka

hén liittdisi kyseisen kokonaisuuden tyyliin.
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Seuraavassa vaiheessa haastateltava sai piirrostehtdvin. Haastateltavaa pyydettiin hah-
mottelemaan haastattelun aikana muotoutuneelle mielikuvalle palvelukonseptin liiketi-
lasta pohjapiirros niin, ettd se olisi hinen mielestddn mahdollisimman toimiva ja mielen-
kiintoinen. Haastateltavaa pyydettiin sijoittamaan pohjapiirrokseen ainakin seuraavat ob-
jektit: ikkunat, sisdénkdynti, portaat (jos tila olisi kahdessa/useammassa kerroksessa tai
tasossa), myyntitiski, asiakaspaikat, myyntihyllyt, sovituskopit sekd WC. Liséksi haasta-
teltavaa pyydettiin miettimiin perusteluja suunnitelmalleen ja eri objektien sijoittelulle.
Haastateltava sai halutessaan lisidtd pohjapiirrokseen litkkeessd kdytettdvid materiaaleja
sekd valita mieluisiaan virejd aiemmin kiytetyistd vérikartoista. Kun pohjapiirros oli val-

mis, haastateltava kertoi perustelut suunnitelmalleen.

Piirrostehtivin jdlkeen siirryttiin kdsitteleméédn asiakaspalvelua. Haastateltavalle esitet-
tiin kysymyksid asiakaspalvelun laatuun vaikuttavista tekijoistd. Tamin jdlkeen haasta-
teltavalle esiteltiin kaksi toisistaan selkedisti eroavaa asiakaspalvelijaprofiilia (liite 6).
Profiilit oli rakennettu niin, ettd Asiakaspalvelijaprofiili 1 oli rennompi, tarmokkaampi ja
enemmain ldsné, kun taas Asiakaspalvelijaprofiili 2 oli asiallisempi, kohteliaampi ja ve-
tdytyvampi. Haastateltava antoi kummastakin profiilista palautetta, ja valitsi konseptiin
paremmin sopivan profiilin. Liséksi haastateltavaa pyydettiin poimimaan profiileista

asiakaspalvelun tarkeimpid piirteita.

Seuraavaksi haastateltavalta kysyttiin musiikista. Tédssd vaiheessa haastateltavalle huo-
mautettiin, ettd taustalla oli koko haastattelun ajan soinut soittolista, johon oli valittu opin-
ndytetyon tekijoiden mielestd tunnelman luomiseksi sopivaa musiikkia. Soittolistaan oli
valittu vertailun vuoksi myos toisistaan selkedsti eroavia kappaleita. Haastatteluiden ai-
kana tarkkailtiin haastateltavien reagointia vaihtelevaan musiikkiin. Haastateltavalta ky-
syttiin, oliko hén kiinnittdnyt taustamusiikkiin huomiota, ja milla tavalla. Lisdksi pohdit-
tiin, millainen vaikutus musiikilla on tunnelman luomisessa. Tdmén jédlkeen haastatelta-
valta kysyttiin myds muista tunnelmaan luomiseen vaikuttavista tekijoistd, seka siitd, mil-
lainen tunnelma késiteltyyn konseptiin tulisi saada luotua, ettd liike olisi mahdollisimman

miellyttdvé ja kutsuva.

Lopuksi haastateltavalta pyydettiin vastaukset samoihin loppukysymyksiin, joita

benchmarking -vaiheessa oli késitelty. Kysymysten avulla pyrittiin selvittiméén, onko
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tutkittu konsepti innostava ja mielenkiintoinen, olisiko sille kysyntd4 Tampereella ja mil-
laista asiakaskuntaa konseptilla olisi kannattavaa tavoitella. Loppukysymysten liséksi

haastateltavilta pyydettiin yleistd palautetta ja ajatuksia konseptista.

4.4 Haastatteluiden tulokset

Haastatteluiden tulokset on esitetty samassa jdrjestyksessd, kuin missé osuudet on haas-
tatteluissa kiyty ldpi. Ensimméisend késitellddn tuotteita ruokatarjonnan osalta, seuraa-
vaksi siirrytddn miljodseen sekd tavaraa koskevaan tuotevalikoimaan. Témaén jédlkeen ké-
sitellddn pohjapiirroksia, sitten asiakaspalvelua, musiikkia ja tunnelmaa. Lopuksi pureu-

dutaan vield haastateltaville esitettyihin loppukysymyksiin.

Ruokatarjonta

Ruokatarjonta sai pddosin positiivista palautetta. Kahvila —menussa hyvéni pidettiin eri-
tyisesti smoothie bowlia seké raakakakkuja, silld ne ovat erikoisempia tuotteita, joita ei
vield Tampereelta kovin laajalti ole saatavilla. Tuotteissa arvostettiin ulkondkod ja niyt-
tavia esillepanoa. Visuaalisuutta ja kuvauksellisuutta pidettiin tirkednd nykyajan sosiaa-
lisen median trendeihin liittyen, silld asiakkaiden sosiaalisessa mediassa jakamat ruoka-
kuvat toimivat myds yhtend tidrkednd markkinointikeinona. Take away -mahdollisuutta
arvostettiin, samoin kuin laadukkaita erikoiskahveja. Aamiaistyyliset tuotteet jakoivat
mielipiteitd haastateltavien keskuudessa. Osa piti aamiaisvalikoimaa turhana, mutta mo-
nen mielestd se oli tirked osa tarjontaa, erityisesti take away —mahdollisuuden kanssa.
Lounas sen sijaan oli kaikkien haastateltavien mielesti tirked osa valikoimaa. Alkoholin
yhdistdminen téhin konseptiin oli monen haastateltavan mielesté turhaa, ja alkoholi ko-
ettiin irralliseksi tuotevalikoimaan ndhden. Tuotevalikoimassa pidettiin tirkedna sité, etti
tarjontaan siséltyy jokin selkedsti erilainen tuote, jonka avulla voidaan erottautua kilpai-
lijoista. Kahvila —menua sellaisenaan kyseenalaistettiin, silld koettiin, etti vastaavia paik-

koja loytyy jo Tampereelta.

Bistro 1 —menu sai kehuja erilaisesta konseptista, jonka jakoa aamu- ja iltavalikoimaan
pidettiin hyvind ajatuksena. Asiakkaan vaikutusmahdollisuuksia ja omaa valinnanva-
pautta tuotteiden yhdistelyssd arvostettiin. Aamumenun tuotteita pidettiin toimivina,
mutta osa kaipasi valikoimaan lisdd suolaisia tuotteita. Lisédnd ehdotettiin myds tuorepu-

ristettuja mehuja seké tuorepuuroja. [ltamenussa erityisesti miniburgerit olivat pidetty ja
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mielenkiintoinen tuote, joka nousi monesti esille. Kahden erityylisen valikoiman jakami-
nen piivélle aiheutti haasteita. Lounasvaihtoehdon tarjoamista pidettiin tirkednd, joten
moni haastateltava ajoitti valikoiman vaihtumisen lounasaikaan niin, etti silloin aamuva-
likoimasta siirryttéisiin iltavalikoimaan. Viikonloppuisin aamuvalikoiman koettiin voi-
van olla tarjolla my6hempéén. Tdhdn menuun alkoholin koettiin sopivan, ja suosituimmat
alkoholituotteet olivat viinit, oluet ja siiderit sekéd juomakannut. Listan tuotevalikoimaan

kaivattiin lisdé laajuutta, jotta valikoimaa olisi tarpeeksi yhdistelyyn.

Bistro 2 —menu oli hyvin pidetty. Siini erityisesti kehuja saivat “one pot” —tyyliset ruoat
sekd jaettavat salaatit, silld niitd pidettiin sopivan erilaisina tuotteina, joilla olisi Tampe-
reella uutuusarvoa. Haastateltavien mielestd oli hyvé, ettd menussa oli huomioitu myos
yksinkertaisemmat maut ja niin sanotut tavalliset asiakkaat tarjoamalla esimerkiksi arte-
saanipizzoja. Bistro 2 — menua pidettiin selkedsti iltapainotteisena. Moni innostui ajatuk-
sesta, ettd tarjolla olisi jaettavan ruoan kanssa myds jaettavaa juomaa, minka johdosta
juomakannut olivat suosittu alkoholivaihtoehto timénkin menun yhteydessd. Myos viinit
ja erilaiset oluet ja siiderit koettiin sopiviksi kyseiseen valikoimaan. Kahvilapuolen tuot-
teita pidettiin suurimmalta osin turhina. Néiden sijasta menuun haluttiin yhdistdd hyva

jélkiruokavalikoima ja laadukkaat erikoiskahvit.

Yleisesti haastatteluiden aikana nousi selvisti esille, ettid ruokapaikkojen on tdrkeédd olla
auki my06s sunnuntaisin, silld se on usein péivé, jolloin 1dhdetddn sydméén ajan kanssa.
Erityisruokavalioiden huomiointia pidettiin oleellisena, silld se ei edelleenkdin ole joka
ruokapaikassa itsestddnselvyys ja saattaa vaikuttaa paikan valintaan. Raaka-aineiden al-

kuperéssa arvostettiin paikallisuutta ja ldhiruokaa.

Jokaisen haastateltavan suosikkimenuksi valikoitui joko Bistro 1 tai Bistro 2. Néitd ha-
luttiin yhdistda ottamalla mukaan Bistro 2 —menun tuotteet, mutta lisddmalla jaettavuutta
ja aamupalavaihtoehtoja mukaan valikoimaan. Erityisesti “one pot” —ruoat, smoothie

bowlit ja miniburgerit muodostuivat haastateltaville mieleisiksi tuotteiksi.

Tuotteet ja miljoo

Mielikuvatauluilla esitellyt miljookuvaukset jakoivat mielipiteitd jonkin verran. Ren-
nossa konseptissa arvostettiin erityisesti viimeisteleméttomyyttd, maanldheisid vireji ja
luonnonmateriaaleja kuten puuta ja betonia, sekd konseptista vilittyvdd kotoisuutta ja

huolettomuutta. Térkeéna pidettiin tunnelmaa, joka antaa mielikuvan ulkomailla olosta.
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T&lloin asiakas péddsee pakoon arjen huolia ja kiireitd. Mukavat istumapaikat ja erilaiset
istuinryhmdt nostettiin esille palautteessa. Viherkasvien kiyttod pidettiin hyvéind asiana,

silld ne tuovat kotoisuutta ja vérid sisustukseen.

Tyyliltdén boheemi mielikuvataulu oli erittdin pidetty. Siind hyviksi seikoiksi nousivat
erityisesti tiiliseint, erilaiset tekstiilit ja kdytetyt astiat, kuvioit ja persoonallinen ilme
sekd kodikkuus ja lammin, samaistuttava tunnelma. Boheemissa tyylissd vanhan ja uuden
yhdistelma ja ”do it yourself” —henkisyys vakuutti haastateltavat. Vastaavaa paikkaa ei
16ydy valmiiksi Tampereelta. Haastateltavien mielestd erilaisten materiaalien ja kuvioi-
den kanssa tirkeda on kuitenkin sdilyttdd tasapaino ja selkeys. Sisustus ei saa mennd liian

sekavaksi ja boheemiksi.

Siisti mielikuvataulu sai eniten kritiikkid. Sitd pidettiin turhan kliinisend ja yksinkertai-
sena, jopa luotaantyOntdvini. Vastaavanlaisia paikkoja koettiin myds 16ytyvin Tampe-
reelta jo valmiiksi, eli erottautumistekija puuttui. Tdssd konseptissa arvostettiin kuitenkin
valoisuutta, minimalistisuutta ja selkeyttd. Kdytetyt kuviot ja puu materiaalina olivat hy-
vid asioita tyylissd. Kyseinen tyyli ei kuitenkaan heréttinyt yhtd suurta innostusta, kuin

kaksi muuta mielikuvataulua.

Tuotevalikoiman osalta vaatteet herittivit paljon keskustelua. Moni koki niiden yhdista-
misen konseptiin turhan sekavana ja haasteellisena. Sisustustavaran ja ruokapuolen liittoa
pidettiin loogisena ja jirkevdnd, mutta vaatteet olivat irrallinen lisd. Myytévin tavaran
hinnoittelun osalta haastateltavat kokivat, ettd tavara saa olla laadukasta, jolloin siitd ol-
laan valmiita my6s maksamaan hieman enemmin. On kuitenkin hyvé olla tarjolla jokin

halvempi herédteostosmahdollisuus.

Suosituin tyyleistéd oli Rennon ja Boheemin yhdistelma. Rennon tyylin materiaalit, viher-
kasvit ja pinnat yhdistettynd boheemin tyylin vireihin, astioihin ja ldmpiméin tunnel-
maan muodostivat toimivan kokonaisuuden. Vaaleanpunainen seind nousi yll4ttdvan mo-
nessa haastattelussa esille mielenkiintoisena yksityiskohtana. Siisti tyyli jdi kokonaisuu-
dessaan taka-alalle. Vérikorteista sidvyji valitessa vallitsevaksi trendiksi nousivat murre-
tut ja maanldheiset sidvyt, jotka 16ytyivit mielikuvakarttojen pidetyistd materiaaleista:
puusta, betonista ja tiilestd. Ndiden rinnalle kaivattiin tehosteena jotain selkedmmin erot-

tuvaa varia.
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Piirrostehtava

Piirrostehtéviassa esille nousi erityisesti tilaratkaisun tirkeys ruokapuolen sekd myymaéla-
puolen yhdistimisessé. Kaikki haastateltavat piirsivit myymaéldpuolen erilleen ruokapuo-
lesta, joko eri tasolle esimerkiksi muutamalla rappusella erotettuna tai kokonaan omaan
kerrokseensa. Osa erotti tilat toisistaan myds lasiseindlld. Piirroksissa korostui tilavuus ja
erilaiset istuinryhmat, jotka palvelevat asiakkaita eri kdyttotarkoituksin. Jokainen haasta-
teltava halusi tilaan ndyttdvét, suuret ikkunat tuomaan valoa ja nidkyville paikalle ase-

moidun myyntitiskin, jonka luokse on suora ndkdyhteys liitkkeen ovelta.

Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelusta haastateltavat olivat suurelta osin samaa mieltd. Asiakaspalvelun pitda
olla rentoa ja luonnollista. On tarkedd, ettd asiakaspalvelijan oma persoona on mukana
palvelussa ja palvelu on aitoa. Asiakaslihtoisyytté ja asiakkaan kuuntelua pidettiin kor-
keassa arvossa. Asiakaspalvelijan asiantuntijuuden pitdd ndkya tuotteiden suosittelussa ja
tuotetietoudessa. Asiakaspalvelijan ulkoisen olemuksen tulee olla siisti ja liikkkeen tyyliin

sopiva.

Lisdmyynti jakoi mielipiteitd. Yhteinen ajatus kuitenkin oli, ettd lisimyynti on onnistu-
nutta silloin, kun asiakas kokee sen palveluna, ei tuputtamisena. Asiakaspalvelijaprofii-
leista profiili 2 oli mieluisampi, silld asiointiin kaivattiin omaa rauhaa. Téhin kaivattiin

kuitenkin liséksi tuttavallisuutta ja rentoutta Asiakaspalvelijaprofiili 1:n puolelta.

Musiikki ja tunnelma

Musiikin tarkeydestd kaikki haastateltavat olivat samaa mieltd. Musiikkia on oltava, silld
se tuo sopivaa hilyé tilaan — musiikin puuttumista pidettiin outona ja hieman kiusallisena.
Haastattelussa soitettu soittolista sai kaikilta paljon kehuja. Soittolistalle valitut kappaleet
olivat sopivan rauhallisia taustamusiikiksi, mutta ne loivat silti mukavaa tunnelmaa. Ku-
kaan haastateltavista ei kommentoinut musiikin vaihtelevuutta. Kaikki haastateltavat ei-
vit olleet kiinnittineet musiikkiin erityistd huomiota, mutta titd pidettiin vain hyvéna
asiana. Musiikki on oikeanlaista juuri silloin, kun siithen ei tule kiinnitettya tietoisesti

huomiota, ainakaan negatiivisessa mielessa.

Tunnelmaan vaikuttaviksi tekijoiksi médriteltiin musiikin lisdksi niin valaistus seki si-
sustus, kuin yleinen siisteys ja viihtyvyys. Tarkeimmaéksi tekijéksi nousi kuitenkin pal-

velu. Vaikka paikka muuten olisi erittdin viihtyisé ja viimeisen paille hiottu kokonaisuus,
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huono palvelukokemus voi pilata tunnelman ja jéttdd huonon jdlkimaun koko paikasta.
Palvelun haluttiin olevan rentoa ja asiantuntevaa, mutta ei liian tyrkyttdvaa, jotta asiak-
kaalle jdi tilaa itsendiseen asiointiin hdnen niin halutessaan. Liséksi palveluun kaivattiin
jotain persoonallista ja erottuvuutta luovaa seikkaa, jolla palvelun voisi nostaa omalle

tasolleen.

Loppukysymykset

Kaikki haastateltavat pitivét luotua konseptia hyvéni ja potentiaalisena. He kokivat, ettd
voisivat ehdottomasti ndhda itsensd tdmin tyylisen paikan asiakkaana. Moni haastateltava
niki paikan ideaalina niin ystévien tapaamiseen ja illanviettoon, kuin myds tydskentelyyn
tai rauhalliseen ja hitaaseen viikonlopun viettoon. Haastateltavat olivat yhtd mielti siitd,
ettd paikan tulisi sijaita jossain hieman Tampereen ydinkeskustan ulkopuolella, eikd mis-
sddn nimesséd ainakaan Hdmeenkadun varressa. Helppo saavutettavuus kévellen keskus-
tasta oli kuitenkin térkedd, silld muuten kynnys asiointiin kasvaa liian suureksi. Sopiviksi
alueiksi ehdotettiin niin Finlaysonia kuin Ratinaa. Haastateltavat suosittelisivat paikkaa
trenditietoisille thmisille, jotka arvostavat laatua ja hyvdd palvelua ja haluavat asioida

viihtyiséssd ja tyylikkddssi paikassa, joka tarjoaa pakohetken arjen keskelta.

4.5 Kyselyn toteutus

Haastattelujen jélkeen luotiin haastateltavilta saatujen vastausten perusteella infografi
(liite 7), jossa on kokonaisuutena huomioitu tutkitut osuudet tuotteista, miljoosta ja pal-
veluista. Infografi prototypoi haastatteluvastausten pohjalta kehitettyd konseptisuunnitel-
maa, joka ldhetettiin haastateltaville arvioitavaksi sdhkopostilla. Infografin jokaisesta osi-
osta pyydettiin kommentti ja palautetta siitd, onko uusi malli hyva ja toimiva, miti paran-
nettavaa siind on ja onko uusi malli kehittynyt edellisestd toivottuun suuntaan. Lisdksi
haastateltavia pyydettiin miettimain, onko kokonaisuus selked, vélittyyko konseptisuun-
nitelmasta oikeanlainen ja toivottu tunnelma, seki onko kokonaisuus innostava ja inspi-
roiva (liite 8). Sédhkopostiin saatujen vastausten perusteella pystyttiin arvioimaan, oliko
konseptisuunnitelman kehitys haluttua ja olivatko haastattelijat ymmaértdneet haastatte-
luista saamansa vastaukset oikein. Samalla kerittiin vield palautetta palvelukonseptin jat-

kokehitysté varten.
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Infografista 16ytyi neljd osiota:

1. Ruokatarjonta

2. Fiilistaulu sekd kuvaus milj60sti ja tuotteista
3. Liiketilan pohjapiirros
4

Asiakaspalvelu

Ruokatarjonta-osuudessa on kokonaisuus, josta 10ytyy pdivé- ja iltamenu, kuvaus siité,
kuinka menut yhdistyvét, kuvaus alkoholitarjonnasta, esimerkkikuvia tarjonnasta ja au-
kioloajat. Koska ruokapuoli muotoutui haastattelun tulosten perusteella bistroksi, kiyte-
tddn tatd nimitystd my0s jatkossa opinndytetyOssd. Pdivimenu alkaa aamusta kello seit-
semin (sunnuntaisin kahdeksalta) ja paéttyy joka péiva kello kolme iltapdivalld. Paiva-
menusta 16ytyy annoksia, joita asiakkaan on mahdollista yhdistelld mielensd mukaan. An-
nokset on luotu erityisesti aamupalaksi sopivia ruokia ajatellen, liséksi pdivimenusta loy-
tyy lounasvaihtoehtona pdivin salaatti ja pdivdn keitto. [ltamenu on luotu perinteisesti
kolmen ruokalajin (alkupala, pddruoka ja jilkiruoka) kokonaisuutena, kuitenkin niin ettd
on mahdollista koota annos itselleen vain alkuruuista tai yhdistimalld esimerkiksi péa-
ruuan salaatti jonkin alkuruuan kanssa. Iltamenu alkaa klo 15 piivittdin ja kestdd maa-
nantai-torstai sekd sunnuntai klo 21 ja perjantai- lauantai klo 23 asti. Toivottua erikoi-
suutta menuihin on tuotu ruuilla, joita ei vield niin paljon ole Tampereella tilattavissa ja
jotka nousivat positiivisesti haastatteluissa esiin. Alkoholit ovat kokopdivén tarjonnassa,

mutta rajatulla valikoimalla.

Fiilistauluun on tuotu rennon ja boheemin tyylin kuvia, seké etsitty uusia, haastatteluissa
esiin nousseita toiveita vastaavia kuvia. Tunnelma on luotu kotoisaksi muun muassa kéyt-
tdmailld puuta materiaalina. Tiili materiaalina tuo tuttua ldmminti tunnelmaa, erityisesti
tamperelaisille. Elamyksellisyyttd ja ulkomailla reissaamisen tuntua on tuotu betonilla,
tuotteiden kuvioinneilla ja véreilld, sekd rustiikkisuudella. Toivottua valoa on tuotu mo-
nilla valaistusvaihtoehdoilla, seké suurilla ikkunoilla. Osuudesta 16ytyy myds neljd haas-
tatteluissa eniten esiin noussutta vérikarttaa, joissa on paljon murrettuja sévyji. Fiilistau-
lun kuvauksesta selvidi, ettd vaatteet on jétetty konseptisuunnitelmasta tdysin pois. He-
rateostokset mahdollistavia pientuotteita, kuten astioita, sen sijaan on fiilistaulussa koros-

tettu suuria huonekaluja ja sisustuselementtejd enemmaén.

Infografista 16ytyy konkreettinen pohjapiirros liiketilasta (kuvio 4), seké sanallinen seli-
tys asemoinnin perusteluksi. Myymald on piirretty kahteen kerrokseen niin, ettd alakerta

jakautuu myymalddn ja ruokapuoleen ja yldkerrasta 10ytyy lisdd asiakaspaikkoja bistrolle.
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Myymild on erotettu muusta alakerrasta muutamalla nousevalla askelmalla. Myymélin
puolelta 16ytyy oma myyntitiski, hyllyjé, poytid, rekkejd ja ndyteikkuna. Myymélén puo-
lella on myyjé joka péiva klo 19 asti, jonka jidlkeen on mahdollista tehdd ostokset bistron
tiskin puolelta. Ruokapuolelta 10ytyy myds oma tiski, joka on sijoitettu aivan ulko-ovia
vastapditd. Bistrossa on kahden kokoisia pdytidryhmid, sohvaryhmia ja pitkd poytd yl-
hiiltd, joka on mahdollista varata yksityistilaisuuden kéyttoon tai jakaa monelle asiak-

kaalle. Liiketilaan valoa tuovat suuret kattoon asti ylettyvit ikkunat.
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KUVIO 4. Pohjapiirros

Asiakaspalvelun kulmakiviksi kuvailtiin rentoutta, persoonallisuutta ja asiakasldhtoi-
syyttd. Asiakaspalvelijan kuvailtiin osaavan tuntea tuotteensa ldpikotaisesti esimerkiksi
alkuperéltiddn. Asiakaspalvelija pystyy my0s yhdistelemdin ja suosittelemaan vaihtoeh-
toja niin bistron kuin myymaélinkin puolelta. Téarkeinta on, ettd asiakaspalvelija osaa lu-
kea asiakastaan ja toimia sen mukaan. Asiakaspalvelijan persoona saa nikya palvelussa.

Lisdmyynnilld viimeistellddn palvelu ja luodaan asiakkaille tarpeita seuraavalle kerralle.

4.6 Kyselyn tulokset

Konseptisuunnitelman ruokapuoli on vastaajien mielestd onnistunut. Kaksi menua tar-
joava bistro tuo erottuvuutta Tampereen muuhun tarjontaa ja laventaa asiakaskuntaa, silld
joka asiakasryhmaélle 16ytyy sopiva aika kdydad syomidssd. Toteutus menujen vaihdosta

kaipaa silti hieman selvennysté vastaajien mielestd. Muuten bistron menut ovat selkeitd
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kokonaisuuksia, joissa ei ole liikaa vaihtoehtoja. Iltamenun ruuat ovat pidettyjd. Aamu-
palatarjonta pdivimenussa on kaivattu lisd Tampereen tarjontaan, mutta hieman tylsi ja
tavallinen osan vastaajista mielestd. Lounasvaihtoehto on kuitenkin pdivimenussa hyva
liséd ja tuo lisdd asiakaskuntaa. Alkoholijuomien yhdistiminen konseptiin on vastaajien
mielestd hyva idea ja kannustaa asiakkaita istumaan hieman pidempédin. Laajat aukiolo-
ajat eivit kaikkien vastaajien mielestd ole tarpeen, mutta selvéksi ei tule misti padsta tulisi
aikaa véhentéd, silld aamupalan tarjoaminen jakaa vastaajien mielipiteet aivan kahtia.
Hinnoittelu kaipaa erityishuomiota, eivétka ruuat saa olla Tampereen keskivertoa kalliim-
pia timén tyylisessd paikassa. Yleisesti vastauksista kdy ilmi, ettd miespuoliset vastaajat
ovat enemmén innostuneita ruokapuolesta, eikd heitd kiinnosta sisustuspuoli yhté paljon,

kuin naispuolisia vastaajia.

Fiilistaulu ja kuvaus, jossa on tuotu esiin miljoo6ti ja tuotteita, oli vastaajien mukaan hou-
kutteleva, hieno ja kotoisa. Miljodstd on saatu trendikis ja kansainvélinen, joskin mini-
loma arjesta saisi osan vastaajien mielestd tulla vield suuremmin esille. Kokonaisuutena
ympdristd ja menu kulkevat kisi kddessé ja kaikki sopii tyylillisesti keskenédédn yhteen.
My®0s vastaajien mielestd vaatteiden toistaiseksi pois jittdminen konseptisuunnitelmasta
on hyvé ajatus. Pddmateriaalit ovat suurimman osan vastaajista mielestd hyvét ja neutraa-
lit, joiden pdille on helppo kasveilla ja tekstiileilld tuoda persoonaa esiin. Muutaman vas-
taajan mielestd sisustus oli jopa liian raffi” ja kaipaisi hieman modernimpaa tyylid ja
materiaalien kdyttod. Miljoo ja tuotteet jdivit vastaajien mielestd kaipaamaan vield jotain
suurempaa erottautumistekijaa, mutta yleisesti opinndytetyon tekijéiden hakema rentous

ja houkuttelevuus vilittyivit kokonaisuudesta.

Asiakaspalveluun ei monellakaan vastaajalla ollut paljon parannusehdotuksia, vaan se
vaikutti sopivan rennolta ja asialliselta. Myyjén oman persoonan korostaminen nousi hy-
viksi tekijiksi vastauksissa. Tuotetietoutta pidettiin myds erittdin tirkedna tekijdnd ja
myyntivalttina. Mikili asiakaspalvelu olisi suunnitellun mukaista, se olisi oikein laadu-
kasta ja miellyttdvad. Joku vastaajista huomautti, ettd myos asiakaspalveluun voisi luoda

jonkin uuden nidkokulman ja rakentaa koko konseptin erottuvuutta sen pohjalta.

Pohjapiirroksesta nousi esiin yksittdisid selkeitd huomioita, miten kokonaisuutta olisi
helppo selkeyttdd, vaikka yleisesti palaute oli oikein hyvdi. Myymaéldpuolen selked erot-

taminen bistrosta oli onnistunut ratkaisu vastaajien mielestd. Osa vastaajista oli edelleen
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sitd mieltd, ettd myyma4la voisi olla my0s tdysin omassa tilassaan. Myymélén puolen nos-
taminen hieman korkeammalle on kuitenkin jo selked erottava tekijé ja hyvé katseenvan-
gitsija syddessdkin. Myyntitiskien sijoittelu oli vastaajien mielestd onnistunut, toisin kuin
sohvaryhmien, joihin kaivattiin selkeyttd. Yleisesti monipuoliset ja vaihtelevat asiakas-
paikat vastasivat haastattelussa esiin nousseisiin toiveisiin. Parvi on hyva ratkaisu, joka
antaa mahdollisuuden yksityistilaisuuksille rauhaisammassa paikassa. Parvelle sijoitetun
suuren pdydén arkikdyttdmahdollisuuksia kuitenkin epéili moni vastaaja. Tilalle ehdotet-

tiin useaa pienempéd poytid, joista saisi tarvittaessa muodostettua yhden pitkén poydén.

Infografissa esitelty palvelukonsepti on vastaajien mielesti selked ja viimeistelty. Myy-
mildn ja bistron fuusion ymmaértiminen on ollut vastaajille haasteellista, mutta se alkaa
hiljalleen selkeytyd. Asiakasystivéllinen, rento ja boheemi tunnelma oli monien vastaa-
jista mieleen, vaikka joitakin se vieroksutti ’liian hipahtavana”. Tallaista paikkaa kuiten-
kin vastaajien mielesti tarvittaisiin Tampereelle ja erityisesti menut saivat vastaajissa ai-
kaan kiinnostusta. Vastaajien palautteen mukaan konseptisuunnitelma on pitkélle mietitty

ja innostava.

4.7 Asiantuntijahaastatteluiden toteutus

Opinndytetyossi keskitytddn asiakasldhtdisyyteen ja sitd kautta niihin litketoiminnan osa-
alueisiin, jotka luovat asiakkaalle arvoa. Kun tehdyn tutkimuksen pohjalta luodaan Busi-
ness Model Canvas, keskitytddn sen asiakasldhtoisiin osioihin. Jotta Business Model Can-
vasin bisnespainotteisempiin osioihin saataisiin myos kevyttd siséltdd, tehtiin viimeisend
tutkimuksen osiona asiantuntijahaastattelut. Asiantuntijahaastatteluilla haluttiin saada no-
peaa ja asiantuntevaa tietoa liiketoiminnasta sekd Tampereen markkinatilanteesta. Haas-
tateltaviksi valittiin kaksi asiantuntijaa, molemmat oman alansa pitkén linjan ammattilai-
sia. Toinen haastateltavista on toiminut vuosia sisustusalan yrittdjané ja myynyt niin pien-
tavaraa kuin suuria sisustuskokonaisuuksia. Toinen haastateltavista on pitkidn uran tehnyt

ravintola-alan moniosaaja.

Haastattelukysymykset luotiin pitkélti Business Model Canvasin kumppanit-, kulura-
kenne-, kanavat-, ja tulovirrat-osioiden pohjalta. Lisdksi asiantuntijoilta kysyttiin kysy-

myksié liittyen arvolupaukseen sekd Tampereen markkinatilanteeseen (liite 9). Haastat-
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telut toteutettiin kasvotusten kummankin haastateltavan omassa liiketilassa. Néin opin-
ndytetyon tekijét padsivit ndkemédn tilat, missé litketoiminta tapahtuu. Lisdksi haastatel-
tavien oli helppo perustella vastauksiaan kédytdnnossd ja antaa konkreettisia esimerkkeja

suoraa paikan pééalta.

4.8 Asiantuntijahaastatteluiden tulokset

Molempien haastateltavien mielestd tirkeda ovat hyvit ja tarkoin valitut yhteistyokump-
panit, joiden kanssa yhteisty0 toimii ja on olemassa molemminpuolinen kunnioitus. Ra-
vintola-alalla nidkyy selkedsti, kuinka pienet toimijat ovat joustavampia, mikd tarjoaa
enemméin mahdollisuuksia ja neuvotteluvaraa. Isoissa yrityksissa ei endd koeta vastuuta,
kun kauppa tapahtuu yritykseltéd yritykselle, eikd ”mieheltd miehelle”. Molemmat haas-
tateltavat my0os kertoivat ohjaavansa asiakkaita ndiden tarpeiden mukaan toisille toimi-

joille — tuttujen yrittdjien kanssa ei kilpailla, vaan tehddén yhteistyota.

Suurimmiksi kuluiksi sisustusalalla nimettiin kiintedt kulut kuten vuokra ja sédhko, seka
arvonlisdveron osuus. Myds rahtikulut seké tavarantoimittajien pientoimitusrajat ovat iso
menoerd pienyrittdjille. Ravintola-alalla henkildstokulut ovat selkeésti suurin menoera.
Kustannussééstdjen seurantaa pdivitasolla pidettiin tirkednd. Yksittdiset, pienet sddstot
tekevit vuositasolla suuria summia, minka takia mahdolliset sdéstot kannattaa huomioida
ja epékohtiin reagoida mahdollisimman nopeasti. Molemmilla aloilla tarvitaan paljon
henkistd pddomaa ja joustavuutta. Omaa ty6td pitdd arvostaa myds silloin, kun muut eivit

valttamatta siti tee.

Palvelun laatu oli molempien haastateltavien mukaan tdrkein yksittdinen seikka, milld
asiakassuhteita voidaan ylldpitdd ja varmistaa, ettd asiakas palaa asioimaan myds uudel-
leen. Erityisesti ravintola-alalla motivoituneet ja sitoutuneet tyontekijét ovat tirkein re-
surssi palvelun laadun ylldpitdmiseksi. Asiakkaan kohtaaminen on se seikka, joka maa-
rittdd palvelukokemuksen onnistumisen — myds tekemaélld virheen voi luoda positiivisen
palvelukokemuksen, kun tilanteen osaa hoitaa loppuun oikein. Samoin sisustuspuolella
asiakkaille pyritddn luomaan lisdarvoa onnistuneella palvelulla, eikd alennuksilla. Isojen
yritysten alekampanjat tuottavat pienelle toimijalle haittaa, mutta kun tavoitetaan oikeat
asiakkaat, alennuksia ei tarvita. Markkinoinnissa haastateltavat luottavat puskaradion voi-

maan, silld hyva palvelukokemus saa ihmiset suosittelemaan paikkaa eteenpdin. Lisdksi
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ilmaiset mainoskanavat sosiaalisessa mediassa toimivat nykypéiviané hyvin, sieltd tavoi-
tetaan oikea asiakaskunta. Liiketilan monikdyttdisyys ja tilavuus ovat tirkeitd seikkoja
asiakkaan mielenkiinnon ylldpitimiseksi. Hinnoittelussa sisustuspuolella hyvidnéd apuna
ja ohjenuorana toimivat tavarantoimittajien omat suositushinnastot. Ravintolapuolella
kalliit hinnat kannattaa kyseenalaistaa, silld hyvdi ja monipuolista ruokaa saa valmistet-

tua myos alle 20 euron annoshinnoilla.

Kun haastateltavilta kysyttiin, millaisia kuluttajia tamperelaiset ovat, vastauksissa oltiin
erittdin yksimielisid. Tampereelta 10ytyy paljon fiksuja ja tietoisia kuluttajia, ja tdmi
joukko my®s kasvaa jatkuvasti, kun ihmisten kiinnostus trendejd ja ajankohtaisuutta koh-
taan kasvaa. Tampereelta 10ytyy silti edelleen se kuluttajakunta, jotka eivit jaksa vilittaa
ja kiinnostua laadusta, vaan menevit hinta ja helppous edelld. Haastateltavien mielesta
heitd on kuitenkaan turha huomioida, silld he eivit ole potentiaalisia asiakkaita. Tampe-
reella, erityisesti ravintolapuolella, on todella kova kilpailutilanne. Kuluttajia alkaa kui-
tenkin kiinnostaa ketjupaikkojen ulkopuoliset, yksityiset toimijat, joten erottuvalla kon-
septilla on mahdollista pérjatd. Toimiva liiketila ja hyvd vuokrasopimus ovat tissé tar-
keitd seikkoja, paikan valinnalla on paljon vilid. Tuotevalikoimassa on tirkedd huomioida

sesongit, ja asiakkaiden mielenkiintoa on pidettavé ylli tarpeeksi tiiviilld vaihtuvuudella.

Ajatus fuusiokonseptista sai molemmilta asiantuntijoilta positiivista palautetta, ja he né-
kivét, ettd Tampereen markkinoilla olisi tilaa sellaiselle. Haasteelliseksi toiminnassa ko-
ettiin aukioloajat ja kahden eri puolen yhdistdminen toimivalla tavalla. Tam4 vaatisi eri
toimijoilta tiivistd yhteisty6td. Toimivalla fuusiolla on kuitenkin mahdollista luoda lisé-
arvoa asiakkaille, erityisesti Tampereella, missi valtaa pitdvét suuret toimijat ja ketjuliik-

keet. Talloin fuusio erottuu joukosta edukseen.

4.9 Tutkimustulosten yhteenveto

Tehdyn tutkimuksen tuloksista on tehty yhteenveto SWOT-analyysia kayttden. SWOT-
analyysi on nelikenttd, jossa arvioidaan valitun kohteen vahvuuksia, heikkouksia, mah-
dollisuuksia sekd uhkia. SWOT-analyysi on sen tekijin ndkemys analyysin kohteesta.
(Lindroos & Lohivesi 2010, 219.) Seuraavana taulukossa (taulukko 2) kdydéén lépi tut-
kimustuloksista luotu SWOT-analyysi.
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TAULUKKO 2. SWOT-analyysi tutkimustulosten pohjalta

VAHVUUDET HEIKKOUDET

- Asiakaspalvelu - Asiakasldhtoinen kehittdiminen ei
- Kaksi palvelua yhdessa huomioi vélttamatta tarpeeksi bisnes-
- Loppuun asti mietitty kokonaisuus puolta
- Muokattavuus - Suuri vaadittu alkupddoma
- Nopeasti vaihtuva tarjonta - Asiakaspalveluun panostamisesta ai-
- Konsepti huomioi monta asiakasryh- heutuvat korkeat henkildstokulut

maa - Suppea tuotevalikoima selkeyden sii-

lyttdmiseksi
MAHDOLLISUUDET UHAT

- Uutuusarvo ja erilaisuus Tampereella - Konseptia ei ymmarretd
- Joustava reagointi asiakkaiden toivei- - Tampereen kilpailutilanne

siin ja tarpeisiin - Kysynnén riittdvyys Tampereella
- Pitkaaikaiset asiakassuhteet - Suurien kustannusten aiheuttama lii-
- Visuaalinen miljo6 kannustaa asiak- ketoiminnan kannattamattomuus

kaita markkinoimaan sosiaalisen me-

dian ja puskaradion kautta

Palvelukonseptin yksi suuri vahvuus on asiakaspalvelu. Asiakaspalveluun panostetaan
paljon; se on henkilokohtaista, asiantuntevaa ja persoonallista. Palvelukonsepti tarjoaa
kaksi eri palvelua helposti samasta paikasta, ja ne on saatu yhdistettyd onnistuneesti. Lop-
puun asti mietitty kokonaisuus, muokattavuus ja nopeasti vaihtuva tarjonta luovat kiin-
nostavan ympdiriston asiakkaille. Palvelukonsepti houkuttelee asiakkaat palaamaan liik-
keeseen uudelleen. Konseptin monipuolinen tarjonta mahdollistaa usean asiakasryhmén
huomioimisen. Esiin nousseita asiakasryhmid ovat niin miljodstd innostuvat sisustusin-
toilijat, aamupalaa ja lounasta kaipaavat tydssidkayvit seka illallispaikkaa etsivit ystdva-

porukat ja pariskunnat.

Yhdeksi merkittidviksi heikkoudeksi nousi palvelukonseptin asiakasléhtdinen kehittdmis-
tapa, silld se ei valttdiméttd huomioi tarpeeksi litketoiminnan bisnespuolta. Lisdksi palve-
lukonseptin toteuttamiseen vaaditaan suuri alkupddoma, miké voi liiketoimintaa aloitta-
essa tuottaa hankaluuksia. Asiakaspalveluun panostaminen aiheuttaa myds korkeat hen-
kilostokulut. Huomioitava heikkous on my®os se, ettd tuotevalikoima joudutaan pitiméén

suppeana, jotta konsepti sdilyy selkeéna.
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Mahdollisuus palvelukonseptille on se, ettd se on Tampereen katukuvassa erilainen ja
normaalista poikkeava, joten silld on selked uutuusarvo. Yksityisen toimijan on suuria
ketjuliikkeitd helpompaa reagoida joustavasti asiakkaiden toiveisiin ja tarpeisiin. Palve-
lukonsepti mahdollistaa asiakkaiden sitouttamisen ja pitkien asiakassuhteiden luomisen,
silld asiakkaat osallistetaan konseptin kehittimiseen. Konseptin kulmakivi, visuaalinen ja
kiinnostava miljoo, kannustaa asiakkaita jakamaan materiaalia konseptista sosiaalisessa
mediassa sekd levittdiméén tietoa puskaradion vilitykselld. Tdmé toimii tehokkaana, il-

maisena markkinointina.

Palvelukonseptin suurin uhka on, ettd asiakkaat eivit ymmaérrd konseptin tarkoitusta. Jos
idea kahden palvelun yhdistdmisesti ei vility tarpeeksi selkedsti asiakkaille, konseptin
uutuusarvo ja kiinnostavuus hividd. Tampereen kilpailutilanne erityisesti ravintola-alalla
on todella kova, joten uuden toimijan on vaikeaa 16ytd paikkansa kilpailijoiden joukossa.
Normaalista poikkeavalle konseptille voi olla vaikeaa 10yt44 tarpeeksi kysyntdd tampere-
laisten kuluttajien keskuudesta. Merkittivd uhka on my0s se, ettd liiketoiminnasta ei

saada kannattavaa.

Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Opinndytetydssd tehdyn tutkimuksen luotettavuutta ja saatujen tutkimustulosten uskotta-
vuutta pohditaan validiteetin ja reliabiliteetin kautta. Kvalitatiivisen tutkimuksen validi-
teetti kertoo, onko tutkimus pateva ja oikein tehty. Kun tehty tutkimus on validi, siind on
kysytty oikeat kysymykset, kuultu oikeita ihmisié ja analysoitu ja tulkittu saatu aineisto
oikein. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa reliabiliteetin méérittdd aineiston riittdvyys. Tut-
kimusaineistoa on riittdvésti, kun uutta informaatiota ei endé saada. (Inspirans 2017.) Re-
liabiliteetti-kédsitteestd puhutaan yleensd kvantitatiivisen eli maaréllisen tutkimuksen yh-

teydessid (Virtuaali Ammattikorkeakoulu 2007).

Tutkimuksessa selvitettiin, mité tutkitun ja kehitetyn palvelukonseptin potentiaaliset asi-
akkaat ajattelevat konseptista. Tutkittavia asioita selvitettiin haastattelujen sekd sédhko-
postikyselyn avulla. Haastateltavilta kysytyilld kysymyksilld kartoitettiin sitd, millainen
tutkitun konseptin tulisi miljoon, tuotteiden ja palvelun puolesta olla, jotta se olisi asiak-
kaille mahdollisimman miellyttdvi ja kiinnostava. Tutkimustulosten perusteella konsep-
tia pystyttiin kehittiméén asiakkaita miellyttdvaén suuntaan, joten tutkimustuloksia voi-

daan pitdd valideina. Luotettavuutta liséttiin asiantuntijahaastatteluilla. Opinndytetyon
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tutkimus on ollut tyyliltdén kvalitatiivinen, joten sen reliabiliteettia on tilastollisesti mah-
dotonta todentaa, silld haastateltavia on ollut yhteensd kymmenen. Haastateltavilta saa-

duissa vastauksissa on kuitenkin monessa kohtaa esiintynyt selkedi toistuvuutta.
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S PALVELUKONSEPTIN MALLINTAMINEN

5.1 Business Model Canvas tyokaluna

Business Model Canvas

Business Model Canvas on malli strategisen suunnittelun tueksi (kuva 1). Se on tydkalu,
joka on helppokayttdinen, visuaalinen ja helposti ymmarrettavissd. Business Model Can-
vasia voidaan kdytti4 joko kuvaamaan olemassa olevia liiketoimintamalleja, tai kokonaan
uusien mallien luomiseen (Osterwalder & Pigneur 2010, 15.) Business Model Canvas
koostuu yhdeksidsté osiosta, tai rakennuspalikasta, jotka auttavat hahmottamaan liiketoi-
minnan eri osa-alueita. Eri osioita tarkastelemalla on tarkoitus luoda kuva siitd, kuinka
yritys tekee rahaa. Ndmi osiot ovat: asiakasryhmdt (Customer Segments), arvolupaus
(Value Proposition), kanavat (Channels), asiakassuhteet (Customer Relationships), tulo-
virrat (Revenue Streams), resurssit (Key Resources), ydintoiminnot (Key Activities),
kumppanit (Key Partners) ja kulurakenne (Cost Structure) (Osterwalder & Pigneur 2010,
15-17.)

SCS BUSINESS MODEL CANVAS

KUMPPANIT 6) YDINTOIMINNOT \f ARVOLUPAUS % ASIAKASSUHDE QJ ASIAKASRYHMAT %
RESURSSIT ﬂ KANAVAT @
v
KULURAKENNE 0 TULOVIRRAT
nnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnn
Témé tySkalu on suomennos Creative Commons Attribution-Share Alike 3.0 lisenssill j i i inkieli i teoksesta @ @ @ @ @

KUVA 1. Business Model Canvas (SC5 2016)
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Asiakkaat ovat tirkein elementti litketoiminnassa, silld ilman asiakkaita ei yritys voi par-
jatd. Asiakassegmenttien avulla selvitetdén ne ryhmdt, joita yritys ensisijaisesti pyrkii pal-
velemaan ja tavoittamaan. Jotta asiakkaita voidaan palvella mahdollisimman hyvin, pitda
eri ryhmien tarpeet ja toiveet huomioida yksil6llisesti. Kun eri asiakassegmentit on luotu,
on yrityksen tehtévi tietoinen péétds siitd, palveleeko se kaikkia nditd segmenttejd, vai
keskittyyko se esimerkiksi yhteen tidrkeimpdén segmenttiin. Tdmén jdlkeen muut mah-
dolliset segmentit on tietoisesti unohdettava. Kun pditds on tehty, litkketoimintamalli voi-
daan luoda tdsmallisesti tietyn asiakassegmentin erityispiirteet huomioiden. (Osterwalder
& Pigneur 2010, 20.) Asiakassegmenttejd hahmoteltaessa kannattaa kysyéd esimerkiksi
seuraavat kysymykset: Kenelle halutaan luoda arvoa? Ketka ovat tirkeimmat asiakkaat?

(Osterwalder & Pigneur 2010, 21.)

Arvolupaus kuvaa ne tuotteet ja palvelut, jotka tuottavat arvoa tietylle asiakassegmentille.
Arvolupaus on syy asiakkaalle valita ensisijaisesti tietty yritys. Arvolupaus voi olla rat-
kaisu ongelmaan tai tapa tyydyttda asiakkaan tarve. Arvolupaus on kimppu niitd hyotyja,
joita yritys asiakkaalle tarjoaa. Tiettyd asiakassegmenttid palveleva arvolupaus koostuu
niistd tuotteista ja palveluista, jotka juuri télle asiakassegmentille ovat térkeitd. (Oster-

walder & Pigneur 2010, 22.)

Kanavat ovat viylid, joiden avulla yritys toimittaa arvolupauksen asiakkailleen. Kanavat
ovat kosketuspisteitd asiakkaiden ja yrityksen vélilld, ja ne ovat tarkedssé osassa asiakas-
kokemuksen syntymisessd. Kanavat toimivat niin tiedonvélityksessé, ostotoimenpiteiden
tukena kuin ostotapahtuman jilkeisend asiakastukena. Kanavatyyppejé on erilaisia, ja oi-
keanlaisten kanavien valinta on tirkeéd, jotta asiakkaat tavoitetaan heiddn haluamallaan
tavalla. (Osterwalder & Pigneur 2010, 26-27.) Kanavia valitessa on hyvé miettid seuraa-
via kohtia: miten asiakkaat haluavat tulla tavoitetuksi, miten asiakkaat tavoitetaan télla
hetkelld ja mitké kanavista toimivat parhaiten. My6s kanavien kustannustehokkuus ja ko-
konaisvaltainen toimivuus ovat huomionarvoisia asioita. (Osterwalder & Pigneur 2010,

27))

Asiakassuhteet-osiossa kuvataan, millaisia suhteita yritys haluaa kehittdi eri asiakasseg-
menttien kanssa. Asiakassuhteet on mietittdva tarkkaan, ja ne voivat vaihdella henkil6-
kohtaisista automatisoituihin. Asiakassuhteilla voi olla erilaisia motivaattoreita, kuten

asiakashankinta, asiakassuhteiden ylldpito tai myynnin tehostaminen. (Osterwalder &
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Pigneur 2010, 28.) Asiakassuhteen eri tyyppeja ovat esimerkiksi henkilokohtainen avus-
tus, asiakasyhteisot, automatisoidut palvelut, itsepalvelu seké asiakasyhteistyd. Asiakas-
suhteen valintaan vaikuttaa muun muassa seuraavat seikat: millaisia asiakassuhteita eri
asiakassegmentit odottavat yrityksen heihin muodostavan, miten kalliita ne ovat ja miten

ne sopivat muuhun litketoimintasuunnitelmaan. (Osterwalder & Pigneur 2010, 29.)

Tulovirrat kertovat millaisia tuloja yritys saa eri asiakassegmenteiltddn. Tulovirtoja tar-
kasteltaessa yrityksen on kysyttavd itseltddn, millaisen hinnan eri asiakassegmentit ovat
valmiita maksamaan tuotteista tai palveluista. Vastausten perusteella yritys pystyy tuot-
tamaan yhden tai useamman tulovirran asiakassegmenttid kohden. Tulovirrat voivat pitdd
siséllddn erilaisia hinnoittelumenetelmié, kuten kiinted listahinta, neuvotteluun perustuva
hinta, huutokauppa tai markkinoista tai volyymisté riippuvainen hinta. Bisnesmallit voi-
vat sisdltad kahdenlaisia tulovirtoja, joko yksittéisiin ostoihin perustuvia maksuja tai tois-
tuvia maksuja esimerkiksi asiakasneuvonnasta. (Osterwalder & Pigneur 2010, 30.) Tulo-
virtojen tuottamistapoja on useita, ja jokaisella tuottamistavalla on erilaisia hinnoittelu-
menetelmid. Oikean hinnoittelumenetelmén valitseminen on kriittistd maksimaalisen tuo-

ton saamiseksi. (Osterwalder & Pigneur 2010, 31-32.)

Resurssit ovat tirked osa toimivaa bisnesmallia. Resurssit mahdollistavat tarjousten luon-
nin, markkinoille pdisyn, asiakassuhteiden ylldpidon seka tulojen ansaitsemisen. Erilaiset
bisnesmallit tarvitsevat erilaisia resursseja. Resurssit voivat tulla joko yritykselti itseltdén
tai ne voidaan hankkia yhteistydkumppaneilta. (Osterwalder & Pigneur 2010, 34.) Re-
surssit voidaan jaotella seuraavasti: fyysiset resurssit, aineeton pdéoma, taloudelliset re-
surssit ja ithmiset. Fyysiset resurssit siséltdvit esimerkiksi tuotantoon tarvittavat koneet,
jakeluverkostot ja myyntipisteet. Aineeton pddoma sisdltdd esimerkiksi brindit, patentit,
asiakastietokannan ja yhteistyokumppanuudet. Taloudelliset resurssit sisdltdvit esimer-
kiksi kédteisen, luottotiedot ja osakeoptiot. [hmisid resursseina tarvitaan innovatiivisilla ja

erikoisosaamista vaativilla aloilla. (Osterwalder & Pigneur 2010, 35.)

Ydintoiminnot ovat niitd asioita, joita yrityksen on tehtévi, jotta se voisi toimia menes-
tyksellisesti. Resurssien tapaan ydintoiminnot mahdollistavat tarjousten luonnin, markki-
noille padsyn, asiakassuhteiden ylldpidon seka tulojen ansaitsemisen. Yritykseen parhai-
ten sopiva ydintoiminto méérdytyy bisnesmallin mukaan. (Osterwalder & Pigneur 2010,
36.) Ydintoiminnot voidaan kategorisoida tuotantoon, ongelman selvitykseen ja erilaisiin

alustoihin. Tuotantoon liittyvid ydintoimintoja ovat esimerkiksi suunnittelu, tuotteet tai
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palvelun teko ja kuljetus. Yritykset joiden pédtehtdvénd on luoda uusia ratkaisuja yksi-
16ille pitdvit ydintoimintoinaan ongelman selvitystd. Alustoja ydintoimintoinaan pitdvii
yrityksid ovat muun muassa internetissd kumppaninetsintdalustoja ylldpitidvin yritykset

ja ohjelmistoyritykset. (Osterwalder & Pigneur 2010, 37.)

Yhteistyokumppanuuksista on tullut tind pdivdna yritysten kulmakivid ja niitd luodaan
monista syistd. Kumppanuuksia solmitaan esimerkiksi riskien vdhentdmiseksi ja resurs-
sien hankkimiseksi. Yhteistyokumppanuuksista voidaan erottaa neljd erilaista tyyppid
seuraavasti: strategiset kumppanuudet, yhteisty0 kilpailijan kanssa, kahden tai useamman
yrityksen yhteishanke uuden bisneksen kehittdmiseksi, seké ostajan ja tuottajan vilinen
yhteistyd. (Osterwalder & Pigneur 2010, 38.) Yhteistydkumppanuuden rakentamisessa
voidaan huomata kolme motivaatiotekijdd. Useimmissa yhteistydkumppanuuksissa on
tarkoitus optimoida resurssien kohdennus. Optimointiin ja taloudellisiin syihin kohdistu-
vassa motivaatiotekijdssd on usein kyse kulujen pienentdmisestd. Toinen motivaatiotekija
on riskien pienentdminen ja epdvarmuus. Kolmas motivaatiotekiji on erityisten resurssien

ja toimintojen hankinta. (Osterwalder & Pigneur 2010, 39.)

Kulurakenne néyttdd kaikki yritykselle koituvat kustannukset. Arvon tuottaminen, asia-
kassuhteiden ylldpito ja tulojen tuottaminen kaikki kasvattavat kustannuksia. Kustannuk-
set voidaan laskea yhteen resurssien, ydintoimintojen ja yhteistydkumppaneiden kartoit-
tamisen jdlkeen. Osa yrityksistd on kustannustehokkaampia kuin toiset, joten osa yrityk-
sistd on luotava suoraan edullisten rakenteiden pohjalta. (Osterwalder & Pigneur 2010,
40.) Yrityksen voidaan jakaa kahteen ryhmédn, niin ettd suurin osa yrityksestd sijoittuu
johonkin kustannustehokkaan ja laadullisen kulurakenteen viliin. Kustannustehokkaassa
mallissa péitavoitteena on minimoida kustannukset kaikessa missd se on mahdollista.
Laatuun keskittyvédssd mallissa ei hinnasta olla valmiita tinkiméén laadun yli. Kuluraken-
teista on erotettavissa my0s seuraavia ominaisuuksia: kiintedt kustannukset, muuttuvat
kustannukset ja mittakaavaedut. Kiintedt kustannukset sisdltdvit esimerkiksi palkat ja
vuokrat. Muuttuvat kustannukset maardytyvét sen mukaan paljonko tuotteita tai palve-
luita tuotetaan. Mittakaavaedussa hyodynnetdin sitd, ettd pystytdéin tuottamaan suuria
miirid samaa tavaraa kerralla tai ettd tuotteille/palveluille saadaan laajempi toiminta-

alue. (Osterwalder & Pigneur 2010, 41.)
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Value Proposition Canvas

Business Model Canvasin rinnalle on luotu arvolupaukseen ja asiakassegmentteihin kes-
kittyvd Value Proposition Canvas (kuva 2). Sen tarkoituksena on toimia tydkaluna ni-
mensd mukaisesti arvon tuottamisen ja arvolupauksen suunnittelussa ja kehittimisessa.
(Kuowi 2014; Strategyzer 2017.) Value Proposition Canvas koostuu kahdesta osasta:
asiakasprofiilista sekd arvokartasta (Customer Profile & Value Map). Asiakasprofiilin
tarkoituksena on kuvata ne tyot, joita asiakkaat yrittdvét saada tehdyksi (Jobs), haitat,
jotka asiakkaita hiiritsevit tyotd tehdessd (Pains) sekd hyodyt, joita asiakkaat pyrkivit
saavuttamaan onnistuneella tyolld (Gains). Asiakasprofiilin tarkoitus on olla apuna tut-
kittaessa niitd tahoja, keille halutaan luoda arvoa, eli asiakkaita. Arvokartassa puolestaan
kuvataan ne tuotteet, joiden avulla asiakkaille tuotetaan arvoa (Products), miten ndma
tuotteet helpottavat asiakkaiden el&dmidi ja eliminoivat heiddn kokemiaan haittoja (Pain
Relievers) sekd miten tuotteet maksimoivat ne hyddyt, joita asiakkaat odottavat ja toivo-
vat saavuttavansa (Gain Creators). Arvokartta auttaa tutkimaan arvolupausta ja selvitta-
méén, miten yrityksen tuotteet ja palvelut toteuttavat sitd. Value Proposition Canvas toi-
mii silloin, kun sen kaksi osiota saadaan linkitettyd toisiinsa selvittdmalla, miki asiak-
kaille on tdrkedd ja miten yrityksen tuotteet ja palvelut vastaavat tédhin eli tuottavat arvoa.
Sen avulla saadaan selville, mihin asiakkaiden tarpeisiin ja toiveisiin yrityksen kannattaa
keskittyd. Hyva Value Proposition Canvaskaan ei yksindén riitd, vaan sen rinnalle tarvi-

taan toimiva Business Model Canvas. (Strategyzer 2017.)
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The Value Proposition Canvas
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KUVA 2. Value Proposition Canvas (Strategyzer 2017)

5.2 Palvelukonseptin Business Model Canvas

Opinndytetyossd tutkitun ja kehitetyn palvelukonseptin konkretisoimiseen on kiytetty
Business Model Canvasia (kuvio 5). Kootun Business Model Canvasin on tarkoitus toi-
mia pohjana liiketoiminnan aloittamiselle. Business Model Canvas on koottu eri tutki-
musvaiheista saatujen tulosten ja niistd tehdyn SWOT-analyysin pohjalta. Liséksi Busi-
ness Model Canvasin sisdltoon on vaikuttanut opinndytetyon tekijoiden oma nékemys
palvelukonseptista. Opinndytetyon tekijdt ovat keskittyneet erityisesti nithin Business
Model Canvasin osioihin, joita on voitu parhaiten tutkia asiakasnikokulmasta. Niitd osi-
oita ovat asiakassegmentit, arvolupaus, kanavat ja asiakassuhteet. Néitd osioita on kési-
telty myds Value Proposition Canvasin kautta syvemmaén sisdllon saavuttamiseksi (liite
10). Muihin Business Model Canvasin osioihin (resurssit, tulovirrat, ydintoiminnot, ku-
lurakenne ja kumppanit) on keritty sisdltod, vaikka niitd ei ole opinndytetydssd tutkittu

yhté syvillisesti.
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KUVIO 5. Palvelukonseptin Business Model Canvas
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Business Model Canvasin keskidssd on arvolupaus, jonka kantavana ajatuksena on asi-
akkaan kokonaisvaltainen, henkilokohtainen kokemus. Palvelukonseptissa panostetaan
sithen, ettd jokainen asiakas kohdataan yksiloni, ja hinelle pyritddn luomaan parhaalla
mahdollisella tavalla hinelle sopivaa ja hdnen tarvitsemaansa palvelua. Asiakkaan on
mahdollista myos itse vaikuttaa ympdristoonsé palvelukonseptissa. Asiakas osallistetaan
kehitysty6hon pyytdmaélla jatkuvasti palautetta ja muokkaamalla ympéristod asiakkaan
toiveet ja tarpeet huomioiden, tarjoten samalla jotain uutta ja yllatyksellistd. Tama luo
yhteenkuuluvuuden tunnetta ja siteen asiakkaan ja palvelukonseptin vilille. Kun mil-
jOOstd on tehty viihtyisd ja inspiroiva, mutta samalla arjesta poikkeava ja erilainen, luo
se asiakkaille tunteen ”minilomasta” ja pakopaikan, jossa on mahdollista rentoutua. Pal-

velukonsepti antaa lupauksen laadusta niin ruuassa, tuotteissa kuin palvelussa.

Business Model Canvasin ulkoisia tekijoitd késittelevissd osuuksissa (asiakasryhmiit,
asiakassuhde, kanavat ja tulovirrat) tirkeimmat tekijit ovat henkilokohtainen palvelu
sekd mielenkiintoinen ymparisto. Miljoo ja ympéristo on luotu padékohderyhmii kiin-
nostaviksi ja inspiroiviksi, jolloin asiakkaan on helppo niistd innostua ja saada vaikut-
teita. Vaihtuva valikoima vaatii asiakkailta nopeaa reagointia ja lisdd mielenkiintoa kon-
septia kohtaan, miké luo puskaradiokulttuuria. Henkilokohtaista palvelua tarjotaan
myds mahdollistamalla yksityistilaisuudet, jotka lisddvit palvelukonseptin mukautu-
vuutta ja luovat useampia kéyttotarkoituksia. Palvelukonseptin muokattavuus ja jousta-

vuus mahdollistavat useampien asiakasryhmien tarpeisiin vastaamisen.

Business Model Canvasin sisdisid tekijoitd kasittelevissd osuuksissa (ydintoiminnot, re-
surssit, kumppanit ja kulurakenne) tirkeimmait tekijét ovat henkilokunta sekd kahden
toimialan yhdistdmiseen vaadittava suunnitelmallisuus. Arvolupauksen tiyttdmiseen
vaaditaan motivoitunut ja sitoutunut henkilokunta. Henkildston kautta palvelun laatuun
panostaminen tuo mukanaan myds suuret henkildstokulut, joihin ollaan valmiita sitoutu-
maan. Kun ulkoisia tekijoitd késittelevissd osuuksissa pyritddan yhdistiméaan kaksi eri
toimialaa mahdollisimman selkeésti ja saumattomasti, on taas sisdisié tekijoitd kisittele-
vissd osuuksissa tirkedd tarkastella ja seurata molempia toimialoja erikseen. Toimialat
eroavat toisistaan selkedsti esimerkiksi kulurakenteen osalta, jolloin erillinen tarkastelu
on vilttiméatonta, jotta palvelukonseptin kehitys ja uudistuminen on tasaista molempien
toimialojen vélilld. Nykypdivin liiketoiminnassa erityisen tirkeitd ovat myos luotettavat

yhteistyOkumppanit.
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6 POHDINTA

Téssé luvussa pohditaan opinndytetyoprosessin kulkua ja onnistuneisuutta sekd opinnéy-
tetyOtd seuraavia jatkotoimenpiteitd. Ensin kdydéén lépi tutkimusprosessin ja luodun Bu-
siness Model Canvasin onnistuminen, selkeys ja kehityskohdat. Lopuksi kidydédédn lipi
opinndytetydtd seuraavat jatkotoimenpiteet ja pohditaan sitd, miten opinndytetyon teki-

joiden oma ajatus kehitettdvastd konseptista on muokkautunut prosessin aikana.

Tehty, nelivaiheinen tutkimus oli tekijoiden mielestd onnistunut. Tutkimuksesta saatiin
niin positiivista palautetta, uusia ideoita kuin kehittdmisehdotuksia. Haastateltavilta saa-
dun palautteen mukaan niin haastattelut kuin kysely oli rakennettu kiinnostaviksi ja in-
nostaviksi ja haastattelukysymykset olivat selkeitd. Kehitettdvdd konseptia pidettiin po-
tentiaalisena ja hyviné ideana. Palvelumuotoiluprosessia seuraileva tutkimus oli loogi-
nen. Jokainen tutkimusvaihe oli tyon onnistumisen kannalta oleellinen, ja eri vaiheista
saadut tulokset loivat pohjan aina seuraavalle vaiheelle. My0s tehdyissd haastatteluissa
seurattiin samanlaista ajatusmallia. Jokainen haastatteluosuus pohjasi seuraavaa osuutta.
Tamaén selkeyttdmiseksi opinndytetyon tekijat vaihtoivat osuuksien jérjestystd ensimmai-
sen haastattelun jilkeen niin, ettd pohjapiirrostehtiva siirrettiin haastattelun alusta huo-
mattavasti jiljemmaiksi. Koska potentiaalisille asiakkaille tehtyihin haastatteluihin oli
ndhty paljon vaivaa, tahtoivat myos haastateltavat panostaa vastauksiinsa, jolloin niistad
saatiin kattavia. Haastateltavien ikdjakauma olisi voinut olla laajempi, jotta eri asiakas-
ryhmat olisi voitu ottaa paremmin huomioon. Tehdyt haastattelut olivat tekijoiden mie-

lestd tyon suurimpia onnistumisia.

Luodusta Business Model Canvasista on selkedsti erotettavissa ne osiot, joihin tydssd on
ollut tarkoitus paneutua. Helposti asiakasndkokulmasta tutkittavat osiot (asiakassegmen-
tit, arvolupaus, kanavat ja asiakassuhteet) ovat kattavia ja syvillisid. Nami osiot ovat
kiyttovalmiita tdllaisenaan. Business Model Canvas on kuitenkin vajavainen, silld sen
loput osiot ovat sisdll6ltddn pinnallisempia. Tét4 olisi voitu parantaa haastattelemalla use-
ampia asiantuntijoita ja paneutumalla aiheisiin syvéllisemmin esimerkiksi laskelmien
avulla. Opinndytetyon tekijét ovat kuitenkin Business Model Canvasiin tyytyviisid, silld
tyon tarkoituksena oli keskittyd vain ennalta rajattuihin osioihin. Loput Business Model
Canvasin osiot tullaan tdyttdmiidn myohemmin, jotta Canvasista saadaan tdysin kaytto-

kelpoinen.
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Opinndytetyd on tekijoiden mielestd kokonaisuudessaan onnistunut. Teoria tukee tyon
muita osioita ja palvelumuotoilun kdyttiminen opinndytetydsséd on ollut toimiva ratkaisu.
Palvelumuotoiluprosessin vaiheista tydssd kdytiin 1dpi méérittely, tutkimus sekd suunnit-
telu. Palvelumuotoiluprosessin viimeiset vaiheet, palvelutuotanto ja arviointi, on tarkoi-
tus toteuttaa myShemmin liikketoiminnan aloittamisen mahdollistamiseksi. Opinndytetyon
tavoitteena oli luoda asiakasldhtdinen palvelukonsepti litketoiminnalle, ja tyon tarkoituk-
sena oli kehittdd toimiva suunnitelma palvelukonseptin kdytdntoon viemisen tueksi. Te-

kijoiden mielestd tyon tavoitteeseen ja tarkoitukseen on vastattu onnistuneesti.

Kehitetyn palvelukonseptin ideaan voidaan tehdyn tutkimuksen perusteella yhé luottaa.
Vastaava konsepti on kaivattu ja toivottu lisd Tampereelle. Ruuan ja sisustustavaran yh-
distdiminen on asiakasndkokulmasta ymmarrettavé, looginen ja kiinnostava kokonaisuus.
Asiakkaat toivovat inspiroivaa ja viihtyisdd miljo6td sekd laadukasta ja asiantuntevaa pal-
velua, jota palvelukonsepti edustaa. Kilpailu Tampereella on kuitenkin ddrimmaéisen ko-
vaa, ja téllaiseen liiketoimintaan liittyy suuria riskejé, esimerkiksi rahallisesti. Asiantun-
tijahaastatteluissa nousi esille henkisen pddoman tirkeys yrittdjyydessd. Henkisen péa-
oman riittdvyytta ei itsessddn voi etukiteen testata, mikd on pelottavaa. Nama tekijét hor-
juttavat pdétosté litketoiminnan kiynnistimisestd, mutta luotto omaan itseensi ja kehitet-
tyyn palvelukonseptiin on kova. Opinnédytetyon myoté ajatukselle fuusioliikkeestd saatiin
paljon kannustusta. Toteutuakseen palvelukonsepti vaatii vield pitkéjénteistd suunnittelua
jakonkreettisia tekoja, esimerkiksi tarkkoja laskelmia. Opinndytetyon tekijoiden mielesti
ruuan ja sisustustavaran luonteva yhdistdminen on palvelukonseptin kantava voima. Fuu-
siolitkkeet ovat tulevaisuudessa nouseva trendi, ja niiden joustavuus ja ketteryys pystyy

vastaamaan asiakkaiden vaatimuksiin kuluttajatietouden noustessa.

Opinndytetyon tekijdt jatkavat médrétietoisesti tyoskentelyd sen eteen, ettd kehitetty pal-

velukonsepti toteutuu.
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LIITTEET

Liite 1. Benchmarkkauksen kysymyspatteristo

Tuotteet
Liike:
Tyylisuunta
Hintaluokka / Laatu
Valikoiman laajuus (vaatteet vai tavara)
Bistro:
Tarjooma (kahvila vai ruokaa)
Mihin kellonaikaan (pitddko konseptia muokata kellonajan mukaan)
Hinta
Alkoholi
Miljoo
Liikkeen koko ja asemointi
Virimaailma
Materiaalit
Sisustustyyli
Musiikki
Tunnelma (valaistus)
Sijainti
Palvelu

Tyyli (rento, energinen...)
Asiantuntijuus / Suosittelu
Ulkoinen olemus

Mies vai Nainen

Kuinka pitkddn palvelu kestda?
Lisdmyynti

Loppukysymykset:

Kavisitko téllaisessa paikassa? Kenen kanssa? Missa tilanteessa?
Sopisiko téllainen paikka Tampereelle?

Suosittelisitko?
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Liite 2. Asiakashaastattelun haastattelurunko

1(2)
Misti on kyse opparissa? (10 min.)
o tutkitaan asiakkaan ndkemyksii ja pyritddn samaan kehitysehdotuksia asiakkaan
nikokulmasta.
— osallistava haastattelu.
o kéaydadn lapi tuotteita, miljoota ja palvelua eri tavoin.
» Suora puhe ja mielipiteet on tirkeité, haastateltavan vastuu.

Ruoka (20 min)
Meilld on 3 Menu kokonaisuutta.

Kahvila
Bistro 1
Bistro 2

Mika kuulostaa hyvalti?

Mité korjattavaa?

Minkilainen hintaluokka?

Sopisiko alkoholi? Valitse 1-3 listasta.

Mihin kellonaikaan toimisi? Pitdisikd konseptia muuttaa kellonajan mukaan?
Miki on miellyttdvin?

Kaévisitko niissé paikoissa?

Liike (20 min)
Fiilistaulut 3 eri kokonaisuutta

Rento
Siisti

Boheemi

Miki hyvaa?

Mitd muuttaisit?

Millainen hinta-luokka pitiisi olla? Perusteleeko laatu hintaa?

Millainen valikoiman laajuus? Millaisessa suhteessa esim tavarat ja vaatteet?
Miki on lemppari?

Minki virin valitsisi sinne?

Yhdistiisikd jotain? vaihtaisko jotain?

(jatkuu)
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2(2)

Piirtotehtiivi (20 min)

Suunnittele itse mielestdsi mahdollisimman hyvin toimiva ja miellyttiva liiketila, jossa
yhdistyy kahvila-bistro ja tuotemyynti. Hahmottele suurpiirteisesti, mutta sijoita vdhin-
tddn seuravat: ikkunat, sisdéinkdynti, jos kahdessa/useammassa kerroksessa tai tasossa
niin portaat, tiski, asiakaspaikat, myyntihyllyt, sovituskopit, WC. Toivomme etti valitsi-
sit védrikartoista mieluisat virit piirustukseen. Voit myds kirjoittaa piirrokseen materiaali
kommentteja ja muita huomioita.

o Miksi asiat ovat niille sijoitetuilla paikoilla?

Palvelu (10 min)

Millainen asiakaspalvelu sopisi suunniteltuun konseptiin.

Millainen tyyli sopisi? (rento, energinen, palvelualtis)

Pitddko olla asiantunteva? Miten se nakyy?

Onko ulkoisella olemuksella vilid? Mitkd vaikuttaa? (tydvaatteet, oma tyyli)
Vaikuttaako sukupuoli palveluun, onko valid?

Kauanko palvelun kuuluu kestda?

Pit4ddko tehdd lisimyyntid? Millaista?

Valitse asiakaspalvelijaprofiileista mieluisampi.
Sekoittaisitko jotenkin?

Musiikki
Ootko kiinnittinyt taustamusiikkiin huomiota? Mitd mieltd olet siitd?
Kuuluuko musiikkia olla? Millaista?

Tunnelma
Millainen tunnelma pitdisi saada luotua téllaiseen konseptiin?
Mitka tekijét vaikuttavat tunnelman luomiseen?

Loppukysymykset (10 min)
Kavisitko téllaisessa paikassa?

Kenen kanssa?

Missi tilanteessa?

sopisiko tillainen paikka Tampereelle?
Missi sen pitdisi sijaita?
Suosittelisitko? Kenelle?
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Liite 8. Sédhkopostikysely

Hei!

Kiitos kun osallistuitte meidan opparihaastatteluun. Kerrottiin haastattelun yhteydessa,
ettd kootaan kaikkien haastatteluiden tulokset yhteen, jonka pohjalta luodaan yksi, ko-
konainen konsepti. Pyydettiin teilta kaikilta, jos saataisiin tastd uudesta konseptista
viela palautetta.

Pohja on koottu infografiksi, josta 16ytyy nelja osiota:
1. Ruokatarjonta
2. Fiilistaulu sekd kuvaus miljédsta ja tuotteista
3. Asiakaspalvelu
4. Liiketilan pohjapiirros

Pyydettaisiin jokaisesta osiosta erikseen palautetta niin, etta vastaisitte naihin kysy-
myksiin:

Mita hyvaa?

Mita parannettavaa?

Onko uusi versio parempi kuin edellinen/edelliset?

Lisaksi muutama yleiskysymys:
Onko kokonaisuus selkea?
Valittyyko konseptista oikeanlainen tunnelma?
Innostuitko uudesta konseptista?

Toivottaisiin, etta vastaisitte meille 13.8. mennessa.
Kiitos paljon jo etukateen!

Terkuin,
Oona ja Miitu



Liite 9. Asiantuntijahaastattelun haastattelukysymykset

Kumppanit:

Keité ovat teidén tirkeimmaét yhteistyOkumppaninne / toimittajat?
Mité resursseja heiltéd saa?

Miten yhteistyd toimii? vastuunjako, tavotteet yms.

Kulurakenne:

Mitki ovat merkittdvimmét kulunne?

Millaisia resursseja tarvitaan?

Mitka resurssit / ydintoiminnot ovat kalleimpia? Yll4ttavid?

Arvolupaus:

Millaisia asiakastarpeita tyydytitte?

Millaisia tuote- ja palveluyhdistelmié tarjoatte? Miten ratkaisuihin on paadytty?
Mité arvoa koette tuottavanne asiakkaalle? onko ajatus muuttunut matkanvarrella?

Kanavat:
Millaisia kanavia kéytitte markkinointiin ja asiakassuhteiden yll&pitoon?

Millaisia jakelukanavia kéytatte? onlinekauppa, kivijalka, postiennakot...

Tulovirrat:

Kayttadko ihmiset paljon palveluita?

Millaisia kuluttajia tamperelaiset on?

Mistd tulovirrat koostuu? Miké on merkittdvin?

Millé perusteella hinnoittelette? Pakettihinnottelu, alet yms?

Onko ala kannattava?

Mita se vaatii?

Millaisina koet Tampereen markkinat? kilpailutilanne...
Miten kokee fuusioliikkeet? Toimiiko, miksi? Haasteita?
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Liite 10. Value Proposition Canvas

Value Proposition Canvas
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nen uutuusarvon
kautta

- Inspiroivan ympi-
riston puute

Gains Pains Customer Job(s)
- Rentoutuminen - Hektinen arki - Vaihtelu arkeen
- Inspiroituminen - Tuotteiden ylitar- - Laadun tarve
- Eldmysten kokemi- jonta - Ajanvietto ystévien

kanssa

Gain Creators

Pain Relievers

Products & Services

- Vaihtuva tarjonta

- Uudenlainen ja yl-
latyksellinen fuusio

- Mielenkiintoinen
miljoo, joka vietd-
vissé asiakkaan ko-
tiin

- Tarkasti valitut
tuotteet

- Kokemus lomasta

- Rentouttava ympé-
risto

- Hyvi ruoka

- Laadukkaat tuotteet

- Henkil6kohtainen
palvelu

- Inspiroiva ympé-
ristod




Liitteet 3,4,5,6 & 7 on salattu

Liitteet 3,4,5,6 & 7 on salattu liiketoimintasalaisuuden sdilyttamiseksi.
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