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1 Johdanto

Pienet yritykset nykypdivana sokeutuvat omaan toimintaansa, joten sita on hankalaa ar-
vioida asiakkaan silmin. Monet yrittdjat ovat vahvasti mukana yrityksen arjen toimin-
nassa, joten aikaa palveluiden kehittamiselle ei yksinkertaisesti [6ydy. Palveluiden kehit-
tamisessa on korostunut yritysten ja asiakkaiden valisen vuorovaikutuksen merkitys ja
asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen. Kilpailu eri toimialoilla on kasvanut valtavasti, jo-
ten nykyaan palvelut rakennetaan asiakkaiden ymparille. Asiakkaiden ostokdyttaminen
ja tarpeet on tunnettava riittavan hyvin, jotta yritys pystyy rakentamaan tarpeeksi kilpai-
lukykyisia palveluita markkinoille. Talla opinndytetydlla halutaan syventda taman ilmién
merkitystd toimeksiantajalle ja muille palveluiden kehittdjille ravintola-alalla jatkuvasti

muuttuvassa yhteiskunnassa.

1.1 Tavoitteet ja rajaukset

Taman opinnaytetyon tavoitteena on kehittad Vaajakoskella sijaitsevan Naissaaren
kahvi- ja juhlahuoneen yrityspalveluita paremmin alueen yritysten tarpeita vastaaviksi.
Opinndytetyona toteutettiin kehittamistutkimus, jossa tutkittiin potentiaalisten yritys-
asiakkaiden tarpeita. Tutkimuksen avulla pyritdan auttamaan yrittdjaa parantamaan ny-
kyisia yrityspalveluitaan haluttavimmiksi ja saamaan ne vastaamaan paremmin asiak-
kaidensa tarpeita. Tyon lopputuloksena pyritadn kasvattamaan yrityksen liikevaihtoa ja

lissamaan asiakkaiden maaraa etenkin kevaalla ja syksylla.

Liiketoiminnan haasteeksi on muodostunut asiakkaiden riittavyys ja liiketoiminnan kan-
nattavuus ennen kesasesonkia ja sen jalkeen. Kesdsesonki on kesdkuusta elokuuhun. Ke-
salla Naissaaren kahvi- ja juhlahuoneen toiminta on vilkkaimmillaan, koska heidan kah-
vila-, lounas- ja juhlapalveluita kdyttavat aktiivisesti yksityisasiakkaat. Talvikautena liike-
toiminta hiljenee merkittavasti ja tammi-helmikuun Naissaaren kahvi- ja juhlahuone on

kokonaan kiinni.
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Suurin osa pienistd ja keskisuurista yrityksista kdyttaa tyopaikan ulkopuolisia yrityspalve-
luita, eli kokous-, lounas-, virkistys-, juhla- ja cateringpalveluita, eniten kevaisin ja syksyi-
sin. Kesdsesongin aikana monet yritykset lomailevat, jolloin heilld ei ole tarvetta jarjestaa
yritystapahtumia tydpaikan ulkopuolella. Keskustellessa toimeksiantajan kanssa todet-
tiin, etta yritysasiakkaat ovat potentiaalisin kohderyhma kesasesongin ulkopuolella. Tyo
paddyttiin rajaamaan tutkimaan pelkastaan yritysasiakkaita, koska yritykset jarjestavat
tilaisuuksia aktiivisesti kevaalld ja syksylla ja heidan keskiostos on keskiverroin suurempi

kuin yksityishenkil6illa.

Naiden esiin tulleiden haasteiden ja tavoitteiden pohjalta opinnaytetyon tutkimusongel-

maksi kiteytyi:
e Kuinka saadaan enemman yritysasiakkaita kevaalle ja syksylle?

Nain ollen selkiytyivat ilmioon liittyvat tutkimuskysymykset, joita lahdettiin ratkaise-

maan:

e Miten saadaan enemman yritysasiakkaita?
e Mitd palveluita yrityksilla on tarve kayttaa?

e Miten saadaan yrityspalvelut vastaamaan yritysten tarpeita?

Kyseinen toimeksiantaja ja tutkimusaihe kiinnostivat meitd, koska olemme molemmat
yrittajalahtoisia ja toimineet yrittdjina ravintola-alalla. Halusimme tehda opinndytetyon
pienyrityksen toiminnan kehittamiseksi, josta olisi mahdollisimman paljon kdytannon-
hyotya. Tekemamme opinndytetyd pyrkii antamaan kehitysehdotuksia yrittdjan arkipai-
vaisen ongelman ratkaisemiseksi. Samalla pystymme sopivasti haastamaan ja hyédynta-
maan omaa osaamistamme ravintola-alalla. Tama tutkimusaihe vahvistaa meidan jo
aiemmin opittua tietoa, mutta antaa meille myos uutta tietoa tulevaisuuden urakehityk-
semme kannalta. Meilld molemmilla on tavoitteena toimia ravintola-alan yrittdjina tule-
vaisuudessa, joten tdma opinndytetyo antaa loistavat mahdollisuudet nahda pienyritta-
jan toimintaa ja haasteita ldhietdisyydelta ja auttaa kehittamaan heidan toimintaansa ul-

kopuolisen silmin.



1.2 Lahestymistapa aiheeseen

Taman opinndytetyon voidaan ajatella olevan ensimmainen osa kolmiosaisesta tuoteke-
hitysprosessista (ks. Kuvio 1.). "Tuotekehityksellad tarkoitetaan maaratietoista toimintaa
uusien tuotteiden ja palveluiden kehittamiseksi tai jo ennestdan olemassa olevien tuot-
teiden ja palveluiden oleellista parantamista” (Villanen 2016, 105). Tassa ensimmaisessa
vaiheessa tarkoituksena on etsid uusia kehitysideoita tutkimalla ihmisten arkielamaa ja
pyrkimalla tunnistamaan sielta kumpuavia tarpeita ja kehittamisajatuksia (Villanen 2016,
105). Koska palvelut tehddan asiakasta varten, on tarkeaa saada kehitysprosessiin mu-
kaan asiakasnakokulma, jottei asiakas jaisi tarpeidensa kanssa ulkopuoliseksi (Rissanen

2005, 123-124).

Onnistumisen/
Kehittamis- Palveluiden asiakasbyyiy-

tutkimus kehittadminen vaisyyden
mittaaminen

Kuvio 1. Naissaaren kahvi- juhlahuoneen kolmiosainen tuotekehitysprosessi (Emerenini & Jarvi-
nen 2016).

Ensimmainen osa, johon tama tyo keskittyy, on toteutettu kvalitatiivisella eli laadullisella
tutkimuksella haastattelemalla yritysasiakkaita ja havainnoimalla Naissaaren kahvi- ja
juhlahuoneen palveluprosesseja. Toisessa vaiheessa pureudutaan konkreettisesti itse
tuotteen tai palvelun kehittamiseen, ensimmaisen vaiheen tutkimuksessa esiin tulleiden
kehitysehdotusten perusteella. Kolmannessa vaiheessa tarkoituksena on mitata tuoteke-
hitysprosessin onnistumista ja asiakkaiden tyytyvaisyytta. Tassa vaiheessa halutaan siis
selvittda, onnistuiko paranneltu tai uusi palvelu vastaamaan asiakkaiden tarpeita. Tuote-
kehitysprosessi ei suinkaan lopu tahan, vaan asiakkailta saadun palautteen perusteella

pyritddn kehitysprosessin jatkumoon.



Taman opinnaytetyon tutkimusotteeksi on valittu kehittamistutkimus, jossa kdytetdan
kvalitatiivisen eli laadullinen tutkimuksen keinoja, koska tutkittavasta ilmi¢sta on haluttu
saada mahdollisimman syvéllinen nakemys tutkimusongelman ratkaisemiseksi. Laadulli-
nen tutkimus valittiin, koska haluttiin saada mahdollisimman laadukas, monipuolinen ja
luotettava otanta tutkittavista yrityksistd. Haastattelumenetelmaa kayttden haluttiin mi-
nimoida tutkimuskysymysten ja tutkittavan ilmion vaarinymmartaminen, mika olisi voi-
nut helposti syntya kvantitatiivista eli maarallista tutkimusmenetelmaa kayttaen. Mikali
tutkimusotteeksi olisi valittu maarallinen tutkimus ja esimerkiksi toteutettu sahkoisella
kyselylomakkeella, olisi riskind vastauksien vahyys ja tutkimuksen luotettavuuden heik-
keneminen. (Kananen 2014, 16-19.) Valitsemalla laadullinen haastattelu tutkimusmene-
telmaksi, saatiin tutkittavien yritysten kanssa luotua luotettavat ja intiimit valit, jolloin
pystyttiin viemaan keskustelut syvemmalle tasolle ilmion ytimeen. Sen seurauksena vas-
taukset olivat huomattavasti kattavampia ja hyodyllisempia tutkimusongelman ratkaise-
miseksi, mikd lisad tutkimuksen luotettavuutta verrattuna sdhkoisen kyselomakkeen
avulla saataviin pinnallisemmiksi jadviin vastuksiin. (Kananen 2014, 20-26.) Kvantitatiivi-
nen tutkimusmenetelma on yksinkertaisesti vaara lahestymistapa aiheeseen, koska il-
mi6ta ei tunneta vield tarpeeksi hyvin, joten sen tutkimisessa vaadittiin paljon jousta-

vuutta (Kananen 2011, 16-17).

Haastattelumenetelmaan paadyttiin myos yrityksen edustettavuuden kannalta, koska
tutkimuksessa haastateltiin padasiassa Naissaaren kahvi- ja juhlahuoneen mahdollisia
potentiaalisia uusia yritysasiakkaita. Heille haluttiin antaa mahdollisimman hyva ensivai-
kutelma yrityksestd, jonka palveluita he vastauksillaan pyrkivat kehittamaan. Laadullinen
tutkimusmenetelma on tdman tydn teemaan ja tutkimusongelmaan kannalta parempi,
koska ongelmanratkaisussa on enemman hyddyksi monipuoliset ja ainutlaatuiset vas-

taukset eri yrityksiltad kuin yleinen maarallinen tieto lukuina. (Kananen 2014, 20-26.)



1.3 Naissaaren kahvi- ja juhlahuone

Naissaaren kahvi- ja juhlahuoneen omistaa yrittdjapariskunta Miia ja Jari Rajaranta. Toi-
minta alkoi 1.6.2011 Vaajakosken Naissaaren kahvilassa ja Wanhassa Woimalassa tarjo-
ten kahvila-, lounas-, catering-, juhla- ja kokouspalveluita niin yksityisasiakkaille kuin yri-

tysasiakkaille (Naissaaren kahvi- ja juhlahuone, talon historia).

Pariskunta Rajaranta on kotoisin Jyvaskyladstd, mutta ldhtivat toiden perassa Helsinkiin,
missa Miia tyoskenteli ravintolapaallikkéna ja Jari keittiomestarina. Naissaari Catering
Oy:n tarina ei alkanut ruusuisena unelmakahvilana. Vuonna 2001 pariskunta paatti pa-
lata takaisin Jyvaskylaan, joten ainoa jarkeva tyoéllistymismahdollisuus oli avata oma yri-
tys. Naissaaren kahvi- ja juhlahuoneen tiloissa on ollut kahvilatoimintaa aiemminkin, jo-
ten yrittajat ostivat kahvilan, johon myos suunnittelivat lounaspalvelut. Edelliset yrittdjat
tarjosivat heille my6s viimehetkella Wanhan Woimalan juhlatilaa. Woimala on upea
vuonna 1920 rakennettua vesivoimalaitosta, jossa voi jarjestda haita, juhlia ja muita tilai-
suuksia 100 ihmisille. Juhlatilaa voi kayttaa toukokuun alkupuolelta syyskuun loppuun.

(Wanhan Woimalan historiaa.) Nain Naissaari Catering Oy sai alkunsa.

Naissaaren kahvi- ja juhlahuoneen yrittajalla oli selkeat kuvat siitd, ettd tuotevalikoima
tulee jarkeistymaan eli vastaamaan paremmin asiakkaiden tarpeita. Kaikki ruokatuotteet
valmistetaan itse tuoreista raaka-aineista omassa keittiossa. Kahvilatila on myos remon-
toitu, jotta sen vastaisi paremmin palveluita ja toimintaa. Pariskunta Rajarannalla on ra-
kentunut kokemuksen aikana vahva pohja toimintamoraalista, joka hyvin nakyy heidan

palveluissa. He ovat halunneet tarjota palveluita heti alusta asti hyvin.

Naissaaren kahvi- ja juhlahuone tyollistaa vakituisesti yrittajat Miian ja Jarin. Lisaksi he
palkkaavat kesdasesongiksi maaraajaksi lisdtyovoimaa, kolme kahvilatyontekijaa, yhden

kokin ja yhden leipuri-kondiittorin.

Yrityksen tulevaisuuden suunnitelmassa on kehittaa toiminta ja palveluita. Yrittaja paris-
kunnan arvot - hyva ruoka ja paras palvelu - ovat vahvistuneet monien vuosien koke-

muksella vaikuttaen Naissaaren kahvi- ja juhlahuoneen palveluihin. Yrittdjien mielesta



on tarkeintd aina muistaa, ettd jokainen asiakas on kallisarvoinen ja jokainen palvelu-

hetki on ainutlaatuinen tilaisuus asiakkaalle.

2 Asiakaspalvelusta asiakaskokemuksen johtamiseen

Palveluiden tuotekehitysprossissa asiakaslahtoisyys korostuu entisestdan ja palveluiden
kehittdjan on tarkeaa tiedostaa palvelun laadun ldhtokohdat ennen tuotekehitysproses-
sin aloittamista. Asiakas on yrityksen tarkein sidosryhma ja siksi koetun palvelun laadun
maarittdja. Yritykset vaikuttavat asiakkaidensa ostopdatoksiin ja tarpeisiin sen mai-
neesta, imagosta ja brandista luotujen mielikuvien kautta. Ndiden syntyvien mielikuvien
perusteella asiakkaat pystyvat maarittamaan kokemansa palvelun laadun. Taman ha-
vainnollistamiseksi on tarkeda ymmartaa hiukan historiaa, mista palvelu-kasitteen maa-

rittdminen on saanut alkunsa ja miten kasitykset palvelusta ovat kehittyneet.

Keskustelut palvelu-kasitteesta ovat rauhoittuneet 1980-luvun jalkeen, mutta siita ei ole
vield paasty yksimielisyyteen. Vuonna 1990 Gronroosin madritteli palvelu kasitteen, ja

hdn on myohemmin vuonna 2009 muokannut sita:

"Palvelu on ainakin jossain maarin aineettomien toimintojen sarjasta koostuva
prosessi, jossa toiminnot tarjotaan ratkaisuna asiakkaan ongelmiin ja toimitetaan
yleensd, muttei valttamatta, asiakkaan, palveluntarjoajan jarjestelmien valisessa

vuorovaikutuksessa " (Gronroos 2009, 77).

Vuonna 1990 Zethaml, Parasuraman ja Berry tekivat tutkimuksen, jossa havaitsivat, etta
melkein kaikessa edeltavassa kirjallisuudessa palvelu maaritellaan fyysisena esineena.
Tutkimuksen tuloksena he esittelivat kolme tarkein termia, jotka maarittavat palvelua

tahankin paivaan:



e Palvelut ovat aineettomia. Palvelut ovat esityksia ja kokemuksia eika esineita, jol-
loin tasalaatuisuutta on vaikeampi arvioida. Palvelu ja sen laadun mittaaminen
on vaikea ja monimutkainen selittaa tarkasti, koska ainoastaan asiakas voi arvi-
oida ja maarittaa kokemansa palvelun.

e Palvelut ovat epayhtendisia. Palvelutapahtuma vaihtelee usein tuottajasta toi-
seen, asiakkaittain ja paivasta toiseen.

e Palvelut ovat erottamattomia. Laatu palveluissa tulee esille usein palveluproses-
sissa. Yleensa vuorovaikutus tapahtuu asiakkaan ja palveluntarjoajan valilla, eika
sita ole suunniteltu teollisuudella ja toimitettu asiakkaalle. (Zeithaml ym. 1990,

15-16.)

Kuten Zeithaml ym. mainitsevat (1990, 15) palvelua ei voi suunnitella teollisuudella eika
toimittaa asiakkaalle, myos Rissasen (2005, 17-18) teorian mukaan palvelua ei voi varas-
toida eika sdilyttaa, mutta se luodaan yhdessa asiakkaan kanssa palvelutilanteessa.
Gronroosin (2009, 77) mukaan jopa koneesta tai miksi ei tuotteesta voi tehda palvelun,
jos silld pystyy vastamaan asiakkaan tarpeeseen. Kone tai tuote on totta kai fyysinen ta-
vara, mutta keino toimittaa tilaajalle sen tarpeen mukaan suunniteltu kone on palvelu.

Palvelu on hammentava, monimutkainen ja ainutlaatuinen ilmi6. (Grénroos 2009, 76.)

2.1 Palveluiden ryhmittely

Palvelu jaetaan ryhmiin, jotta palvelua osataan kasitella paremmin (Gronroos 1998, 56).
Markkinoijan ei tarvitse yleensa tietaa yksityiskohtia siitd, miten fyysiset tavarat on val-
mistettu, koska vastuu kuuluu ihmisille, jotka tydskentelevat tehtaalla. Mutta palvelui-
den puolella tilanne on taysin erilainen. Asiakkaat ovat usein mukana palvelutuotan-
nossa ja heilla voi olla mieltymyksia tietyista palvelumuodoista, markkinoijan pitaa ym-
martda prosessien luonne, joiden kautta palveluja luodaan ja toimitetaan. Palvelupro-
sessi on tietoinen toimintatapa ja se koostuu useista toiminnoista, joihin tavallisesti kuu-
luu monia vaiheita, jotka ovat usein toteuttaa maaratyssa jarjestyksessa. (Lovelock &

Wirtz 2007, 33-37.)
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Palvelujen markkinoinnin alkuvaiheessa esitettiin monenlaisia palvelujen ryhmittely
vaihtoehtoja (Gronroos 2009, 84). Rissanen (2005, 22—-23) jakaa palvelut kuuluttajamark-
kinoihin ja yhteisomarkkinoihin, jotka ovat hyvin erilasia, mutta palveluajattelussa koko-

naismarkkinoiden jakaumalla on suuri arvo.

Lovelock ja Wirtz jakavat palveluja neljaan paaryhmaan. Palvelut kasittelevat kolmea
suurta asiaa: ihmisid, fyysisid esineita ja tietoa. Monissa tapauksissa, jotka vaihtelevat
kuntosalista koulutusjarjestelmiin, itse asiakkaat ovat tarkeimmat tekijat palveluproses-
sissa. Muissa tapauksissa avainasemassa on esine, joka esimerkiksi on epatdydellinen
laite tai osa taloudellista tietoa. Joissakin palveluissa, kuten kaikissa valmistusproses-
seissa, prosessi on fyysinen ja konkreettinen. Mutta asioissa, missa kysymys on tiedosta,

kuten vakuutuspalveluissa tai tutkimustyossd, prosessi voi olla ldhes taysin aineetonta.

Katselemalla palveluita tasta nakdékulmasta, voidaan luokitella ne neljaan paaryhmaan
(ks. Kuvio 2.): ihmisten hallinta eli suunnataan palveluita ihmisten kdyttoon, omaisuuden
hallinta eli suunnataan palveluita fyysisiin omaisuuksiin, kognitiivinen hallinta eli suunna-
taan palveluita ihmisten mieliin ja tiedon hallinta eli suunnataan palveluita aineettomiin

varoihin. (Lovelock & Wirtz 2007, 33—-37.)


http://www.sanakirja.org/search.php?id=171126&l2=3
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Kuka tai mikad on palvelun vastaanottaja?

Miks on palvelun luonne?

Ihmiset

Ihmisten hallinta (suunnattuja palveluita

Konkreettinen ihmisten kayttbon]

teko

Henkilgkuljetuspalvelut
Terveydenhuolto
Majoitus
Kauneushoitolat
Fysioterapia
Kuntokeskukset
Ravintoloita / baari
Parturit
Hautajaispalvelut

Kognitiivinen hallinta (suunnattuja palveluita

Mainonta/markkinointiviestinta
Taite ja viihde

Kanavat

Lilkkeenjohdon konsultointi
Koulutus

Tietopalvelut

Konsertit / Tapahtuma
Psykoterapia

Uskonto

Puhelin palvelut

Omaisuuden hallinta (suunnattuja palveluita
fyysisiin omaisuuksiin)

Rahdin kuljetus

Korjaus ja huolto

Varastointi / 53ilytyspalvelut
Taoimistojen siivouspalvelut
Vahittaiskauppa

Pesula

Tankkaus

Maisemasuunnittelu / Puutarhanhoito
Jatehuolta [ kierratys

Tiedon hallinta (suunnattuja palveluita
aineettomiin varoihin)

Kirjanpito
Pankkitoiminta
Tietojenkasittely
Tiedonsiirto

Vakuutus

Oikeus palvelut
Chjelmointi

Tutkimus
Arvopaperien sijoittaminen
Arkistoiminen

# Ohjelmistokonsultointi

Kuvio 2. Nelja palveluiden tuoteryhmaa (alkup. kuvio Lovelock & Wirtz 2007, 34).

Erot ndiden neljan ryhman valilla todentaa, kuinka tarkeda on olla yleistamatta palve-

luita. Yrityksen johtajan ei kannattaisi sokeasti uskoa, etta yrityksen tilanne on ainutlaa-

tuinen, koska he voivat oppia muilta palvelualoilta. Asiakkaat, jotka osallistuvat tiedon ja

mielen hallintaan, haluavat yleensa tavata toimittajan kanssa kasvotusten, vaikka se ei

ole aina valttamatonta. Taustalla on perinteet ja henkilokohtainen halu. Toimintatavoilla

ja perinteilld ovat yleensa juuret palvelujen jakelujarjestelmaan ja kulutustapoihin. Am-

mattilaiset ja heidan asiakkaat voivat sanoa, ettd he haluavat tavata kasvokkain, koska

he saavat lisatietoja toistensa tarpeista, hyodyista ja persoonallisuuksista. Kokemus kui-

tenkin osoittaa, etta onnistunut henkilokohtainen suhde perustuu luottamukseen, joka

voidaan luoda ja yllapitaa esimerkiksi puhelimitse ja netin valityksella. (Lovelock & Wirtz

2007, 38.)
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2.2 Laadun merkitys

Palvelut ovat kompleksisia, joten palvelujen laatukin on monista vaiheista koostuva asia.
Tuotteiden laatu yleensa maaritelladn teknisista ominaisuuksista, mutta palvelun laatua
ei voi helposti maarittaa, koska se ei ole fyysinen tuote, jonka voi helposti laskea tai en-
nakoida. (Grénroos 2009, 98.) Lovelock ja Wirts (2007, 639) selittavat, etta laatu on se
hetki kun palvelu tayttaa asiakkaiden tarpeet, halut ja odotukset. Gronroos (2009, 98)
vahvistaa alan kirjallisuudella, ettd laatu voi olla mita tahansa, mita asiakkaat kokevat

sen olevan.

Koska palvelun laatu on monisdikeinen asia, ei laadun arviointi ole yksinkertaista. Palve-
luntarjoajalla on oma ymmarrys palvelun onnistumisesta. Han punnitsee palveluita
omien arvioiden perusteella, jolloin kriteereiksi yleensa nousevat oma panostus ja voi-
mavarat. (Rissanen 2005, 17.) Mutta palveluntarjoaja unohtaa, etta vain palvelun saaja

voi arvioida koettua palvelun laatua (Zeithaml ym. 1990, 16).

Asiakas on se, joka arvioi koettua palvelun laatua. Suurimmassa osassa tapauksista pal-
velun laatu koetaan subjektiivisesti, mutta se on paljon kompleksisempi prosessi. Kasitys
palvelun hyvyydesta, tasapuolisuudesta tai huonoudesta ei perustu pelkdstdan laatu-

ulottuvuuksista saatuihin kokemuksiin. (Gronroos 2009, 105.)
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Kuvio 3. Koettu kokonaislaatu (Grénroos 2009, 105).

Laatua pidetadn hyvana, kun koettu laatu vastaa palvelun saajan odotuksia eli odotettua
laatua. Jos odotukset ovat utopistisia eli eparealistisia, koettua kokonaislaatua pidetdan
matalana, vaikka se olisi jollain tavalla koettu hyvaksi. Koettu kokonaislaatu (ks. Kuvio 3.)
ilmaisee, ettd odotettu laatu koostuu monista tekijoista: markkinointiviestinnasta, suu-
sanallisesta viestinnasta, yrityksen tai sen osan imagosta ja asiakkaan tarpeista. Markki-
nointiviestinta pitaa sisalladan mainonnan, suoramarkkinoinnin ja myyntikampanjan,
jotka ovat suoraan yrityksen seurannassa. Imagoa, suusanallista viestintda ja suhdetoi-
mintaa yritys pystyy valvomaan vain epasuorasti. Ndihin asioihin voi vaikuttaa myos ul-
kopuolelta, mutta yleensa ne maaraytyvat yrityksen aikaisemmasta onnistumisesta. Asi-

akkaan tarpeet myos vaikuttavat hanen odotuksiinsa. (Grénroos 2009, 105-106.)

2.3 Asiakas keskiossa

Palveluiden tuottamisen aikakaudesta on alettu siirtymaan eteenpadin. Asiakkaiden tar-
peet, arvot, odotukset ja toiveet palveluita kohtaa ovat nostaneet pdataan vahvemmin

kuin aikaisemmin. Palveluilla pyritdan vetoamaan entista enemman ihmisten tunteisiin.
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Nykyaan voidaankin puhua palveluiden sijaan kokemusten tuottamisesta asiakkaille.
Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas
yrityksen toiminnasta ja palveluista muodostaa. (Loytana & Kortesuo 2011, 11, 45.) Ko-
kemusten luominen edellyttaa, etta yritys ensin asettaa asiakkaan toimintansa keskioon
ja jarjestaa sitten omat toimintonsa asiakkaan ymparille luomaan kokemuksia ja arvoa
asiakkaalle. Kokemuksia luomalla yritys voi erilaistaa toimintansa jopa niin uniikiksi kil-
pailijoihinsa verrattuna, etta asiakkaan on vaikea edes tehda hintavertailua, koska kilpai-
lijat eivat pysty tarjoamaan yhta ainutlaatuista kokemusta. (Loytdna & Kortesuo 2011,

19.)

Tarkeintd onkin ymmartaa asiakas aktiivisena osallistujana palveluiden kehittdmisessa.
Asiakas ja yritys toimivat yhdessa vuorovaikutuksessa, jolloin arvoa syntyy molemmille
osapuolille. Kyse ei ole enda vain palvelun ja rahan vaihdannasta, vaan monipuolisem-
masta arvon kokemuksesta. Palveluita kehitetaan sellaisiksi, ettd tdma vuorovaikutus
olisi molemmille tehokasta ja antoisaa. (Korkman & Arantola 2009, 25, 38.) Aidosti asia-
kaskeskeisyydesta kiinnostunut yritys on jatkuvasti kontaktissa asiakkaidensa kanssa. Li-
saksi hanta ohjaa kaikessa tydssaan ajatus siitd, mika tuo lisdarvoa asiakkaalle. Asiakas-
Iahtoisyys on paljon enemman kuin pelkastaan ajatus, ettad asiakkaat ovat tarkeita. Yritys
menestyy, jos se pystyy maarittamaan, mita lisdarvoa se tuo asiakkailleen ja pystyy tuo-
maan merkityksellisen asiakasndakemyksen arvolupaukseen, johtamiseen ja arjen tekemi-
seen. (Tolvanen 2012, 72.) Tarkeinta yritykselle onkin hahmottaa, mita lisdarvoa se pys-
tyy luomaan asiakkailleen. Hyva yrityksen arvolupaus on laadittu asiakasnakemyksen
pohjalta, on asiakkailleen ja brandilleen uskottava, kilpailijoista erottautuva ja tulevai-

suuteen suuntautuva. (Tolvanen 2012, 68.)

Asiakastyytyvaisyys syntyy koetun lisdarvon perusteella. Suunnitelmallisesti toimiva yri-
tys kykenee luomaan asiakkaalle lisdarvoa tuotteellaan tai palvelullaan, kun se 16ytaa toi-
minnastaan kilpailuedun, jolla voi toistuvasti erottua muista, rinnakkaisista palveluntar-
joajista. (Villanen 2016, 186.) Asiakaslahtoisyydessa korostuu ajatus siitd, etta asiakas-
ryhma koostuu ihmisista, joilla kaikilla on eri tarpeet. Tallin yrityksen taytyy huomioida,

ettei se voi tarjota samaa siedettdvaa ratkaisua kaikille, vaan heita taytyisi pystya palve-
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lemaan mahdollisimman yksil6llisesti. (Tolvanen 2012, 156.) Jatkuvalla vuorovaikutuk-
sella asiakkaiden kanssa varmistetaan, ettd ymmarretaan asiakkaan todelliset tarpeet ja
ettd ollaan menossa oikeaan suuntaan. Tarkoituksena on ylittaa asiakkaiden odotukset
kerta toisensa jalkeen. (Tolvanen 2012, 74.) Jos arvolupaus pystytdan laatimaan aidossa
vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa, yrityksen omaa vidkea kunnioittaen, ja jos siihen
pystytdan lataamaan luovuutta, tuloksena on parhaimmillaan voimaa antava nakemys

siitd, miten vastataan kohderyhman tarpeisiin (Tolvanen 2012, 77).

Yrityksen menestyminen on suoraan verrannollinen yrityksen asiakkailleen tuottamaan
arvoon (Loytdna & Kortesuo 2011, 13). Eteenpadin katsovat yritykset panostavat asiakas-
kokemukseen (Villanen 2016, 186). Asiakaskokemuksen johtamisella pyritdadn luomaan
asiakkaille merkityksellisia kokemuksia, lisaten asiakkaille tuotettua arvoa ja yrityksen
tuottoa (LOoytana & Kortesuo 2011, 13). Asiakaskokemus sekoitetaan kuitenkin helposti
asiakaspalvelun kanssa. Kun pyritdan johtamaan asiakaskokemusta, silla ei tarkoiteta
pelkdstaan asiakaspalvelun kehittamista, vaan kaikki yrityksen osa-alueet vaikuttavat
symbioosin tavoin syntyneeseen asiakaskokemukseen (ks. Kuvio 4.). Vaikka |ldhimpana
asiakasrajapinnassa ovatkin asiakaspalvelu, myynti ja markkinointi, vaikuttaa syntynee-
seen kokemukseen myds muut taustatekijat. Esimerkiksi jos kassajarjestelma ei toimi,

muuttuu asiakaspalvelu hyvin haastavaksi. (Loytdna & Kortesuo 2011, 14-15, 24-26.)

Asiakaskokemus vs. asiakaspalvelu

Asiakaspalvelu '
Markkinasint
Tuatanta
Yritys " Asiakkaat
Myynti

Talous

Henkildstdjohtaminen

Aslakaskokemus

Kuvio 4. Asiakaskokemus vs. Asiakaspalvelu (Loytana & Kortesuo 2011, 15).
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Yritykset, jotka ovat ymmartaneet asiakaskokemuksen johtamisen merkityksen, pystyvat
viemaan tuotekehityksensd uudelle tasolle. Talldin heilld on laajemmat mahdollisuudet
synnyttaa tuotekehityksen avulla entista toimivampia, lisdarvoa tuottavia tuotteita ja
palveluita asiakkaille, jopa yhdessa heidan kanssaan. (Villanen 2016, 22.) Kaikessa kehi-
tystyossa asiakastieto ja asiakkaiden ymmartaminen ovat yrityksen ydinasia. Mikali kehi-
tystyota tehdaan ilman vuorovaikutusta asiakkaan kanssa, ei kehitysprosessin aikana
tieda, onko siitd muodostumassa asiakkaille tarpeellinen ja lisdarvoa tuova. (Villanen

2016, 179.)

2.4 Yrityksen maine, imago ja brandi

Nyky-yhteiskunnassa ihmisten paatoksenteko ja tarpeet pohjautuvat palvelun laatuun ja
kuinka asiakaslahtoisia ne ovat. Ihmisten ostokadyttaytymiseen vaikuttaa myos yha
enemmadn, millainen mielikuva heille syntyy palveluntarjoajan maineesta, imagosta ja
brandista. Yhteiskunta, yritykset ja ihmisten ostokdyttdaytyminen ovat muuttuneet suu-
resti viimeisten vuosikymmenten aikana palvelukulttuurin kehityttya. Palvelualoilla kil-
pailu on kiristynyt ja tiedonvalitys kehittynyt globalisaation myota. Valinnan ja tarjonnan
lisdannyttya yrityksien sidosryhmien eli asiakkaiden, tyontekijoiden, rahoittajien, tava-
rantoimittajien, viranomaisten ja median odotukset, arvot ja toimintatavat ovat muuttu-
neet, mika on tiivistanyt yritysten ja sidosryhmien valista suhdetta. (Pitkdnen 2001, 8.)
Yrityksen menestyminen on suoraan johdannainen hyvista suhteista sen tarkeiden sidos-
ryhmien kanssa, joten palvelun taytyy vankasti pohjautua sidosryhmiensa tarpeisiin (Su,

Huang, Van der Veen & Chen 2014, 513).

Enda hinta ei ole ratkaisevin kriteeri ostopaatosta tehdessa vaan vaurastuneissa yhteis-
kunnissa haetaan jatkuvasti uusia, aineettomia kilpailutekijéita, jolloin on alettu puhu-
maan imagon, maineen tai brandin merkityksista yrityksen menestystekijoina (Pitkanen

2001, 7). Imagosta puhuttaessa tarkoitetaan yrityskuvaa ja mielikuvia, mitka ulkoisesti
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voidaan nahda yrityksesta. Imago on sitd, miten yritys haluaisi sidosryhman ajattelevan
itsestaan. Yrityksen on siis rakennettava imagonsa itse. Maine puolestaan kumpuaa pal-
jon syvemmaltd. Sen muodostumisessa sidosryhmien rooli on suurempi, koska maine
pohjautuu sidosryhmien mielikuviin ja kokemuksiin. Maine on ikdan kuin sidosryhmien
arviointi yrityksesta. Maine taytyy siis ansaita. Brandi ei ole pelkastdan yrityksen tuote
vaan se on mielikuva, mika muodostuu yrityksen tuotteista ja palveluista. Brandi syntyy
maineen tavoin ihmisten padssa markkinoinnin kautta. Yritys kuitenkin voi vaikuttaa
brandinsd, tavaramerkkinsa ominaisuuksiin, jotta se erottuisi edukseen kilpailijoistaan
nykypaivan brandiviidakossa. Brandi taytyy siis tehda. (Aula & Heinonen 2002, 46—61.)
Nama tekijat ovat tarkeita yrityksille, jotka haluavat erottua kilpailijoistaan, saavuttaa lo-

jaaleja asiakkaita ja houkutella sitoutuvia tyontekijoita (Pitkanen 2001, 7).

Yritykset pyrkivat siis vaikuttamaan heista syntyviin mielikuviin. Mielikuvat rakentavat
yrityksen maineen ja se voidaan kuvata tarinoiden ja elamysten keinoin. Nyky-yhteiskun-
nassa keskeisinta on se, kuka pystyy tarjoamaan parhaat tarinat ja elamykset asiakkail-
leen tuoden lisdarvoa tuotteilleen ja palveluilleen. Yritykset, jotka tdssa onnistuvat todis-
tetusti menestyvat parhaiten. (Pitkdnen 2001, 35, 8.) Elamyksella tarkoitetaan voima-
kasta positiivista kokemusta, johon liittyy vahvasti tunteet. Elamykseen liittyy myos asi-
akkaan myonteinen yllattyminen, eli annetaan asiakkaalle hiukan enemman, mita tama
osasi odottaa tai oli sovittu ja luvattu. (LOytana & Kortesuo 2011, 45.) Elamyksellisia ele-
menttejd on hyva lisata tuotteisiin ja palveluihin, jotta niista saadaan paremmin muistet-

tavia, aistittavia ja erilaisia (Korkman & Arantola 2009, 21).

Hyvilla tarinoilla yritykset pyrkivat vetoamaan sidosryhmiensa tunteisiin, koska ihmiset
yha enemman tekevat paatoksia ja valintoja tunteella eika jarjelld (Aula & Heinonen
2002, 24). Lisdksi ihmiset muistavat tarinoita paremmin. Hyvien tarinoiden avulla yrityk-
set luovat persoonaansa ja erottuvat toisistaan, mutta haasteena onkin luoda niin kiin-
nostava, mieleenpainuva ja uskottava tarina, jotta asiakas voi siihen sitoutua. (Pitkdnen
2001, 49.) Luottamus onkin elinehto yrityksille, jotka haluavat yllapitaa hyvia suhteita si-
dosryhmiensa kanssa (Pitkdnen 2001, 16—-17). Sidosryhmien havainnot yrityksen vastuul-

lisuudesta vaikuttavat merkittavasti yrityksen maineeseen, ja sidosryhmien positiiviset ja
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negatiiviset kokemuksien vaikutukset heijastuvat uskollisuuteen ja yrityksesta kerrottui-

hin tarinoihin (Su ym. 2014, 511-512).

Kuten jo aiemmin todettiin, yrityksistd muodostuvat mielikuvat ja maine syntyy ihmisten
mielissa, ne siis perustuvat sidosryhmien omakohtaisiin kokemuksiin, kuulopuheisiin ja
keskusteluihin muiden kanssa, mediaviestintdan, uskomuksiin, asenteisiin, tietoihin, tun-
teisiin ja paatelmiin. Yritykset eivat voi maarata naita syntyneita mielikuvia, mutta ne
voivat kuitenkin vaikuttaa niistd muodostettuihin mielikuviin ja niista kerrottuihin tari-
noihin. (Aula & Heinonen 2002, 32. Pitkdnen 2001, 10, 18.) Hyviin mielikuviin ja hyvaan
maineeseen yritys ei kuitenkaan saisi tuudittautua, koska loistavakin yrityskuva on mer-

kitykseton, mikali lupaukset eivat pida (Pitkanen 2001, 50).

Nykyisessa mielikuvayhteiskunnassa, jossa erottautuminen muuttuu tarkeammaksi, on
asiakkaille kyettava luomaan lisdarvoja uusista asioista. Nama syntyneet lisaarvot kuiten-
kin painottuvat yha vahvemmin luottamukseen yrityksen ja asiakkaan valilla. Jotta asia-
kas saadaan lojaaliksi yritykselle, on sen pystyttava tarjoamaan asiakkaalle jotakin enem-
man kuin mihin kilpailijat pystyvat. (Pitkdnen 2001, 35, 38) Mikali luottamus heikkenee,
voi vuosikymmenia rakentunut hyva maine menna yhdessa ydssa, yhden ikdavan tapauk-
sen vuoksi (Pitkdnen 2001, 18) Ravintola Olon keittiomestari Jari Vesanto onkin sanonut
osuvasti, ettd "ravintolan maine on aina vain yhden paivan mittainen, huomenna on on-

nistuttava uudestaan" (Etiketti 3/2016, 23).

Edellytykset hyvan maineen rakentumiselle perustuvat yrityksen todelliseen toimintaan.
Kunnollinen tyo, hyva tuote ja palvelu ovat yrityksen vankka pohija, ja jos se ei ole kun-
nossa, on yrityksen vaikeaa kehittdda mainettaan. Loppupeleissa kyse on siitd, kuinka ih-
miset havaitsevat, tulkitsevat ja arvioivat yritysta omien seka muiden kokemusten, me-
dian ja kuulopuheiden perusteella. Nama mielikuvat ohjaavat ihmisia heidan valinnois-
saan, mutta valitettavasti ne eivat aina kohtaa sen mielikuvan kanssa, jonka yritys halu-
aisi viestia. Yrityskuvan ja maineen kehittamisessa on tana padivana pitkalti kyse siita, etta

vanhat asiat nahdaan uudella tavalla. Yrityksien tulisi keskittyd enemman vahvistamaan
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ja hydodyntamaan jo olemassa olevia asioita. Usein juuri ne asiat, joita pidetaan itses-
tadnselvyyksinad ja joista ei uskota kenenkdan olevan kiinnostuneita, voivat nimenomaan

muodostaa yrityksen kilpailullisen lisdarvon. (Pitkdnen 2001, 18-19, 22, 35.)

3 Haastattelujen toteuttaminen

Tassa kappaleessa kdaydaan lapi, kuinka kehittdmistutkimus toteutettiin ja perustellaan
kaytetyt tutkimusmenetelmat. Lopussa pohditaan tutkimuksen luotettavuuden todentu-

mista eri tutkimusvaiheissa.

3.1 Tutkimuksen kulku ja laadulliset tutkimusmenetelmat

Laadullisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelmina kaytettiin haastatteluja ja havainnoin-
tia (Kananen 2014, 27). Tiedonkeruu tadytyi aloittaa havainnoimalla Naissaaren kahvi- ja
juhlahuoneen palveluprosesseja ja nettisivuja paremmin ilmion ymmartamiseksi. Nais-
saaren kahvi- ja juhlahuoneen toimintaan taytyi tuntea riittavan hyvin ennen haastatte-
lukysymysten laatimista, koska ilman hyvaa pohjaty6td on mahdotonta tutkia oikeaa il-
miotd ongelman ratkaisemiseksi. (Kananen 2015, 78-79.) Seuraavana askeleena paadyt-
tiin toteuttaa tutkimus teemahaastattelemalla Vaajakosken alueen yrityksia. Teema-
haastattelulla pyritdadn etsimaan tutkimusongelmaan liittyvia vastauksia aihealueiden eli
teemojen keskusteluttamisen avulla, ilmidon ymmartamisen kasvattamiseksi (Kananen
2015, 148). Teemahaastatteluja varten laadittiin tutkimuskysymysten ja havainnoinnin

perusteella ilmidon liittyvat teemat ja haastattelurunko (ks. Liite 1.) (Kananen 2015, 83).

Haastatteluissa kaytettiin hyvaksi todettua laddering-kyselytekniikkaa (ks. Liite 1.), jonka
avulla saadaan selville syvempia motiiveja teoille. Laddering-tekniikalla pyritaan saa-

maan haastateltavalta esille jokin ilmioon liittyvd ominaisuus, jonka jalkeen kysymalla,
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miksi kyseinen ominaisuus on tarked, saadaan vastaukseksi miten haastateltava hyotyy
tai saa etua kyseisestd ominaisuudesta. Uudelleen kysymalld, miksi kyseinen hyoty on
merkittava, saadaan vastaukseksi jokin motiivi tai tarve, miksi kyseinen ominaisuus on
niin tarkea. Tata kyselytekniikkaa kayttaen haastattelut saadaan vietya normaalia syvem-

malle tasolle ongelman ytimeen. (Tolvanen 2012, 46.)

Haastatteluiden aikana kaytettiin paljon jatkokysymyksid haastateltavilta vastauksissa
esiin tulleiden asioiden perusteella. Haastattelukysymykset muuttuivat koko ajan haas-
tatteluiden aikana, koska pelkdstaan valmiiksi asetelluilla kysymyksilla ei saada riittdvan
syvallista tietoa. Haastattelukysymyksien jatkuvalla muokkaamisella osattiin karsia pois
turhia kysymyksia, joilla ei ollut tutkimusongelman ratkaisemisen kannalta merkitysta, ja
vastaisesti osattiin lisdta tarkentavia lisakysymyksia ilmion ymmartamiseksi. (Kananen

2014, 79-80, 89.)

Tutkittavien yritysten kartoitus aloitettiin listaamalla kaikki Vaajakoskella toimivat yrityk-

set Fonecta yhteystietopalvelun (www.fonecta.fi) avulla. Listauksen avulla yrityksista

karsittiin 82 potentiaalisinta yritysta, joista edelleen karsimalla valittiin 44 eri toimialalla
toimivaa yritysta ja ndista yrityksistd 22 mielenkiintoisimpaan paadyttiin ottamaan yh-
teytta puhelimitse. Viidentoista yrityksen kanssa sovittiin aika 15-20 minuuttia kesta-

valle teemahaastattelulle.

Haastattelut toteutettiin 22.9.-5.10.2016 menemalla paikan paalle yritysten edustajien
luokse, koska haluttiin minimoida heille aiheutuvaa vaivaa. Jokainen haastattelu nauhoi-
tettiin nauhurilla ja jokaisen haastattelun jalkeen saatu materiaali litteroitiin eli ddninau-
hoitteet kirjoitettiin puhtaaksi kirjalliseen muotoon (Kananen 2014, 101). Litteroinnin ta-
soksi valittiin yleiskielinen litterointi eli teksti kirjoitettiin kirjakielelle eli murresanat ja
puhekielenilmaiset muutettiin (Kananen 2015, 161). Litteroinnin jalkeen aineisto koodat-
tiin segmentoimalla eli jaottelemalla ja tiivistamalla tekstid vareja apuna kdyttden asia-
kokonaisuuksien hahmottamiseksi (Kananen 2014, 104-105). Koodauksen jdlkeen asia-
kokonaisuudet luokiteltiin eli kategorisoitiin eri teemoihin, joiden avulla saatiin analy-

sointimateriaalia ongelman ratkaisua varten (Kananen 2014, 113).


http://www.fonecta.fi/
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Analysointiprosessi ei alkanut luokittelun jdlkeen, vaan se on alkanut jo tiedonkeruun al-
kuvaiheessa toimeksiantaja yrityksen havainnointia tehdessa (Richards 2015, 80-81).
Analysointi on siis kulkenut lapi koko tutkimusprosessin ja saadun analysointimateriaalin

perusteella on saatu selville seuraavassa kappaleessa kasitellyt haastattelutulokset.

3.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan tutkia erilaisilla mittareilla. Tama tyo on validiteetti
eli tydssa on tutkittu haastattelemalla oikeaa kohderyhmaa oikeilla menetelmilld, koska
tutkimustulokset antavat vastauksen asetettuun tutkimusongelmaan. Tyossa on lisaksi
tutkittu oikea maara yrityksien edustamia henkil6ita, koska teemahaastatteluiden vas-
taukset alkoivat loppua kohden toistamaan aiempia esiin tulleita teemoja, joten uuden

esiin tulleen tiedon maara vaheni. (Kananen 2015, 112-115.)

Tutkimus toteutettiin laadullisilla teemahaastatteluilla, koska haluttiin saada mahdolli-
simman kattava ja monipuolinen otanta yrityksistd, ja mahdollisimman luotettavia ja laa-
dukkaita vastauksia, joiden pohjalta kehitystyo voidaan tehda. Todettiin, etta nykyadan
tutkimuksia tehdaan niin paljon, etta yritykset saavat sdhkopostinsa tdyteen erilaisista
kyselylomakkeista, joten vastaajakato on yleistynyt ja vastausprosentit laskussa ylipit-
kien lomakkeiden ja huonosti suunniteltujen kysymysten vuoksi (Tolvanen 2012, 56). Mi-
kali tutkimus olisi toteutettu kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena olisi otan-
nan taytynyt olla huomattavasti suurempi, jopa satoja, jolloin vastaajien kanssa ei pys-
tytd muodostamaan yhta luottavaista ja avointa ilmapiirid kuin haastatteluissa. (Kananen
2010, 102-103.) Talloin yritysten edustajia lahestytaan esimerkiksi sahkoisesti, jolloin
haasteena olisi ollut vastaajien mielenkiinnon saaminen ja motivoiminen vastauksen an-
tamiseen. Talldin vastausprosentti olisi voinut olla pienempi ja jotkin kysymykset voi-
daan tulkita vaarin, eika vastaajaa voida ohjailla tilanteessa oikeaan suuntaan ja avata
kysymyksid enemman, joten vastausten paikkaansa pitavyys ja luotettavuus olisi saatta-
nut karsid. Taman vuoksi tutkijoiden mukana oleminen tiedonkeruuvaiheessa oli taman

tyon kohdalla erityisen tarkeaa. (Kananen 2010, 48-19.)
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Haastatteluun vastanneiden kesken ei arvottu tai heitd ei motivoitu osallistumaan tutki-
mukseen esimerkiksi leffalipuilla tai muilla hyédykkeilld, vaan yrityksien edustajat ovat
vapaaehtoisesti kertoneet nakokulmiaan haastattelukysymyksiin (ks. Liite 1.). Haastatte-
lujen alussa kaikille haastateltaville on kerrottu, ettei nauhoitetta kdyteta muuhun kuin
tutkimuskayttoon eika tieto mene yleiseen levitykseen muille ulkoisille osapuolille, joten
haastattelun aikana saatiin avoin ja rento ilmapiiri, jolloin vastaukset ovat luotettavam-
pia. Haastatteluista saatu aineisto on analysoitu luotettavasti objektiivisesta nakokul-
masta, eikd kenenkaan haastateltavan mielipiteita ole nostettu esille, koska halutiin kun-
nioittaa henkildiden yksityisyytta ja anonyymiytta. Haastattelumenetelman valitsemi-
sella haluttiin antaa haastateltavalle yritykselle myds mahdollisimman hyva, edustava ja

luotettava kuva toimeksiantajasta.

Tyossa kasiteltyjen teorioiden |ahteend on sekd suomen ettd englannin kielisia ldhteita ja
suurimmaksi osaksi on kaytetty alle 10 vuotta vanhaa kirjallisuutta ja tutkimuksia aihee-
seen liittyen. Talla pystytdaan varmistamaan, etta teoriandkemykset ovat mahdollisim-

man monipuolisia, luotettavia ja paikkaansa pitavia nykypaivana.

4 Haastattelujen tulokset

Tutkimuksessa selvisi, ettd haastateltujen yritysten koko vaihteli 2—75 henkil6on. Tulok-
sista huomattiin, etta yrityksien koko ei suoraan kerro yrityspalveluiden tarpeesta, koska
monet yritykset ostavat ulkopuolisia palveluita myos omille asiakkailleen. Yrityksen osal-
listujamaaraan vaikuttaa myos se, jarjestaako yritys tai osallistuuko se tapahtumiin, jotka
ohjautuvat yrityksen ylemmalta taholta. Esimerkiksi jos yritys on ketjuohjautuva ja silla
on muita toimipisteitd Keski-Suomessa tai muualla Suomessa, jolloin he saattavat jarjes-
taa tapahtumia yhdessa muiden toimipisteiden kanssa, joten ryhman koko saattaa kas-

vaa jopa 100-200 henkeen.
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Tutkimuksen perusteella jokaisella tutkitulla yrityksella on tarpeita kdyttda ulkopuolisia
yrityspalveluita eli virkistyspdivia, kokouksia, lounas-, catering- tai juhlapalveluita. Muu-
tamilla yrityksilla ei ndyttéanyt olevan tarvetta tyopaikan ulkopuolisille lounaspalveluille,
koska heidan lounastauko on niin lyhyt, ettei heilla ole mahdollisuutta poistua tyépaikal-

taan kauemmaksi, vaan ainoana mahdollisuutena on ottaa evdaat mukaan toihin.

Tutkimus osoittaa, ettd suurimmalla osalla tutkituista yrityksista jarjestavat virkistyspai-
vid ja kokouksia keskimaarin kaksi kertaa vuodessa. Lahes poikkeuksetta nama sijoittuvat
kevaaille tai syksylle. Ainoastaan yhdell yrityksella ei osoittautunut olevan minkaanlaista
tarvetta jarjestaa henkilokunnalleen virkistymispaivid. Tutkimustulokset vahvistavat tut-
kimuksen alkuodotukset siitd, ettd yritysasiakkaat ovat potentiaalisin kohderyhma vilkas-

tuttamaan Naissaaren kahvi- ja juhlahuoneen toimintaa kevaalla ja syksylla.

Joidenkin haastatteluiden perusteella ilmeni, etta Naissaaren kahvi- ja juhlahuoneen pal-
velut olivat jokseenkin tuttuja haastateltaville. Usein palveluita oli kdytetty yksityisasiak-
kaana. Seuraavaksi kasitellddan haastatteluissa keskustelutettujen yrityspalveluiden osa-

alueista esiin tulleita tarkeita teemoja.

Virkistyspaivat

Osa yrityksista yhdistaa virkistyspaiviinsa myos asiapitoista, tyohon liittyvid osuuksia, jol-
loin virkistyspaivat koostuvat kokouksesta ja oheisohjelmasta. Taman tyyppiset virkistys-
pdivat, joissa yhdistetdan virallista ja epavirallista osuutta ovat kestoltaan pidempia kuin
tavanomainen illanvietto tydyhteison kanssa. Kaikilla yrityksilla virkistyspaiviin liittyy
suuressa osassa jokin toiminnallinen yhdessa tekeminen. Yhd enemman nayttaa silts,
etta yrityksille aktiviteetit ja liikunnallisuus on tullut tarkeammaksi. Useat yritykset ha-

luavat virkistyd muuten kuin saunassa tai ravintolassa istuen.

Toiminnallisten virkistyspaivien merkitys on vahvistunut, koska niiden kautta halutaan
hitsata tydyhteisdé paremmin yhteen. Tyéporukan kanssa halutaan tehdd, jotain normaa-

lista arjesta poikkeavaa ja kokeilla erilaisia aktiviteetteja, mita ei muuten tulisi vapaa-
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ajalla tehtya. Aktiviteetti valitaan yleensa sen perusteella, ettd se on tyoyhteison jase-
nille uusi tai sitd harrastetaan harvoin, joten kukaan ryhmasta ei voi erottua taidoillaan
vaan kaikki ovat samalla tasolla. Talla tavoitellaan sitd, etta yrityksien johdon ja alaisten
valinen kuilu madaltuisi, jotta tyoyhteiso olisi tasa-arvoisempi. Yhdessa tekeminen osoit-
tautui merkittdavaksi, koska tyontekijoiden halutaan oppivan tuntemaan toisensa parem-
min, jotta he viihtyisivat paremmin toistensa kanssa tydpaikalla. Sen takia aktiviteeteista
on tullut tarkeita virkistyspaivien maarittajia, koska aktiviteetin ymparille valitaan sen

mukaan muut palvelut.

Havaittiin, ettd pienemmat alle 50 hengen yritykset jarjestavat virkistymispaivien osa-
alueita eri paikkoihin ja nakivat positiivisena, ettd asiat tapahtuvat erilldan toisistaan.
Esimerkiksi ruokailun ja keilailun ei tarvitse tapahtua saman katon alla. Tama mahdollis-
taa heille useampia vaihtoehtoja, jolloin virkistyspaivat ovat monipuolisempia. Kun taas
isommille yli 50 hengen yrityksille on helpompaa jarjestaa virkistyspdivat samaan paik-
kaan, koska isompien ihmismaarien liikuttaminen paikasta toiseen lisda ennen kaikkea

kustannuksia ja vie enemman aikaa.

Lounaspalvelut

Kaikilla yrityksilla osoittautui olevan lyhyt puolen tunnin lounastauko, jolloin tarkeimmat
kriteerit lounaspaikan valinnassa osoittautuivat olevan ruokapaikan sijainti ja valimat-
kaan kulunut aika. Suurimmalla osalla yrityksista on tydpaikalla tai sen laheisyydessa
henkildstoravintola, jonka palveluita kaytetdan viikoittain. Joillain yrityksilld ei ole mah-
dollisuutta poistua tyopaikaltaan tydpaivan aikana, jolloin vaihtoehdoksi jaa omien evai-
den mukaan ottaminen. Kuitenkin kaikkien yrityksien mielesta vaihtelu on tarkeda myos
arjessa, joten joka paiva ei tyydytd samaan ratkaisuun. Esimerkiksi ruokalistan ja ympa-
riston vaihtelun vuoksi kdytetdaan kerran viikossa jonkin muun ravintolan lounaspalve-

luita kuin oman henkilostoruokalan.

Osoittautui, etta yritykset, joilla kdy vieraana heidan omia asiakkaita tai muita sidosryh-
man jasenia, kayttavat tyopaikan ulkopuolisia lounaspalveluita oman yrityksen edusta-

mistarkoitukseen. Silloin vieraiden ja asiakkaiden kanssa vietetddn enemman aikaa kuin
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normaalisti lounastauolla ja siihen yhdistetdan usein myos palaveri. Tallaisissa tilanteissa
lounaspaikan halutaan tuovan lisdarvoa miljoon erilaisuuden, rauhallisuuden ja ruoan-
tai asiakaspalvelun laadun kautta. Talloin kokonaiskustannuksilla ei ole niin suurta merki-
tysta vaan ruokapalveluiden halutaan tuovan myds muuta lisdarvoa, erilaisuutta ja vaih-
televuutta yritykselle ja sen edustamalleen sidosryhmalle. Taman saadun lisdarvon
kautta yritysasiakkaat luovat myds omaa imagoaan ja mainettaan, koska yritysasiakkai-
den tavoitteena on tuottaa laadukkaita palveluita myos omille asiakkailleen. Tallgin
my0s odotetaan laadukkuutta muilta palveluntarjoajilta, ja etta he edustavat samoja ar-

voja kuin mita yritys edustaa.

Kokoukset

Suurin osa yrityksista jarjestad kokouksia ja koulutuksia. Niita jarjestetdan joko omille
tyontekijoille tai asiakkaille. Kokoukset pidetdan yleensa tyopaikan omissa tiloissa, riip-
puen osallistujamaarasta ja tilojen koosta. Jotkin yrityksistad pitdvat muutamia kertoja
vuodessa tarkoituksella kokouksia tydpaikan ulkopuolella muissa kokoustiloissa, vaihte-
lun ja tyohyvinvoinnin edistamisen vuoksi. Tyopaikan ulkopuolelle viedyt kokoukset ovat
kestoltaan yleensa koko- tai puolen pdivan mittaisia. Harvoilla yrityksilla kokoukset saat-
tavat olla pidempia kahden paivan tilaisuuksia, jolloin tarve saattaa myos olla majoitus-

palveluille.

Yrityksilla, jotka ostavat kokouspalveluita tydpaikan ulkopuolelta, ilmeni selkeita kritee-
reita, jotka vaikuttavat kokouspaikan valintaan. Yksi tarkeimmista kriteereistd kaikilla yri-
tyksilla osoittautui olevan luottamus palveluntarjoajaan. Esimerkiksi monien yrityksien
kokousaikataulut ovat tarkasti laadittuja, jolloin jopa 10 minuutin mydhdstyminen lou-
naan viivastyksen tai tekniikka ongelmien takia. Viivastys saattaa vaikuttaa negatiivisesti
kokouksen kulkuun ja luottamuksen heikkenemiseen asiakkaan ja palveluntarjoajan va-

lilld, jos sovitussa aikataulussa ei ollut pysytty.

Monilla yrityksilld ilmeni kokouspaikkaa valitessa tarkeaksi tekijaksi tilojen viihtyvyys ja

ilmastoinnin merkitys. Esimerkiksi monilla yrityksien tydntekijoilla on ilmaantunut nyky-
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aan paljon sisdilmaongelmia, joten yha enenevissd maarin kokoustilat valitaan sen pe-
rusteella, missa kyseisia ongelmia ei ole ihmisilla ilmennyt. Lisdksi tilojen yleinen viihty-
vyys ja esimerkiksi ikkunoiden ja luonnonvalon maara vaikuttaa valintaan, koska nama
tekijat vaikuttavat tyontekijoiden vireystilaan ja tydskentely tehoon. Tilojen toimivuu-
teen liittyy vahvasti nykypaivana digitaaliset laitteet ja muut kokousvalineet. Nykyaan
kokoustilojen perusominaisuuksiksi kuuluvat tekniset laitteet, esimerkiksi videotykki ja
kaiuttimet, ja muut kokousvalineet, esimerkiksi muistilehtiot ja kynat. Jos jossain pai-
kassa tilat eivat ole toimineet tai niista on kuultu huonoja kokemuksia muilta, ei sinne

haluta menna enaa uudelleen.

Yritykset pitivat tarkedna myos kokouspalveluiden saatavuutta yhtena pakettina, koska
se helpottaa tilaisuuden jarjestdjan arkea. Se sdastda aikaa ja energiaa eli yritys pystyy
keskittymaan omaan tyohonsa eikd ylimaaraisia resursseja kuluteta palveluiden etsimi-
seen eri paikkoista. Koko- tai puolen pdivan kestavat kokoukset edellyttavat myos ruoka-
palvelut ja yhda useammin myos jonkinlaista toiminnallisuutta kokouspaivien yhteydessa.
Kaikki palvelut toivotaan olevan samassa paikassa. Esimerkiksi joskus yritykselld saattaa
tulla ulkopuolisen kokouspalvelun ostamisen tarve nopealla varoitusajalla, joten tilaisuu-
den jarjestdjan kannalta kaiken kattava kokouspaketti on helpoin ja nopein ratkaisu paa-

toksen teossa.

Catering- ja juhlapalvelut

Catering-palveluita, eli yritykset tilaavat esimerkiksi ruokia tai kahvituksen tyopaikalleen,
kdytetdan kaikista vahiten vain kerran vuodessa tai harvemmin. Ainoastaan muutama
yritys kayttaa catering-palveluita ja yhdella yrityksella oli tarve tilata tarjoiluita kokouk-
siinsa tyopaikalleen kuukausittain. Tutkimuksen perusteella yleensa catering- ja juhlapal-
veluiden tarve liittyy esimerkiksi asiakkaille jarjestettyihin avoimenovienpaiviin, yritys-
juhliin ja kokouksiin, joita pidetadn omissa tiloissa. Yritysjuhlat voidaan jarjestda myos
muualla kuin tydpaikalla, esimerkiksi juhlittaessa yrityksen vuosipaivid, syntymapaivia tai

pitkdaikaisen tyontekijan eldkkeelle siirtymista.
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Sijainti ja tiedonhakukanavat

Haastattelujen perusteella kaikilla yrityksilla yksi suurimmista kriteereista kaikkien yritys-
palveluiden valitsemisessa on sijainti. Yrityksilla on erilaisia tarpeita sijainnin suhteen ja
ne voidaan jakaa tutkimuksen perusteella kolmeen eri ryhmaan. Osa yrityksista pitda to-
della tarkedna, etta palvelut sijaitsevat lahelld omaa yritysta Vaajakoskella eika sita pi-
demmalle haluta |ahted. Toinen osa yrityksista kokee saavansa tarvittavat palvelut Jyvas-
kylan keskustasta, koska niiden koetaan olevan monipuolisempia ja aukiolojen laajempia
kuin Vaajakoskella. Jotkut yrityksistd haluavat tarkoituksella |ahted Jyvaskylasta koko-
naan pois lahellad oleviin maakuntiin, toisiin kaupunkeihin tai jopa ulkomaille. Tama ilme-
nee sellaisissa yrityksissa, jotka haluavat jatkuvasti uusia kokemuksia, eldmyksia ja pysya

ajanhermolla alalla tapahtuvissa muutoksissa.

Tutkimuksessa selvisi, etta yritykset hakevat tietoa tarjolla olevista palveluntarjoajista
yleensd netin kautta. Usein paatoksen tekoon vaikuttavat myos kuulopuheet, joita saa-
daan tyontekijoita ja muilta sidosryhmilta. Kuulopuheiden perusteella palveluntarjo-

ajasta paadytaan yleensa hakemaan tietoa heidan nettisivuiltaan.

5 Johtopdatokset ja kehitysehdotukset

Tassa kappaleessa kasitelldaan alussa asetettujen tutkimuskysymysten ja tutkimusongel-
man seka tutkimustulosten perusteella kehitysehdotuksia. Kehitysehdotukset pyrkivat
antamaan mahdollisen ratkaisun ndihin kysymyksiin: kuinka saadaan enemman yritysasi-
akkaita kevaalle ja syksylle, miten saadaan enemman yritysasiakkaita, mita palveluita yri-

tyksilla on tarve kayttda, miten saadaan yrityspalvelut vastaamaan yritysten tarpeita?
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Tutkimuksen perusteella nayttaytyi, ettda monille yrityksien edustamille henkildille Nais-
saaren kahvi- ja juhlahuoneen palvelut olivat jokseenkin tuttuja yksityishenkil6ina, esi-
merkiksi kahvilassa on saatettu kdyda perheen kanssa lounaalla. Silti haasteellista nayt-
taa olevan se, etta ihmiset, jotka ovat toissa jossain yrityksessa, eivat osaa yhdistaa saa-
tujaan kokemuksiaan niin, etta voisivat hyodyntaa Naissaaren kahvi- ja juhlahuoneen

palveluita myos yritysasiakkaina.

Havaintojen perusteella useat yritysasiakkaat kayttavat palveluita ensin yksityisasiak-
kaina, jolloin heidadn ei tule huomioitua kaikkien Naissaaren kahvi- ja juhlahuoneen pal-
veluiden monipuolisuutta ja ajatusmaailma saattaa rajoittua mieltamaan paikan pelkas-
taan kesakahvilana. Tall6in asiakkaat eivat osaa hahmottaa, ettd Naissaaren kahvi- ja
juhlahuone voisi tarjota heille juuri oikeanlaiset palvelut my6s pitkasti kesasesongin jal-
keenkin. Téman havainnon perusteella asiakkaalle ei vality kokonaiskuva yrityksen palve-
luista vaan ndakemys yrityksen toiminnasta jaa suppeaksi. Asiakkaat saattavat kylla silti
saada hyvan palvelukokemuksen ja hyvan mielikuvan Naissaaren kahvi- ja juhlahuo-
neesta, mutta yrittajien haluama mielikuva ja tarina eivat vality asiakkaalle sellaisena
kuin he haluaisivat ja ovat alkuperaisesti ajatelleet. Ndiden havaintojen johtopaatdksena
voidaan todeta, ettd Naissaaren kahvi- ja juhlahuoneen tulisi parantaa heidan palvelui-
den ja vuosikellon nakyvyyttd, kehittamalla tarinankerrontaansa ja siita syntyvia mieliku-

via, jotta asiakkaille muodostuisi haluttu mielikuva yrityksen toiminnasta.

Yksi rohkeimmista johtopaatoksista tuloksien perusteella, olisi pitdd Naissaaren kahvi- ja
juhlahuone avoinna ymparivuoden. Tallgin tietysti pitdisi tehda paljon t6itda myynnissa ja
markkinoinnissa, jotta ihmisille saataisiin syntymaan vahva mielikuva paikan vuosikel-
losta. Toinen nakdkulma johtopaatdksesta olisi pitdaa kahvila auki pelkastaan kesaseson-
gin ajan, jolloin ihmisille syntynytta mielikuvaa kesdpaikkana ei muutettaisi vaan sita
vahvistettaisiin entisestdaan. Tama edellyttdisi yrittdjalle toiminnan laajentamista Jyvas-
kylan keskustaan, koska tutkimuksen perusteella suurin osa ihmisista valitsee esimerkiksi
illanviettopaikan kaupungin keskustasta palveluiden monipuolisuuden ja laajempien au-
kioloaikojen vuoksi. Keskustassa toki on enemman kilpailua ja se on erilaista verrattuna

Vaajakoskella. Keskustassa kuitenkin markkinat ovat isommat ja asiakaskunta erilainen,
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jolloin Naissaaren kahvi- ja juhlahuoneella olisi erittdin hyvat mahdollisuudet kasvattaa

liilkevaihtoaan ymparivuotisesti.

Tutkimuksen ja havaintojen perusteella nykyaan ihmiset ja yritykset kayttavat merkitta-
vana tietoldhteendan kuulopuheita ja muiden ihmisten kokemubksiin perustuvia tarinoita,
mutta myo6s nettisivuja hakiessaan tietoa erilaisista palveluntarjoajista. Vaikka Naissaa-
ren kahvi- ja juhlahuone ei voikaan maarata asiakkailleen syntyvia mielikuvia, voivat he
kuitenkin vaikuttaa niihin kehittamalla tarinaansa, mika valittyy esimerkiksi nettisivujen

ja mainoksien kautta.

Vaikka tyo onkin rajattu koskemaan pelkastdan kahvilaa, yrityshaastattelujen lomassa
nousi selkedsti esille, etta monille ihmisille oli epaselvaa, mikda Wanha Woimala on ja
kuuluuko se myds Naissaaren kahvi- ja juhlahuoneelle. Havaittiin, ettd nykyisilta kahvilan
nettisivuilta on vaikeaa |6ytaa tietoa Woimalasta. Sen nakyvyys olisi ehdottoman tar-
keda, koska Woimala sopii erittdin hyvin myos yritystapahtumien jarjestamiseen touko-
kuusta syyskuuhun. Naissaaren kahvi- ja juhlahuoneen nettisivut ovat uusittu tana
vuonna, mutta havaittiin, etta eri palvelut, yrityksen tarina, talon historia ja vuosikello
voisivat olla vielakin selkeammin visuaalisesti havainnollistettu asiakkaalle. Tiedot nadista
kylla ovat sivuilla, mutta ne ovat hankalasti I0ydettavissa liian monen klikkauksen ta-
kana, mika vaikuttaa asiakkaalle syntyneeseen mielikuvaan Naissaaren kahvi- ja juhla-

huoneesta.

Naissaaren kahvi- ja juhlahuoneella on tarjolla pienia esitteitd, joissa kerrotaan kahvilan
ja Woimalan palveluista. Havaittiin, ettd ndissa esitteissa voisi olla vield paremmin ja
konkreettisemmin tietoa eri palveluista, mita kahvila ja Woimala tarjoavat ja mihin ai-
kaan vuodesta ja millaisia yrityspalveluita on tarjolla. Esitteet voisivat olla paremmin
esilla kahvilassa, koska nykyisessa paikassaan kaikki asiakkaat eivat kiinnita niihin huo-
miota. Esimerkiksi esitteet voisivat olla tietokolmiona joka poydéassa, posterina seinalla,
ulko-ovessa tai jossain muualla. Esitteiden tulisi olla paikassa, missa asiakas viettda sen
verran aikaa, ettd hanelld on aikaa lukea mainoksen sanoma ja missa ne tavoittaisivat

enemman asiakkaita kuin nykyiset esitteet.
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Tutkimuksen perusteella Idhes poikkeuksetta yrityksilld on virkistyspaivissaan ja kokouk-
sissaan mukanaan jonkinlaista toiminnallisuutta tai aktiviteetteja, asiapitoisen osuuden
ja ruokailun ohella. Havaittiin, etta Naissaaren kahvi- ja juhlahuoneella ei ole mitdan ak-
tiviteettia ruokapalveluiden ohella, mutta saaresta |6ytyy frisbeegolf-rata, joka olisi
helppo hyodyntaa tuotteistamalla osaksi kokouspaketteja. Kahvilalla myydaan kalastus-
lupia vieressa olevaan Vaajavirtaan ja Liekkilampeen, joten kalastusta voisi myos hyo-
dyntda yhtena aktiviteettina yhteistydssa kalastus- ja metsastysseura Koukun ja Paukun
kanssa. Naissaaren kahvi- ja juhlahuone on tehty jo paljon yhteistydtd myds metsastdja-
liiton kanssa aiemmin, mutta voisiko yhteisty6ta hyodyntaa tarjoamalla toiminta myos
yritysasiakkaalle esimerkiksi viemalla ryhma metsastamaan ja sen jalkeen tarjota heille

riistaruokaa.

Havaittiin, ettad Vaajakoskella aivan Naissaaren ldheisyydessd on monia aktiviteetteja tar-
joavia yrityksia, joiden kanssa Naissaaren kahvi- ja juhlahuone voisi tehda yhteistyota,
koska osa heista ei tarjoa asiakkailleen ruokapalveluita. Esimerkiksi ampumarata Armo-
ria Training Centre (ATC), kuntokeskus SuperFit, Vaajakosken hyvinvointipalvelut, moni-
toimitalo Hutunki, Jyvaskylan Karting Center seka uimahalli Wellamon aktiviteetteja voisi
yhteistyosopimuksilla hyddyntada myynnissa niin, ettd molemmat osapuolet hyotyvat.
Esimerkiksi 20 hengen yritysporukka haluaa varata ampumakoulutuksen ATC:lle, jolloin
ATC voisi suositella ja lisda myyda aktiviteettinsa oheen ruokapalvelut Naissaaressa, ja
vastaisuudessa myds toisin pdin, eli yritysasiakas, joka haluaa jarjestaa toiminnallisen ko-
kouspaivdan Naissaaressa, voi hdnelle suositella ja lisd myyda yhteistyokumppaneiden ak-
tiviteetteja. Toinen esimerkki, jossa yritys tulee viettamaan kokouspdivaa Naissaaren
kahvi- ja juhlahuoneelle, voisi heille yhteistydssa Vaajakosken Hyvinvointipalveluiden
kanssa tarjota muutaman minuutin niska-hartiahieronnan tai taukojumpan kokouspai-

van lomassa.

Yrityksia haastatellessa nousi esille, ettd monet Vaajakosken alueen yritykset haluaisivat
tehdd enemman yhteistyota alueen yritysten kanssa, mutta keinoja miten, ei ole vield
|6ytynyt. Naissaaren kahvi- ja juhlahuoneella on jo ennestdan paljon yhteistydkumppa-
neita, mutta tieto niistd ei vality asiakkaille eikd suhteita heidan kanssaan ole hyodyn-

netty parhaalla mahdollisella tavalla. Yhteistydkumppaneiden valinta taytyy perustua
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Naissaaren kahvi- ja juhlahuoneen arvoihin, koska myos yhteistyoyritysten kautta muo-
dostuu mielikuvia ihmisille imagosta ja maineesta. Esimerkiksi nettisivuilla voisi olla yh-
teystiedoissa myos yhteistyokumppaneista ja jopa suorat linkit heidan nettisivuilleen.
Punomalla yhteistydkumppaneiden tarjoamat aktiviteetit yhteen Naissaaren kahvi- ja
juhlahuoneen palveluiden kanssa, pystytdan luomaan asiakkaalle niin ainutlaatuinen pal-
velupaketti, joka tuo asiakkaalle merkittavan lisdarvon ja yritykselle kilpailuedun, johon

rinnakkaiset palveluntarjoavat eivat pysty vastaamaan.

Kehitysehdotusten perusteella seuraava vaihe yrityspalveluiden kehittdmisessa tulisi ole-
maan tuotekehitysprosessi. Sen tarkoituksena on parantaa merkittavasti jo olemassa
olevia palveluita tai mahdollisesti kokonaan uuden palvelun kehittdminen, sen testaami-

nen, asiakastyytyvaisyyden ja onnistumisen mittaaminen.

6 Pohdinta

Alussa maariteltiin tyon tavoitteeksi kehittda Naissaaren kahvi- ja juhlahuoneen yritys-

palvelut paremmin Vaajakosken alueen yritysten tarpeita vastaaviksi, ja sita kautta lisata
asiakasmaaraa ja liikevaihtoa kevailld ja syksylla. Vastauksien l0ytdminen tutkimuskysy-
myksiin eivat itsessdan pysty ratkaisemaan tutkimusongelmaa vaan niiden pohjalta teh-
dyt kehitysehdotukset antavat keinoja ja tyokaluja yrittdjalle tuotekehitysprosessin jat-

kamiseksi. Tama kehittamistutkimus ja sen pohjalta annetut kehitysehdotukset auttavat
yrittdjaa parantamaan jo olemassa olevia palveluita, kehittdmaan uusia palveluita ja nii-

den markkinointia.

Haastatteluja tehdessa haastattelukysymyksia muokattiin paremmiksi jokaisen haastat-
telun aikana ja sen jdlkeen, jotta saatiin syvempia ja konkreettisempia vastauksia, jotka
pystyivat paremmin vastaamaan ja antamaan ratkaisuja tutkimusongelmaan. Esimerkiksi

alkuperdisessa haastattelurungossa ei kysytty haastateltavilta arvojen, odotusten ja toi-
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veiden merkitysta palveluiden valitsemisessa, eika mitd kanavia he kayttavat tiedonhan-
kinnassa. Mutta ensimmaisten haastattelujen perusteella nama seikat todettiin olevan
merkittavia tekijoita, jotka vaikuttavat tarpeen syntymiseen ja paatoksen tekoon, mita
palveluita ostetaan. Siksi kysymyksia paatettiin muokata, jotta saatiin syvempi nakemys,
miten tarpeet syntyvat. Haastatteluissa onnistuttiin oikein asetelluilla haastattelukysy-
myksilla ja luomalla luottavainen ilmapiiri haastateltavien kanssa, jolloin saatiin vastauk-

sia tutkimusongelman ratkaisemiksi.

Tutkimusprosessin aikana tehdyt valinnat eri menetelmien kaytosta, tutkimusvaiheiden
etenemisesta ja sen aikana tapahtuneet muutokset on perusteltu ja pohjautuvat teori-
aan, joten se lisda tutkimuksen luotettavuutta. Tatd opinnaytetyota ja siina esitettyja ke-
hitysehdotuksia taytyy tarkastella kokonaisuutena. Pelkdstaan yhta kehitysehdotusta pa-
rantamalla ei tutkimusongelmaa pystyta ratkaisemaan, koska ilmiéon liittyy monta osa-
aluetta, jotka tulee ottaa huomioon kehitystyossa. Kehitystyd on Naissaaren kahvi- ja
juhlahuoneen yrittdjien vastuulla. Mahdollisesti seuraavan vaiheen eli palveluiden kehit-
tamisen ja siitd seuraavan kolmannen vaiheen eli onnistumisen mittaamisen (ks. Kuvio
1.), voi tehda myds seuraava opinndytetyon tekija. Seuraavassa vaiheessa voidaan kayt-
taa esimerkiksi kvantitatiivisia tutkimusmenetelmia, koska kyseinen ilmié tunnetaan nyt

paremmin taman tutkimuksen perusteella.

Aiemmin oppimamme perusteella olemme tienneet, etta asiakaskeskeisyys ja asiakkai-
den tarpeiden tunnistaminen ovat perusta palveluiden kehittdmisessa. Mikali yritykset
eivat ota huomioon asiakaskeskeisyyttd, saattaa heiddn toiminnassaan olla selkeita
puutteita. Tama opinndytety6 on tuonut lisaa tietoa siita, kuinka valtava merkitys vuo-
rovaikutuksella, asiakkaiden tuntemisella ja heidan tarpeidensa tiedostamisella on palve-
luiden kehittamisessa. Opinndytetydprosessi on syventanyt ymmarrystamme palvelui-

den kehittamisesta asiakkaan ndkokulmasta ja sen tarkeydesta.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

e Yrityksen taustatiedot:
e Yrityksen nimi, toimiala ja lyhyt esittely
e Kerrotko itsestasi ja asemastasi yrityksessa

e Henkiloston koko

o Millaisia yrityspalveluita olette kdyttaneet?

lounas-, kokous-, kahvila-, catering-, juhla-, virkistaytymispalvelut, jotain muuta?
Kenelle yrityksessanne ostatte palveluita? Kuinka monelle?

Missa? Vaajakoskella, Jyvaskylassa tai kauempana?

vV V V VY

Laddering: ominaisuus = miksi? = etu/hyoty = miksi? - motiivi/tarve

° Kuvaile millainen on hyva yritystapahtuma?

Mita palvelu pitada sisdllaan? Aktiviteetit? Ruokapalvelut?
Sijainti, tilojen toimivuus, hinta, milj6o, toiminnallisuus

Mika merkitys on tarjoiluiden/palvelun laadulla?

YV V V V

Miten yrityksen arvot, odotukset ja toiveet vaikuttavat?

° Mitka tekijat vaikuttavat paatoksen tekoon?

» Mista palvelut ostetaan, miksi?



VvV V. V VY V

Kuka tekee paatokset?

Yhteistydsopimuksia

Saatavuus, valimatka, omissa tiloissa, muualla paikan paalla, take a way
Aukioloajat, vuosikello

Mita kanavia kaytatte tiedonhankinnassa?
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