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Tamperelainen palvelualan yritys Campusravita Oy tuottaa opiskelija- ja henkilöstöruo-
kailuita, tilaisuustarjoiluita ja kirjakauppapalveluita TAMKin tiloissa. Yritykselle suun-
nitellussa mukaillussa palvelumuotoilun prosessissa tutkittiin henkilöstön, asiakkaiden ja 
asiantuntijoiden antamien erilaisten panosten avulla Campusravitan kasvun mahdolli-
suuksia. Kasvua haluttiin etsiä muualta kuin tuhansien asiakkaiden päivittäisistä linjasto-
ruokailuista. Prosessi on ennakkotutkimus yrityksen tulevaisuuden suunnittelun strategi-
sen päätöksenteon perustaksi. Tavoite oli löytää uutta palvelutuotetarjoomaan. Tarkoitus 
oli muotoilla ja testata ideoita nykyisillä ja uusilla asiakkailla.  
 
Työ esittelee alun teoriaosuudessaan liiketoimintaosaamisen määritelmiä ja palvelumuo-
toilun käsitettä. Raportissa kuvattava osallistava prosessi hankki tietoa yrityksen nykyti-
lanteesta, tutustutti yritystä yhteiskehittämisen keinoihin ja ideoi tulevaa. Menetelminä 
käytettiin henkilöstölle suunniteltuja ja fasilitoituja työpajoja, laajaa asiakaskyselyä ja 
asiantuntijoiden arviota syntyneestä palvelutuoteideasta. Opiskelija toimi fasilitaattorina, 
suunnittelijana, havainnoijana ja tutkijana yrityksen ulkopuolelta. Prosessi eteni yrityksen 
sisältä ulospäin ja jälleen sisälle. Tässä projektissa tuloksena oli varsin laaja muttei syvä 
tietomäärä.   
 
Henkilöstön kahteen työpajaan osallistui 9 henkeä, asiakaskyselyyn vastasi 35 henkilöä 
ja erilaisia asiantuntijoita mukana oli 7 henkeä. Täydentävinä menetelminä käytettiin 
verkkokauppoihin liittyvää benchmarkingia, kevyttä markkinoinnin analyysiä ja service 
blueprintiä. Prosessi nostaa esille liiketoimintaosaamisen pehmeitä arvoja tasapainoisen 
yritystoiminnan suunnittelussa, kehittämisen ja kasvun mahdollistajina. Työ tuotti yrityk-
sen käyttöön jatkokehitykseen kelpaavan palvelutuoteidean (Idea X), aiemmin kartoitta-
mattoman organisaatioasiakaskyselyn tulokset vapaana sanana ja kuvaajina sekä suoria 
kehitysideoita erityisesti viestintään ja markkinointiin. Raportti tarjoaa Campusravitalle 
monipuolisesti tietoa mm. syvällisemmän asiakaskeskeisyyden ja asiakashallinnan kehit-
tämiseen palveluistuvassa maailmassa. 
 
Kronologisesti esitellyt työpajat, fasilitointikokemukset, huomiot ja kehitysehdotukset 
sekä raportin lopun kirjalistaus antavat paitsi Campusravitalle myös muille organisaati-
oille mahdollisuuden käyttää tätä työtä apuna vastaavia kehitysprosesseja suunniteltaessa. 
Raportin liitteistä osa on salaisia.  
______________________________________________________________________ 
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ABSTRACT 

Tampereen ammattikorkeakoulu 
Tampere University of Applied Sciences 
Master’s Degree Programme in Entrepreneurship and Business Competence 
 
KATJA MYYRYLÄINEN: 
Observing the Opportunities for Growth with Campusravita 
Personnel, Customers and Experts in the Adapted Service Design Process 
 
Master's thesis 151 pages, appendices 44 pages 
August 2015 

Campusravita Oy is a company that provides restaurant and cafeteria services for stu-
dents, staff and visitors at TAMK Kuntokatu 3 Tampere campus, catering services for 
events held in the campus area as well as book store services. Possibilities for growth 
through different inputs from the personnel, customers and experts were researched with 
this unique, adapted service design process for Campusravita. 
 
This thesis took interest in growth possibilities which might have been found elsewhere 
than in the daily dining line serving thousands of customers. This process was a pre-trial 
to serve the future strategic decision making in the company. The objective was to invent 
new service product offering. The purpose was to design and test ideas with the current 
and the potential customers. 
 
The theory of this thesis introduces the concepts of business competence and service de-
sign. The reporting part presents the participatory process, which collected the infor-
mation on the company´s current situation and made the company familiar with the means 
and methods of joint development. Ideas for the future were shaped and collected. Work-
shops for the personnel, comprehensive customer inquiry and expert evaluation were used 
as methods. The student worked as an external facilitator, planner, observer and re-
searcher. 
 
The process proceeded from inside to outside and inside again. The data presented were 
quite substantial but not particularly deep. Nine persons took part in the two personnel 
workshops, the customer inquiry was answered by 35 people and 7 experts evaluated the 
process and the output of the workshops. Online shop benchmarking, light marketing 
analysis and service blueprint were used as complementary methods. This thesis intended 
to highlight the importance of the soft values of business competence when designing and 
developing a stable and growing business. The outcome of this process was a service 
product idea to be further developed by the company (Idea X), the results of an uncharted 
organization customer survey (in text and charts) and direct development suggestions in 
the area of marketing and communications. In addition, this report offers versatile infor-
mation on deeper customer orientation and customer relationship management in our in-
creasingly service-oriented world. The chronologically introduced workshops, facilita-
tion experiences, remarks and the book recommendation list will be useful for not only 
the customer organization, but can be utilized by other organizations when designing their 
developing processes. Some of the appendices are classified. 
_____________________________________________________________________ 
 
Keywords: customer orientation, facilitation, business competence, service design
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1 JOHDANTO 

 

Osallistava opinnäyteprosessi hankki Campusravita Oy:lle perustietoa nykyisestä tilan-

teesta, tutustutti yritystä yhteiskehittämisen keinoihin ja ideoi tulevaa. Prosessi oli luon-

teeltaan yrityksen sisäisiä mahdollisuuksia katsova ja asiakkaita mukaan ottava, fasili-

toitu, palvelumuotoilun keinoja hyödyntävä prosessi. Työssä lähestytään liiketoiminnan 

kehittämisen mahdollisuuksia henkilöstön osaamista, asiakkaiden mielipiteitä ja asian-

tuntijoiden arvioita haarukoimalla. Prosessi voidaan nähdä mahdollisen konkreettisiin to-

teutuksiin päätyvän kehittämisprosessin esitutkimuksena. 

 

Tämä opinnäyteraportti on kuvaus käytäntöön mukautetusta palvelumuotoilun element-

tejä hyödyntävästä uutta tietoa tuottaneesta matkasta. Prosessin lähtöoletuksena oli, että 

yritys tarvitsee kasvaakseen ja kehittyäkseen muotoilutaustaista lähestymistä yrityksessä 

jo tuotettavan lukuja sisältävän tiedon lisäksi. Prosessin todellinen tavoite ja tarkoitus eli-

vät koko matkan ajan, vaikka prosessi muodostui alkuperäisen suunnitelman mukaisesti 

henkilöstölle ja esimiehille suunnittelemieni työpajojen ja asiantuntijoiden arvioiden ym-

pärille. Projektisuunnitelmaan on kirjattu vaiheet ja vastuut. 

 

Prosessille yhdeksi merkittävimmistä haasteista muodostui palvelumuotoilun prosessin 

keskiöön eli yritys- ja organisaatioasiakkaisiin liittyvän tiedon puuttuminen. Sekä yritys 

kohteena että tutkija olivat tähän prosessiin kuuluvien työtapojen käyttäjinä ensikertalai-

sia. 

 

Raportti etenee prosessin aikana käsitellyn tai muun oleellisen teorian esittelyn ja toi-

saalta kronologisen etenemisen vuoropuhelun ympärille.  

 

Aluksi esitellään lähtökohdat luvussa 2 – miksi työ tehdään ja millaisia keinoja sen teke-

miseen on valittu ja millaiselle yritykselle. Työ käsittelee liiketoimintaosaamista varsin 

laajasti, joten on paikallaan määritellä tätä käsitettä luvussa 3. Työn viitekehys on palve-

lumuotoilu, jota esitellään luvussa 4. Samalla esitellään asiakasyrityksen resursseihin so-

vellettu, mukailtu palvelumuotoilun prosessi ja määritetään ennakko-odotukset proses-

sille asiakasyrityksessä. 
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Luvussa 5 käsitellään työprosessia, esitellään tiedonkeruumenetelmät ja kuvataan vaihei-

den tuloksia ja kirjataan kehitysehdotuksia. 

 

Luvussa 6 pohditaan prosessin toteutunutta merkitystä asiakasyritykselle, osoitetaan eri-

tyinen kehittämisalue ja markkinointianalyysi. Luvussa 6 on lisäksi paljon ehdotuksia ja 

huomioita liiketoiminnan kasvattamiseen ja yrityksen kehittymiseen. 

 

Luvussa 7 arvioidaan tämän opinnäytetyönä toteutetun prosessin tavoitteen ja tarkoituk-

sen toteutumista ja vedetään yhteen prosessia. 

 

”Palvelumuotoilu tuo käyttäjän näkökulman palvelujen kehittämisen keskiöön.” tiivistää 

Satu Miettisen toimittama kirja Palvelumuotoilu – uusia menetelmiä käyttäjätiedon han-

kintaan ja hyödyntämiseen (2001). Kirja kertoo tämän työn viitekehyksen maailmasta 

seuraavaa (2001, 13): ”Perinteinen palvelujen kehittäminen hyödyntää markkinatutki-

musta, asiakaspalautetta, joka usein koostuu kerätystä asiakaspalautteesta ja määrällisestä 

myyntiin liittyvästä tiedosta. Tällainen palaute ei aina anna tietoa, jonka perusteella var-

sinaista käyttäjäkokemusta voitaisiin arvioida. Palvelumuotoilun maailmassa puhutaan 

asiakkaista, asiakasymmärryksestä, käyttäjistä ja käyttäjätiedoista. Palveluliiketoiminnan 

mallit ovat muuttaneet asiakkaan roolin palvelun vastaanottajasta aktiivisemman käyttä-

jän rooliin.”. Työ suosittaa vahvempaa asiakaskeskeisyyttä kasvun pääinstrumenttina. 
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2  LÄHTÖKOHDAT 

 

Asiakasyritys Campusravita Oy on kiinnostunut saamaan tietoa ja ideoita kasvun perus-

taksi. Tulevaisuuden liiketoiminnalliset linjaukset ovat auki – tehdäänkö sitä ja siten mitä 

tähänkin saakka vai otetaanko uusia aluevaltauksia markkinoista? Yritys ei nykyisellään 

ole valmis ulkoisille markkinoille. Tulee selvittää, mitä potentiaalia ja ideoita henkilös-

töllä, tarpeita ja ideoita asiakkailla sekä mitä huomioita Campusravitan toimialalle rele-

vanteilla asiantuntijoilla on. Mitä osaamme, mitä osaamista yrityksestä puuttuu? Mitä 

mieltä asiakkaat ovat meistä ja miten he voivat auttaa muotoilemaan uutta palvelutuote-

tarjoomaa? Onko uudella idealla menestymisen mahdollisuuksia?  

 

Projektisuunnitelma hyväksyttiin huhtikuussa 2014 ja osallistavan prosessin tulokset oli-

sivat yrityksen hyödynnettävissä vuoden 2016 suunnitteluun. Projektin avainhenkilöitä 

ovat yrityksestä yhteyspäällikkö ja toimitusjohtaja sekä toisaalta opiskelija, opinnäyte-

työnä suunnittelemansa ja raportoitavan prosessin projektipäällikkö ja toteuttaja, tutkija. 

 

2.1 Teoreettinen viitekehys, työn tavoite ja tarkoitus 

 

Tämä opinnäytetyö on tutkimuksena sekä kartoittava, kuvaileva että ennakoiva kvalita-

tiivinen tutkimus. Työn tutkimuksellisen tyypin määrittämisessä apuna toimi Hirsjärvi, 

Remes & Sajavaaran kirja Tutki ja kirjoita (2008). Kokonaisvaltaista tietoa hankkiva, 

osallistava prosessi antaa käsityksen asiakasyritys Campusravita Oy:n liiketoiminnan ny-

kytilanteesta ja kasvun mahdollisuuksia yhteiskehittämisen keinojen avulla.  

 

Työn prosessin keskeinen näkökulma on palvelumuotoilu. Konkreettisen tekemisen pro-

sessi rajautui ja muotoutui tutkimuksen edetessä ja tuloksena oli mukailtu palvelumuo-

toilun prosessi. Tämä prosessi jättää sisäisen laskentatoimen ja talouden tunnusluvut pro-

sessin ulkopuolelle. Työn prosessin keskiössä ovat yrityksen osaamispääoma ja asiakkai-

den tarpeet, jotka tulee huomioida laadukasta, asiakasläheistä liiketoimintaa suunnitel-

lessa. Ulkopuolisia asiantuntijoita on käytetty arvioimaan palvelutuotemuotoiluun täh-

dännyttä prosessia ja sisäisten työpajojen tuotosta. 
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Opinnäytetyö nostaa esiin erityisesti liiketoimintaosaamisen pehmeitä arvoja tasapainoi-

sen yritystoiminnan suunnittelussa, kehittämisen ja kasvun mahdollistajina. Tämä opin-

näytetyö voi toimia johdantona tuotantokeskeisen yrityksen hallitukselle ja operatiivi-

selle johdolle strategiseen tulevaisuuden suunnitteluun uudesta näkökulmasta. Prosessin 

raportti antaa huomioita ja kehitysehdotuksia paitsi yrityksen kasvun mahdollisuuksiin 

erilaisia lähestymistapoja käyttäen, myös kuvaa vuorovaikutteisen prosessin läpiviennin 

vaiheiden haasteita ja onnistumisia. 

 

Tämä opinnäytetyö lähti vastaamaan kysymyksiin: Millä keinoilla Campusravitan liike-

toimintaa voidaan kasvattaa? Millaiseen nykyisten ja uusien asiakkaiden palveluhalua-

maan Campusravita voisi vastata? Millaiseen liiketoimintaan Campusravitalla on resurs-

seja?  

 

Tavoite oli löytää osallistavin yhteiskehittämisen keinoin kasvumahdollisuuksia palve-

lutuotetarjoomaan ja myyntikanaviin. 

 

Tarkoitus oli yhdistää henkilöstön, asiakkaiden, asiantuntijoiden ja benchmarking-tietoa 

palvelumuotoilun prosessiksi. Tarkoitus on tuottaa sovellettu palvelumuotoilun prosessi, 

jossa yhdistämällä osaaminen, ideat ja innovaatiot, hyvät käytänteet ja asiantuntijatieto 

muotoillaan uusia palvelutuotteita sekä testataan niistä muutamia nykyisillä ja uusilla 

asiakkailla. 

 

Tavoitteen ja tarkoituksen toteutumista tässä fasilitoidussa prosessissa seurataan raportin 

edetessä. Pohdinta-osiossa esitetään mm. johtopäätöksiä ja erityinen kehittämisalue.  

 

2.2 Miten työ tehtiin 

 

Luvuissa 4.2. Mukailtu palvelumuotoilun prosessi Campusravitalle ja 5 Työprosessi ja 

käytetyt tiedonkeruumenetelmät tullaan esittelemään valittuja työtapoja ja metodiikkaa. 

Liitteissä on esillä työvälineitä kuten kysymyspatteristo asiakkaille (liite 13). Seuraavaksi 

avataan hiukan ajattelua prosessiin lähtiessä. 
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Miksi työ tehtiin? Asiakasyritys halusi kehittää liiketoimintaansa ulkopuolisen osaamisen 

avulla. Mikä motivoi yritystä tähän prosessiin? Viime kädessä taloudellisen tuloksen kas-

vattaminen. Taloudellista menestystä seurataan tyypillisesti pääosin jälkikäteen, mutta 

entä mitä ovat nykyhetken ja tulevaisuuteen katsomisen keinot yrityksissä? Suunnittelu, 

ennakointi, vuorovaikutus, ideat, innovatiivisuus. Mikä muodostaa yrityksen? Henki-

löstö. Miksi yrityksellä on henkilöstö? Asiakkaille tuotettavia tuotteita ja palveluita var-

ten. Mitä asiakkaat tekevät? Hyvin palveltuina ja sitoutuneina tuottavat menestyksen ja 

kasvun.  

 

Talousosaaminen on jätetty tässä työssä liiketoimintaosaamisen kokonaisuudesta pois. 

Tätä osaamista yrityksestä löytyy valmiiksi. Työ tutkii teorian ja konkreettisten yhteiske-

hittämisen toimien kokeilemisen avulla matkaa nykyhetkestä kohti tulevaisuuden kasvu-

mahdollisuuksia. 

 

2.3 Campusravita Oy 

 

Campusravita Oy on opiskelija- ja henkilöstöruokailupalveluita tarjoava yritys, joka toi-

mii kampuksella Tampereella. Yritys ylläpitää myös kirjakauppa CampusShopia ja hoitaa 

kampuksen tiloissa tapahtuvien tilaisuuksien tarjoilut tilauksen mukaan. Yritys myy ulos 

pääosin kotimyyntinä erikseen tilattuina esim. leipiä, irtoruokaa tai kakkuja.  

Yhtiön palveluksessa toimii noin 35 ravintola-alan ammattilaista mm. seuraavin tehtä-

vänimikkein: kokki, salityöntekijä, keittiömestari, vuoropäällikkö, leipuri ja varastotyön-

tekijä. Yrityksen hallinnossa työskentelee kolme henkeä nimikkeillä toimitusjohtaja, ra-

vintolapäällikkö ja yhteyspäällikkö.  Näiden lisäksi yritys pyörittää kirjakauppaa kirja-

kaupan hoitajan voimin. Yritys on perustettu vuonna 1968 ja se on saanut alkunsa kirja-

kauppatoiminnasta, ravintolatoiminta aloitettiin vuonna 1994. 

 

Campusravita Oy on Tampereen ammattikorkeakoulun opiskelijakunnan ja 
Tampereen ammattirkorkeakoulu Oy:n omistama yhtiö, joka tuottaa opiskelija‐ 
ja henkilöstöravintolapalveluita TAMKin Kuntokadun kampuksella. 

 

Yritys työllistää vakituisesti reilut 30 henkeä ja sen lisäksi ruuhka-aikoina on noin kah-

desta kuuteen kausityöntekijää, mm. yrityksestä jo eläköityneitä henkilöitä. 
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3 LIIKETOIMINTAOSAAMISEN MÄÄRITTELYÄ 

 

Mistä tässä työssä laajemmin on kyse? Liiketoimintaosaamisesta. Työssä lähdimme ke-

hittämismatkalle liiketoimintaosaamisen kokonaisuuden maailmassa, palveluliiketoimin-

nan kehittämisen mahdollisuudet tärkeinpänä rajaajana.  

 

Ennen tutustumista seuraavassa luvussa palvelumuotoiluun haluan esitellä liiketoiminta-

osaamisen käsitteen, jonka avulla voi lähestyä yrittäjyyttä ja yrityksiä kokonaisuutena. 

Liiketoimintaosaamisen kokonaisuuteen kuuluvan markkinointi esitellään omassa luvus-

saan luvussa Erityinen kehittämisalue – markkinointi ja viestintä. 

 

Liiketoimintaosaaminen on laaja ja monella eri tavalla ymmärrettävä, yhteenvetävä kä-

site. Kauppatieteellisen yhdistyksen Liiketoimintaosaaminen-artikkelisarja edu.fi-sivus-

tolla tarjoaa monipuolista näkökulmaa osaamiseen ja johtamiseen. Yksi yhteenvetävä 

artikkeli on Uolevi Lehtisen Ilmiö nimeltä liiketoimintaosaaminen. Liiketoimintaosaa-

misen määritelmän Lehtinen (2015, 16) tiivistää seuraavasti: 

 

”Liiketoimintaosaamisella tarkoitetaan kaikkien niiden tietojen ja taitojen koko‐
naisuutta, jota tarvitaan yrityksen tai muun organisaation kannattavaan ja kes‐
tävään johtamiseen ja toimintaan.” 

 

Lehtisen artikkelissaan esittämistä liiketoimintaosaamiseen kuuluvista funktioista voi 

koota laaja-alaisen osaamisen kokonaisuuden. Liiketoimintaosaamisen käsitteen alle voi-

daan lukea markkinointi, laskentatoimi ja verotus, johtaminen ja rahoitus, kansantalous, 

talousmatematiikka ja tilastotiede, yritysjuridiikka ja yrittäjyys sekä tietojärjestelmät, ta-

lous- ja kulttuurimaantieteet, yhteiskuntatieteet, kasvatustieteet ja humanistiset tieteet. 

Lehtinen luettelee artikkelissaan useita eri tahojen tuottamia määritelmiä liiketoiminta-

osaamiselle. Lehtinen (2015, 14) korostaa suunnitelmallisuutta:  

 

”Varsinkin strategisen osaamisen merkitys kasvaa, kun asioita on hoidettava 
ammattimaisesti, kokonaisvaltaisesti ja pitkällä tähtäimellä.”. 
 

Liiketoimintaosaamiseen kuuluu kokonaisuuksien hahmottaminen. Lehtinen (2015, 16) 

määrittelee tätä hallintaan ottamista työkalujen kautta näin: 
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”Mitä suuremmaksi liiketoimintaosaamisen kokonaisuus hahmotetaan, sitä var‐
memmin tulevat kuvaan sellaiset käsitteet kuin ansaintalogiikat, toimintalogii‐
kat, toimintajärjestelmät, strategialogiikat, toimintajärjestelmät, liiketoiminta‐
konseptit ja liiketoimintamallit. Ne kaikki kuuluvat liike‐toimintaosaamismallien 
eli ‐järjestelmien suurperheeseen ja niiden avulla – nimestä riippumatta – pyri‐
tään ottamaan kulloinenkin liiketoimintaosaamiskokonaisuus hallintaan. Ne 
ovat myös näkökulmia, joista kohteena olevaa osaamiskokonaisuutta voidaan 
hahmottaa joko tieteellisesti tai soveltavasti. Kokonaisuuden hallintaan kuuluu 
myös omasta ydintoiminnasta ulkoistettavien toimintojen ja niiden edellyttä‐
män verkostoitumisen hallinta.” 
 

Asiakaslähtöisyys on kaiken kehittämisen taustalla; Lehtinen (2015, 16): 

”Parhaimmillaan teknologiaosaamisen, design‐osaamisen ja liiketaloustiedeläh‐
töisen osaamisen symbioosi tuottaa uuden innovatiivisen liiketoiminnallisen ko‐
konaisuuden, joka on predestinoitu menestymään niin kauan, kuin organisaatio 
säilyttää siihen liittyvän luovuutensa ja joustavuutensa ja ennen muuta asiakas‐
lähtöisyytensä. Innovaatio‐osaaminen ja ‐johtaminen on tällaisen liiketoiminta‐
osaamisen ydinaluetta.”  

 

Tämä opinnäytetyö pyrkii tekemään tilaa asiakaskeskeiselle ajattelulle ja seuraaville vai-

heille Campusravitan tulevassa toiminnassa. Asiakaslähtöisen ja -keskeisen liiketoimin-

nan tulisi Lehtisen (2015, 18) mukaan  

 
”perustua asiakkaiden ‐ olivatpa nämä kuluttajia, yritysasiakkaita tai muiden si‐
dosryhmien edustajia ‐ tiedostettujen ja tiedostamattomien tarpeiden, toivei‐
den, halujen ja arvojen tuntemukseen. Tätä tuntemusta voidaan hankkia monin 
tavoin kuten markkinatunnustelun, markkinatutkimuksen, tulevaisuuden tutki‐
muksen ja introspektionkin avulla.” 

 

Tähän tutkimukseen valittiin osallistava, muutosjohtamiselle ilmapiiriä ja tietopohjaa val-

misteleva prosessi – palvelumuotoilun viitekehys. 

 

Onnistuminen liiketoimintaosaamisen soveltamisessa sekä käytäntöön että tutkimukseen 

ja opetukseen edellyttää Lehtisen (2015, 18) mukaan  

 

”soveltamishalua ja ‐kykyä yrityksiltä ja muilta organisaatioilta sekä luonnolli‐
sesti niiden toimijoilta. Soveltamisen on oltava tavoitteellista mutta kyllin koko‐
naisvaltaista, jolloin strateginen näkökulma ja jokin liiketoimintaosaamismalli 
kokonaisuuden sitojana korostuvat.”  

 

Lehtinen (2015, 17) nostaa yrityksissä olevan hiljaisen tiedon merkityksen esille ja kokee 

tärkeäksi tiedonsiirron esimerkiksi organisaation muuttuessa: 
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”Tällaiseen “pehmeään” liiketoimintaosaamiseen liittyvät myös organisaatioi‐
den ja niiden henkilöstön yhteistyökyky sekä siihen kytkeytyvä monitasoinen 
yhteisöllisyys.”  

 

Muutokseen lähdettäessä tulee tutustua yrityksessä olevaan hiljaiseen tietoon. Lehtinen 

(2015, 17) yhteenvetää: 

 
”Liiketoimintaosaamisen soveltamishalu luonnollisesti ilmentää soveltajan mo‐
tivaatioperustaa. Soveltamiskyky pohjautuu suuressa määrin luovuuteen ja in‐
novatiivisuuteen.” 

 

Tässä prosessissa henkilöstön ja siten yrityksen osaamista tunnistettiin työpajassa (luku 

5.1). 

 

Osaamisesta ja kasvusta 

 

Mitä osaamista Campusravitalla on? Lehti näkee palveluiden ja tuotteiden kehitysproses-

sien muuttuvan kaupallistamisen eli markkinoinnin ja myynnin osaamisen suuntaan sekä 

osaajien valitsevan työpaikkansa. Kasvua tai jopa vain pysyvyyttä haluavan yrityksen on 

otettava huomioon arvoissaan ja toimintasuunnitelmissaan vastuuttaminen, kouluttautu-

mismahdollisuudet, tekniset ympäristöt ja automatisointi, yhteistyöverkostojen tärkeys 

sekä myynnin ja markkinoinnin osaaminen. Miten henkilöstö ja johto pysyvät samassa 

kehityksen kelkassa? Matti Lehti (2015) kirjoittaa Miten tietotekniikka muuttaa liiketoi-

minnan osaamisvaatimuksia?-artikkelissaan:  

 
”Nopeasti muuttuvassa ympäristössä päätöksenteon täytyy vain väistämättä 
hajautua pidemmälle ja apuna on käytettävä yksilön ja ryhmän itseohjautu‐
vuutta sekä koulutuksen ja tiedotuksen avulla lisättyä tulosvastuuta ja muutos‐
valmiutta. Johtamistyöhön tulee varmasti vaikuttamaan myös havainto siitä, 
että parhaita osaajia ei oteta töihin, he valitsevat esimiehensä ja työnantajansa. 
Toisaalta nopea, hajautuva ja itsenäinen päätöksenteko synnyttää kasvavan val‐
vontaongelman. Automaattisten kontrollijärjestelmien on oltava pitkälle auto‐
matisoidun ja hajautetun päätöksenteon tasolla.  
 
Palvelusektorin edelleen jatkuva kansantuoteosuuden kasvu siirtää kehitystyön 
painopistettä perinteisestä teknisestä tuotekehityksestä palveluideoiden kau‐
pallistamisen suuntaan. Tuotekehityksen vaatimat voimavarat eivät välttämättä 
tällöin kasva, mutta liiketoimintaosaamiseen kohdistuvat vaatimukset kasva‐
vat.” 
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Lehti kuvaa liiketoimintaosaaminen elementtejä seuraavassa kuviossa (kuvio 1): 

 

 

 

KUVIO 1. Palvelutuotteiden osaamisen painopisteen siirtyminen kehityksestä kaupallis-

tamiseen. Uudelleen piirretty, alkuperäinen artikkelissa (Lehti 2015). 

 

Antti Hautamäki (2015, 150) kirjoittaa edu.fi-artikkelisarjassa Liiketoimintaosaaminen 

innovaatiotoiminnassa -artikkelissaan osaamisen tunnistamisesta ja verkottumisesta seu-

raavaa:  

 

”Liiketoimintaosaamisen haasteena innovaatiotoiminnan kannalta on kyetä 
tunnistamaan oma osaamisensa ja löytää sellaisia osaamiskeskittymiä ja liike‐
toimintakumppaneita, joiden osaaminen yhdessä oman osaamisen kanssa luo 
pohjan innovatiivisille tuotteille. Yrityksissä ei aina jakseta arvioida, miten mer‐
kittävää osaamista niissä jää hyödyntämättä. Näistä saattaa tulla koko yrityksen 
tulevan menestyksen perusta tai kokonaan uutta liiketoimintaa. Liiketoiminta‐
osaamisen merkittävä alue on yrityksen osaamispääoman arvottaminen ja hal‐
linta.” 

 

Näen käytännön tasolta lähtevän osaamisen tunnistamisen ensimmäiseksi askeleeksi kas-

vun mahdollisuudelle. Henkilöstö sitoutetaan yrityksen kehittämiseen. Tärkeää on tun-

nistaa yrityksen osaaminen ja resurssit ja miten niillä päästään haluttuun kasvusuuntaan. 

Kasvu ei synny ostotoimintojen tehokkuudella – niillä syntyy vain säästöjä. 

 

Hautamäki (2015, 151) mainitsee osaamispääoman arvottamisen ja hallinnan yrityksen 

liiketoimintaosaamisen merkittäväksi alueeksi. Pehmeää ja kovaa osaamista tarvitaan:  
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”Voimme kutsua korkeaan teknologiaan perustuvia innovaatioita koviksi inno‐
vaatioiksi. Kovat innovaatiot ovat kuitenkin yksin riittämättömiä tuomaan liike‐
taloudellista menestystä. Niiden lisäksi ja rinnalle tarvitaan uusia tapoja palvella 
asiakkaita ja heidän tarpeitaan. Kovat innovaatiot on siis kyettävä yhdistämään 
markkinoiden tarpeisiin erilaisten palvelujen ja asiakaslähtöisten tavaroiden 
muodossa. Tällaisen yhdistämisen saa aikaan liiketoimintainnovaatio.” 
 

 

Markkinointi liiketoimintaosaamisena 

 

Henrikki Tikkanen (2015, 54) lähestyy artikkelissaan Markkinointi ja liiketoimintaosaa-

minen edu.fi-artikkelisarjassa liiketoimintaosaamista strategisen markkinointiosaamisen 

ja vaiheittaisen etenemisen näkökulmasta:  

 

”Käytännön ja samalla markkinointiosaajien koulutuksen näkökulmasta markki‐
noinnista on nykyään vallalla kokonaisvaltainen ja strateginen näkemys, jonka 
mukaan markkinointi on yrityksen liiketoiminnan kehittämiseen ja johtamiseen 
liittyvien asiakas‐, toimittaja‐ ja muiden verkostosuhteiden systemaattista joh‐
tamista haluttujen toiminnallisten tavoitteiden saavuttamiseksi. Yrityksen liike‐
toiminnan kehittämisessähän perimmäisinä tavoitteina ovat aina liiketoiminnan 
kasvu ja kannattavuus, mutta markkinoijan on usein hyödyllistä asettaa muita 
välitavoitteita toiminnalleen esimerkiksi asiakassuhdejohtamisensa menestyk‐
sellisyyden mittaamiseksi. Tällaisia tavoitteita voivat olla esimerkiksi hankittu‐
jen uusien asiakassuhteiden määrä tai olemassa olevien asiakkaiden tyytyväi‐
syys.” 

 

Markkinointi tulee nähdä koko yrityksen tuotanto- ja palveluprosessit tuntevana ja niitä 

seuraavana ja muotoilevana osaamisena, sisällöntuottajana, näkyväksi tekevänä, viestin-

nän kärkien osaavana käyttäjänä, myyntinä halutuille asiakkuuksille. Asiakas ei ole itses-

täänselvyys. Markkinointi- ja viestintäosaaminen nousivat henkilöstön työpajan tulok-

sista esille tärkeimpinä kehityskohteina Campusravitan liiketoiminnan kehittämisessä. 

Tämän opinnäytteen osana tehdyn asiakaskyselyyn vastanneissa oli imua säännölliselle 

lisätiedolle ja kohtaamisille eli markkinointiviestinnälle ja pr-työlle.  

 

Strategiset markkinointipäätökset, segmentointi ja positiointi auttavat yritystä karsimaan 

turhan tai väärän työn ja kannattamattoman toiminnan. Markkinoinnillisen ajattelun 

omaksunut yritys yhdistää numerotietoa ja luovuutta, kerää tietoa sekä hallinnoi tuotantoa 

ja asiakkaitaan järjestelmissä. Sähköinen kaupankäynti mahdollistaa myös B2C2C-ajat-

telun hyödyntämisen, läsnäolon sosiaalisissa kanavissa myös asiakaskollegoiden äänellä. 
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Tikkanen (2015, 54) ottaa kantaa liiketoimintaosaamiseen systemaattisen markkinointi-

strategian ja tulevaisuusorientaation puolesta: 

 

”Yrityksen onnistunut liiketoimintastrategia palautuu aina yrityksen markki‐
nointiosaamiseen. Oman määritelmäni mukaan markkinointiosaamisen strate‐
ginen elementti koostuu yrityksen kyvystä nähdä uusia arvonlähteitä ja tuottaa 
ajassa kehittyvää, kilpailukykyistä arvoa asiakas‐ ja muissa verkostosuhteissaan, 
mikä puolestaan vaatii näihin verkostosuhteisiin liittyvien perusprosessien ta‐
voitteellista ja kannattavaa johtamista. Käytäntö onkin opettanut kauppamie‐
hille kautta historian, että oma toiminta on tuottoisinta, jos se on mahdollisim‐
man systemaattista ja perustuu parhaalle mahdolliselle tiedolle asiakkaista ja 
markkinoista. Keskeistä on myös tulevaisuusorientaatio: on yritettävä nähdä tu‐
levaisuuden kehityskaaria ja ennakoitava liiketoimintamahdollisuuksia. Tämä 
vaatii melkoista henkistä kyvykkyyttä ja laajoja näköaloja.” 
 

 

Liiketoimintaosaamisen kokonaisuus kattaa menneen tulkinnan, nykyhetken vuorovaiku-

tuksen ja tulevaisuuteen ennustamisen. Delfoi- ja skenaariotyöpaja-menetelmien käyttö 

ja asiakasstrategiat tulevaisuuden mahdollisuuksien hahmottamisessa ovat suositeltavia 

kehittämissyklin loppuvaiheissa ennen suuria linjauspäätöksiä. Nämä yrityksen ulkopuo-

lelta ja tulevaisuudesta tietoa hakevat vaativat menetelmät jäivät alkuperäisen suunnitel-

man muuttumisen myötä tästä työstä pois, osin kustannussyistä. Markkinointiin palataan 

luvussa Erityinen kehittämisalue – markkinointi ja viestintä. 

 

Digitaalisesta kaupankäynnistä  

 

Campusravita on kiinnostunut esimerkiksi lähiruokatoimittajien verkoston kehittämisestä 

ja verkkokauppaan laajentamisen mahdollisuuksista. Mitä toimintoja Campusravitalla 

on? Kuinka digitalisoituminen otetaan huomioon? Matti Lehti näkee Suomen olevan ko-

konaan digitalisoitu vuoteen 2020 mennessä. Artikkelissaan Miten tietotekniikka muuttaa 

liiketoiminnan osaamisvaatimuksia? Lehti näkee digitalisoinnin etenevän kaikille toimi-

aloille ja saavuttavan vähitellen koko väestön. Lehden mukaan juuri tällä hetkellä ollaan 

siirtymässä yksittäisten palvelujen ja toimintojen digitalisoinnista kokonaisten arvoketju-

jen ja toimialojen digitalisointiin. Lehti (2015, 18) osoittaa osaamishaasteen:  

 

”Suurimmat osaamishaasteet liittyvät digitalisoinnin mukanaan tuomiin uusiin 
välineisiin ja avautuviin uusiin liiketoimintamahdollisuuksiin.”. 
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Lehtinen (2015, 18) toteaa artikkelissaan palvelujen ja osin myös tavaroiden sekä niiden 

tuotannon ja markkinoinnin digitalisoinnin tuottavan suuria muutospaineita liiketoimin-

taosaamiseen.  

 

”Yhä tärkeämmäksi nousevat esimerkiksi digitaalisen tuotantoprosessin hal‐
linta, asiakkuuksien hallinta verkossa ja niihin liittyvä verkosto‐organisaation 
johtaminen. Vaikka yrityksellä olisi muu tarvittava liiketoimintaosaaminen, sen 
menestymismahdollisuudet heikkenevät, jos se ei ripeästi pysty hyödyntämään 
digitalisoitumisen tarjoamia mahdollisuuksia.”. 

 

Palveluistuminen ja digitalisaatio nousevat esiin. Digitalisaatio on läsnä tässä työssä 

paitsi näissä toiminnoissa myös esimerkiksi mahdollisena kaupankäynnin kanavana. 

Campusravitan toimiala tai busineksen luonne ei työnnä sitä digitalisoitumisen etujouk-

koihin. Silti se voi toimintaansa ja palveluitaan muotoillessaan ja tulevaisuusskenaarioita 

toimintavoistaan tehdessään muistaa Lehden väitteen:  

 

”Kaikkein vaativin strateginen haaste koskee digitalisoinnin avaamien uusien lii‐
ketoimintamahdollisuuksien tunnistamista ja hyväksikäyttöä. Ne, jotka onnistu‐
vat siinä parhaiten, ovat huomispäivän elinkeinoelämän valtiaita.”. 

 

Voisiko Campusravitan kasvu perustua internetin hyödyntämiseen kauppakanavana? Di-

gitaalinen kaupankäynti vaatii vahvoja ulkopuolisia resursseja erityisesti alkuvaiheessa. 

Luvussa 5.4.1 yrityksen työntekijä paneutuu käytännön resurssikysymyksiin ja 

benchmarkaa verkkokauppoja. Hautamäki (2015, 152) lähestyy asiaa erilaisten osaamis-

ten yhdistämisen tarpeen kautta: 

 

”Innovaatiot edellyttävät yhä enemmän erilaisen osaamisen yhdistämistä. Suuri 
tarve on rakentaa sellaisia foorumeita, joissa erilainen osaaminen kohtaa ja 
joissa on edellytykset kombinoida erilaisuutta.”.  

 

3.1 Arvontuotannosta 

 

Strategian muuntuminen voimakkaasti asiakaslähtöiseksi on matka. Voiko asiakaslähtöi-

syys (ja -läheisyys) olla uuden Campusravitan (tai sen mahdollisesti perustettavan tytär-

yhtiön) keskeinen kilpailuetu? Mikä kilpailuetu on nyt? Onko sisäisen palveluntarjoajan 

rooli pitänyt Campusravitan kampusalueen ulkopuolisen vapaan kilpailun tuulisilta ken-

tiltä turvassa? Yritys itse määrittää asemaansa näin: Campusravita ns. inhouse-tyyppisenä 
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yhtiönä saatetaan kokea kilpailun ulkopuolisena yhtiönä, mutta näin ei ole. Sillä on pal-

veluntarjoajasopimus, joka on laadittu Tampereen Ammattikorkeakoulu Oy:n kanssa. 

 

Liiketoimintaosaamisella johdetaan arvoketjua. Campusravita on tuotantokeskeinen yri-

tys, jossa arvo muodostuu yrityksen sisällä tapahtuvassa arvoketjussa. Tavaroille ja pal-

veluille määritellään hinta, jonka asiakas maksaa. Yrityksen päätoimiala on opiskelija-

ruokailut. Siinä asiakas kuluttaa tuotteen tai palvelun – eli käyttää maksua vastaan yrityk-

sen hänelle tuottaman arvon. Yrityksen päätoimialalla on niukasti kilpailua, sillä se on 

kampusalueen ainoita ruokapalveluiden tuottajia. Ateriatuetulle opiskelijaruokailulle on 

valtakunnallisesti määrätty enimmäishinnat, jotka perustuvat aikaisempaan kustannuske-

hitykseen, viimeksi enimmäishintaa eli opiskelijan omamaksuosuutta on tarkastettu ke-

väällä 2012.  

 

Liiketoiminnan keskeinen tehtävä on paitsi tuottaa voittoa omistajilleen, myös – ehkä en-

sisijaisesti – tuottaa arvoa asiakkailleen. Arvo voidaan jakaa määrälliseen (tekninen laatu, 

hinta jne.) tai laadulliseen (asiakaskokemus, muotoilu) arvoon. Hinnaltaan kalliimpi tuote 

ei välttämättä luo enemmän arvoa kuin edullinen tuote. Tähän vaikuttaa asiakkaan ko-

kema arvo. Arvo ei siis ole mitattavissa vain euroina. 

 

Yritys antaa arvolupauksen asiakkaalleen. Arvolupausta viestitään asiakkaille markki-

nointiviestinnän, tiedotuksen ja brändin avulla. Asiakas muodostaa kokemuksensa ar-

vosta odotuksiensa ja toteutuneen subjektiivisen kokemuksen perusteella. Tuulaniemi 

(2011, 33) määrittelee arvolupauksen Palvelumuotoilu-kirjassaan näin:  

 

”Arvolupaus määrittelee ja kuvaa tuotteen, määrittelee kenelle tuote on tarkoi‐
tettu, kertoo asiakashyödyn ja kuvaa tuotteen erottautumistekijät; miksi tuote 
on ainutlaatuinen.” 

 

Tuulaniemen mukaan palveluihin sisäistä arvoketjua paremmin sopiva arvon näkökulma 

on käyttöarvo: asiakkaat eivät tuhoa tai käytä arvoketjussa luotua arvoa vaan luovat sitä. 

Arvoa voi alkaa syntyä vasta kohdatessa, ei sisällä yrityksen tuotantoprosessissa. Arvo 

alkaa siis syntyä asiakkaan kohdatessa yrityksen tarjooman. Tuulaniemi (2011, 40) ke-

hottaakin yrityksiä katsomaan arvontuottamista aikaamme paremmin istuvalla tavalla: 
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”Yritysten on alettava tarjoamaan asiakkaiden tarpeisiin sopivia kokonaisratkai‐
suja pelkän tavaran tai palvelun tarjoamisen sijaan. Ongelmiin tai tarpeisiin rat‐
kaisua tarjoavien tavaroiden, palveluiden, tietojen, elementtien ja vuorovaiku‐
tuksen yhdistelmät ovat entistä monimutkaisempia toimintoja. Niitä kutsutaan 
tarjoomiksi.”. 

 

Asiakaslähtöisessä yritystoiminnassa ajattelun painopiste siirtyy tuotantoprosessista vuo-

rovaikutuksessa kehitettyyn, tarkoituksenmukaiseen tarjoomaan. Palvelumuotoilupro-

sessi ottaa kantaa mm. yritysmuotoiluun, tarjoomaan ja tuotemuotoiluun. Tuulaniemi 

(2011, 34) luettelee Osterwalderin ja Pigneurin arvonmuodostumisen elementit: brändi 

ja status, helppokäyttöisyys, hinta, muotoilu, ominaisuudet ja tekemisen helpottaminen, 

saavutettavuus, säästö, tuoteräätälöinti, uutuusarvo ja riskin pienentäminen. Kun asioita 

ajattelee asiakaslähtöisesti, osallistaa henkilöstön ja kertoo tarjoomastaan, on arvonluon-

tiprosessi paras mahdollinen.  

 

Löytänä ja Korkiakoski (2014, 18) esittelevät neljä arvoa Asiakkaan aikakausi. Rohkeus 

+ rakkaus = raha -kirjan kappaleessa Asiakkaalle luotavan arvon muodot: 

 

Taloudellinen arvo 

 fokuksessa hinta 

 kustannusjohtajuus 

 alennuksilla kilpaileminen 

 kilpailuetuna edullisuus 
 

Toiminnallinen arvo 

 fokuksessa toimintavarmuus 

 toiminnan tehokkuus, nopeus 

 ajan‐ ja vaivansäästö 

 kilpailuetuna laatu 
 

Emotionaalinen arvo 

 fokus asiakaskokemuksessa 

 kosketuspisteiden huomiointi 

 kokemusten personointi 

 kilpailuetuna merkitykselliset kokemukset ja odotusten ylittäminen 
 

Symbolinen arvo 

 fokuksessa mielikuvat ja tarinat 

 heimoutuminen 

 premium‐ajattelu 
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 kilpailuetuna brändi 
 

Havainnoijana mielestäni ensimmäiseksi mainitut taloudelliset ja toiminnalliset arvot 

ovat sisäisenä arvona keskiössä Campusravitan toiminnassa, erityisesti Kelan tukien mää-

rittäessä opiskelijaruokailun tuotantoa ja massojen ruokkimisen tehokkaasti (ei á la carte 

–toimintaa) olevan ydinliiketoiminnan luonne. Ateriatuetussa ruokailussa hinnanmääritys 

antaa toimijalle melko tiukat raamit. Tähän raporttiin tutustuttuaan yritys kertoi, että asia-

kasnäkökulmaa huomioidaan mm. asiakaspalautteen ja KELAn tekemien tarkastusten 

muodossa. Keväällä 2013 KELAn laatimassa tarkastusmuistiossa todettiin muun muassa, 

että Campusravitan opiskelijaruokailu täyttää hyvin sille asetut vaatimukset.  

 

”Tarjooma vastaa ihmisten tarpeisiin paremmin kuin tavarat tai palvelut yksin”, väittää 

Tuulaniemi. Minkälaiseen haluttuun tulevaisuuden tarjoomaan Campusravitan osaamis-

pääomaa voitaisiinkaan käyttää? Kehityssuunta riippuu yritysjohdon liiketoiminnallisista 

linjauksista, mutta myös avainhenkilöiden herkkyydestä tarttua arkisessa työssä tämän 

tehdyn prosessin tuottamaan tietoon – kykyyn ja haluun löytää heikkoja signaaleja tästä 

raportista, hallussaan olevasta osaamisesta, ideoista, huolista, toiveista, vaikeilta tuntu-

vista kohdista.  

 

Mahdollisessa laajentamisessa ulos kampusalueelta myös emotionaalisia ja symbolisia 

arvoja tulee miettiä asiakkaan kannalta, synnyttää niitä yhteisesti ja viestiä asiakkaille 

mahdollisuuksista. Erityisesti ihmisten ja organisaatioiden elämyksiin suuntaavan liike-

toiminnan tulee lähtökohtaisesti ymmärtää kokemusten ja brändin rooli ostopäätöksessä 

ja arvon luomisessa. 

 

Löytänä & Korkiakoski (2014, 21) määrittävät yrityksen olemassaolon perusteita: 

 

”Jos yritykselle pitää määrittää yksi ainoa tehtävä, niin se ei voi liittyä omista‐
jiin. (..) näkemyksemme mukaan yrityksen tehtävän pitää liittyä heihin, jotka 
mahdollistavat yrityksen olemassaolon: asiakkaisiin. Kolmannen ulottuvuuden 
yhtälöön tuovat modernit käsitteet yritysvastuu, sosiaalinen vastuu ja yhteis‐
kuntavastuu – eli yrityksen vastuu sen omasta toimintaympäristöstä.” 

 

Asiakaskeskeisyyden tasot eli yrityksen kypsyyden vaiheet voi kuvata Löytänän ja Kor-

kiakosken (2014, 26) esittämän pyramidimalli-kuvion mukaan. Seuraavassa variaatio ku-

viosta, jonka alkuperäinen lähde on Customer Think Corp, 2012.  
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KUVIO 2. Asiakaskeskeisyyden tasot. Uudelleenpiirretty ja muokattu. Löytänä & Kor-

kiakoski 2014, 26. Alkuperäinen lähde Customer Think Corp, 2012.  

 

Lisäsin vasempaan reunaan strategista työtä kuvaavan nuolen ja sitä selittävän tekstin: 

Tavoitteen kirkastuminen ja toteutustapojen jalostuminen. Sijoitin kaavioon Campusra-

vitan nykysijainnin toiselle portaalle yrityksen kanssa keskusteltuani. Kävi ilmi, että yri-

tys on teettänyt ProAkatemialla vuonna 2013 noin 300 hengen kyselytutkimuksen sekä 

”jokaiseen annettuun palautteeseen vastataan henkilökohtaisesti ja myös saadut tuoteke-

hitysideat käsitellään aina suoraan palautteen antajan kanssa.”. Yritys voisi keskustella 

kasvotusten sijoituksesta henkilöstön ja erityisesti asiakkaiden kanssa.  

 

Kontaktipisteitä palvelupoluissa on valtava määrä. Yrityksen kannattaakin valita merki-

tyksellisimmät panostuksen kohteiksi. Kontaktipisteitä lisää luvussa 4 Palvelumuotoilu. 

Asiakaskokemuksen johtamisen vaiheiden kuvaajaan voi tutustua Löytänän ja Kor-

kiakosken (2014, 38-39) kirjasta.  

 

Seuraavassa kerron Työelämä 2020 -strategian visioista tulevaisuuden työelämästä.  
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3.2 Otteita Työelämä 2020 -hankkeesta 

 

Työ- ja elinkeinoministeriön Työelämä 2020 -hanke tuotti vuonna 2012 valmistuneen 

strategian, jonka painopisteet ovat innovointi ja tuottavuus, luottamus ja yhteistyö, työ-

hyvinvointi ja terveys sekä osaava työvoima. Strategia kertoo: ”Työelämän laatua ja tuot-

tavuutta pitää kehittää samanaikaisesti. Kehittämistyön ytimessä ovat työpaikat omine 

lähtökohtineen. Työelämästrategian tavoitteet saavutetaan hyvällä johtamisella ja osaa-

valla henkilöstöllä, rakentavassa yhteistyössä.”.  

 

Työelämä 2020 -strategian esipuheessa esitetään, että perustyöpanoksen antamisen li-

säksi yhteiskehittäminen, verkostot, ICT ja palveluistuminen ovat avainroolissa kilpailu-

kyvyn ja siten myös kasvun mahdollistajina: 

 

”Kansantalouden kilpailukyvylle on tärkeää saada kaikki voimavarat käyttöön 
lisäämällä työhön osallistumista sekä parantamalla työn tuottavuutta yritysten 
ja muiden toimialojen ja koko talouden rakenteen muuttuessa. Työn tuotta‐
vuus ja tuloksellisuus paranevat kestävällä tavalla, kun huolehditaan samalla 
työelämän laadusta ja työhyvinvoinnista.  
 
Suomen työelämän tuotantorakenteet ja työpaikkojen toimintatavat perustu‐
vat edelleen laajasti massatuotantoajatteluun. Tulevaisuudessa Suomen talou‐
dessa painottuvat palvelujen tuotannon ohella verkostoituminen ja jatkuva uu‐
den oppiminen. Työelämän muutosta ohjaava pohjavirta on teknis‐taloudelli‐
nen muutos, joka perustuu erityisesti tieto‐ ja viestintäteknologioiden (ICT) en‐
nen näkemättömään käyttöönottoon. Ylikansallisissa arvoverkoissa kilpaillaan 
arvonlisäyksen kannalta strategisesti tärkeimmistä toiminnoista. Tässä kilpai‐
lussa suomalaisten yritysten pitää menestyä.” 

 

Seuraavassa ote työelämän kehittämisstrategian (2015, 12) innovointi ja tuottavuus –pai-

nopisteen luvusta 3.1: 

 

Korkea työn tuottavuus on suomalaisen hyvinvointiyhteiskunnan perusedelly‐
tys. Työn tuottavuuden kasvu perustuu entistä enemmän ihmisten osaamiseen, 
sen parempaan, luottamukseen perustuvaan hyödyntämiseen ja jatkuvaan ke‐
hittymiseen työpaikoilla. Tästä syystä tarvitaan sellaisia uudenlaisia tapoja joh‐
taa, organisoida ja tehdä työtä, jotka tukevat ihmisten oppimista, luovuutta ja 
kykyä kehittää ja innovoida. Suomen menestyminen jatkossa ei riipu ainoastaan 
pienestä joukosta korkean teknologian huippuyrityksiä tai huippuosaajia. Se 
edellyttää monialaisuutta ja sitä, että kaikki työpaikat ja yksilöt kykenevät laa‐
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jasti oppimaan ja uudistumaan, olemaan luovia ja motivoituneita. Tuottavuu‐
den parantamisen ja innovoinnin on oltava mahdollista kaikilla toimialoilla, kai‐
kenlaisissa ja kaikenkokoisissa organisaatioissa.  
 
Uudistumista tukee se, että organisaation työskentelyilmapiiri, rakenteet ja toi‐
mintatavat kannustavat kaikilla toiminnan tasoilla ideoiden esiin nostamiseen 
ja uusien asioiden kokeilemiseen. Rikastavan vuorovaikutuksen kannalta oleel‐
lista on erilaisten taustojen ja toimintakulttuurien yhteen tuominen. Yhteisölli‐
nen tieto syntyy ja elää vain vuorovaikutuksessa. Myös organisaatioiden uudis‐
tumiskyky sekä rajat ylittävä yhteistyö toisten työpaikkojen, koulutus‐ ja tutki‐
muslaitosten sekä asiakkaiden ja sidosryhmien kanssa on tärkeää.” 

 

Työtyytyväisyydessä Campusravita on hyvällä tasolla kertomansa mukaan, teettämäänsä 

tutkimukseen perustuen (Työeläkeyhtiö Varma, 2014). Vastausprosentti oli 95.  

 

Seuraaviin taulukoihin (taulukot 1 ja 2) voi peilata omaa asemoitumistaan ja voi suunni-

tella yritykselle sopivan tuottavuuden, laadun ja kasvun kehityspolun, määrittää positi-

onsa nyt ja tulevaisuudessa.  
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TAULUKKO 1. Innovoinnin ja tuottavuuden kehitystasot (Työelämä 2020 -strategia, 

2012) 
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TAULUKKO 2. Tuki työpaikoilla tapahtuvalle kehittämiselle: Innovointi ja tuottavuus 

(Työelämä 2020 -strategia, 2012)  
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4 PALVELUMUOTOILU 

 

Palvelutuotanto kasvaa. Yhä vähemmän keskitytään omistamaan fyysisiä tuotteita, yhä 

enemmän valmistetaan palvelua ja kokemuksia joihin voidaan liittää tavaroita. Campus-

ravita on olemassa tarjotakseen tuotteita ja palveluita. Tässä opinnäytetyössä tehtyjen 

käytännön toimien viitekehyksenä on palvelumuotoilu.  

 

Palvelumuotoilusta kokonaisuutena on kirjoitettu vasta vain vähän teoksia tai tehty tutki-

muksia. Lähteenä tämän käsitteen käyttöön olen käyttänyt Juha Tuulaniemen kirjaa Pal-

velumuotoilu (2011). Lisäksi tutustuin Satu Miettisen toimittamaan kirjaan Palvelumuo-

toilu – uusia menetelmiä käyttäjätiedon hankintaan ja hyödyntämiseen (2011).  

 

ROIHU-hankkeen Palvelumuotoilusta kilpailuetua pk-yrityksille -koulutuspäivä järjes-

tettiin 17.3.2015 Seinäjoella. Osallistuin siihen osallistuakseni vuoropuheluun pelkkien 

kirjojen tai rajallisen sovellettavuuden vuoksi pois rajaamieni opinnäytteiden lukemisen 

sijaan. Kouluttaja Anna-Miia Suihkonen kertoi entä jos -ajattelun olevan palvelumuotoi-

lun ydintä kokeilevuuden (iteratiivisuus) lisäksi. Suihkonen nosti esille design thinking -

ajattelusta seuraavan D-ketjun: Discover – Define – Develop – Deliver. Design thinkingin 

näkökulmasta haaste on aina mahdollisuus. Suihkosen mukaan muotoiluprosessi on luot-

tavainen – ratkaisu löytyy kannattavaan liiketoimintaan, kun muotoilua jatketaan.  

 

Palvelumuotoilun ytimessä on asiakkaan tiedostetut ja tiedostamattomat tarpeet ja itera-

tiivinen kokeilu. Miettisen toimittama kirja (2011, 15) kertoo Hertto & al. kolmivaihei-

sesta mallista (2010), joka auttaa tuomaan liiketaloudellista hyötyä asiakkaalle:  

 

”Kehitysprojekteissa pitää muuttaa asiakastarpeet ja mahdollisuudet mitatta‐
viksi palvelutavoitteiksi. Liiketoimintasuunnitelmaa kehitetään palvelun kon‐
septoinnin rinnalla, jotta nähdään konseptin liiketoiminnalle tuoma etu. 
 
Palvelun tuottaminen pitää optimoida niin, että asetetut tavoitteet pystytään 
saavuttamaan. Tässä auttaa iteratiivinen toimintatapa, jossa suunnittelun ja 
testaamisen kautta löydetään palvelun kriittiset kohdat ja uudelleen suunnitel‐
laan ihanteelliset ratkaisut palvelun tuottamiseen. 
 
Jatkuva palvelun arviointi pitää toteutua, että palvelun tuottamistapaan tehtyjä 
muutoksia voidaan arvioida. Jotta palvelumuotoilun arvo saadaan mitattua, on 
suorituskykyilmaisimien (KIP) määrittäminen erittäin tärkeää. Määrittämisen 
avulla myös palvelumuotoilijat ymmärtävät paremmin työnsä tavoitteet.” 
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Optimismi ja yhteistyö eri alojen välillä määrittävät palvelumuotoilutyön etenemistä. Ke-

hittämisessä usein kuitenkin aletaan tehdä käytännön toimia oman oletuksen perusteella. 

Suihkonen sanoo: ”Kuvitellaan, että tiedetään mikä haasteemme on ja aletaan toteuttaa. 

Ensimmäinen tehtävä kuitenkin on selvittää taustatietoja käyttäjistä.”. Suihkonen totesi 

koulutuksessaan, että rationaalinen businesslogiikka ei ota huomioon empaattisella ta-

solla kohtaamista, mikä tulisi ilmetä asiakaskannan, asiakassuhteen ja asiakkaan kontak-

tipisteiden tasoilla. Toisaalta Suihkonen muistutti, ettei palvelua voi oikeastaan muotoilla, 

sillä asiakkaan kokemus on yksilöllinen.  

 

Palvelumuotoilun prosessi on kehittämisen, kokeilemisen ja tulosten arvioinnin jatkuva 

prosessi. Palvelumuotoilulla on loogista ajattelua ja dataa intuitiiviseen tulevaisuuden nä-

kemiseen yhdistävä olemus. Tuulaniemi (2011, 10) tiivistää käsitteen kirjassaan Palvelu-

muotoilu seuraavasti: 

 

”Palvelumuotoilu on systemaattinen tapa lähestyä palveluiden kehittämistä ja 
innovointia yhtä aikaa sekä analyyttisesti että intuitiivisesti.” 

 

Oleellisesti kokonaisena toteutettuun prosessiin liittyy joka  kehitysvaiheessa visualisoiva 

ja muotoileva ote. Experience journey map on työkalu, jolla asiakkaan kokemusta voi 

visualisoida ja tämän jälkeen pyytää asiakasta kirjoittamaan tarina, josta tunnistetaan kon-

taktipisteitä ja niiden laatua. Myöhemmin tässä työssä mainitaan myös service blueprint 

(liite 1). Näihin työkaluihin voi tutustua Mark Stickdornin ja Jakob Schneiderin kirjassa 

This is service design thinking. Basics – Tools – Cases. 

 
Tuulaniemi (2011, 18) kertoo palveluistumisen eli palveluiden merkityksen kasvun yh-

teiskunnassamme tarjoavan uusia ja kiinnostavia näkökulmia liiketoimintaan, mahdolli-

suuden uusien liiketoimintamallien hyödyntämiseen, ennen näkemättömiä mahdollisuuk-

sia kasvuun ja uusia toimintamalleja niin asiakkaiden kuin kilpailijoiden kanssa. Yksi 

keskeinen käynnistävä ajatus tässä työssä olikin seuraava (Tuulaniemi 2011, 18):  

 

“Palveluiden avulla yritykset voivat myös löytää uusia markkinoita, jotka kasva‐
vat perinteisiä tavaramarkkinoita selvästi nopeammin.” 
 

Tuulaniemi (2011, 24) kertoo, että palvelumuotoilu auttaa organisaatiota havaitsemaan 

palveluiden strategiset mahdollisuudet liiketoiminnassa, innovoimaan uusia palveluita ja 

kehittämään jo olemassa olevia palveluita. Tuulaniemi sitoo palvelumuotoilu-käsitteen 
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alle sellaisen osaamisen, joka vaatii kulttuurisen, taloudellisen ja sosiaalisen murroksen 

vaatimaa osaamista. Tuulaniemi määrittelee lisäksi: 

 

“Palvelumuotoilu on osaamisala, joka tuo muotoilusta tutut toimintatavat pal‐
veluiden kehittämiseen ja yhdistää ne perinteisiin palvelun kehityksen menetel‐
miin. Palvelumuotoilu ei ole uusi osaamisala vaan pikemminkin tapa yhdistää 
vanhoja asioita uudella tavalla.”  

 

Tuulaniemen (2011, 25) mukaan ”Palvelumuotoilu on konkreettista toimintaa, joka yh-

distää sekä käyttäjien tarpeet ja odotukset että palveluntuottajan liiketoiminnalliset tavoit-

teet toimiviksi palveluiksi. (---) Palvelumuotoilun tavoitteena ovat palvelutuotteet, jotka 

ovat taloudellisesti, sosiaalisesti ja ekologisesti kestäviä.” 

 

Prosessia voi hyödyntää sekä nykyisen että uuden toiminnan suunnittelussa ja ideoiden 

käytäntöön siirtämisessä.  

 

Tuulaniemi kertoo palvelumuotoilun juurten olevan muotoilussa (taulukko 3). Tuula-

niemi (2011, 63) määrittää, että muotoilun vahvimpia anteja prosessi- ja menetelmäosaa-

misen (kulttuurisen toimintakontekstin ymmärrys, luovan ja analyyttisen lähestymisen 

yhdistäminen ja keinot asiakasymmärryksen lisäämiseksi) lisäksi ovat visualisointi ja 

prototypiointi eli tyhjän näkyväksi tekeminen, aineettoman konkretisointi. Muotoilijoilla 

on perinteisesti vahva prosessiosaaminen. Myös palvelu on prosessi, joten on luontevaa 

yhdistää näitä osaamisia.  

TAULUKKO 3. Tuulaniemi (2011, 64) vertaa palvelumuotoilun prosessia ja lopputu-
losta muotoiluun. 

 Prosessi Lopputulos 

Muotoilu muotoilua muotoilua 

Palvelumuotoilu palvelumuotoilua palvelu 

 

Tutkijaa palvelumuotoilussa miellytti järjestelmällinen ja moniammatillinen tapa tuottaa 

tietoa ja tehdä päätöksiä kokonaisuudesta ja sen osista – tavoitteena paremmat palvelut, 
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joita käyttävät useammat ihmiset, jotka ovat valmiina maksamaan niistä enemmän. Tuu-

laniemi (2011, 28) sanoo, että palvelut ovat hyvin monimutkaisia aikaan sidottuja vuoro-

vaikutteisia systeemejä ja kertoo palvelumuotoilun keskeisestä tavoitteesta:  

 

”Tavoitteena on osallistaa prosessiin kaikki palvelussa mukana olevat osapuo‐
let, niin eri asiakassegmentit kuin kaikki palvelun tuotantoon osallistuvat tahot. 
Tämä tapahtuu sitouttamalla heidät yhteistoimintaan jo palvelun suunnittelu‐
vaiheessa.” 

 

Palvelumuotoilun prosessia yrityksessä voi perustella vaikkapa näillä Miettisen sanoilla: 

”Muuttuvien markkinoiden seuraaminen, palveluun liittyvien taitojen ja omi‐
naisuuksien kehittäminen sekä innovaatiokyky ovat ratkaisevan tärkeitä palve‐
lutuottajille entisten asiakkaiden pitämiseksi ja uusien saamiseksi. Palveluntuot‐
tajat tarvitsevat herkempiä ja tarkempia menetelmiä saadakseen selville, mitä 
nykyiset kuluttajat odottavat ja arvostavat sekä tavoittaakseen heidät.”. 

 

Hyvin tehty ja syklisenä toimintona nähtävä prosessi kirkastaa liikeideaa. Viestittävissä 

oleva liikeidea puolestaan tukee palvelumuotoilun prosessia. 

 

4.1 Palvelumuotoiluprosessi 

 

Suunnitteluprosessiin (design) osallistuvat suunnittelijat ja käyttäjät. Miettinen (2011, 27) 

kertoo palvelumuotoilun (service design) sidosryhmiä olevan käyttäjät, asiakkaat, tuotta-

jat ja kolmannen osapuolen kehittäjät, jotka voivat osallistua kehitysprosessiin. Rooli voi 

vaihdella aktiiviosallistumisesta (käyttäjät auttavat ratkaisemaan suunnitteluhaasteita) 

passiiviseen asemaan, jossa suunnittelijat tulkitsevat käyttäjätiedot ilman suoraa sitoutu-

mista käyttäjäyhteisön kanssa.  

 

Miettinen (2011, 27) kertoo muotoiluajattelijoilla olevan optimistinen halu tarttua haas-

teisiin, kyseenalaistaa ja tutkia rajoituksia: ”Muotoiluajattelu on luova ihmiskeskeisen 

suunnittelun prosessi, jonka avulla tehdään uusia havaintoja ja löytöjä. (---) Prosessi tuot-

taa, kehittää ja testaa ajatuksia, jotka voivat johtaa ratkaisuihin ja ”täytäntöönpanon” 

osalta tarjota polun markkinoille”. Palvelumuotoiluajattelussa on samanlaisia aineksia. 

Myös yritysmuotoilu voidaan nähdä sukulaisprosessina.  

 

Tuulaniemi kuvaa palvelumuotoilun prosessin osat ja vaiheet seuraaviksi (taulukko 4). 
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TAULUKKO 4. Palvelumuotoilun osat ja vaiheet. Alkuperäinen, tarkempi taulukko löytyy 

Palvelumuotoilu-kirjasta (Tuulaniemi 2011, 130-131). 

 

Määrittely Suunnittelun 

painopiste 

Kuvaus Tavoite 

 aloittaminen 
 esitutkimus 

 

Loppuasiakkaat, markkina, 
liiketoiminta, toteutustavat – 
mahdollisuuksien kartoitus ja 
palveluidean hahmottaminen 

Organisaatio määrit-
telee tavoitteensa ke-
hitystyölle jne. 

Suunnitteluhaasten 
määrittely ja kuvaus. 
Luoda ymmärrys orga-
nisaatiosta ja sen tavoit-
teista. 

Tutkimus Loppuasiakkaat, markkina, 
liiketoiminta, toteutustavat – 
mahdollisuuksien kartoitus ja 
palveluidean hahmottaminen 

  

 asiakasymmärrys   Organisaation asiak-
kaiden tarpeet ja toi-
veet. Määritellyn pää-
ryhmän arki. Toiveet, 
tarpeet, tiedostamat-
tomat tarpeet. Jne. 

Kasvattaa ymmärrystä 
palvelun tuottavan hen-
kilökunnan sekä asiak-
kaiden tarpeista, toi-
veista, odotuksista, ar-
voista ja toiminnan mo-
tiiveista. 

 strateginen suun‐
nittelu 

Ratkaisujen suunnittelu Palveluntuottajan 
erottautumistekijöi-
den ja markkinaposi-
tion määritteleminen. 
Liiketoiminta-ansain-
tamallin suunnittelu. 
Jne. 

Tarkentaa strategiselta 
kannalta palvelun tuot-
tavan organisaation ta-
voitteita. 

Suunnittelu Rajaus ja vaiheittainen kehitys 
suunnittelu – testaus – suun-
nittelu -syklissä. Ratkaisu-
vaihtoehdot, suunnittelun 
kohdentaminen, palvelun ki-
teytys ja toteutuksen valmis-
telu. 

  

 ideointi ja kon‐
septointi 

 Ideoidaan ja kuvataan 
ratkaisuja kerrytet-
tyyn ymmärrykseen, 
tunnistetuihin mah-
dollisuuksiin ja teh-
tyihin rajauksiin pe-
rustuen. Yhteiskehit-
tämistä kohderyh-
mien kanssa. Jatkoke-
hitys. Palvelun mitta-
reiden määrittäminen. 

Kehittää vaihtoehtoisia 
ratkaisuja suunnittelu-
haasteeseen organisaa-
tion tavoitteiden ja asi-
akkaiden tarpeiden oh-
jaamina. 

 prototypionti  Palvelun täsmentäminen ja to-
teutus: vaiheittainen kehitys – 
toteutusmallin täsmentämi-
nen, kehitystyö ja jatkokehitys

Testataan palvelukon-
septien elementtejä 
kohderyhmien 
kanssa. Palvelun kriit-
tisten osien tunnista-
minen. Palveluka-
navien määrittely. 
Kanavastrategiat. 

Suunnitella kehitettä-
vää palvelua testaa-
malla ideoita ja konsep-
teja vuorovaikutusti-
lanteissa. 

Palvelutuotanto Palvelun täsmentäminen ja to-
teutus: vaiheittainen kehitys – 
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toteutusmallin täsmentämi-
nen, kehitystyö ja jatkokehitys

 pilotointi   Käytännön pilotit 
markkinoilla. Esilan-
seeraus. Beta-versio 
testattavaksi. Palve-
lun kehittäminen saa-
dun palautteen mu-
kaan. Liiketoiminta- 
ja ansaintamallien tar-
kentaminen. 

Viedä palvelukonseptit 
markkinoille asiakkai-
den arvioitavaksi. Pal-
velukonseptin hiomi-
nen saadun palautteen 
avulla. 

 lanseeraus   Palvelukuvaus (mm. 
roolitus ja blueprint). 
Implementointi mark-
kinoille. Palvelun lan-
seeraus (sisäinen ja 
julkinen). Mittareiden 
täsmentäminen. 

Kaikille osapuolille 
ymmärrys mitä resurs-
seja palvelun toteutta-
minen vaatii. 

Arviointi Palvelun täsmentäminen ja to-
teutus: vaiheittainen kehitys – 
toteutusmallin täsmentämi-
nen, kehitystyö ja jatkokehitys

  

 jatkuva kehittä‐
minen 

 Palvelun kehittämisen 
vaikutuksien mittaa-
minen ja arvi-
ointi(asiakaskoke-
mus, liiketoiminta-
arvo). Kehittäminen 
palautteen ja tarpei-
den mukaan. Kehitys-
tilasta tuotantotilaan. 

Palvelun vakioiminen 
tuotantotilaan. Jatkuva 
kehittäminen. 

 

Palveluorganisaatio voidaan muotoilla käyttäjäkokemuksien ja palveluiden vuorovaiku-

tuksen ympärille. Palvelun muotoilun ytimessä on siis ihminen. Yrityksen näkökulmasta 

palvelumuotoilu on syklinen prosessi (taulukko 5). 

 

TAULUKKO 5. Palvelumuotoilu on syklinen prosessi (Tuulaniemi 2011, 65). 

 

Strateginen 

suunnittelu 

Palvelumuo-

toilu 

Palvelutuotanto 

ja kuluttaminen

Palvelumuo-

toilu 

Palvelutuotanto 

ja kuluttaminen

--------------------------------------------------------------------------------------------------------> 

Miettinen listaa toimittamassaan Palvelumuotoilu – uusia menetelmiä käyttäjätiedon 

hankintaan ja hyödyntämiseen -kirjassa tutustumisen arvoisia prosessimalleja eri lähtei-

den mukaan (2011, 32-33).  

 

Seuraavassa kuvaan tämän työn toteutunutta prosessia. 
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4.2 Mukailtu palvelumuotoiluprosessi Campusravitalle 

 

Opinnäyteasiakkaani tuottaa sekä fyysistä tuotetta että sen ohessa palvelua. Voisiko näi-

den yhdistelmiä – palvelutuotteita – tunnistaa ja kehittää, luoda uusia? Koko henkilöstön 

osaamiseen ja asiakkaiden tarpeisiin perustuen? Mitä yritys ylipäätään haluaa – tehostaa 

ja kasvattaa tulostaan sitä kautta vai laajentaa liiketoimintaansa? Millaisen osan yritys 

voisi ottaa markkinoista palveluita muotoilemalla? Ketä ovat nämä asiakkaat? Millainen 

palvelutuote tai jopa tarjooma tästä prosessista olisi tuotoksena? Kasvun mahdollisuudet 

syntyvät, kun näitä asioita määritellään yrityksessä. Mihin olemme menossa, millä toi-

mialoilla toimimme? 

 

Työn aloittamisen jälkeen loppukeväästä 2014 kävi ilmi, että yritys ei ollut täysin ym-

märtänyt hyväksymänsä prosessin vaativuutta skenaariotyöpajoineen. Ymmärsin, ettei se 

yrityksenä ollut valmis niin vaativaan kehitysprosessiin, mikä oli hyväksytty aloitetta-

vaksi. Muotoilin omasta päätöksestäni viitekehystä lopulta uudestaan, resursseiltaan kar-

sitummaksi: heinäkuussa 2014 tuli mukaan palvelumuotoilun viitekehys. Jo tehty pohja-

työ soveltui uuteen prosessin käyttöön. Alun perin opinnäyteprosessi oli siis paljon laa-

jempi (liite 2) ja olisi vaatinut yritykseltä enemmän lähtötila- ja tavoitedataa sekä henki-

löstöresursseja. Elokuussa 2014 avasin prosessia ja käsitteitä sähköpostitse yritykselle.  

 

Tehtävät vaiheet kirjattiin lopulta syyskuussa 2014 helpoiten yrityksessä seurattavaan ex-

cel-taulukkoon ja yritys hyväksyi vaiheet sisältöineen. Taulukkoon määriteltiin myös toi-

minnalliset vastuut vaiheen toteutumisesta; näitä ei mainita tässä projektisuunnitelman 

versiossa (taulukko 6). Yrityksen sisäistä prosessiin valmistautumisen pohjatyötä varten 

toimitin yritykselle Tuulaniemen Palvelumuotoilu-kirjan nimen, nettilinkin aihepiiriin ja 

konkreettisesti valokopion palvelumuotoiluprosessi -aukeamasta paneuduttavaksi. Tämä 

tapahtui käyttöönotetun projektisuunnitelman eli rakenteen ja vastuiden hyväksymisen 

yhteydessä. 
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TAULUKKO 6. Mukailtu palvelumuotoilun prosessi Campusravitalle. Tarkempi taulukko 

on toimitettu asiakasyritykselle (liite 3). 

Vaihe          Tehtävät              Sisältö, toiminnot 

Määrittely Suunnitteluhaasteen määritys, ym-
märrys organisaatiosta ja sen tavoit-
teista 

Keskustelut, materiaalit.
Työtapojen valinta. 
Aikataulun vahvistaminen. 

Tutkimus 

- työpaja henkilöstölle 

- työpaja esimiehille 

- seminaariosallistuminen 

- messuosallistuminen 

- asiakaskysely 

- asiantuntijaraadin arviot 

Ymmärrys henkilökunnan ja asiak-
kaiden tarpeista, toiveista, odotuk-
sista suhteessa yrityksen ennalta mää-
rittämiin tavoitteisiin: verkkokaupan 
perustamisen mielekkyyden ja palve-
lutuotevalikoiman ajattelua - ei talou-
dellista mittausta tai tarjouspyyntöjä.

Tietoa ja ideoita henkilöstöltä, esi-
miehiltä, asiakkailta ja asiantunti-
joilta.  

Tulosten yhteenveto Tuottaa edeltävien vaiheiden tulok-
sista tietoa asiakasyritykselle, vastata 
työn tavoitteen ja tarkoituksen kysy-
myksiin. 

Tulosten tutkimista ja yhteenveto 
asiakasyritykselle. Toimenpide-eh-
dotuksien ja opinnäytteen kirjoitta-
mista. 

Yhteistilaisuus  Viestiä prosessin päättymisestä ja tu-
loksista prosessissa mukana olleille, 
erityisesti henkilöstölle. 

Mitä tehtiin, mitä saavutettiin, 
kiitokset. 

Asiakastilaisuus Markkinoida, sitouttaa, myydä kesää 
ja syksyä. 

Uusiutumisen esittely, henkilökoh-
taisten kontaktien luonti, tuote-esit-
tely. 

 

Liiketoiminnan kasvun mahdollisuuksien tutkimiseen tulee lähteä yrityksestä, toisaalta 

asiakastuntemuksesta. Tämän kaltainen prosessi kunnolla toteutettuna edellyttää lähtöti-

lanteen selvittämistä, valmistelevia toimia yrityksessä, sitoutumista, yhteistä ymmärrystä, 

aikaa osallistujille, sisäistä viestintää ja jatkuvaa dialogia. Ensimmäisten projektisuunni-

telmien hiomisen aikana tai hyväksytyn projektisuunnitelman toteutuksen alettua (mää-

rittelyvaihe) en saanut tarkkaa käsitystä siitä, mitä yritys haluaa tulevaisuudelta tai tältä 

prosessilta.  

 

Prosessin toteuttamisen kokonaisresurssit olivat pienet.  Tutkija muokkasi prosessia tar-

peen mukaan yrittäen pitää punaisen langan selvillä: muotoiltu prosessi olemassa olevan 

tiedon tunnistamiseen, pohjatyöksi tulevalle kehitystyölle yrityksessä. Tässä prosessissa 

muotoiluosaajaa ei käytetty ja lähimpänä tätä roolia toimi opiskelija suunnittelijana ja 

fasilitaattorina. Myöskään vuorovaikutus- tai käytettävyyssuunittelijoita ei ollut mukana 

prosessin esitutkimusluonteen vuoksi. 
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Tutkija näki tässä viitekehyksessä rakenteellisesti paljon samaa itselleen tutun ammatil-

lisen osaamisalueen markkinointiviestinnän kanssa. Tutkijan oli helppo omaksua palve-

lumuotoiluprosessin perusajatus: sekä viestinnän muotoilijan että kirjassa esimerkkinä 

esille otetun (teollisen) muotoilijan työ vaatii strategisten tavoitteiden hahmottamista ja 

yleistä liiketoimintaosaamista.  

 

4.3 Prosessin toivottu merkitys Campusravitalle 

 

Palvelumuotoiluprosessi haluaa katsoa ihmisiä yrityksen prosesseiden toteuttajana ja ku-

luttajana. Mukailtu prosessi soveltui käsitykseni mukaan yrityksen lähtötilanteeseen ja 

resursseihin hyvin. 

 

Prosessin onnistumisen mittariksi yrityksen näkökulmasta asetettiin kysymykset tuottiko 

kehittämishanke tietoa ja tuotoksia yrityksen liiketoiminnan kehittämiseen sekä saiko yri-

tys hyödynnettäväkseen riittävästi tietoa tulevaisuuden päätösten perustaksi. Tämän pro-

sessin merkityksen lopullinen arviointi asiakasyrityksen näkökulmasta on vielä tätä kir-

joittaessa mahdotonta ja selvinnee muutamien vuosien päästä.  Asiakasyritys arvioi ra-

portin ensiversion lukemisen jälkeen heinäkuussa 2015. Tästä oma lukunsa 6.1 Prosessin 

toteutunut merkitys Campusravitalle.  

 

Pitkällä tähtäimellä hyvä tai erinomainen yrityksen taloudellinen tulos on ihmisen - asi-

akkaan ja henkilöstön - ymmärtämisen seurausta. Miettinen (2011, 13) kertoo palvelu-

muotoilun ajattelun lähtevän inhimillisen toiminnan, tarpeiden, tunteiden ja motiivien ko-

konaisvaltaisesta ymmärtämisestä. Elämyksellisyys, eläytyminen ja empatia sekä koh-

deasiakkaan määrittämisen tärkeys nousevat suureen rooliin prosessin aikana kehitetyn 

palvelutuotteen jatkokehittämisessä myynti- ja toteutuskuntoon. Tarvitaan empaattista 

suunnittelua eli käyttäjän rooliin asettumista ja asiakkaiden todellista, konkreettista mu-

kaanottoa heidän kuluttamiensa palveluiden muotoiluun. Hyvä tulos, sitoutuneet asiak-

kaat ja kaikin puolin hyvinvoiva yrityskulttuuri muodostuu iteratiiviseen, jatkuvan kehit-

tämisen prosessiin antautumisesta.  
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Prosessin hyödyllisenä lopputuotoksena yritykselle näin paitsi eri vaiheissa syntyvän tie-

don, erityisesti rajatulla asiakasryhmällä koekäytettävän, myytäväksi heidän avullaan ja-

lostettavan palvelutuotteen, joka syntyisi fasilitoiduissa työpajoissa ja yrityksen omassa 

sisäisessä vuorovaikutuksessa.  

 

Palvelumuotoilun prosessi ja työkalut voidaan nähdä painottavan sosiaalisia taitoja, käyt-

täjiä kohtaan tunnettavaa empatiaa, luovuutta ja visuaalista ajattelua. Miettisen (2011, 32) 

mukaan palvelumuotoilijalla on keskeinen rooli koordinaattorina kaikkien sidosryhmien 

välillä. Tässä prosessissa toivoin voivani osallistaa yritystä niin, että roolini olisi fasili-

toiva projektipäällikkö. Tavoitteeni oli, että kaikki tämän esitutkimusprosessin tuottama 

tieto olisi lähtöisin yrityksestä ja heidän asiakkaansa vastaisivat heidän ajatustyönsä 

kautta itse tunnistamiinsa ja tuottamiinsa kysymyksiin. Toimisin yhteenvetäjänä, viimeis-

telijänä ja eteenpäinviejänä. 

 

Innovaatiot syntyvät yleisen käsityksen mukaan siellä, missä asiat, ihmiset ja osaamiset 

kohtaavat. Luovuus on systemaattista altistumista oppimiselle. Yrityksen luovuus voi 

päästä esille siis esimerkiksi palvelumuotoilun prosessissa. Tutustuin Frans Johanssonin 

kirjaan Medici-ilmiö. Huippuoivalluksia alojen välistä  (2005), joka maadoittaa luovuu-

den ja innovatiivisuuden välimaasto-käsitteeseen: välimaasto on siellä, missä asioita yh-

distellään luovasti ja analyyttisesti, erilaisia osaamis- ja persoonallisuustaustoja hyödyn-

täen. Kuten palvelumuotoiluprosessissa. Annankin tästä kirjasuosituksen kehittymisestä 

haaveileville yrityksille. 

 

Myös W. Chan Kimin ja Renée Mauborgen kirja Sinisen meren strategia (2005) voi auttaa 

päätöksentekijöitä positioimaan ja määrittämään suuntaa. Kirjassa johtavana ajatuksena 

on keskinäisestä kilpailusta (metaforana punainen meri) siirtyminen omalle siniselle me-

relle. Menestys löytyy entä, jos? –ajattelulla: vaihtoehtoisille aloille, kapeaan nicheen 

pääsy voi tuoda uutta liiketoimintaa ja kasvua. Ostajaryhmän uudelleenmäärittelyn, täy-

dentävien palveluiden sekä toiminnallisuuden ja tunneperäisyyden suhteen uudestaan 

miettiminen ja trendiedelläkävijyys edellyttävät rohkeaa ja perinteisestä poikkeavaa ajat-

telua ja ehkä toimialojen yli ajattelun kykyä ja yhteistyötä. Kim ja Mauborge (2005, 102) 

kannustavat järjestelmälliseen rajojen yli katsomiseen: 
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”Kun ulottaa ajattelunsa perinteisiä kilpailun rajoja pidemmälle, voi tehdä uu‐
denlaisia strategisia siirtoja, jotka uudistavat markkinarajoja ja johdattavat sini‐
sille merille. (‐‐‐) Kyse on järjestelmällisestä prosessista, jossa markkinoiden 
realiteetteja tarkastellaan aivan uudelta kannalta.”  
 

Kim ja Mauborge (2005, 201) käsittelevät yrityksen strategian jalkauttamista luvussa To-

teutus osaksi strategiaa: ”Yritykseen kuuluvat kaikki ylimmästä johdosta alimmille ta-

soille asti. Yritys erottuu pyrkimystensä erinomaisena ja johdonmukaisena toteuttajana 

vasta sitten, kun kaikki organisaation jäsenet noudattavat ja kannattavat strategiaa olo-

suhteista riippumatta.”. Näen tämän ymmärtämisen erityisen tärkeäksi yrityksen (tai 

minkä tahansa organisaation) kehitys- ja muutostilanteissa. Kim ja Mauborge (2005, 201) 

määrittävät, että yrityksen pitää vedota toiminnan perimmäiseen perustaan eli organisaa-

tion uumenissa työskentelevien ihmisten asenteisiin ja käyttäytymiseen. Luottamukseen 

ja sitoutumiseen perustuvaa yrityskulttuuria tarvitaan, jotta ihmiset ovat motivoituneita 

muutokseen (2005, 202): ”Sinisen meren strategiassa tämä haaste on tavallistakin suu-

rempi. Kun ihmisiä vaaditaan hylkäämään mukavuusvyöhyke ja muuttamaan aikaisempia 

työskentelytapojaan he pelästyvät ja pohtivat: Mitkä ovat tämän muutoksen todelliset 

syyt? Onko ylin johto rehellinen, kun se perustelee strategisen linjan muuttamistarvetta 

tulevan kasvun turvaamisella? Vai onko tarkoituksena vain tehdä meistä tarpeettomia ja 

viedä meiltä työpaikka?”  

 

Liiketoimintaosaamisen artikkelisarjassa ja monissa muissa lähteissä ja palveluliiketoi-

minnan johtamisen ja kehittämisen opiskeluaineistoissa mainitaan usein motivaatio. 

Muutoksen moottori on motivaatio. Motivaatiotaso on lähtökohtaisesti eri ihmisillä eri-

lainen. Onko yrityksellä motivaatiotaso?  

 

Näen lähtökohtaisesti prosessista hyötyä yrityksen toiminnalle joka tapauksessa, vaikkei 

liiketoiminta laajenisikaan kampusalueelta. Luovat ongelmanratkaisun keinot virkistävät 

ja pakottavat pysähtymään, antavat mahdollisuuden tarkistaa ja terävöittää, kerrata mitä 

ja kelle olemme tekemässä. Kysymysten asettaminen on johdon työtä. Kysymysten ky-

syminen ja yhdessä pohtiminen vahvistaa koko yrityksen motivaatiota ja kirkastaa vies-

tintää. 
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4.4 Ajatellaan asiakasta 

 

Asiakkuusajattelun perusteokseksi Campusravitalle voidaan nähdä kirja Löytänän ja Kor-

kiakosken Asiakkaan aikakausi. Rohkeus + rakkaus = raha (2014). Kirjoittajat esittävät 

yritysten kilpailukeinojen aikakaudet: valmistusteollisuuden, jakelun, informaation ja asi-

akkaan aikakausi. Löytänä ja Korkiakoski (2014, 14) väittävät, että asiakkaan aikakausi 

vaatii uudenlaisen strategian. He kirjoittavat hämmentävästä käsitteestä seuraavaa: ”(---) 

kun suomalaisyrityksen johdolta kysyy, mitä strategiaa he toteuttavat, vain ani harva pys-

tyy antamaan jollain tapaa tolkullisen vastauksen. Jos yritysjohto selviääkin kuivin jaloin, 

niin lähes varmasti hämmennystä aiheuttaa kysymyksen esittäminen etulinjan työnteki-

jälle.” 

 

Löytänä ja Korkiakoski (2014, 14) määrittävät strategiaa seuraavasti: 

 

”Strategia mielletään usein erilaisiksi tavoitteiksi, tehtyjen valintojen luette‐
loksi. Tämä on kuitenkin vain kolikon toinen puoli. Strategiaan kuuluu myös 
tapa johtaa toimintaa sillä tavoin, että tehdyistä valinnoista saadaan mahdolli‐
simman suurta hyötyä. Strategia on siis sekä tavoite että toteutustapa.”  

 

Tämän työn lähtötilanteessa yrityksellä ei ollut luovuttaa toivottua dataa eli mm. strate-

giaa tai yrityksen tavoitetilaa tutkimuksen käyttöön. Tämä työ kannustaa yritystä määrit-

tämään tavoitteet ja toteutustavat yleisellä tasolla, kirjaamaan ne ylös ja viestimään hen-

kilöstölle vaikkapa työpajoja sisältävässä prosessissa. Liiketoiminnan aikakaudet auttavat 

määrittämään yritykselle lähtötilanteen. Määrittämisessä apuna voi käyttää Löytänän ja 

Korkiakosken kappaletta 1.1, jossa esitellään matka asiakkaan aikakaudelle. Tämän työn 

voi tehdä vain yritys itse.  

 

Oletetaan, että asiakaskeskeisyys olisi strategiassa keskeisenä määrittäjänä. Tärkeää on 

määrittää johdon sitoutumisen aste. Löytänä ja Korkiakoski (2014, 28) esittävät kaavion, 

jonka lähde on Forrester Research Inc. Kuvaan siitä seuraavassa muokkauksen (kuvio 3). 
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KUVIO 3. Johdon sitoutumisen asteet. Campusravitan sijoittaminen kuvioon on prosessin 

aikana syntyneeseen käsitykseen perustuvaa ja tutkijan lisäämää. Uudelleenpiirretty. 

Löytänä & Korkiakoski 2014, 28. Alkuperäinen kuvio Forrester Research Inc.. 

 

Uuden palveluliiketoiminnan (edes kuvitteellisen) synnyttämisen myötä Campusravita 

pääsee ja joutuu uuden ajattelutavan äärelle: ajatellaan asiakasta asiakkaan kanssa. Asia-

kas on toki tärkeä Campusravitalle nytkin. Campusravitan sisäisen palveluntarjoajan roo-

lin vuoksi asiakkuus on jo käsitteenä erilainen kuin vapailla markkinoilla toimittaessa. 

Raportin luettuaan yritys kommentoi kuviota: Asiakaskeskeisyyden tasojen janan alku-

päähän sijoittaminen ei yrityksen mielestä vastaa yrityksen ja hallituksensa tahtotilaa tai 

toimintamallia. 

 

Hyötyläinen ja Nuutinen (2010, 55) esittelevät kirjassaan Mahdollisuuksien kenttä. Pal-

veluliiketoiminta ja vuorovaikutteinen johtaminen palveluliiketoiminnan kehitysluokitte-

lua. He sijoittavat kirjassaan eritasoiset suhteet kuvioon asiakassuhteen keston ja vuoro-

vaikutuksen intensiteetin perusteella (kuvio 4). 
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KUVIO 4. Toimittaja-asiakas -suhteen luokittelu (Uudelleenpiirretty. Hyötyläinen & 

Nuutinen 2010, 56) 

 

Campusravitan kohdalla pätee todennäköisesti kirjoittajien esiin nostama (2010, 58) huo-

mio: ”Yritys voi kuitenkin joutua toimimaan usealla eri toimintalogiikalla samanaikai-

sesti, koska eri toiminta-alueet voivat edetä eri tahtia kohti palvelu- ja asiakaskeskeistä 

toimintamallia.”. Keitä ovat nykyiset asiakkaat? Mikä on Campusravitan visio? Kuka on 

uusi asiakas? Voidaan päätellä, että Hyötyläisen ja Nuutisen (2010, 241) toimittaman kir-

jan kiteytys palveluliiketoiminnan muutoksessa huomioon otettavista näkökulmista sopii 

myös Campusravitan muutoksen muotoilussa huomioon otettavaksi. Tämän listan alkuun 

voidaan lisätä asiakkaiden tunnistaminen: 

 
Asiakasvuorovaikutuksen tavan muuttaminen. 
Ristiriitojen ja liiketoiminnan epäjatkuvuuskohtien käsittely.  
Mahdollisuuksien realisoituminen vuorovaikutuksessa.  
Muutoksen toteuttajat.  
Yhteisen kehittelyn ja tiedonluonnin alustat.  
Pitkäjänteisyys ja suunnan aktiivinen etsiminen. 

 

Hyötyläinen & Nuutinen (2010, 243) näkevät uuden luomisen heittäytymisen ja todelli-

sen yhteisen tekemisen työnä:  

”Uuden palvelukulttuurin luominen ja asiakkaan tiiviimpi kytkeminen kehityk‐
seen on peruslähtökohta palveluliiketoiminnan kehittämiselle. Toimintaympä‐
ristön muutos ja tilanteet luovat uutta vain sillä tavoin kuin niihin ”heittäydy‐
tään” mukaan. Visiota ei saavuteta pelkästään päättämällä vaan se saadaan ai‐
kaiseksi yhteisellä tekemisellä.”  

 

Seuraavaksi esittelen tehdyn työprosessin, vaiheiden tuloksia sekä huomioita vaiheista. 
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5 TYÖPROSESSI JA KÄYTETYT TIEDONKERUUMENETELMÄT 

 

Projektisuunnitelman mukaiset vaiheet olivat (luku 4.2):  

 

Määrittely. 
Tutkimus.  
Tulosten yhteenveto.  
Yhteistilaisuus.  
Asiakastilaisuus.  

 

Työprosessin suunnittelua ohjasivat työn tavoite (yhteiskehittämisellä kasvua)  ja tarkoi-

tus  (muotoillaan uusia palvelutuotteita ja testataan niitä). Yhteis- ja asiakastilaisuuksia ei 

pidetty prosessin osittaisen toteutumisen vuoksi. Yritys kuitenkin viesti asiakaskyselyn 

tuloksista henkilöstöpäivässään keväällä 2015. Seuraavassa esittelen vaiheet kronologi-

sessa järjestyksessä sekä huomioita ja kehitysehdotuksia. 

 

5.1 Mahdollisuusseinä-työpaja henkilöstölle 

 

Mahdollisuuseinä-työpaja on Campusravitan henkilöstölle kehittelemäni työpaja. Mene-

telmäideoinnissa apuna käytin Piritta Kantojärven kirjaa Fasilitointi luo uutta (2012). 

Kirja antoi minulle käsityksen fasilitoinnista käsitteenä ja tavoista moniammatillisen ryh-

män kanssa ratkaisujen löytämiseen. 

 

Myös työpajan rakenne syntyi Kantojärven kirjaa hyödyntäen: Mahdollisuusseinä-nimen 

työpajalle annoin seinälle isoille papereille kerättävien osaamisresurssien perustuvien 

mahdollisuuksien perusteella. Menetelmä oli variaatio ristiintaulukointi-menetelmästä 

(Kantojärvi 2012, 129). Lisäksi mukailin post it -lappumenetelmän ja ideoiden pisteytyk-

seen käytätin kahvikuppianalyysiä (Kantojärvi 2012, 61 ja 48). 

 

Työpajaan kutsuimme seitsemän yrityksen työntekijää, joista yksi edusti Campus Shop -

kirjakauppaa. Osallistujille osoittamassani kutsussa (liite 4) kerroin, että tämä on ensim-

mäinen konkreettinen vaihe palveluliiketoiminnan kehittämisen prosessissa. Työpajan 

tiesin jo ennalta liikkuvan eri abstraktiotasoilla. Tarkoituksena oli pysyä kuitenkin konk-

reettisen rajapinnassa. Jotta pajan osuus kokonaisuuden aloittavana elementtinä hahmot-

tuisi osallistujille, kuvasin koko opinnäyteprosessin jo kutsussa lyhentäen sen seuraaviin 

kysymyksiin: 
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Mitä uutta liiketoimintaa voisimme tehdä? 

Missä ympäristöissä? 

Mitä myisimme? 

Kenelle? 

Miten?  

 

Kerroin myös, että seuraavissa vaiheessa mukaan otetaan asiakkaat ja ulkopuoliset asian-

tuntijat. Prosessin lopussa olisi luvassa yhteenvetovaihe. Yhteenvetovaiheelle (esittely- 

ja kiitostilaisuudelle tai -tilaisuuksille) pyysin yritystä varaamaan aikaa projektisuunni-

telman mukaan. Kerroin osallistujille myös, että kustannuslaskelmat ja muut sisäisen las-

kentatoimen työt yrityksessä voivat pohjata tämän prosessin tuottamaan, ihmisiltä han-

kittuun tietoon. 

 

Työpaja oli käytännön aikataulusyistä järjestettävä yrityksen tiloissa. Sain käyttöömme 

kabinettitilan, jossa on pöytiä ja tuoleja. Kutsussa (liite 4) kerroin työpaja-iltapäivän ai-

kataulun ja sisällön. Työpaja järjestettiin todellisuudessa 12.45 – 16, tunti yliajalla. 

 

Järjestin osallistujien tuolit puolikaareen ja toiset tuolit näiden tuolien eteen pieniksi pöy-

diksi, jottei kukaan istu toisensa tai ison pöydän takana. Edessä oli valkokangas, johon 

heijastin slidehown (liite 5). Fläppitaululle olin kirjoittanut työpajan inkkarilämmittely-

teeman mukaisella kuvalla höystämäni lyhyen tervetulotekstin. Toivoin välitöntä, keskit-

tynyttä ja leikkisää, luovaa tunnelmaa.  

 

Työpajan kaikki osallistujat olivat entuudestaan tuttuja toisilleen. Arvioin valitsemani 

työpajaan virittäytymisen leikkisän hengen joko saavan työntekijät mukaan ja rentoutu-

maan hymy huulilla tai asettumaan puolustuskannalle (kuva 1). Minulla ei ollut mahdol-

lisuutta tarkistaa henkilökunnan aiempaa kokemusta tai osaamista liiketoiminnan kehit-

tämisen ajattelussa tai suunnitelman toteuttamisessa. Arvelin lähestymistapani – heidän 

osaamisensa ja yhteisen osaamisen tunnistamisen – olevan paitsi prosessille erittäin pe-

rusteltu, myös henkilökuntaa valaiseva ja voimaannuttava vaihe. 
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KUVA 1. Nimenantorituaali työpajan alkuun oli tarkoituksellista hassuttelua ja tietoisen 

mielen ravistelua. Työpajaa seurasi kiitoskirje ja listaus osaamisista kahvihuoneen sei-

nään. 

 

Esittäytymiseni, työpajan tarkoituksen ja laajemman kokonaisuuden lyhyen esittelyn, ai-

kataulun läpikäymisen ja osallistujien lämmittelykierroksen vaihe sai minut ymmärtä-

mään, että tämä joukko oli avoimesti mukana ja johdateltavissa ideoimaan. Teetin kaksi 

lämmittelytehtävää, joista toinen laittoi hiukan liikkumaan ja ottamaan kontaktia kolle-

gaan (asettukaa jonoon tietyn ulkoisen perusteella) ja toisen hiukan syvemmälle luovan 

mielen vapauttamiseen työpäivän päätteeksi menevän: uudelleen nimeämäni, alkuperäi-

seltä nimeltään Lempieläin (Kantojärvi 2012, 48): Intiaaniheimo. 

 

Intiaaniheimo-tehtävä oli käytännössä oman intiaaniheimon (kollegat yrityksessä) nimen-

antorituaali. Tämän vaiheen tarkoituksena oli unohtaa työrooli hetkeksi, unohtaa kesken 

olevat tehtävät oven ulkopuolella, antautua käsiteltävälle asialle. Totesin slideissäni: Tä-

nään sinun on lupa toteuttaa nimenantorituaalissa saamaasi Campusravita-intiaanihei-

mon viisautta ja luovuutta sekä kolmen voimaeläimesi taitoja rajoituksetta yhteiseen hy-

vään. Aloitetaan! Ugh! (liite 5). 
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Työpajan lähtökohdan esittelin seuraavaksi kehittelemäni lauseen avulla. Tarkoitus oli 

muodostaa yhteinen käsitys nykytilasta – mitä ja miten yritys tekee mitä? Lauseessa ole-

vaa sanaa tai väitteen osaa vastaa aina kysymys: 

 

Mitä teemme ja kenelle? 

Tarjoomaamme   MITÄ? 

myydään    KUKA? MISSÄ? 

asiakkaille    KETÄ?  

ennalta määriteltynä tarjonta-aikana  MILLOIN? 

ammattilaisten toimesta.   MITÄ AMMATTIALOJA? 

 

Käsitys nykytilasta oli saatava siis kollektiivisesti selville myös minulle tietovajeeni 

vuoksi  – tätä en kuitenkaan tuonut ilmi työpajalle. Yrityksellä ei ole kirjoitettua strategiaa 

ja tämä vaihe oli kysyttävä operatiiviselta tasolta. Mikä on toimialamme? Mitä me 

myymme? Ketkä kaikki ovat asiakkaitamme?  

 

Halusin toiminta-aika-kysymyksellä haastaa ajattelemaan vuodenkiertoa ja sen mahdol-

lisuuksia, koska tiesin eräänä haasteena tai jo totuttuna toimintatapana olevan pääosan 

henkilöstön lomautus touko-heinäkuuksi. Viimeistään ammattiala-kysymyksellä toivoin 

osallistujien ajatusten siirtyvän työn prosessien puolelle, oman työnsä yläpuolelle: mitä 

kaikkia nimikkeitä tarvitaan, jotta yrityksellä on asiakas, jolle tarjota tarjoomaa. Myö-

hemmin ymmärsin, että olisin voinut teetättää saman hallituksen jäsenille ja johdolle tie-

tovajeeni täyttämiseen. Tämän saman lyhyen mietintätehtävän voi yritys tehdä strategi-

sesti vaikka palaverin välitehtävänä  - se herättää keskustelua ja tiivistää liikeidean. 

 

Vastaukset tähän vaiheeseen löytyvät liitteestä 6, Mahdollisuusseinä työpajan yhteen-

veto. 

 

Kerroin myös mitä sana tarjooma tarkoittaa: palvelut ja tuotteet, joita yritys tarjoaa. 

Halusin löytää henkilöstöltä yhteisen näkemyksen siitä, mitä kaikkea yritys tekee. Tällä 

vaiheella saisin paitsi tietää vastauksia tiettyihin kysymyksiin, myös henkilöstön edusta-

jat näkemään työpanoksistaan muodostuvan kokonaisuuden. 
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Varsinaiseen Mahdollisuusseinän nelivaiheiseen tekemiseen siirryttiin edellä kuvatun yh-

teisen nykytilan käsityksen muodostamisen jälkeen (kuva 2). Vaiheet olivat: 

 

1. Kynttilät loistamaan.  

Mitä osaamista sinulla on? Kirjoita asia per post it -lappu. 

Parivaihe: Ota pari! Täydennä, jos pari piilottelee valoaan vakan alla. 

2. Entä jos!  

Mitä osaamista tarvittaisiin lisää nykyisen tarjooman tuottamiseen paremmin, nopeam-

min, tehokkaammin jne. ? 

3. Tutusta tiipiistä ulos.  

Millaista uutta tarjoomaa voisimme tuottaa nykyisellä osaamisella? 

4. Tervetuloa meille! 

Mitä uutta osaamista tarvittaisiin tämän uuden tarjooman tuottamiseen? 

 

Siirryttiin ajattelun avaamisesta ja ideoinnista kriittisyyteen ja karsimiseen, omaan fiilik-

seen, arviointiin. Kukin sai ohjeeksi arvottaa ideoita ja osaamisia seuraavilla symboleilla: 

Sydän = ihastuttaa.     Tähti = loistoidea.  
Kahvimuki = ihan mukiinmenevä.   Salama = vihastuttaa, pelottaa.  

 

  

KUVA 2. Keskustelu virisi innokkaaksi ja hyväntuuliseksi. Henkilökunnalla oli paljon 

ideoita ja kehitystoiveita operatiivisiin, mutta myös strategisiin asioihin. 
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Lopuksi teimme intiaanien loppuvenyttelyn. Kantojärven (2012, 148) kirjasta poimin 

Lattialla vai katossa -arvioinnin, jonka mukailin teemaan – kurottelua tai maassa loju-

mista tai jotakin siltä väliltä. Tämä fyysisen pikku hetki toimi paitsi alussa lanseeratun 

leikkisän intiaaniteeman sulkijana, myös samalla työpajan ja sen merkityksen arviointina. 

Kaikki osallistujat seisoivat suorassa tai kurottelivat ylöspäin. 

 

5.1.1 Henkilöstövaiheen tulokset 

 

Työpaja onnistui erinomaisesti henkilökunnan innokkaan asenteen ansiosta. Eri-ikäiset ja 

eri tehtävissä toimivat saivat paitsi myllätä luvan kanssa ajatuksiaan työn tekemisen su-

juvuudesta ja yrityksen suunnasta, myös arvostusta osaamiselleen itseltä ja muilta. Työ-

paja päättyi intiaanimaiseen arviontiin päivästä: onnistunut tai erittäin onnistunut ilta-

päivä. 

 

Tulokset koostettiin fläppitaulupapereista ja post it -lapuista kooten tiedostoksi, joka toi-

mitettiin johdolle (liite 6) ja kahvihuoneeseen juliste (liite 7). Oli jo ennalta arvattavaa 

työvaiheiden tuottavan sellaisia ideoita, joita voi heti siirtää käytäntöön johdon tuella tai 

itsenäisesti. Tämä on materiaalia, jota ei tarvitse tai jota ei voi hyödyntää opinnäytepro-

sessissa.  

 

5.1.2 Huomioita henkilöstön työpajasta 

 

Työelämän arkitoiminnot eivät yleensä tarjoa yhteiseen hyvään tähtääviä irrotteluhetkiä. 

Halusin työpajalla nostaa esiin osallistujien keskuudessa leikkisyyttä, luovuutta, jopa lap-

senomaisuutta. Toivon, että henkilökunta koki sekä työpajan että minut fasilitaattorina 

uskottavana ja yhteistä asiaa ja jopa työhyvinvointia, ryhmäytymistä edesauttavana. Nau-

ruhetkistä on helppo lähteä puhumaan yhteisiä asioita, haasteellisiakin. 

 

Kantojärvi (2012, 30) kertoo fasilitaattorin roolista seuraavaa: ”Fasilitaattori ei itse tuota 

ideoita, ei kritisoi niitä eikä päätä, mitkä ovat parhaita.”. Olin valinnut roolini kysymyk-

sien esittäjänä ja pyrin sammuttamaan ideointihaluni.  
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Fasilitaattorin tulee varmistaa, että ryhmä tuottaa ensin ja rajaa vasta sitten. Pyrin kan-

nustamaan tähän ja työpajan etenemisen olin suunniteltu siten. Kantojärvi (2012, 22) esit-

telee luovan ongelmanratkaisun prosessin päävaiheiksi divergenssin eli avaamisen, sytyt-

tämisen sekä konvergenssin eli sulkemisen, sammuttamisen: 

 

Divergenssivaihe 

Kirjaa ylös kaikki mieleen tulevat ajatukset. 
Älä tuomitse ajatuksia hyviksi tai huonoiksi. 
Kannusta ja innosta. 
Yhdistele ideoita ja rakenna niistä kokonaisuuksia. 
Jalosta ideoista villimpiä ja heittäydy radikaaliksi. 

 

Konvergenssivaihe 

Arvioi ideoita tarkoituksenmukaisesti. 
Ole objektiivinen. 
Tee valintoja huomioiden ympäristö, asianosaiset ja kriteerit. 
Tarkista tavoitteet. 
Fokusoi. 
Haasta itsesi pohtimaan uusia ja radikaaleja vaihtoehtoja, 
älä tartu ensimmäisenä tuttuihin, helppoihin ja turvallisiin ideoihin. 
Jalosta ja vahvista ideaa ennen sen pois heittämistä. 
Keskity siihen, mitä halutaan ja tarvitaan, ei niinkään siihen, mitä ei haluta. 

 

Samat syklit voidaan tunnistaa palvelumuotoilun prosessista. 

 

Osallistujien toiveesta ja käytettävissä olleen ajan vähyyden vuoksi hyppäsimme aikatau-

luun merkityn tauon yli. Ajatuksia ja innostusta siis löytyi, jopa tunnin yliajalle asti. Yli-

ajasta huolimatta emme ehtineet vetää aineistosta yhteen yhdessä mitä teemme ja kenelle 

-lausetta eli emme muodostaneet yhdessä tulevaisuustilaa kuvaavaa Tarjoomaamme myy-

dään asiakkaille ennalta määriteltynä tarjonta-aikana ammattilaisten toimesta. –lausetta. 

En siis onnistunut pitämään asettamaani tiukkaa aikataulua, mutta koin työpajan sujuvuu-

den aikataulussa pysymistä ja ´loppulausetta´ tärkeämmäksi.  

 

Kirjoitin kaikkien neljän mahdollisuusseinän vaiheen post it -laput ja fläppipaperille ker-

tyneet ideat tiedostoon yhteenvedoksi ja toimitin sen henkilöstön edustajille ja johdolle. 

Minun olisi pitänyt vaatia enemmän ja syventyneempää läpikäyntiaikaa tälle ensimmäi-

selle tuloskierrokselle, käydä dokumentti läpi rivi riviltä. Kahvikuppianalyysin merkin-

nöistä yrityksen tulisi kiinnittää huomiota erityisesti sydämiä ja salamia saaneisiin sekä 
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neljännen osan tuloksiin tulevaisuutta suunnitellessaan. Myös projektipäällikön roolini 

valtuudet olisi vaatinut jo tässä kohtaa prosessia tarkennuksia työn kokonaissujuvuuden 

varmistamiseksi.  

 

Työpaja onnistui kokonaisuutena mielestäni erinomaisesti. Parasta antia oli henkilökun-

nan innostus ja halu mahdollisuuteen vaikuttaa ideoillaan ehkä jopa tekemisen rakentei-

siin sekä fasilitaattorin roolin opettelu. Mikäli olisin tehnyt tätä koko projektia palkattuna 

ja yrityksen toimesta tavoitteellisena fasilitaattorina / konsulttina, olisin kirjannut työvai-

heisin suurempien vuorovaikutustuntimäärien lisäksi itselleni paitsi palautteenannon 

mutta myös palautteen vastaanottamisen hetkiä ja väyliä. Opinnäytetyöluonteen ja ehkä 

yrityksen motivaatiohaasteen vuoksi minulle riitti se, että tässä prosessissa ikään kuin 

esimerkkejä liiketoiminnan kehittämisen erilaisten näkökulmien käytöstä menemättä sy-

välle tai korkealle yrityksen toimintoihin. Minut olisi pitänyt prosessin aluksi kutsua 

sinne, jotta olisin voinut kohdentaa työpajalaisten huomion johonkin rajatumpaan. Täs-

säkin hallitustason mukaanotto olisi tukenut prosessia, mutta tämä havainto tuli vasta työ-

pajaa fasilitoidessa. 

 

Yritys ja henkilöstö olivat nyt saaneet maistiaisia yhteiskehittämisen keinoista, tavoite 

siltä osin saavutettu, ehkä nälkä herätetty.  

 

5.1.3 Kehitysehdotuksia Campusravitalle 

 

Kehitettävää strategisella tasolta löytyi. Suurimmaksi osaamishaasteeksi työpajan tulos 

kertoo viestintäammattilaisen sekä markkinointiosaamisen puuttumisen ja tietokoneosaa-

misen henkilöstön keskuudessa.  

 

Tapasimme 14.8.2014 pidetyn työpajan tulosten valmistumisen jälkeen yhteyspäällikön 

ja toimitusjohtajan kanssa tiivistelmän parissa lyhyesti. Konkreettisia käytännön tai kon-

septiaihioideoita oli syntynyt useita. Kannustin tutustumaan materiaaliin ja sen ideoihin 

ja kohtaamaan näissä merkeissä sisäisesti. Henkilöstöstä syntynyt ideamateriaali voisi 

toimia jo sinällään loistavana polttoaineena johtotason työlle eli strategiselle suunnitte-

lulle. Yrityksen on tärkeä vastata sisäisesti henkilökunnan antamaan panokseen saatuaan 

tulokset käytettäväkseen.  
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Koin, että prosessi ja sen viitekehys eivät olleet tulleet yrityksessä täysin ymmärretyksi. 

Näen tämän luovan yhteistyön prosessin ja tästä koko prosessista tuottamani raportin tie-

topohjana paitsi ihmisistä ja ideoista lähtevään tapaan tehdä asioita, myös ulkopuolisen 

asiantuntijan käyttämisen hyvän valmistelun ja laadukkaan etenemiseen sitoutumisen 

opettelun kokemuksena.  

 

Raporttiin tutustuttuaan yritys kertoi, että heillä on käytössä jatkuva kehitysprosessi, jota 

tehdään tiimipohjaisena. Kehittäminen on osa työnkuvaa. Lisäksi kaikille yhteisissä hen-

kilöstöpäivissä tehdään kehitystyötä, pari kertaa vuodessa. Kehitysehdotuksessa mainittu 

prosessimuoto on siis yrityksen mukaan jo käytössä. 

 

5.1.4 Yhden hengen etätyöpaja  

 

Pidin suunnitelmasta poiketen myös yhden hengen etätyöpajan, ensimmäistä työpajaa 

täydentääkseni. Sähköpostilla tehtävänanto ja vastaukset, puhelimitse tehtävänpurku. 

Vastaajana oli Campus Shop -kirjakaupan työntekijä, koska  

 

1) yritys oli asettanut verkkokaupan perustamisen kannattavuuden yhdeksi tie‐
totarpeekseen ja luonnollisinta oli lähteä asiassa liikkeelle kirjakaupasta 
2) työpajassa oli 6 henkilöä keittiöltä ja vain 1 kirjakaupasta  
3) kirjakauppa tai verkkokauppa eivät päässeet luonnollisella tavalla esille työ‐
pajassa riittävästi, enkä saanut fasilitoijana kerättyä tästä toiminnan osasta ma‐
teriaalia tai ideoita yritykselle. 

 

Halusin ottaa tämän yhden mahdollisen myyntikanavan, verkkokaupan, jollakin tasolla 

mukaan prosessiin. Verkkokaupan kannattavuuteen ei luvattu ottaa kantaa tässä proses-

sissa, sillä se ei ollut hyväksytyn projektisuunnitelman mukaan aiheena eikä valittu työn 

rajaus tai viitekehys sisältäisi laskelmia. En myöskään siis tarvitsisi tilinpäätöstietoja tai 

muuta talouden dataa.  

 

Pyysin tässä raportissa myöhemmin esiteltävään ulkopuolisten asiantuntija-arvioijien 

joukkoon tässä vaiheessa myös tietojärjestelmä- ja verkkokauppaosaajan. Myös asiakas-

kyselyssä olisi mukana verkkokauppaa ja sen käyttötottumuksia sisältäviä kysymyksiä. 

Palaan kyselyyn luvussa 5.3 ja asiantuntijoihin luvussa 5.4. 
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Koska verkkokauppatutkimus ja benchmarking ei mahdolliseksi yhteistyötahoksi ilmoi-

tettujen Tampereen yliopiston opiskelijoiden kanssa lähtenyt käyntiin (ei kiinnostuneita), 

pyysin kirjakaupan työntekijää paitsi arvioimaan verkkokauppaa mahdollisuutena omasta 

osaamisestaan käsin, myös benchmarkaamaan muutamia esimerkkejä verkkokaupoista. 

Tämän vaiheen tulos on esillä liitteessä 8 Kirjakaupan ja fasilitaattorin kahden hengen 

työvaihe ja liitteessä 9 Kirjakaupan yksityistehtävät. Kirjakaupan yksityistehtävän kysy-

mysrakenne oli sama kuin Mahdollisuusseinä-työpajassa koko yritystä koskeva rakenne. 

 

Yksilövaiheesta nousi samoja toiveita kuin Mahdollisuusseinä-työpajasta: toiveita työ-

ajan hallintaan, organisointiin, parempaan atk-osaamiseen, markkinointiin ja visuaaliseen 

viestintään sekä asiakaspalveluun varattavan ajan kasvattamiseen. Työtä tehdään usein 

ad hoc –periaatteella. Suunnittelu(aja)n ja mm. markkinointistrategian puute heijastuivat 

sekä Mahdollisuusseinä-työpajasta että tästä kirjakaupan yksilövaiheesta. 

 

Prosessi oli herättänyt positiivisia ajatuksia: mahdollisuus johonkin uuteen; ”ainakin uu-

sien juttujen yhdessä ideointi jo mukavaa, vaihdetaan ajatuksia ja näkökulmia”. Tämä 

palaute vahvisti mielikuvaani Mahdollisuusseinä-työpajan vastaanotosta.  

 

Seuraava vaihe – demon muotoilun työpaja esimiehille – osoittautui liian vaikeaksi käy-

tettävissä olevassa ajassa toteutettavaksi. Työpajassa siirryttäisiin operatiivisen tason asi-

oista käsitteellisempään tasoon. Tarkoituksena oli tuottaa palvelutuoteaihio tai kaksi, 

jotka olisivat hinnoitteluviimeistelyä ja markkinointia & myyntiä vaille valmiita demot-

tavaksi todelliselle yleisölle, palvelumuotoilun iteratiiviseen luonteeseen sopien. 

 

5.2 Palvelumuotoilulla demoksi -työpaja esimiehille 

 

Opinnäyteprosessille olennaista oli löytää Mahdollisuusseinä-työpajan ideoista yrityksen 

tuella sellaiset, joita lähdetään kehittämään esimiehille suunnatussa demotyöpajassa. 

Henkilöstön työpajan jatkojalostukseen kelpaavia ja ulosmyyntiin suunnattuja palvelu-

tuoteideoita oli tarkoitus työstää kolmituntisessa Palvelumuotoilulla demoksi -työpaja 

esimiehille työpajassa 9.10.14. Työpajaan osallistuivat ravintolapäällikkö, kokki, kirja-

kaupan työntekijä ja vuoropäällikkö. Osallistujista 2 oli osallistunut jo henkilöstön työ-

pajaan. 
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Työpaja järjestettiin klo 12 – 15. Tästä tarkemmin liitteessä 10, Palvelumuotoilulla de-

moksi –työpaja esimiehille -slide show. Aluksi kerroin opinnäytetyön otsikoksi tässä vai-

heessa Tietoa ja ideoita kasvuun palvelumuotoiluprosessista. Henkilöstö, asiakkaat ja 

asiantuntijat Campusravitan liiketoiminnan kehittämisessä. Kerroin myös, että työpajan 

ja koko prosessin tarkoituksena on kysyä Mitä uutta liiketoimintaa voisimme tehdä? 

Missä ympäristöissä? Mitä myisimme? Kenelle? Miten?  

 

Ilmaisin myös työpajan sijoittumisen prosessiin:  

 
”Tätä työpajaa seuraa laaja asiakaskysely, demomyynti ja sen asiakaskysely, asi‐
antuntijakysely, demotuotteiden jatkokehitys, benchmarking, tulosten yhteen‐
veto, yhteistilaisuus, asiakastilaisuus ja opinnäyteseminaari.” 

 

Ryhmää virittäviä lämmittelyitä ei aikataulusyistä ollut, vaan menimme näiden esimies-

ten tai vastuullisten kanssa suoraan asiaan. Alustuksena slideissa (liite 10) oli sivu, jossa 

mm. sijoitin kehittäjät (osallistujat) oikeaan kohtaan prosessia: 

 

”Olette työpajassa asemassa, jossa teillä on valta ja osaaminen ideoida ja muo‐
toilla ehdotuksia, joissa otetaan huomioon konkretia. Mitä kohtaa ette osaa 
ratkaista, jätätte sen kysymyksenä ilmaan / paperille. Ette näe opiskelijaruokai‐
luita tai TAMKin tilaisuuksien tarjoiluita, niitä ei täällä käsitellä. Nyt tehdään 
uutta toimintaa.  
 
Asiantuntemukseen, kokemukseen ja ennen kaikkea luovuuteen perustuen: 
Tuotatte uutta palvelutuotetarjoomaa sekä työpajan jälkeen lähdette kokeile‐
maan näitä käytännössä rohkeasti ja systemaattisesti. Kaikkea ei voi siirtää heti 
käytäntöön, joten teemme kaksi demotuotetta.”  

 

Tarvittavaan käsitteistöön ajatuksia viriteltiin slideillä, lainauksilla Juha Tuulanimen Pal-

velumuotoilu -kirjasta: asiakkaan kokemus palvelusta, palvelupolku, ambient design. 

Kerroin myös lyhyesti tuotteen suunnittelun pohjaksi asiakkaan toiminnan kolme tasoa 

Tuulaniemen kirjasta: toiminta-, tunne- ja merkitystason. 

 

Varsinainen tehtävä sisälsi Mahdollisuusseinä-työpajan tuottamat kolme jatkokehittelyyn 

riittävän isoa idea-aihiota. Nämä kolme valiutuivat toimitusjohtajan ja yhteyspäällikön 

kanssa keskusteltuani ensimmäisen työpajan jälkeen:  

 

1) Ulosmyyntituote  2) Ruoka-auto  3) Verkkokauppa 
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Jatkokehittelyä (kohti myytävää palvelutuotetta) ideoitiin ryhmissä, käytettiin fläppipa-

pereita & tusseja. Tämän jälkeen arvioitiin jalostettuja ideoita post it -lappuihin huomioita 

tai kysymyksiä kirjoittamalla (kuva 3).  

 

Tarkoitus oli valita ideamäärästä yksi tuote keittiölle ja yksi kirjakaupalle, mutta jälkim-

mäisestä ei ryhmä saanut ideatasolla kiinni eikä ehdotuksia tullut. Käytettävissä oleva 

aika, roolini vain ohjaavana fasilittaattorina ja käsitteellisyys toivat haasteita ideoinnin 

etenemiselle konkretiaan. Tätä osasin odottaa jo ennalta (ei valtuuksia suunnata ideoita), 

mutta toivoin parasta.  

 

 

KUVA 3. Arviointia, poisrajaamista ja jatkoideoita esimiesten työpajassa. 

 

Jatkokehittelyn arvoisiksi valittiin kaksi keittiön ulosmyyntituotetta eli palvelutuotetta. 

Hiukan kömpelösti edenneen tuotteistamisen tai konseptoinnin ohessa otin hinnoitteluun 

kysymyksiä esittävän otteen ja kirjasin hintojen kokoluokkia taululle. Emme ehtineet pa-

neutua muotoiluun. Loppuajattelu jäisi ryhmän jäsenten vastuulle. Ryhmä ei saanut pää-

tettyä, kumpi tuote olisi yritykselle luonteva, helpompi, tuottoisampi, osuvampi jne. 

 

Kerroin, että kun kahden idean välillä valinta ja idean viimeistely olisi seuraavana päi-

vänä keittiöllä tehty, konsultoisin yhteyshenkilöä seuraavasta askeleesta: lähdettekö teke-

mään tarkemmin tämän vaiheen ja annatteko resursseja (demovaihe yrityksessä: tuotteen 

suunnittelu ja myynti) vai kysytäänkö nykysiltä asiakkailta ja prosessissa mukaan tule-

vilta asiantuntijoilta menestymismahdollisuuteen mielipiteet (yrityksen voimin kuvitel-

laan kesken jäänyt palvelutuoteaihio esittelykelpoiseksi tekstiksi). Työpajan ohjelmaan 

merkitty asiakaskyselyn kysymysten miettiminen tulisi olemaan pääosin fasilitaattorin 

vastuulla: pyytämiäni kysymyksiä asiakaskyselyyn en ollut saanut sähköpostitse yrityk-

sen edustajilta aiemmin emmekä myöskään ehtineet käsitellä asiaa tässä työpajassa. 
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Yritys valitsi alkuperäisen aikeen eli demomyynnin sijaan palvelutuotteen kuvittelun 

tekstiksi. Palvelutuoteaihiota aloitettiin työstää tekstiksi muutaman keittiöhenkilökunnan 

edustajan voimin (ravintolapäällikkö, kokki). Mietinnän tuloksen sain seuraavana päi-

vänä. 

 

5.2.1 Esimiesvaiheen tulokset ja demotuoteaihio 

 

Työpajoista oli tarkoituksena saada ulos yksi kirjakaupan ja yksi ravintolapuolen palve-

lutuote, joita koemarkkinoidaan ja joiden asiakkailta hankitaan tyytyväisyyskyselyllä ke-

hitysehdotuksia. Ehdotukset olisi huomioitu, koekäytetty ja lopulta lanseerattu markki-

noille yrityksen uutena tuotteena. 

 

Emme saaneet valmista demottavaa eli vain hiukan viimeisteltävää, työvastuiden jakoa, 

lanseeraamista ja myyntiä vailla olevaa tuotetta. Toisaalta: työpajan tuloksen laajuutta ja 

tuotantoon siirtämiskelpoisuutta ei tiedä fasilitoija tai osallistujat ennalta. Kokematto-

muuteni tuotteistamistyöpajan vetämisessä, abstrakti käsittelytaso, liian lyhyestä ajasta 

johtuva kiireen tuntu ja itsekin demo eli tämän työpajan rakenne vaikuttivat varmasti laa-

dullisesti työpajan tulokseen. Olisin mielelläni resursoinut tälle vaiheelle jatkokerran.  

 

Osallistujat eli esimiehet valitsivat toisen kahdesta syntyneestä demotuoteaihiosta eteen-

päin vietäväksi. Tästä demotuoteaihiosta puhutaan myöhemmin nimellä Idea X. 

 

Työpajan jälkeen kaikki osallistujat ja johto saivat työpajan slidemateriaalin itselleen säh-

köisesti. Emme kysyneet kenelle tehdään, mutta toisaalta sen määrittäminen onkin joh-

don tehtävä. Tulokset ovat luottamuksellisia ja ne on liitetty yritykselle toimitettuun ver-

sioon tästä raportista jatkomuotoilun perustaksi. 

 

5.2.2 Huomioita esimiesten työpajasta 

 

Työpajavaiheen tuloksesta (tai oikeastaan sen puutteesta) johtuen kaksi aiottua, eri koh-

deryhmän kyselyä yhdistyivät yhdeksi yleisemmäksi kyselyksi organisaatioasiakkaille. 
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Taustakartoitusta en osallistujien osaamistasosta tehnyt.  En myöskään ollut varmistanut, 

oliko projektisuunnitelman mukaista sisäistä viestintää ja tiedotusta tästä opinnäytetyöstä 

yrityksen sisällä tehty kahden työpajan välisenä aikana, ennen tätä työpajaa.  

 

Tätä työpajaa edeltänyt minun ja ravintolapäällikön poikkeaminen Nordic Food –mes-

suilla aiheeseen virittäytymisen ja benchmarkattavien yritysten löytämisen tarkoituksessa 

ei soveltunut tarkoitukseensa väärän kohderyhmän vuoksi. Käynti mahdollisti kuitenkin 

keskustelun kokonaisuuden aihepiiristä ravintolapäällikön kanssa. 

 

Käytetyt fläppipaperit ja posti itit olivat heti työpajan jälkeen esimiesten käytössä demo-

tuotteen loppuun ideointia varten. Jatkoaika tuotti karkeasti tiivistettynä menun. Yhteys-

henkilöllä ei ollut tähän lisättävää. Koin epäonnistuneeni työpajassa sisällöllisesti ja ko-

konaisuuden hallinnan, motivoinnin ja viestinnän osalta. Pyysin tälle tuotelähtöiselle tuo-

tokselle hintojen suuntaa-antavaa määrittelyä ja täydennyksiä, jotta kokonaisuudessa olisi 

asiantuntijoille arvioitavaksi palvelutuotteen konseptin esittely. 

 

Tälläinen työpaja vaatii jäntevän pohjatyön ja koko päivän työpajan. Aikatauluesimerk-

kejä löytyy Kantojärven kirjasta, jossa myös case-esimerkkejä onnistuneista ja epäonnis-

tuneista työpajoista. Asia oli minulle vaikea pitää kasassa työpajassa ilman, että olisin 

vaikuttanut tulokseen. Keittiön ammattilaiset tarkastelevat asiaa menun tasolta, eivät 

kuka ostaa ja kenen kanssa teemme yhteistyötä -tasolla. Tässä työn vaiheessa minua olisi 

tarvittu työpanoksen antajana tuotteen muotoilussa fasilitoinnin sijaan. 

 

Tutkijan ja fasitoijan roolini ei siis ollut konsultin tai ideoivan toteuttajan rooli. Työpa-

jassa olin dilemman edessä: hypätäkö vahvaan projektipäällikkö- ja substanssiosaajaroo-

liin? Vai sittenkin pitäytyä prosessin kulusta ikään kuin ulkopuolisena ja tuottaa asian-

tuntijoille itsenäisesti hiukan rakennetta menun ympärille? Valitsin jälkimmäisen. 

 

Työn tässä vaiheessa kulminoitui ajatus, että painopiste koko prosessissa olisi kannattanut 

olla käsitteistöön ja menetelmiin tutustumisessa - luovan prosessin käyttökoulutus yrityk-

selle, joka haluaa selvittää liiketoiminnan kasvattamisen mahdollisuuksia. Esimiesten 

huomio työpajan fläppipaperilla mukaili käsitystäni: 

(Tehdään sitä) mitä osaamme ja mitä teemme  
– raivata tälle (suunnittelulle ja kehitystyölle) aikaa. 
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Konseptiajattelussa ja tuotteistamisessa olisi tarvittu markkinoinnin ja myynnin tukea en-

nen ja jälkeen työpajan. Tarinallistaminen olisi voinut toimia tämän materiaalin jatkoja-

lostuksena. Aikaa ei ollut käytettävissä yhteiseen jatkotyöskentelyyn ja toisaalta työmäärä 

opinnäytettä varten oli jo nyt tarpeettomankin suuri. Minun oli tuotettava itse aiheeseen 

virittävää tekstiä, jotta seuraava vaihe eli asiantuntijoiden käyttö arvioijina saataisiin käy-

tiin. Teksti sisältäisi yrityksen ja tähän astisen prosessin esittelyä sekä saamani Idea X -

materiaalin. Tämä liitteenä 15, Kuvaus arvioitavan tuotteen syntyprosessista asiantunti-

joille. 

 

5.2.3 Huomioita Campusravitalle 

 

Yritys ei osallistunut vaiheeseen aktiivisena toimijana tai vuorovaikuttajana. Kerään tä-

hän lukuun eväitä mahdollisiin tuleviin sisäisiin yhteiskehittämisen tilanteisiin. 

 

Työpajan innostusaste ei ollut yhtä korkea kuin henkilöstön työpajassa. Olin arvioinut 

vaiheen mahdollisuudet liian suuriksi. ”Henkilökunta ja sen osaaminen on yrityksen tär-

kein resurssi. Kiitos panoksestanne!” -viesti slideshown (liite 10) lopussa tuntui ontolta 

kiireisen, yläkäsite-tasolla liikkuvan ja siksi turhan pintapuolisen työpajan päätteeksi. 

Toivon silti, että tuon päätöslauseeni viesti on välittynyt tässäkin työpajassa, eikä vieras 

asia ja kiire lannistaneet nupulleen päässyttä luovuutta, analyyttisyyteen ja innovatiivi-

suuteen tähtäävää aietta. Ennen kaikkea toivon lisääntynyttä valmiutta ja toivetta syste-

maattiseen ideoimiseen, koko henkilöstön ja esimiesten kesken. 

 

Tässä työpajassa oli toive auttaa kasvun mahdollistavia ideoita syntymään. Raporttiin tu-

tustuttuaan yritys antoi palautetta: ”Yritys pyrki alusta asti ohjaamaan työtä sellaiseen 

suuntaan, että sitä olisi ollut helpompi tehdä yrityksen ulkopuolisena. Toisen työpajan 

mahdollisesti ”alentunut innostusaste” johtui kuulemamme mukaan huonosta (kiireisestä) 

ajankohdasta sekä siitä, että asiat koettiin jo ensimmäisellä kerralla läpikäydyksi.”. Ulko-

puolisena fasilitaattorina en siis onnistunut kommunikoimaan yritykselle ja osallistujille 

prosessin kulkua ja tämän prosessin kannalta kriittisen muotoilun työpajan merkitystä ja 

roolia kokonaisuudessa. Työpaja ja koko prosessi olisi pitänyt tehdä linjaus- ja päätösval-

lan omaavien hallituksen ja johdon kanssa. 
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Kantojärven Fasilitointi luo uutta -kirjassa (2011, 158-159) on hyviä vinkkejä hetkiin, 

jolloin ideoiva työryhmä kaipaa kannustusta eteenpäin menoon. Palvelumuotoiluproses-

sin fasilitaattoriksi sopisi asiakasta eteenpäin- tai syvemmälle osaamisen ja ostohalujen 

maailmaan vievä konsultti, joka tilattaisiin yrityksen palvelukseen jopa noin 1,5 vuoden 

sykliksi. Työsykliin kuuluisi lähtötilanteen analysointi ja tehtyyn työhön perehtyminen, 

uuden prosessin vaiheiden kuvaaminen ja viestiminen koko henkilöstölle sekä aikava-

raukset, hallinnolta saatavien tulevaisuuslinjausten saaminen työn käyttöön, suunnittelu, 

demo, jatkosuunnittelu, demo ja lanseeraus.  

 

Opinnäytteen otsikkoehdotuksena oli pitkään Tietoa ja ideoita palvelumuotoiluproses-

sista. Henkilöstö, asiakkaat ja asiantuntijat Campusravitan liiketoiminnan kehittämi-

sessä. Pohdin käsitteitä kasvattaa, laajentaa ja kehittää liiketoimintaa. Hylkäsin otsikon 

tässä muodossaan tämän esimiesten työpajan jälkeen: koin, ettei tämä tuottamani tekelei-

den sarja edusta palvelumuotoilua niin, että kokonaisuutta voisi otsikossa saakka kutsua 

palvelumuotoiluprosessiksi.  

 

Pohdin myös työni merkittävyyttä ja panosten määrää ja laatua. Onko tämä yrityksen 

mielestä ihan tuulesta temmattu prosessi? Eivätkö merkitykset ole auenneet yritykselle 

viitekehykseen perehtymättömyyden vuoksi? Vai eikö vain aika ole kypsä? Olenko oike-

alla polulla? Palasin vastatakseni lähtökohtaiseen kysymykseen, tämän opinnäytetyön 

tarkoitukseen. Se oli kirjattu projektisuunnitelmaan kolmena kysymyksenä. Prosessia ar-

vioin vastaamalla: 

 

Millä keinoilla Campusravitan liiketoimintaa voidaan kasvattaa?  

Kasvattaa – siis euromääräisesti vai toiminnallisesti? Molempiin kategorioihin tulevat 

vastaukset tai hiljaisen tiedon signaalit tästä työstä tarjoavat materiaalia analysoitavaksi 

ja pohjustavat jatkoa. Hyvä. Entäpä:  

 

Millaiseen nykyisten ja uusien asiakkaiden palveluhaluamaan voisimme vastata? 

Kyllä, oikeilla raiteilla olen menetelmävalinnoissa; osaamisen kartoitus ja työpajoista tul-

leet ideat mahdollistavat uusien ja nykyistenkin palvelutuotteiden kehittämisen. Palvelu-

haluamasta kysyisimme nykyisiltä asiakkailta. Kaikilla toimilla olemme saaneet pohja-

tietoa tehostamiseen tai laajentamiseen, miten johto valitseekaan. Henkilöstö, esimiehet 
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ja asiakkaat ovat olleet tuottamassa tätä tietoa. Entä viimeinen lähtötilanteessa kirjattu 

lause:  

 

Millaiseen liiketoimintaan Campusravitalla on resursseja? Vastaus onkin monimut-

kaisempi ja liikutaan jo yritysjohdon ja tämän opinnäytetyön vuorovaikutuksen rajapin-

nassa. Millainen ajatteluprosessi toisi tätä tietoa johdolle? Liiketoimintasuunnitelma ja 

markkinointiosaaminen. Tässä kohtaa päätin lisätä raporttiin luvut liiketoimintaosaami-

sesta kokonaisuutena ja tästä aihepiiristä erikseen luvun erityisestä kehittämisalueesta, 

markkinoinnista ja viestinnästä. 

 

Prosessi on siis edennyt sisältä ulospäin ja abstraktista konkreettisempaan, kuten suunnit-

telinkin. Mutta entä käsitteet kasvattaa, laajentaa, kehittää? Kaikki käsitteet liittyvät me-

nestykseen. Menestys ei kuitenkaan ole vain viivan alle jäävää voittoa, vaan se on monen 

asian summa. Henkilöstön työpajassa syntyi oivalluksia, joilla voidaan kehittää oman ja 

yhteisen työn tekemistä. Syntyi myös oivalluksia ja vahvistuksia tarpeista, jotta voidaan 

tehdä laajentamista, kehittämistä, kasvattamista, muun muassa vuosikello eri toimin-

noille. Osaamislista kahvihuoneen seinässä Mahdollisuusseinä-työpajan tuliaisena toivot-

tavasti muistuttaa henkilöstöä tästä yhteiskehittämisen hetkestä, jotta he osaavat itse jär-

jestää tai toivoa sellaisia jatkossa. Kasvu ja laajentaminen voivat olla sitten näkemykseni 

mukaan seurausta kolmikannan vuorovaikutuksesta: henkilöstö – johto – asiakkaat. Tä-

män kuvaan tarkemmin menestyksen kärjet –kuviossa (kuvio 5).  

 

KUVIO 5. Menestyksen kärjet. Lähtötila ja tavoitetila. Liiketoimintamahdollisuuksien 
kasvuun ja ylläpitoon saadaan tietoa ja konkretiaa palvelumuotoilun ja strategisten va-
lintojen keinoin. Myyryläinen, 2015. 
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Jotta asiakaslähtöinen ajattelu korostuisi, tein asiakkaasta ensisijaisesti mahdollistajan. 

Tästä näkökulmasta katsottuna fokus siirtyy mielestäni arvonluontiin.  

 

Erityisen merkittävänä tässä kolmiossa pidän myös arvonluontia henkilöstölle: osaamisen 

hyödyntämistä, osaamisen tunnistamista, työn sujuvuutta, motivaation ylläpitämisen ja-

nostamisen toimia, yhdessä tekemisen kulttuuria, kiitosta, tekemisen flowta. Henkilöstö 

ja johto palvelevat asiakasta, kaiken liiketoiminnan mahdollistajaa.  

 

Palvelutuote on aina elämystuote. Tuoteidean kuvittelu dialogisina kontaktipisteinä 

(esim. nettisivu, puhelu, asiakaspalvelija) ja palvelutilanteina (esim. tilauksen toimittami-

nen paikan päälle, tilauksen kuluttamisen eri vaiheet) voi olla hyvä tapa ymmärtää palve-

lutuotteen tuotantoa ja käyttämistä.  Palvelupolun piirtäminen asiakkaan ja henkilöstön 

kanssa yhteistyössä ja sen jälkeen polun kulku näytelmänomaisesti antaa tietoa, jota ei 

taulukoista tai kyselylomakkeiden vastauksista löydy. Ydinmenetelmä on service blue-

print. Tästä esimerkki liitteessä 1. Tarinallistaminen auttaa kokonaisuuden hahmottami-

sessa asiakasempaattisesti sekä eri aistien kautta. Tarinallistamiseen johdattaa esimer-

kiksi Anne Kalliomäen kirja Tarinallistaminen. Palvelukokemuksen punainen lanka 

(2014). 

 

Jatkossa valmistautuminen demomyyntiin ja pilotointiin voisi sisältää Frans Johanssonin 

Medici-ilmiö. Huippuoivalluksia alojen välimaastossa -kirjan lukemisen (Talentum. 

2005). Johansson (2005, 144) kirjoittaa:  

 

”Meidän tulee luomismahdollisuuksien maksimoimiseksi etsiä sopiva tasapaino 
tiedon syvyyden ja laajuuden väliltä. Liian syvällinen asiantuntemus voi vahvis‐
taa alojen välisiä assosiaatioesteitä. Toisaalta asiantuntemusta selvästikin tarvi‐
taan, ennen kuin uusia ideoita voi edes alkaa kehittää. (‐‐‐) Yksi tapa vastata 
sekä laajan että syvällisen tietämyksen tarpeeseen on lyöttäytyä yhteen jonkun 
sellaisen ihmisen kanssa, jolla on erilainen tietopohja.” 

 

Johansson kannustaa kokeilemaan ideoita senkin uhalla, että ne epäonnistuvat. Tässä työ-

pajan jälkeisessä tilanteessa ei oltu kuitenkaan vielä sillä tasolla, jolla olisi voitu todella 

harkita pilottivaihetta. Campusravita teki oikean päätöksen. 

 

5.3 Asiakaskysely yrityksen organisaatioasiakkaille 
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Seuraavaksi siirryttiin sisältä ulos – asiakkaisiin. Yrityksellä ei käsitykseni mukaan ollut 

juurikaan muuta kuin arkipäivän kohtaamissa henkilöstölle itselleen kertynyttä, pääosin 

dokumentoimatonta tietoa asiakkaidensa tyytyväisyydestä kontaktipisteissä. Käsitykseni 

mukaan juuri mitään systemaattisia ja seurattavia toimenpiteitä ei asiakastyytyväisyyden, 

asiakkuudenhoidon tai asiakasryhmien tunnistamisen saralla oltu tehty. Tiivistän minulle 

muodostuneen mielikuvan näin:  

 

Campusravitan liiketoiminta nykymuodossaan ei ole pakottanut asiakkuuksien 
hoidon laajaan ja syvään osaamiseen tai merkittäviin liiketoiminnan kehittämi‐
sen panostuksiin. 

 

Mistä tietopohjaa? Haastattelu olisi paras tapa, mutta olisi vaatinut liikaa resursseja. Ky-

selyt olisivat nyt sopiva tapa selvittää asiakkuuksien nykytilaa. Tarkoituksena oli tehdä 

myös tulevaisuuden valintoja pohjustava kysely. Yrityksellä ei ollut käytössään sähköistä 

asiakasrekisteriä, jossa olisi ollut koko asiakaskunta sekä laskutuksen ja markkinointi-

viestinnän toiminnot. Asiakasotoksen valinnassa haastetta aiheutti paitsi rekisterin (ja si-

ten hakuominaisuuksien) puute, myös painotus: yritys toimii ensisijaisesti opiskelija- ja 

henkilöstöravintolana (90% liikevaihdosta) ja toissijaisesti tilaisuustarjoiluita itsenäisesti 

myyvänä yrityksenä. Tilaisuustarjoiluista suurin osa tulee TAMKin myymien tai järjes-

tämien tilaisuuksista. Kaikki tilaisuudet tapahtuvat kampusalueella. Kirjakaupalla oli osin 

samoja laskutusasiakkaita. Sen osuus liiketoiminnasta on joka tapauksessa vain muuta-

mia prosentteja. 

 

Palvelumuotoilun prosessi tutustuu olemassa olevaan tilanteeseen, kerää tietoa, kokeilee 

ja asettaa tarkasteltavaksi – ja kehittää jälleen. Kyselyllä halusin saada vastauksia kahteen 

aihepiiriin: 1. asiakastyytyväisyys ja 2. tuotekehitys. Kysely oli avoinna 1.-18.12.14. 

Otoksen koko oli 55. Vastauksensa antoi 35 vastaajaa (68% mukaan lupautuneista). 

 

Kyselyyn valittiin yrityksen asiakkaista kahden merkittävän asiakasryhmän edustajia: 

TAMKissa työskenteleviä asiakkaita sekä kampusalueen ulkopuolisia asiakasorganisaa-

tioita. Kyselyn havaintoyksiköiksi valiutuivat tilaajayrityksen koostaman, heiltä ostanei-

den yritysten sekä TAMKia edustavien tilaajien lista. Kyselyn vastanneiden kesken lu-

vattiin arpoa 50 euron lahjakortti yrityksen tarjoomaan käytettäväksi.  
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Otos on valittu euromääräisen tai toistuvan tilaamisen perusteella asiakasyrityksistä las-

kutustiedoista ja keittiöhenkilökunnan sähköposteista excel-taulukoksi kooten (liite 12 

Asiakasrekisteri Katjan lista kyselyn kohteet). Kyselyssä haluttiin tietoa Campusravitan 

palveluita ja tuotteita käyttävistä organisaatioasiakkaista. Yksityishenkilöt eli opiskelija- 

ja henkilöstöasiakkaat eivät olleet riittävän kiinnostava kohde kyselylle tässä ulospäin 

katsovassa prosessissa eikä yhteystietoja olisi ollut tarjollakaan. Excel-taulukossa pyrin 

jaottelemaan asiakkaat organisaatiotyypin mukaan. Tätä materiaalia kannattaa käyttää 

mahdollisen tulevan markkinoinnin ja asiakasyhteistyön / asiakasrekisterin pesämunana, 

sillä suurin osa vastaajista ilmoitti kiinnostuksensa osallistua jatkossakin vastaaviin vuo-

sittaisiin kyselyihin. Vuosittainen kysely ei tietenkään riitä asiakassuhteen hoidoksi, vaan 

toimii tietoperustana.  

 

Toteutin kyselyn TAMKin elomake-editorilla. Lomakkeen sisällön ja käytettävyyden ar-

vioivat ennen vastauslinkin lähettämistä sekä opiskelijakollegaotos että osa mukaan kut-

sumistani asiantuntijoista. Myös laadullisille tutkimuksille tyypilliset avoimet vastaukset 

pyysin antamaan erityisesti niissä kohdissa, joissa vastaaja oli valinnut täysin samaa 

mieltä - tai täysin eri mieltä -vaihtoehdon. Huomiota kiinnitin luottamuksellisuuteen: ky-

selyn saatesanoissa kerroin miksi kysely tehdään ja että yksittäisiä vastaajia ei voi tunnis-

taa yritykselle luovutettavasta, perusanalysoidusta aineistosta. 

 

Kysymyspatteristossa oli kysymyksiä mm. asiakkuushistoriasta, tilaus-toimitusproses-

sista, viestinnästä ja markkinoinnista, ostohistoriasta ja –tarpeista verkkokaupoista ja ul-

kopuolelta hankittavien tarjoiluiden osalta sekä toiveista tiedotuksen ja myyntitoimiin 

liittyen. Kysymyspatteristo on esillä liitteessä 13.  

 

Heti määräajan päätyttyä lähetin kaikille vastaamaan lupautuneille sähköpostin, jossa ker-

roin vastausprosentin ja lahjakortin voittaneen nimen.  

 

5.3.1 Kyselyn tulosten analysointi 

 

Kyselyn teettäminen on voimakas viesti asiakkaille, vaikka kyseinen asiakas ei lopulta 

vastaisikaan: olemme kiinnostuneet sinusta ja tarpeistasi. Kyselypatteriston tuottaminen 

ajatuksella oli suurehko tehtävä. Kysymykset jo sinällään toimivat Campusravitalle lis-

tauksena käytännön ideoista. 
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Kyselyn vastauksien perusteella voidaan tulkita organisaatioasiakkaiden asiakastyytyväi-

syyden olevan hyvällä tai kiitettävällä tasolla. Viestinnän ja markkinoinnin kehittämiseen 

saatiin toiveita. Vastaajien määrä oli hyvä suhteessa mukaan kutsuttuihin. Organisaatio-

asiakkaista suuri osa on TAMKin henkilökuntaa, joka on päivittäin tekemisissä Campus-

ravitan palveluiden kanssa. Tuloksista on nähtävissä, että organisaatioasiakkaat järjestä-

vät runsaasti erikokoisia tilaisuuksia ja että he ovat varsin sitoutuneita ostamaan. Ovatko 

nämä asiakkaat mahdollisia Idea X:n ostajia? Jos ei, miksi ei? Mitä näille asiakkaille voisi 

myydä lisää? Mitä he haluavat palvelutuotteelta, verkkokaupalta, tiedottamiselta, myy-

miseltä?  

 

Vapaasta sanasta nousee täsmällisyyden ja elämysten toive – eri asiakasryhmien ja tar-

peiden tunnistamisen toive: uusia rohkeita kokeiluja, teemaviikkoja, eri asiakkuuksien 

tunnistamista, moniaistisuuden ja viihtyvyyden kokemuksien kehittämistä toivottiin. 

Myös laadun tasaisuuden varmistamisen ja palvelutuotteiden konseptoinnin ja niistä vies-

timisen toimia halutiin. Konkreettisia tuotekehitysehdotuksia ja laskun rivitykseen vinkki 

saatiin. Yhteydenottolomake ja hintataso vaativat huomiota.  

 

Asiakkaat ovat saaneet neuvontaa ja ideoita tarpeisiinsa hyvin ja laskut ovat olleet oikein. 

Reilun kaupan tuotteet mainittiin ja vastuullisena yrityksenä Campusravita voisikin lisätä 

luomu-, lähiruoka- ja reilun kaupan tuotteiden käyttöä. Perille tuovaa palvelua toivottiin. 

 

Tätä kyselyä pidetiin hyvänä alkuna, ”kunhan vielä saadaan kysely, joka on suunnattu 

kaikille Campusravitan asiakkaille.”. Kysely koettiin selkeäksi, hyväksi, asialliseksi ja 

monipuoliseksi, mutta ehkä hiukan liian pitkäksi. 

 

Vastausten tarkemman analysoinnin ja viestinnän jätän yrityksen tehtäväksi. Tulokset 

(liite 14) on toimitettu asiakasyrityksen käyttöön sekä järjestelmän tuottamana mutta ano-

nyyminä excel-raporttina vapaan sanan vastauksineen että kuvaajiksi muunnettuina. 

 

5.3.2 Huomioita kyselyn tekemisestä 

 

Koin erityisen onnistuneeksi valintani soittaa jokaiselle vastaajalle. Tästä sain myös ilah-

tunutta palautetta. TAMKin edustajista jotkut kertoivat, että olen ensimmäinen opiskelija 
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tai yritys joka ylipäätään soittaa ja kysyy lupaa ja halukkuutta osallistua kyselyyn. Puhe-

luissa sain kiittävää palautetta myös lomakkeen testaamisesta ennen lähetystä vastaajille, 

olihan osa kohderyhmästä kyselyiden kanssa paljon tekemisissä olevaa TAMKin opetus-

henkilökuntaa. 

 

Nyt tehty asiakaskysely edustaa sitä tapaa, josta Löytänä ja Korkiakoski kannustavat Asi-

akkaan aikakausi. Rohkeus + rakkaus = raha -kirjassaan (2014) luopumaan ja siirtymään 

kohti asiakaskokemuksen mittaamista.  

 

5.3.3 Kehitysehdotuksia Campusravitalle 

 

Kannustan yritystä tutustumaan yhdessä jokaiseen kuvaajaan ja sen tuloksiin sekä vapaan 

sanan vastauksiin. Miksi on vastattu kuten on vastattu? Kuka on vastannut näin? Mitä 

sanotaan vapaan sanan kohdissa, mitä vinkkejä sieltä saa tarkemmalla yhdistelyllä kuvaa-

jien kertomiin tuloksiin? Mitä voimme kokeilla parantaaksemme tai mitä teemme oikein 

tuloksen ollessa näin hyvä? Mistä kertoo suuri en osaa sanoa -vastaajien määrä tässä koh-

taa? Kyselyn tuloksissa on hyvä etsiä ilmeisimmän vastaustulkinnan lisäksi myös entä, 

jos -tulkintoja. Mitä henkilökunta ehdottaa? 

 

Yrityksen tulisi määrittää mittarinsa. Asiakasmittareilla mitataan asiakaskohtaamisia. 

Henkilöstömittareilla mitataan strategian etenemistä henkilökunnassa. Taloudelliset mit-

tarit kytketään asiakas- ja henkilöstömittareihin. Asiakaskokemuksen taloudelliset mitta-

rit määritellään sen mukaan, mihin yritys haluaa asiakaskokemuksen kehittämisen kautta 

vaikuttaa: esimerkiksi tehostaa asiakashankintaa, parantaa asiakaspysyvyyttä tai lisätä 

toiminnallista tehokkuutta.  

 

Nyt tehtyä kysymyspatteristoa voi pitää asiakasymmärryksen keräämisen alkuna. Kyse-

lyn tuotannossa olisin odottanut yritykseltä vahvempaa panostusta: mitä me haluamme 

kysyä (organisaatio)asiakkailtamme? 

 

Asiakaskokemuksen mittaamista kannattaa suunnitella kolmella tasolla: asiakassuhdeta-

solla, ostopolun eri vaiheissa sekä avainkohtaamisissa.  
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”Tutkimusten mukaan jopa 80% lähtevistä asiakkaista voi olla tyytyväisiä (Bain 
& Company 2009). Tyytyväisyys ei ole siis riittävän voimakas indikaattori asiak‐
kaan valmiudesta ja halukkuudesta pysyä yrityksen asiakkaana. Kuten todettua 
asiakas voi olla tyytyväinen nykyiseen autoonsa mutta kuitenkin valmis vaihta‐
maan toiseen merkkiin.”  

 

kirjoittavat Löytänä ja Korkiakoski (2014, 136). CRM-järjestelmän avulla asiakaskoke-

muskysymykset osattaisiin osoittaa oikeille henkilöille. Järjestelmän hyödyistä lisää lu-

vussa 6.5. 

 

Ovatko kiitolliset ja ́ keskilinjan vastaajat´ niitä kiinnostavimpia, vai löytyykö kriitikoista 

kasvun paikkoja osoittavia vinkkejä? Kyselyn arvo on sekä huippukohdissa että erityisesti 

kehitettävissä kohdissa. Voisi ajatella tulosten huippukohtien (kuten asiakaspalvelu on 

erinomaista) noteeraamista jopa juhlan aiheeksi, kiittää työn tekijöitä, pitää motivaatiota 

yllä.  

 

Asiakkaista voidaan tunnistaa esimerkiksi arvostelijat, neutraalit ja suosittelijat (NPS-

mittari) tai suosittelun helppoudesta kertova mittaus (CES-mittari). On tärkeä tunnistaa, 

kuinka paljon kuhunkin kategoriaan kuuluvat asiakkaat tuovat yritykselle rahaa ja suun-

nata toimia tämän mukaan – jakaa asiakkaat a-b- ja c-ryhmiin. Segmentointia voi tehdä 

uudelleen, kun tietoa kannattavuudesta alkaa vähitellen kertyä. Kyselystä saa hyödyn siir-

rettyä myös markkinointiviestintään tulosten osioiden korostamisella. 

 

Omasanaiset suosittelijat tai arvioijat (testimonials) ovat muille asiakkaille uskottavam-

pia kuin yrityksen oma markkinointiteksti. Kannustan poimimaan vastausten vapaasta sa-

nasta ja tuloksista poimintoja esim. nettisivuille sopivaa segmenttiä puhuttelemaan. Asi-

akkaitaan kuuleva yritys ottaa kantaa myös huonon arvion saaneisiin kohtiin, vaikkapa 

Facebookissa. Ensin on toki mietittävä, miten oikeat asiakkaat tavoitetaan ja saadaan esi-

merkiksi netti- tai Facebook-sivuille, ja mistä tiedetään heidän siellä käyneen? 

 

Henkilöstön mittaaminen tulisi tehdä kvantitatiivisesti ja kvalitatiivisesti, samaan aikaan 

asiakkaiden kanssa. Mittareista ja niiden vertailusta talousmittareihin löytyy kappaleesta 

Sitä tehdään mitä mitataan tietoa (Löytänä & Korkiakoski 2014, 52). Mittaamisen toimi-

vuudesta ja luotettavuudesta ja tiedon muuntamisesta taloudelliseksi menestykseksi löy-

tyy lisätietoa kirjasta myös (Löytänä & Korkiakoski 2014, 133). Miten henkilökunta vas-

taisi näihin kysymyksiin? 
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Kuka vastaa tekniikasta, verkkokaupasta, markkinointikanavista, kyselyistä, brändistä? 

Laaja vuosikello auttaa johtoa linjauksissa, kunkin osa-alueen omat vuosikellot vastuu-

henkilöä (rekrytointi!) omissaan. Lisää luvussa 6.2 Erityinen kehittämisalue – markki-

nointi ja viestintä. 

 

Tuleviin kyselyiden toteuttamisiin ja analysoimiseen kannustan käyttämään tilasto-osaa-

jaa, esimerkiksi AMK- tai yliopisto-opiskelijoita. Moniammatillisuus! 

 

Yritys antoi lisätietoa asiakkaisiin kohdistuvista toimistaan raporttiin tutustumisen jäl-

keen elokuussa 2015: ”Olettama asiakastyytyväisyyden dokumentoinnin puuttumisesta 

ei ihan pidä paikkaansa, sillä TAMK teettää vuosittain suuret kyselyt (vuosikysely), josta 

saamme kootun palautteen kirjallisesti, sekä tämän lisäksi meillä on omia kyselyitä (mm. 

2013 haastattelututkimus), ravintolatoimikunta sekä kaikki saapuneet sähköpostit ja kaa-

vakkeet. Ainoa mikä yritykseltä puuttuu (jota emme ole vielä katsoneet kannattavaksi) 

on erillinen CRM-järjestelmä”. Organisaatioasiakkaat omana tunnistettuna mahdolli-

suuksien ryhmänään vaatisi enemmän strategista työtä. 

 

5.4 Osaamista ulkopuolelta 

 

Opinnäyteprosessin projektisuunnitelman ensimmäisissä versioissa mukana olleet delfoi-

ja skenaariotyöpaja-menetelmät vaihtuivat resurssien vuoksi asiantuntijoiden käyttä-

miseksi jollakin toisella tapaa. Prosessi määrittäisi, mitä ja miten he arvioivat. Ulkopuo-

lisen asiantuntijuuden käyttäminen yrityksen hyödyksi tiivistyi asiakaskyselyn arviointiin 

ennen sen lähettämistä asiakkaille sekä henkilöstön ja esimiesten työpajojen tuloksena 

syntyneen palvelutuoteaihion (Idea X) arviointiin. Asiantuntijoiden oli tarkoitus toimia 

siis ulkopuolisen markkinan ammattilaisedustajina, liikeidean arvioijina. 

 

Itse en päässyt riittävän syvälle yritykseen. Kuinka antaisin asiantuntijoille riittävän ku-

van yrityksestä, sen valmiuksista, prosessista ja ennen kaikkea palvelutuotteesta, joka jäi 

tarvikelistauksen ja menun sisällön kuvaamisen tasolle? Päätin, että kuvaan asiakasyri-

tystä ja toteutunutta prosessia tekstinä ja liitän palvelutuoteaihion tekstin sen jatkeeksi.  
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Entä oman osaamisen täydentäminen yrityksen eduksi? Viitekehykseemme palvelumuo-

toiluun hain ulkopuolista osaamista aiheesta tehtyjen opinnäytetöiden tai gradujen sisäl-

lysten selaamisen lisäksi käytännönläheisestä Palvelumuotoilusta kilpailuetua pk-yrityk-

sille -koulutuksesta. Tämän koulutuksen ja YAMK-opintojen lisäksi otin osaa erilaisiin 

tilaisuuksiin, seminaareihin ja luentoihin, joista olen ammentanut tietoa tähän prosessiin 

sekä kutsunut mukaan seuraavassa luvussa esiteltäviä asiantuntijoita. Näitä ovat mm. 

suurkeittiöiden nykytilaa ja kehittämistä käsitellyt Ruokalasta ravintolaksi -seminaari 

5.9.2014 Kauhajoella ja Suomen Nuorkauppakamarit ry:n ELE 2014 kansallisen vaaliko-

kouksen laajasti yrityksen johtamiseen ja strategiseen kehittämiseen keskittyneet luennot 

11.10.2014 Helsingissä. Yrittäjyyteen, johtamiseen, itsensä johtamiseen, kasvuyrittäjyy-

teen ja esimiestyöhön painottuivat JCI Seinäjoen seudun ja kumppaniensa Kynnyksen yli 

menestykseen -tilaisuus 6.2.2015 Seinäjoella,  Into Seinäjoen ja Suomen Yrittäjäopiston 

Business Breakfast Framilla Seinäjoella 19.2.2015 (puhujana Jethro Rostedt) sekä Työ-

hyvinvointiverkoston tapaaminen 19.2. Rytmikorjaamolla Seinäjoella. Jälkimmäisessä 

esille nousi erityisesti Riitta Malkamäen esityksestä mielenkiintoinen Robert Diltsin kä-

site loogisista tasoista yrityksen toimintakulttuurin peilaamisen apuvälineenä sekä Työ-

elämän kehittämisstrategia, josta kerrottiin jo luvussa 3.2.  

 

5.4.1 Ulkopuolinen arvioija – asiantuntijaraati 

 

Mukaan kutsutut asiantuntijat esittelen seuraavaksi aakkosjärjestyksessä. Kunkin lyhyen 

esittelyn lopussa ennakoimani edustettava näkökulma ja mukaan kutsumisen peruste: 

 

Sanna Harju. Restonomi AMK, ravintoloitsija.  

Mallaskosken Panimoravintola, Seinäjoki. Ammatilliset kiinnostuksen kohteet:  

pienpanimo-oluet, lähituotettu ruoka, itse tehty ruoka. E-koodittomuus, asiakaspalve-

luun panostaminen, alkoholipolitiikka. Edustaa: ruoka-alan yrittäjyyteen liittyvä käytän-

nönläheinen liiketoimintaosaaminen 

Vesa A. Heikkinen. KT, yliopettaja HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulu. 

Elämys- ja asiakasosaaminen, palveluinnovaatiot, tulevaisuussparraus.  

Konsultointialueitaan ovat mm. tulevaisuuden palveluympäristöt sekä elämys-,  

ruoka- ja matkailutuotteet, huomisen kuluttaja, henkilöstön kehittäminen, re-brändäys  

ja uudelleenkonseptoiminen. Edustaa: asiakasyrityksen alan liiketoiminnan kehittämi-

nen ja tulevaisuus  
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Marjo Kamila. Filosofian tohtori.  

Ammatilliset kiinnostukset: palvelumuotoilu, emotionaalinen ja esteettinen työ. 

- Edustaa: Kuvallisen ja visuaalisen ympäristön merkityksiä mielikuvan  

muodostamisessa esimerkiksi yrityksistä ja tuotteista 

Panu Luukka. VTM, johtamisen konsultti, yrittäjä. Naqu Oy.  

Ammatilliset kiinnostuksen kohteet: johtaminen, yrityskulttuuri, yritysten kilpailukyky, 

parempi työelämä.  

- Edustaa: yritysmuotoilu, ihmiset yrityksen voimavarana 

Liisa Päivärinta. Pitopalveluyrittäjä, Lissun Juhlapalvelu Oy 

Liisalla on yli 12 vuoden kokemus yrittäjyydestä ravintola-alan palveluiden tuottajana. 

- Edustaa: catering-yrittäjyyteen liittyvä liiketoimintaosaaminen 

Erno Räsänen. Yrittäjä. Räsäsen yritys Xetpoint tarjoaa järjestelmien kehitys- ja  

ylläpitopalveluita sekä vankkaa osaamista tietoverkkohankkeissa.  

- Edustaa: verkkokauppaan ja tiedonhallintaan liittyvät näkökulmat 

Kimmo Vättö. Toimitusjohtaja, yrittäjä. Celkee Oy. Ammatilliset kiinnostuksen  

kohteet: ohjelmisto- ja järjestelmätuotannon sekä asiantuntijaorganisaatioiden  

johtaminen, isojen muutosten läpivienti, tehokkaat hankkeet. 

- Edustaa: tekniikka-avusteinen yrityksen prosessien johtaminen 

 

Liiketoimintaosaamiseen ja alaan liittyvien asiantuntijoiden lisäksi tässä prosessissa olen 

tarvinnut apua asiakaskyselyn tulosmassan teknisessä jäsentelyssä. Kyselyn jälkeisissä 

työvaiheissa avusti tilastotieteen / luonnontieteen kandidaatti -opiskelija Raisa Kauko-

nen Tampereen yliopistosta. 

 

5.4.2 Asiantuntijoiden arviot 

 

Asiantuntijaraati otti kantaa omasta osaamisalueestaan käsin tekstiaineistoon. Materiaa-

lissa oli mukana tekemiäni kysymyksiä, joiden kautta pystyin ohjaamaan arviointia. Toi-

voin arvioitansa sekä palvelutuoteaihiosta ja sen toteuttamisen mahdollisuuksista että ve-

tämästäni prosessista kokonaisuutena. Liitteessä 15 on esillä asiantuntijoiden saama alus-

tus. Syntynyt palvelutuoteaihio Idea X on luottamuksellinen, joten sen kuvaus ei ole mu-

kana liitteessä. 

 



66 

 

Yrityksessä syntynyttä palvelutuotetta kuvaava materiaali ei ollut niin selkeää tai valmista 

esitettäväksi ulkopuolisille, kuin olisin toivonut. Tämä näkyi arvioni mukaan vastausten 

hitaahkona palautumisena sekä myös osin saapuneiden arvioiden sisällöllisen syvyyden 

vaihteluna: liikuttiin operatiiviselta detaljitasolta laajemmin liiketoiminnan valmiuksien 

ja mahdollisuuksien arviointiin.  

 

Oma arvioni asiantuntijoiden käyttämisestä tässä opinnäytetyössä: Osaprosessi oli oppi-

misprosessina hyvä, hyötyprosessina ei niinkään. Hyötynäkökulmaa kuvaa hyvin erään 

asiantuntijan koko vastaus lyhykäisyydessään:  

 
”Kaikkinensa nämä aineistot lähtevät tuotteista ja palvelusta eivätkä asiakas‐
profiileista: kuka syö, ketkä, arvot, asenteet, odotukset, allergiat, motiivit, toi‐
mintatavat, ostaa, mitä, milloin, miksi, miten, millä maksaa, miten paljon mak‐
saa… Asiakasprofiilit ovat aivan ytimessä, jos käytetään palvelumuotoilua.” 

 

Seuraavaksi raatilaisten tärkeimpiä julkisia huomioita aihepiireittäin jaoteltuina. Tulkin-

nan ja syventymisen vastuu ja mahdollisuus on yrityksellä itsellään (koko arviomateriaali 

luottamuksellisessa liitteessä 16).   

 

A. Arviot ja huomiot prosessista  

- Ajatus siitä, että yrityksen uutta palvelua lähdetään hakemaan yhdessä työntekijöiden 

kanssa on hyvä. Toteutustapana ideaseinä, jossa etsitään organisaation ja sen työnteki-

jöiden vahvuuksia on myös erinomainen  ei pelkästään tämän harjoituksen vaan orga-

nisaation arjen kannalta.  

- Ensinnäkin aivan mielettömän mahtava ja ihana tapa lähestyä työyhteisöä ja saada hei-

dät mukaan yrityksen kehitykseen. Intiaanit ja tiipiit, ihanan erilaista. Varmasti ollut in-

nostavaa ja inspiroivaa työntekijöille.  

- Mahdollisuusseinä henkilökunnalle hieno ajatus, heillähän yleensä on ideoita eniten. 

- Ymmärrän toki, että kyseessä on ”vain” opinnäytetyöhön liittyvä case, MUTTA siitä 

huolimatta organisaation osallistaminen jää kovin vahvasti puolitiehen  koska tämä 

on monelle epämukavuusaluetta ja sen oman perusosaamisen ulkopuolista aluetta, ei 

niitä ”briljantteja” ja ”out-of-the-box” –ideoita saada yhdellä workshopilla, etenkin jos 

organisaatiossa ei ole ideoinnin ja/tai osallistamisen kulttuuria  kun katson työnteki-

jöiden workshopin tuloksia, jäävät ne mielestäni bisneksen kehittämisen näkökulmasta 

varsin laihaksi  ja itsestäänselvyyksiksi (operatiivisiksi ).  
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- Kuinka monta työntekijää yrityksessä on? Heistä kuusi osallistui työpajaan? 

- Työpajan aikataulutus näytti hyvin tarkalta ja tiukalta. Pidettiinkö se käytännössä? Jos 

pidettiin, menikö jotain mahdollisesti hukkaan / turhautuivatko osallistujat tähän? Jos ei 

pidetty, pysyikö kokonaisuus hallinnassa? 

- Jos tämä idea ei ole noussut työntekijöiden keskustelussa esiin ja sitä lähdetään teke-

mään, kääntyy osallistamisen prosessi itseään vastaan ja siitä tulee ”teatteria”  

workshopilla luodaan illuusio osallisuudesta. 

- Prosessille olisi tehnyt hyvää jos mahdollisuusseinä-workshopin osallistujista valikoitu 

ryhmä olisi esitellyt ideat ja lopputulemat Campusravitan ”johtoryhmälle”. Tämän esit-

tely perusteella Jory olisi valinnut asian, jota lähdetään jatkokehittämään ja  asettanut 

kehitystyölle raamit ja tavoitteet. Seuraava workshop olisi tehty koko organisaation voi-

min, jossa aihetta olisi käsitelty ensiksi hyvin korkealla tasolla (intohimo, markkina, kil-

pailukenttä, erottautumistekijät jne.). Seuraavassa worksopissa olisi tultu alemmalle ta-

solle käytänteisiin.  Näihin kaikkiin workshoppeihin olisi osallistunut sekä johto, että 

työntekijät.  

 

B. Arviot ja huomiot palvelutuoteaihiosta 

- Koska asiakaskyselyn tuloksia ei ole tässä esitetty, saattaa osa kritiikistä olla liian an-

karaa. Tämä palaute on annettu olemassa olevan materiaalin perusteella. Esitetty tapa 

tehdä markkinatutkimus saattaa olla riittävä kokoustarjoilujen osalta, mutta ei missään 

nimessä riittävä Idea X:n osalta. 

- Kun luen speksattua ratkaisua Campusravita Idea X:sta, minusta siinä puhutaan lillu-

kanvarsista. Minun näkemykseni mukaisesti keskeistä olisi miettiä esimerkiksi:  

- alueellinen markkina/kysyntä Idea X:lle –> esimerkiksi selvitys määrästä ajatelluissa 

ympäristöissä? Mitä potentiaaliset asiakkaat haluavat Idea X:ltä?  

- alueellinen kilpailutilanne  ketkä tarjoavat, mitä tarjoavat, millä hinnalla, miten 

markkinoivat,  

- Campusravitan mahdollinen erottautumistekijä  miten CR saisi osan markkinoista, 

mitä teemme eri tavalla, miksi joku valitsisi meidät 

- myynnin organisointi  Idea X:n myynti ja myyntiprosessi on aivan eri bisnes kuin 

opiskelijaravintola tai kokoustarjoilubisnes  miten myynti organisoidaan? Kuka myy? 

Kenelle? Kanavamyynti? Onko osaamista? Onko aikaa?  

- Idea X -työn organisointi: Riittävätkö resurssit henkilökunnassa? Riittääkö henkilö-

kunnan ammattitaito hoitamaan Idea X:n? Mitä koulutusta tarvitaan? Millä ajalla? 
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- Nyt näiden asioiden sijaan keskitytään listaamaan (operatiivisia detaljeja), joka on toki 

tärkeää, mutta ei vielä tässä vaiheessa  ihmiset ovat selkeästi gravitoituneet muka-

vuusalueilleen ja tehneet niitä asioita joita kiireessä helposti osaavat  Tältä olisi väl-

tytty a) paremmalla projektijohtamisella ja ennen kaikkea b) sillä, että asiakasyritys olisi 

varannut tehtävään riittävästi aikaa ja resursseja.  

- Yrityksen resurssit: Vastuuhenkilö! Vastuuttaminen. Tämä unohtuu monelta ja kun 

kukaan ei vastaa mistään, homma ei valmistu ikinä. 

- Onko tuote niin valmis tai selkeä oikeasti että sitä voidaan myydä verkossa? Tätä pi-

täisi harkita että tehdäänkö verkkokauppa vai liidikone? Jälkimmäinen on hyvin pitkälle 

verkkokauppa, eli asiakas voi tehdä ostoskorin, joka toimii tarjouspyynnön pohjana. Ero 

oikeaan verkkokauppaa on hyvin mitätön. 

- Referenssit? Voisiko mahdollinen asiakas kysyä joiltakin tahoilta suosituksia? 

- Markkinointi Idea X:lle tulisi olla alkuun hyvinkin vahvaa. Yhteyttä kannattaisi ottaa 

niin moneen paikkaan kuin mahdollista ja saada sana ns. kiertämään. Tätä ei mielestäni 

pysty tekemään yksi ihminen työn ohessa vaan hommaan kannattaisi pestata henkilö, 

joka keskittyisi ainoastaan tähän projektiin vaikka ensimmäiset puoli vuotta. Myynti, 

markkinointi, sähköpostilistat, uutiskirjeet ym. olisi hyvä laittaa pakettiin varsinkin jos 

palvelu vaatii alla mainitut isot investoinnit.  

 

C. Erityisen positiivisia huomioita 

- Lähtöajatus hankkeelle on erinomainen: ideoidaan olemassa olevien vahvuuksien 

kautta kehitysaihioita 

- Hanketta on speksattu huolella ja intohimolla 

- Fasilitoija on selkeästi perehtynyt hankkeen ajatusmaailmaan 

- Työntekijät ovat selkeästi olleet innolla mukana  mahdollisuusseinä workshopissa 

- Työpajaprosessi näytti hyvin mietityltä. Toimiko rutiineista irtiravistelu, lähtivätkö ih-

miset mukaan? Tuliko palautetta? 

- Erityisen kiva oli, että työntekijöiden osaamislista vietiin kahvihuoneeseen -> positii-

vinen palaute parantaa työilmapiiriä. 

- Tuotteella on mahdollisuudet menestyä, jos se vaan markkinoidaan hyvin. Tampereen 

alueella ja lähikunnissa on kyllä kilpailua, mutta Campusravita on tunnettu yritys. Sen 

täytyy kuitenkin ehdottomasti pystyä muuttamaan imagoaan, sillä tällä hetkellä se tun-

netaan vain lounasruokaravintolana.  



69 

 

- Referenssit lienevät tärkeitä myös. Voisiko hyviä referenssejä metsästää aluksi pie-

nemmällä katteella? 

 

D. Erityistä kehitettävää 

- Asiakasorganisaation motivaation ja sitoutumisen parempi varmistaminen 

- Asiakkaan aikaresurssin varmistaminen (alisteinen edelliselle) 

- Hankkeessa on haluttu/luvattu liian isoja asioita, liian pienessä ajassa 

- Hanketta olisi pitänyt johtaa tiukemmin  mitä haluttiin vs. mihin päädyttiin 

- Tuntuu että hanke ja sen lopputulema eivät ole täysin synkronissa keskenään  

- Hankkeen tämän hetkinen lopputulema ei mielestäni juurikaan tarjoa organisaatiolle 

lisäarvoa. Minun näkemykseni mukaan tämä johtuu ennen kaikkea siitä, että asiakasor-

ganisaatio ei ole ollut sitoutunut projektiin, mikä on harmi fasilitoijan että organisaation 

kannalta. 

- Löytyykö ravintolasta oikeasti yrittäjämäistä asennetta, joka voisi mahdollistaa uuden-

tyyppisillä tuotteilla markkinoille menon? 

- Markkinat, tulevaisuus, trendit: Miten erottaudutaan oikeasti muista ja miten tämä 

viestitään siten, että kuulija ymmärtää sen 10 sekunnissa? 

 

E. Ideoita ja huomioita yritykselle yleisesti 

- Tulevaisuus: Lähiruoan kysyntä lisääntyy samoin puhtaan ja jäljitettävissä olevan 

ruoan. Kysyntä on lisääntynyt paljon myös ns. kokeilevan ruoan osalta. Eli ei tehdä sitä 

perinteistä lihapiirakkaa vaan täytetään se vaikka ravuilla ja riisillä. Rohkeita reseptejä 

jotka poikkeavat perinteistä. Näitä ruokia halutaan ostaa mm. pop-up-ravintoloista ja 

esim. ruoka-autoista.  

 

F. Ideoita ja huomioita verkkokauppaan liittyen 

- Mahtavatko asiakkaat löytää verkkokauppaa? 

- Verkkokaupat tulevat varmasti lisääntymään monenkertaisesti vielä seuraavien vuo-

sien aikana. Se näkyy mm. tyhjentyvinä liiketiloina.  

- verkkokauppa ei ole autuaaksitekevä, jos kukaan ei tiedä siitä. Se on markkinoitava ja 

saatava ihmisten tietoisuuteen. 

- Suositeltavaa olisi olla joku ihminen omasta porukasta joka osaa vähintäänkin ylläpi-

don. Verkkokaupan perustamista myydään välillä hyvinkin edullisesti, mutta rahansa he 

tekevät sillä, että kun tulee pieni ongelma ja joudut soittamaan heille ja he painavat 
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taustasta yhtä nappia niin napin painallus maksaa yhtäkkiä 50 €. (---) Olisiko verkko-

kaupalla siis myyntiä niin paljon että kannattaa? 

- sopiiko Idea X verkkokauppaan asiakkaan tilattavaksi? Selkeästi paketoituna kyllä. 

Kaupassa olisi hyvä olla kuitenkin sen verran ”älyä” tai käyttäjäystävällisyyttä sen ver-

ran, että tarjolla olisi koko ajan namiska ”nyt meni sormi suuhun, ottakaa minuun yh-

teyttä”. Tms. Erikoisosaamista vaativien tuotteiden verkkomyynnissä on aina se riski 

että asiakas ei ymmärrä alan slangia tai termejä, tuntee itsensä tyhmäksi ja jättää hom-

man siihen. Näin ollen ystävällisyyden korostaminen ja yhteydenoton helpottaminen voi 

olla merkittävä kilpailuvaltti. Alareunassa voisi olla vaikka joku pieni popup-ikkuna 

”Ota yhteyttä ja kysy lisää”. 

- Idea X ei erityisemmin sovellu verkkokauppaan. Palvelutuote on useasti räätälöitävä 

jokaisen asiakkaan kanssa erikseen, eikä työ tule liukuhihnalta. Palvelua kannattaa tar-

jota tällaiseen kokonaisuuteen henkilökohtaisesti joko puhelimitse tai sähköpostitse. 

- Sopiiko tuote verkkokauppaan yrityksen näkökulmasta? -> Näytä yritys joka ei halua 

lisää liidejä?  
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6 POHDINTA 

 

Ihana, laaja viitekehys – palvelumuotoilu. Mukailtunakin eli hyvin paljon kevennettynä 

tähän opinnäyteprosessiin se on ollut vaativa ja antoisa, aikaa vievä ja hajallaan. Liian 

lyhyessä ajassa yritykselle liian vaikea, viitekehyksen näkökulmasta ylihyppäyksiä ja 

aukkoja sisältävä prosessi?  Kyllä. Tämä prosessi kulki yrityksen normaalin työrytmin 

ulkopuolella, itse olin ulkopuolinen liian abstraktin aiheeni ja opiskelijastatukseni kanssa. 

Kuitenkin itse asia menee yrityksen olemassaolon ´luihin ja ytimiin´ ja vaatii innostusta, 

ymmärrystä ja yhteistyötä. Tämän en koe toteutuneen riittävästi. Asiantuntijoiden arviot 

kertovat samaa kieltä. 

 

Yritys on toiminnallinen osa isoa laitosta, korkeakoulua, ja sen toimeentulo opiskelijoi-

den ja henkilöstön päivittäisenä ruokkijana on suhteellisen varma ja vakio. Onko aie kas-

vattaa liiketoimintaa todellinen? Tunnistaako johto yrityksen valmiusasteen muutokseen 

eli mahdolliseen kasvuun ulospäin? Onko tämän työn teko ylipäätään ollut koko johdon 

tiedossa? 

 

Ehkä fokus koko työssä olisi pitänyt olla johdon työpajoissa, jotka tuottavat tietoa itsel-

leen päätöksenteon tueksi ja samalla omaksuvat tätä uudenlaista ajattelua? Ehkä toimin-

tavallan omaavina hallitus ja johto olisivat voineet tehdä linjauksia ja päätöksiä heti to-

teutetun kaltaisen prosessin laadukkaan toteutumisen varmistamiseksi.  

 

Työprosessista kokonaisuutena 

 

Opinnäyteprosessi oli kokonaisuutena hyvin laaja. Prosessi jäi arvioni mukaan yrityk-

sessä päälleliimatuksi, mutta toisaalta opinnäytetyöprosessina se oli laaja ja riittävä. Ha-

lusin tehdä hyvin kaikki ne vaiheet, jotka alkuperäisestä projektisuunnitelmasta jäivät 

mukaan muokattuani prosessia uudelleen kesällä 2014. Tämä prosessi oli alunperin ja 

vielä kevennettyäni sitä liian vaativa, jotta olisimme saaneet tuotettua esimerkiksi val-

mista käsikirjaa, kuvattua yrityksen hyväksi havaittuja prosesseja, asiakasprosesseja tms. 

Tämä työ on kokemuksena ja tietosisällöllisesti arvokasta tietoa yritykselle uuden ajatte-

lun mahdollisuuksien edessä. Asiakasymmärrys ja asiakaslähtöisyys tulisi mielestäni ot-

taa yrityksen agendalle, mikäli se mielii pitää nykyiset ruokailuasiakkaat tyytyväisenä 

saati tuottaa uutta liiketoimintaa.  
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Olen yrittänyt pysyä työvaiheista muistuttavana ulkopuolisena asiantuntijana, jolta on ti-

lattu työ, joka etenee kuin juna enemmän ja vähemmän aikataulussa. Toisaalta olen ollut 

kokonaisuudesta huolta kantava ja aidosti menestystä, iloa ja oivalluksia mahdollistava 

tutkija ja fasilitaattori. 

 

Suosittelen kaikille YAMK-opinnäytetyötä aloittaville hyvin tarkkaa alkuvaiheen vuoro-

vaikutusta asiakasyrityksen kanssa, ehkä jopa työpajaa opinnäytetyön aiheen valitsemi-

selle, työnjaolle ja tavoitteiden kirkastamiselle. YAMK-työssä liikutaan käsitteellisessä 

maailmassa ja kulloinkin käytössä olevan viitekehyksen tulee olla selvä tilaajayritykselle. 

Olenkin antanut TAMKille ehdotuksen YAMK-töiden esitteen tai pienen käsikirjan teke-

misestä, jotta opiskelijan ja asiakasyrityksen on helpompi ja nopeampi se läpikäymällä ja 

sen kysymyksiin vastaamalla ymmärtää työn luonne ja määrittää vastuut. Opiskelijan tu-

lisi päästä syventymään tekemiseen ja projektijohtoon. 

 

Tässä työssä olisi säästytty monilta asiaa avaavilta sähköposteilta, projektin kulun muu-

toksilta ja resurssien käytettävissä olon selvittelyiltä, mikäli käsitteistö, työnjako ja sitou-

tuminen olisivat olleet samalla tasolla. Mitä olisin voinut tehdä toisin? Ehkä hallituksen 

määrätietoisempi mukaan pyytäminen ja siten todellisten projektinjohtajan valtuuksien 

saaminen olisivat kasvattaneet työn merkityksellisyyttä. Kokonaisuus oli tyydyttävä, 

mutta työ tehtiin ehkä väärässä kohtaa yrityksen kehityskaarta. Palautteesta vahvana ilmi 

tullut yrityksen odotus opinnäytetyöntekijän tuottamista ideoista ja laskelmista kertoo, 

että yritys osallistui erilaiseen projektiin kuin työn tekijä.  

 

Tässä raportissa esitetyt huomiot ja havainnot ovat osin subjektiivisia, osin tuloksista joh-

dettuja. Jätin itselleni vapauden esittää kehitysehdotuksia laajasti ja ideaalitilaa kuvaten. 

Työ olisi arvioni mukaan ollut helpompaa ja tehokkaampaa, mikäli olisin työskennellyt 

yrityksessä ja viikottaisten palaverien mahdollisuus ja muu suorempi vuorovaikutus oli 

ollut osa työtäni. Mahdollisuus eli työn merkitys olisi hahmottunut läpi koko organisaa-

tion. Samaa mieltä on yritys.  

 

Opintojen näkökulmasta ulkoisina onnistumisen mittareina ovat opiskeluajan puitteissa 

läpiviety prosessi, saavutetut oppimiskokemukset ja lopputuotoksena tämä raportti liittei-

neen, tosin jatkoajalla. Itse opiskelijana näen henkilökunnan sitoutuneisuuden, luovuuden 

kokemukset ja motivoituneisuuden työn parhaina mittareina ja antina. Toisaalta myös 



73 

 

prosessiin osallistuneiden, kyselyyn aikaansa antaneiden asiakkaiden sitoutuneisuuden 

koen tärkeänä, minua laajaan työrupeamaan motivoineena tekijänä. Prosessista ei muo-

dostunut riittävän kypsää koekäyttövaiheen jälkeiseen vuoropuheluun yrityksen, henki-

löstön, asiakkaiden kokemusten ja asiantuntijoiden kanssa. Tämän mahdollisuuden yritys 

voi hyödyntää mahdollisessa tulevassa, itsenäisessä palvelutuoteaihion konseptoinnin 

vaiheessa. Yritys kantaa huolta ymmärrettävästi myös vääränlaisen, liian negatiivisen ku-

van välittymisestä tämän työn lukijoille. Tutkijana ja prosessin vetäjänä en kuitenkaan 

koe raportin olevan negatiivinen kokonaisuus, vaan kertovan tietoa haluavasta, kehittä-

misen selvitystyöhön lähteneestä, uusiinkin työtapoihin ja ajatusmalleihin tutustuvasta 

yrityksestä. 

 

Työn laajuudesta 

 

Opiskelija- ja henkilöstöruokailumyynnin ulkopuolisten liiketoiminnan kasvumahdolli-

suuksien tutkiminen oli se ajatus, josta lähdettiin liikkeelle huhtikuussa 2014. Vaihtoeh-

toina tälle kasvun mahdollisuuksien tutkimiselle olivat markkinointisuunnitelman teko, 

käytettyjen lähiruokatuottajien verkoston kokoaminen sekä verkkokaupan kannattavuu-

den selvittäminen. Valitsimme abstraktimman, kasvuoritentoituneen ajatuksen uusista tai 

kehitettävistä liiketoiminnan muodoista.  

 

Työmäärä ylitti reilusti opinnäytteelle riittävän 30 opintopisteen määrän. Viitekehyksen 

lisäksi eräs oleellinen tekijä projektisuunnitelmasta muuttui: Yhteistyö TAMKin kanssa 

tilaisuustarjoiluiden toimittamisessa oli keskiössä, mutta tämä näkökulma jätettiin viite-

kehystä uudelleen muotoillessa heinäkuussa -14 pois: sain Campusravitalta kuulla TAM-

Kin organisaationa työstävän ja terävöittävän tämän työn kanssa samaan aikaan omaa 

myyntiorganisaatiotaan ja yrityksille suunnattujen palveluiden tuotteistamista. Muutokset 

ja tarkennukset kuuluvat kuitenkin oleellisena osana opinnäytetyöhön - erityisesti luo-

vaan, vielä seuraavan vaiheen tuloksia ja tietoa ennakoimaan kykenemättömään proses-

siin.  

 

Hienous tässä prosessissa on ollut se, että sen luovan ongelmanratkaisun hengen ja tule-

vaisuuteen katsovan ideologian takia ei koskaan voi tietää mitä mikäkin vaihe tuottaa – 

eli työn etenemisen ennustamisenkin vuoksi on täytynyt pitää check pointeja seuraavia 
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vaiheita koskien. Mikäli palvelutuote olisi demomyyty, olisi prosessi laajentunut entises-

tään sekä yrityksen että opiskelijan työmäärissä. Vaikka opinnäytetyössä saatoimme hy-

pätä osan suunnittelun tai tiedonhankinnan vaiheiden yli tai tehdä ne viitteellisesti, konk-

retiassa eli todellisessa, tavoitteelliseen liiketoimintaan tähtäävässä kehitysprosessissa 

sitä ei voi tehdä.  

 

Ehdotan suppeampaa, suoraan toimintoihin ja mittareihin siirrettävissä olevaa säännölli-

sesti toistuvaa kyselyä, joka tehdään omaa kerättävää asiakasrekisteriä hyödyntäen. Opis-

kelijoiden osaamisen systemaattinen hyödyntäminen vaikkapa vuosittaisten kyselyiden 

konkreettisen tiedonkeruun tekijöinä. 

 

Työprosessin vaiheista 

 

Prosessi nosti esiin eri tasoilta kehittämistarvetietoa. Saamani käsityksen mukaan suun-

nittelu, perehdytys, ideointi ja tiedon jakaminen yrityksessä voisi olla tavoitteellisempaa 

ja aikaa tulisi olla enemmän. Substanssiosaamiseen perustuvat työroolit eivät sisällä vas-

tuita miettiä koko yrityksen toiminnan tai kasvun kehittämistä. Voisiko sisäiset ja ulkoiset 

prosessit kuvata service blueprintillä nyt ja tavoitetilassa? 

 

Näin ammatillisen intohimon ja innostuksen merkkejä työpajassa, jossa listasimme osaa-

misia. Kannustan yritystä kehittämään pysähtymistä henkilöstön osaamisen, sen ylläpi-

don ja myös perehdyttämisen äärelle esim. sisäisen tuotteistamisen keinoin. Toimitusjoh-

tajan sanoin yrityksen päätoimialan eli ruokailujen tuottamisen sopimuksen henkeen sopii 

jonkin verran muuta liiketoimintaa. Tästä on hyvä jatkaa. 

 

Työpajat sujuivat reurssipuutteesta huolimatta hyvin tai melko hyvin. Abstraktiotasoni 

liikkui osin liian korkealla. Demon muotoilu, prosessin suunnittelu ja myyntivaiheet sekä 

käyttäjäkokemusten keräämisen vaihe olisivat vaatineet tämän projektin sisällä toteutet-

tuna resursseja, joita yrityksellä ei ollut palvelutuoteidean Idea X:n laajuudesta johtuen 

tarjota.  Lisäaikaa tuotteistamistyöpajalle ei löytynyt. Hyväksyin roolini asiakkaan liike-

toiminnan pintaa tarkkailevana opiskelijana. 

 

Prosessissa havaittiin, että tavoitteellista myyntiorganisaatiota ja ajantasaista myyntiosaa-

mista ei yrityksessä ole. Kuka tilaa, kuka maksaa, mitä ostaneet, kuinka paljon ostaneet, 
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kuinka usein, koska viimeksi -tyyppistä tietoa on laskutusjärjestelmässä mutta ei aktiivi-

sessa CRM-järjestelmässä asiakkaan rajapinnassa ostohetkellä. Tarjoomamme myydään 

-lähtötilannelause kertoo kuitenkin, että enemmän ja vähemmän kaikki myyvät yrityksen 

tarjoomaa. Hienoa oli, että henkilökunta näki roolinsa myyjinä vaikka se ei heidän toi-

menkuvaansa kuuluisikaan.  

 

Asiantuntijoiden roolin koin tälle työlle lähtökohtaiseksi tärkeäksi otsikosta välittyvään 

kolmikanta-ajatteluun liittyen. Kannustan tällaista prosessia tekeviä osaajia ja yrityksiä 

yhdessä määrittämään, millaista tietoa ulkopuolelta halutaan ja miten asiantuntijoille 

viestitään prosessin vaiheista koko prosessin ajan. Asiantuntijoiden rooli oli tuoda tietoa 

omalta liiketoiminnan osaamisen alueeltaan, arvioida kollegan ideoita, ohjata katsomaan 

tulevaisuuteen ja näkemään heikkoja signaaleja. Heidän käytännön ohjeistamisensa oli 

haastavaa, koska materiaali oli liian kesken. Asiantuntijoiden panos vaihtelikin suuresti. 

Olisiko tullut tarjota roolia projektin ohjausryhmässä eli osallistamista jo suunnitteluvai-

heessa?  

 

Yritys voisi hyödyntää työssään fasilitointia ja luovia ongelmanratkaisuprosesseja esi-

merkiksi Kantojärven Fasilitointi luo uutta -kirjasta. Näistä soveltuvia luovan prosessin 

eri vaiheissa olisivat esimerkiksi (2012, 61 – 163) Post it -laput, Arvokello, Tyrmäysten 

muuttaminen kysymyksiksi, Toteutuskypsyysjana ja Polarity Management. Erilaisiin työ-

paikan tekijärooleihin voi perehtyä Foursightilla (2012, 166). Suosittelen ulkopuolista 

konsulttia, osaavaa fasilitaattoria täydentämään yrityksen omaa osaamista. 

 

6.1 Prosessin toteutunut merkitys Campusravitalle 

 

Tämä prosessi voidaan nähdä ennakkotutkimuksena liiketoiminnan kehittämisen proses-

sille. Laskelmien, markkinakartoituksen ja strategisten valintojen aika olisi laadukkaasti 

toteutetun prosessin kuluessa tai sen jälkeen. Strategisena tavoitteena voisivat olla vaikka 

jotkin seuraavista tai niiden yhdistelmät: 

 

1) monipuolistamme palvelutarjoomaamme niin, että työtä riittää koko henki‐
löstölle koko vuodeksi  
2) poistamme / laajennamme / kehitämme kirjakauppatoimintoja  
3) laajennamme toimintaamme kampusalueen ulkopuolelle kahvila‐ tai muilla 
ravintola‐alan toiminnoilla 
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4) avaamme verkkokaupan tukemaan fyysisiä toimintojamme 
5) jatkokehitämme prosessissa syntyneitä, ulosmyytäviä palvelutuoteideoita 
6) perustamme uuden yhtiön, joka ei ole riippuvainen korkeakoulusta  

 

Nämä esimerkinomaiset tavoitemahdollisuudet tutkija on kehitellyt tutkimustuloksia ana-

lysoimalla.  

 

Yritys viesti sisäisesti asiakaskyselyn tuloksista toimittamiini materiaaliotteisiin perus-

tuen henkilöstöpäivässä helmikuussa 2015. Projektisuunnitelmassa mukana olleita tilai-

suuksia ei järjestetty. 

 

Yrityksen edustus tutustui tähän raporttiin heinäkuun 2015 aikana. Seuraavassa yrityksen 

arvio tehdystä työstä:  

 
”Työ on (yrityksessä) tiedossa ja pohdinta on vähintäänkin kysymyksiä herät‐
tävä, sillä yritys pyysi koko prosessin ajan nimenomaan työntekijältä uusia aja‐
tuksia liiketoiminnan kasvuun eikä erillistä projektin johtajaa sen sisäiseen toi‐
mintaan.” 

 

”Koko prossista jäi hieman sellainen vaikutelma, että vaikka kuinka pyrimme 
ohjaamaan työn tekijää ulospäin uusiin ajatuksiin liiketoiminnan kasvun selvit‐
tämiseksi, jäi hän hieman liikaa kiinni palveluprosessiin ja siksi työstä muodos‐
tui hieman liian hankala ulkopuolisen tekijän tehtäväksi ja siten se ei välttä‐
mättä ihan täytä alkuperäistä tarkoitusta. Olemme olleet useissa opinnäyte‐
töissä tilaajina, mutta tässä kohdin ehkä odotukset ja tekijän omat mielenkiin‐
non kohteet eivät täysin kohdanneet. Tekstistä tulee myös todella paljon esiin 
se, että monet virheet johtuvat puutteista talousosaamisessa, johon ei ehkä 
olla perehdytty ennen työtä, ainakaan ravintola‐alan osalta?”.  

 

Voidaan nähdä, että tämä prosessi on siirrettävissä mille vain alalle tahansa, eikä proses-

sin vetäjän substanssiosaaminen kyseiseltä alalta ole toteuttamisen kannalta oleellista. 

Edellä esitetty yrityksen arvio tukee sisällöltään tutkijalle syntynyttä kokemusta projektin 

sisällön kommunikoinnin haasteista ja sen teosta yrityksen ulkopuolella, vaikka tavoit-

teen ja tarkoituksen (luku 2.1) henkeen kuului lähteä liikkeelle yrityksen sisältä. Suunni-

telmassa ja käytännössä tutkimuksen raportoija on projektipäällikön, fasilitaattorin ja yh-

teenvetäjän roolissa ilman kustannuslaskelmia tai varsinaista ideapanosta.  Työn päätyt-

tyä erilaiset käsitykset prosessin kulusta tulivat selvästi ilmi. Yritys mainitsee havain-

neensa, että tällaista työtä on vaikea tehdä ilman työpaikkaa ko. yritykseen. Tässä voidaan 

nähdä kasvupolku sopivalle osaajalle ammattikorkeakoulusta yrityksen työntekijäksi. 
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Yksikin hyvä, yrityksen itse haluamalleen painopistealueelle valitsema rekrytointi voi 

vaikuttaa moneen kehittämisehdotuksissa esitetyn ajatuksen konkretisoitumiseen. Itse ra-

portissa sekä raportin lopun kirjalistauksissa on runsaasti materiaalivinkkejä aihepiireihin 

syventymiseen. Yritys toteaa lopuksi:  

 

”Työ on luonteeltaan enemmän esitutkimus kuin tulevaisuuden visioiden luoja. 
Soveltuvin osin työ otetaan käyttöön, mutta ei suoraan vastannut työn tilauk‐
seen.” 

 

Yritys kertoo myös, että osa raportin materiaalista on siirrettävissä ja hyödynnettävissä 

sen toimintaan, vaikka valmiita ideoita ja laskelmia ei prosessista saatukaan. 

 

Seuraavissa luvuissa kerrotaan erityisestä kehittämisalueesta sekä tarjotaan tietoa ja joh-

topäätöksiä erilaisista kasvun mahdollistavista konkreettisista toiminnoista tai näkökul-

mista. 

 

6.2 Erityinen kehittämisalue – markkinointi ja viestintä 

 

Prosessin lähtötilanteessa määrittäväksi lauseeksi ja kysymykseksi sain kutakuinkin tä-

män: ”Kappalemyynnin kasvua on odotettavissa 2 - 4% vuodessa. Mitä muuta voisimme 

tehdä kasvattaaksemme liiketoimintaa?”. Tässä opinnäyteprosessissa tuotteistamisen, 

konseptoinnin ja myymisen työn tekemisen sijaan voitiin käytännössä niiden esityötä. 

Tämä toteuma vahvistaa oletusta, että edellä esitettyyn kysymykseen voi vastata lopulta 

aktiivisena toimijana vain yritys itse – tukenaan liiketoimintasuunnitelma ja markkinoin-

tistrategia.  

 

Esille nousivat jokaisessa kolmessa osallistujaryhmässä (henkilöstö, asiakkaat, asiantun-

tijat) mahdollisuudet ja tarpeet viestinnän ja markkinoinnin saralla. Tuloksiin viitaten on 

luontevaa nostaa markkinointi ja viestintä erityiseksi kehittämisalueeksi. Tämän osa-alu-

een onnistunut suunnittelu ja toteutus voidaan nähdä olevan ratkaisu myös mahdollisesti 

asetettaviin  myynnin tulosten tavoitteisiin pääsemiselle, tukeehan aihepiiri muita liike-

toimintaosaamisen osioita. Osa-alue on erityisen tärkeä, mikäli yritys miettii mahdollista 

demoluonteistakin kasvusuuntaa nykytoiminnan ulkopuolisilta markkinoilta. Myös 

markkinointia ja viestintää voidaan tarkastella service blueprintin avulla. 
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Henkilöstön osiosta nousee riittävien aikaresurssien määrittäminen ja markkinointi-ihmi-

sen palkkaaminen ehdotuksena nykytilan kehittämiseen. Markkinointiviestintähän on 

mitä suurimmissa määrin myyntiä. Markkinointiviestintä ilmentää Campusravitan palve-

lukulttuuria, tarjoomaa ja tekemisen asennetta.  

 

Viestintä, tiedotus, markkinointi ja myynti korostuvat mahdollisuutena ja kehityskoh-

teena myös keskusteluissa ja asiakaskyselyn vastauksissa. Campusravitan osaaminen ja 

mahdollisuudet asiakkaille ikäänkuin jäävät piiloon, ellei viestintää ajatella strategisena 

elementtinä ja toteuteta osaavasti. Viestintä on laaja käsite ja se sisältää mm. sisäisen ja 

ulkoisen tiedottavan viestinnän, sisäisen arkisen viestinnän, johdon ja henkilöstön välisen 

viestinnän, maineenhallinnan ja brändin suunnittelun, markkinointiviestinnän sekä tuot-

teisiin ja palvelutuotteisiin liittyvät visuaalisviestinnälliset elementit, markkinointiteko-

jen valinnat jne.  

 

Näen markkinointitoiminnon perustamisen ja kehittämisen erittäin hedelmällisenä mah-

dollisuutena koko yrityksen liiketoiminnan kasvulle ja kehittymiselle nykyisten ja uusien 

asiakasryhmien keskuudessa. Markkinointiviestintä ei saa olla päälleliimattu toiminto, 

jota tehdään oman toimen ohella. Parhaimmillaan markkinointiviestintä on asiakasta ilah-

duttava, luonteva osa brändi-ilmeen toteutusta käytännössä, osa design managementia. 

Paljonko myyntiä tarvitaan, jotta yhden näistä toiminnoista vastaavan henkilön palkka-

kulut katetaan? Tähän ajatukseen voi palata luvun 6.6 Asiakastieto investointien perus-

teena sekä 6.7 Osaamisen kehittämisestä lukemisen ohessa. 

 

Ammatillisesti näen, että yritys kaipaa selvästi työtä (ja työntekijää) konseptoinnin, 

myynnin, markkinoinnin ja viestinnän saralla. Erityisesti linjauksia ja niistä johdettuja 

operatiivisia toimia vuosikelloon kaivataan, jos se haluaa olla valmis myymään enemmän 

ulos kampusalueen pisteestään tai lähtemään myös uusilla toimipisteillä ulos kampusalu-

eelta. Hyvä idea on henkilöstön työpajassa ehdotettu ruoka-auto, joka esimiesten työpa-

jassa nähtiin paitsi kuljetusten hoitamisen myös ulkoisen uuden toimipisteen treeninä ja 

liikkuvana mainostauluna. 

 

Myöhemmin tässä raportissa käsittelen viestinnän johtamista, CRM-järjestelmää ja asia-

kastietoa investointien perusteena. 
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Luvussa 3 määriteltiin liiketoimintaosaamisen käsitettä, josta osa muodostuu markkinoin-

nillisesta ajattelusta. Kannustan Campusravitaa  

 

1. tekemään liiketoimintasuunnitelman ja (markkinointi)strategian vastatak‐
seen nykytilanteen ja tulevaisuuden haasteisiin ja mahdollisuuksiin asiakasläh‐
töisesti 
 
ja  
 
2. keskittyvän niissä sekä niistä viestimisessä ja jalkauttamisessa  

 

a) nykyisen toiminnan jäsentelyyn ja parempaan suunnitteluun aluksi lisäosaa‐
mista ostaen tai osin suoraan palkaten, palveluistumisen ja asiakasläheisyyden 
ottamista keskiöön. 
b) markkinoinnin, myynnin, tuotekehityksen ja viestinnän tunnistamiseen 
omiksi, jatkuviksi ja taloudellisen ajattelun kanssa yhteentoimiviksi osa‐alueiksi.  
c) mahdollisen uuden liiketoiminnan (kuluttaja‐ ja organisaatioasiakkaat) eriyt‐
tämiseen ydintoiminnosta (opiskelijoiden ja henkilöstön ruokailu), jolloin van‐
haa kehitetään ja uutta kokeillaan (palvelumuotoilun prosessi) ja sitten vahvis‐
tetaan mittareita seuraten. 
d) omistajatahon Tamkon ja TAMKin kuluttajamassan sekä liiketoiminnallisen, 
teknologisen ja muun korkeakouluosaamisen resurssien hyödyntämistä liiketoi‐
minnan muotoilussa ja verkostoitumisen mahdollisuuksissa 
e) hallituksen, toimihenkilöiden ja henkilöstön yhteiskehittämisen tapojen luo‐
miseen, yhteisen kulttuurin luomiseen, yhteisten arvojen tekemiseen 
f) kaikkien liiketoimintaprosessien tunnistamiseen ja kuvaamiseen, tavoit‐
teenasetannan ja vuosiseurannan kehittämiseen, eteenpäin katsomiseen yh‐
dessä 
g) kaikkien liiketoimintaosaamiseen liittyvien osaamisalueiden tasapainottami‐
sen suunnitelmaan ja toteutukseen vastuuttamisella, rekrytoinneilla, yritykselle 
sopivilla digitaaliteknologisilla hankinnoilla; liittyy oleellisesti prosessien tunnis‐
tamiseen ja toimintaa ohjaavan CRM‐järjestelmään siirtymiseen, työtä tehosta‐
vien ja helpottavien järjestelmäintegraatioiden maailmaan 
h) ihmisen, erilaisten osaamisten, uudistumishalun, innovatiivisuuden, työtyyty‐
väisyyden ja työn imun huomiointiin kaikessa suunnittelussa. Henkilöstö ja sen 
osaaminen sekä asiakkaat ovat yrityksen tuloksentekijöitä. Lisäksi huomionar‐
voista on, että digitalisoituvassakin maailmassa palveluihin kuuluva ihmisen 
kohtaamisen ja kuuntelemisen taidoilla pärjää pitkälle, erityisesti ne sisäänra‐
kennettuna elementtinä sisältävällä ravintola‐, tapahtuma‐ ja elämyspalvelui‐
den alalla.  
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6.3 Markkinoinnin analyysi 

Seuraavaksi esittelen opinnäytetyöprosessin ohessa itsenäisesti esimerkin omaisesti teke-

mäni markkinoinnin analyysin, joka paitsi tarjoaa huomioita markkinoinnista myös voi 

virittää Campusravitaa katsomaan tämän osa-alueen asioita yhä tarkemmin tai jopa vas-

taavan analyysin tekoon. 

 

Seuraava analyysi ei ole tieteellisesti todistettua faktaa vaan havainnoijan lähteinä tämän 

markkinoinnin analyysiin tiedonsaantiin olivat yrityksen netti- ja Facebook-sivut, omat 

käyttäjäkokemukset asiakkaana sekä yli vuoden kestäneen yhteistyön aikana tehdyt ha-

vainnot tai prosessista syntyneet mielikuvat. Analyysi muodostuu analyysin tekijälle syn-

tyneistä mielikuvista. Analyysi on tehty 23.5.2015. Yritys on kommentoinut jälkikäteen 

myös tätä osiota raportista ja heidän huomionsa on lisätty soveltuvin osin esille tekstiin. 

 

6.3.1 Markkinointiajattelun vaihe 

 

Yrityksen imago lienee tuhansien päivittäisten linjastoruokailuiden tuottaja (Campus-

Food). Campusravitalla ruokailee päivittäin tuhansia henkilöitä. Ruokatarjoilu keskittyy 

yhden suurtalouskeittiön linjastoihin TAMKin 1. kerrokseen. Kahvila on 0. ja 1. kerrok-

sessa. Yrityksen asema sisäisenä palveluntuottajana ja massojen ruokkijana on mahdol-

listanut pitkän mutta kapean tuoton. Opiskelija-asiakkaat pääkohderyhmänään yritys saa 

Kelan tukea ruokapalveluiden tuotantoon. Asiakas hyötyy tuesta edullisemman lounaan 

muodossa.  

 

Yritys toimii TAMKin osoittamissa tiloissa, joissa sillä on mahdollisuus opiskelija- ja 

henkilöstöruokailun lisäksi harjoittaa myös jonkin verran muuta liiketoimintaa. Yrityk-

sellä ei ole myynti- tai markkinointisuunnitelmaa tai viestinnän tai markkinoinnin tekijää. 

 

Campusravitan markkinointiajattelun vaihe edustaa yhdistelmää tuotanto-, tuote- ja ja 

myyntisuuntaisesta ajattelusta. Campusravitan ei ehkä ole tarvinnut pohtia markkinointia, 

ollaan liikuttu pääosin tiedottamisen tasolla: mitä tällä viikolla tarjoillaan. Asiakas ei 

päätä ruokailunsa kellonajasta (TAMK määrittää ruokatauot). Tottakai joitakin asioita 

pyritään huomioimaankin, kuten pizzaperjantai tai luomukahvi ja tietysti eri dieetit sekä 
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laajat aukioloajat. Tehokas tuotanto, riittävän laadukas sisältö ja nopea jakelu ovat tär-

keimmät tavoitteet.  

 

Näin ei kuitenkaan ole koko toiminnan osalta. Tilaisuustarjoiluasiakkaille saatetaan rää-

tälöidä koko tarjoilu, jopa teemoittaa se. Tilaisuustarjoiluita tehdään keskimäärin noin 5-

200 hengen ryhmille kokousten, koulutusten, seminaarien, juhlatilaisuuksien ja vastaa-

vien tapahtumien yhteydessä, mutta vain kampusalueella. Campusravitalla on alkoholi-

luvat usealle sadalle hengelle. Tilaava asiakas on joko TAMKin henkilökuntaa tai edustaa 

ulkopuolista, TAMKilta tilat vuokrannutta tahoa. Näille tilaajille ei jälkimarkkinoida tai 

heitä ei ole kerätty rekisteriksi. TAMK omistaa osan yritystä. Voiko muita toimittajia 

käyttää TAMKin tiloissa, ravintolatilat kun ovat vain Campusravitan käytössä? 

 

Tuotantosuuntaisuuden selvin merkki on massatuote – suurien ruokailijamäärien lounas. 

Tarjolla on useita vaihtoehtoja (kymmenkunta) päivittäin. Keittiö tuottaa, massa ostaa, 

massa ruokailee suuressa salissa. Voidaan määrittää, että korkeakoulun puolelta ajastetun 

tarpeen tyydytys on kyseessä. Kahvilan (Campus Café) puolella voi linjastosta voi joskus 

löytyä jotakin kivaa ja yllättävää - sokerileipurin hassuttelu mainoksen kera: huulten mal-

linen ja kuorrutteeseen dipattu pusuleivos ystävänpäivänä tms. Usein illalla tuotteet alka-

vat loppua vitriineistä. Tuotteita tai annoksia ei linjastoluonteesta johtuen ei valmisteta 

tilauksesta paikan päällä, vaan niitä on tarjolla tietty aika ja joku tuote saattaa joskus lop-

pua. 

 

Tuotesuuntaisuudesta kertovia piirteitä ovat laatuun, kotimaisuuteen, vaihtelevuuteen, 

terveellisyyteen ja vastaaviin ydintuotteen eli lounas- ja päivällistarjoiluihin huomion 

kiinnittäminen sekä tuotemuutosten teko tuotannon ja raaka-aineiden hinnan näkökul-

masta. Yritys operoi menekin arvioinnin tasolla. Yritys ei ole tottunut / joutunut tunnis-

tamaan asiakkaitaan yksilöinä. 

 

Myyntisuuntaisuudesta (markkinointiajattelun vaihe) kertoo ehkä heikko signaali: on ol-

lut pakko keksiä keinoja myynnin lisäämiseksi. Tässä kohtaa tarkoitan linjastoja ja kap-

palemyyntiä. Todellisia syitä huonoon menekkiin jonkin yksittäismyytävän tuotteen koh-

dalla ei ehkä tutkita, volyymi on tärkeää. Aktiiviset myyntitoimet ovat lähes olemattomia, 
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ei ole myyntisuunnitelmaa tai -henkilöstöä B2C ja B2B –myyntiin. Yritys toimii ulko-

puolelle (organisaatioasiakkaille ja kotimyynnissä) reilusti, ystävällisesti ja vastuullisesti 

mutta on passiivinen. 

 

Kysynnästä asiakaskeskeiseen markkinointiin on se vaihe, johon ollaan jo suuntaamassa: 

kysely siellä, mielipide täällä, Facebook ja nettisivu käytössä. Vuosikelloa ei ole käy-

tössä. Pelkillä markkinoinnin operatiivisilla keinoilla (kuten nyt tehdään; mainokset) ei 

yrityksen toimintaa ja tulosta muuteta – tarvitaan strategista ajattelua ja rekrytointeja, ko-

konaisolemassaolon syyn ja tavan päivittämistä. Näkyvyyttä. Mikäli tämä on johdossa 

mietityn ja halutun linjan mukaista, Campusravita voisi vähitellen siirtyä suhdeajatteluun, 

jossa kaikki sidosryhmät tulee huomioitua vuosikellossa riittävän usein ja sopivalla ta-

valla. Ehkäpä Campusravita voisi perustaa asiakasraadin eri segmentteihinsä. Sitten kun 

ne on ensin tunnistettu, toki. 

 

Yritys lomauttaa suuren osan henkilöstöstään keskimäärin neljäksi viikoksi kesäaikana, 

jolloin korkeakoulu hiljenee. Asiakasmäärä vähenee voimakkaasti erityisesti kesä-heinä-

kuussa. Tästä huolimatta ravintola on avoinna näinä hiljaisenakin aikoina. Lähes poik-

keuksetta nykyiset kesäajan asiakkaat ovat ensisijaisesti ammattikorkeakoulun asiak-

kaita. Toteutuuko keskusteltu kesälukukausi? Tällä olisi selkeä vaikutus Campusravitan 

toimintaan. Mitä muita segmenttejä yritys itse voisi hankkia asiakkaikseen ruokailuihin 

ja erilaisiin nouto- tai kuljetustoimituksiin? Onko työpajojen tuloksissa uusia palvelutuo-

tekonseptien aihioita? Toimitusjohtajalla on kasvutoive. Ostojen ja tuotannon hallinta 

tuottaa taloudellista tulosta, samoin sijoitukset. Voisiko yritys pyrkiä markkinointiajatte-

lun vaiheissa suhdeajatteluun? 

 

Vastuullista ajattelua yritys toteuttaa jo lähiruoan suosimisen muodossa. Sosiaaliset ja 

ekologiset näkökulmat voisivat varmasti tulla paremminkin huomioitua tai ainakin vies-

tittyä ulos. Innovatiivinen palvelutuote- ja tuotemuotoilu asiakaslähtöisesti ja heidän 

kanssaan voi parantaa paitsi kilpailukykyä, myös asiakkaiden sitoutuneisuutta ja yritys-

vastuullisuutta. Taloudellinen vastuu eli kannattavuus on kunnossa, kilpailukyky ja te-

hokkuus lienevät kehitettävissä. Yrityksessä viihdytään töissä, vaikka on kiire ja erityi-

sesti oman työn kehittäminen jää perustyön jalkoihin. Sosiaalisessa vastuussa ja peh-

meissä arvoissa lienee kehitettävää ja uutta opeteltavaa. 
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6.3.2 Liikeidea 

 

Campusravitan liikeidea on tuottaa lounas-, päivällis-, kahvila- ja kirjakauppapalveluita 

TAMKin opiskelijoille ja henkilökunnalle. 

 

Tällä nimellä ja brändillä ei kuitenkaan mennä kampusalueelta uusille, kilpailluille mark-

kinoille. Palvelu- ja erityisesti elämystuotteen ostamisessa mielikuva on tärkeä ostokri-

teeri. Uudella, hallitulla brändillä ulos? 

 

6.3.3 Markkinointiympäristö 

 

Kilpailutilanne 

 

Nykyisellä toiminnalla yrityksellä on merkittävän toimijan rooli kampuksella. Kilpaili-

joita ovat opiskelijoiden omat eväät, opiskelijakunnan ja aineyhdistysten tilojen kahvitar-

joilut, henkilöstön mahdolliset kahvinkeittopisteet ja joidenkin satojen metrien päässä toi-

miva ABC Kalevan ravintola ja sen yhteydessä toimia Sale ja toki muutama eri ruokapal-

velutoimija eri osissa kampusta. Koulun tiukahkojen ruokailuaikataulujen vuoksi pääta-

lossa työskentelevillä tai opiskelevilla ei käytännössä kuitenkaan ajallisesti ole muuta 

ruokailupaikkavaihtoehtoa, kuin suosittu ja ruuhkaiseksikin äityvä Campusravitan lin-

jasto.  

 

Mahdollinen uusi, vielä määrittämätön palvelutuote kilpailee jo lähtökohtaisesti hyvin 

monen muun toimijan kanssa. Näitä palvelutuotteita voivat olla esimerkiksi catering juh-

liin tai tapahtumiin, lounastarjoilu vietynä asiakkaan tiloihin, brändätty kahvilatoiminta 

kampuksella tai kauppakeskuksessa tai ruokamyynti ruoka-autosta erilaisissa julkisissa 

tai yksityisissä tapahtumissa ja tilaisuuksissa. Kilpailijoita tällä hetkellä ovat mm. Juve-

nes, Sodexo, erilaiset catering-yritykset sekä tiloja ja ruoka- sekä ohjelmapalveluita tar-

joavat yritykset, leipomot, juhlatilakäyttöön soveltuvat ravintolat sekä osin myös vuokra-

juhlatiloista ne, joissa on oma keittiö asiakkaan käytettävissä (työväentalot, seurakunta-

talot jne). Toisaalta erityisesti jälkimmäisten kanssa voisi solmia yhteistyösopimuksen, 

jolloin partneri myy yrityksen palveluita ja tuotteita juhlatiloja varaaville. Tämä idea 

nousi esiin henkilöstön ja sittemmin esimiesten työpajassa. 
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TAMKilla on käytössään muitakin kampuksia (Mediapolis, Musiikkiakatemia, ProAka-

temia), joten mahdollisuuksien ja kannattavuuslaskelmien niin salliessa olisi luontevaa 

laajentaa toimintaa näiden yhteyteen tai läheisyyteen – tätä nykyistä toimintaa laajenta-

malla?  Kilpailutuksen voittanut yritys lienee kuitenkin esteenä esim. YLEn, alan yritys-

ten ja TAMKin muodostaman Mediapoliksen ravintolapalveluiden hoitamiseen Campus-

ravitan toimesta. Olisiko Mediapoliksen lähistöllä potentiaalia uudelle lounaskahvila-, 

ruokaravintola-, ehkä jopa majoitus- ja iltaravintolarakennukselle? Verkostomaisuus olisi 

hyödyksi tässä, vastuita voisi jakaa eri toiminnoista eri osaajille ja kokonaisuutena olisi 

alueen asukkaita, YLEn henkilöstöä ja YLEN vieraita, TAMK kulttuurin ja viestinnän 

opiskelijoita ja Länsi-Tampereella liikkuvia businessihmisiä palveleva kokonaisuus. 

 

Laajemmin ajateltuna kilpailijoita suurten tapahtumien järjestäjinä ovat hotellit ja Tam-

pereen Messu- ja urheilukeskus, Tampere-talo ja jopa liikekeskukset sekä ravirata. Cam-

pusravita ei tarjota majoituspalveluita eikä TAMK suuria messuhalleja. Campusravitan 

ja TAMKin myyntitoiminnot tulisi synkronoida ja tunnistaa tai jopa synnyttää ja tuotteis-

taa se niche, joka tarvitsee heidän yhteisvoimin tarjoamia palveluita. Yhden luukun peri-

aate ja avainasiakaspäälliköt. Ja miksei koulumajoitusta voisi tehdä korkeakoulullakin? 

 

Ostajia Tampereen talousalueella löytyy runsaasti. Rajoittuuko kohderyhmä alueelle tai 

edes Suomeen, on segmentointikysymys. Campusravitalle luontevin uusi palvelutuote on 

Idea X (työpajojen tulos tässä opinnäytetyössä). Avaimena on asiakaslähtöisyys, massan 

yksilöiminen, tutustuminen, segmentointi tästä massasta. Campusravita ei tiedä, onko 

massassa piilevää kysyntää – tai mikä parasta: jopa sopiva kysyntä kattamaan uuden lii-

ketoiminnon myyntitavoitteet. Opiskelijamassa saattaisi kuitenkin suhtautua tähän ni-

menomaiseen palvelutuoteidean lanseeraukseen välinpitämättömästi tai jopa negatiivisen 

kysynnän reaktioilla.  

 

Opiskelijayksilöistä katsoen toinen ääripää: suurten organisaatioiden kansainväliset ta-

pahtumat - yhteistyössä vaikkapa kongressitoimistojen kanssa, TAMK partnerina asia-

kashankintaa kampukselle ja ruokaa myös muualle näiden asiakkaiden tarpeisiin?  

 

Markkinatutkimuksen lisäksi Campusravita voisi teettää PESTEC-analyysin. Kilpailuti-

lanteeseen uusilla markkinoilla vaikuttaisi oletettavasti vahvasti myös yrityksen brändi, 

mihin viitattiin jo aiemmin. Uusille markkinoille suunnatessaan tulisi Campusravitan 
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tehdä liiketoimintasuunnitelma, ja näkemykseni mukaan muotoilla tuotteensa ja brän-

dinsä täysin toisen nimen alle ja hankkia vahvaa markkinointi- ja muuta liiketoiminta-

osaamisen tukea kilpailluilla markkinoilla pärjätäkseen.  

 

Campusravita voisi osin hyödyntää olemassaolevaa asiakaskuntaansa lanseeratessaan 

uutta brändiä eli uutta yritystä ts. etsiä olemassaolevasta asiakaskunnasta asiakkaita ja 

suosituksia (markkinointiviestinnän materiaalia) uudelle toiminnalle samalla, kun se pyr-

kii löytämään uusia asiakkaita. Positioimalla yrityksellä on mahdollisuus menestyä kil-

paillulla ruokapalveluiden alalla. 

 

Kilpailevien yritysten toiminnot ovat osin hyvin homogeenisiä, mutta näen Campusravi-

talla mahdollisuuksia luoda uutta. Sillä ei ole uutta liiketoimintaa aloittaessaan (riittävän 

tyhjältä pöydältä; palkataan uusia ihmisiä, jotka tulevat businessmaailmasta) rasitteena 

potentiaalisten asiakkaiden mielessä imagoa, johon pitäisi pyrkiä vaikuttamaan. Kunhan 

työ tehdään hyvin ja kokonaisvaltaisesti. Campusravitan uudelle toimintayksikölle sopisi 

kilpakentälle rooliksi haastajastrategia ja erikoistujastrategia. Yrityksen mukaan mahdol-

linen ulospäin suuntautuminen ei missään vaiheessa saisi heikentää yrityksen keskeistä 

liiketoimintaa ja osaamista, joka liittyy opiskelija- ja henkilöstöruokailuun. Uudella lii-

ketoimintaidealla ydinliiketoimintansa ohessa toimiessaan Campusravita voisi hyödyntää 

linjastoruokailuiden massaostajaroolinsa vuoksi syntyvää raaka-ainesäästöä ja pystyä 

kustannuksiltaan myös asiakkaille edukkaisiin palvelutuotteisiin. 

 

Kysyntä ennen, nyt ja tulevaisuudessa 

 

Kysyntä on ollut vuosikymmeniä vakiintunutta tammikuusta toukokuuhun ja syyskuusta 

joulukuuhun. Campusravita on kehittänyt linjastopalveluihin lisää vuosien varrella: ko-

tiinmyytävät tuotteet, smoothiet, oman leipurin tuotteiden ulosmyynnin, uusimpana aa-

miaisen. Tulevaisuudessa kysyntä ja yritys ei olemassa olevalla asiakasmassalla kasva. 

Tarvitaan uusia potentiaalisia ostajia ja segmenttien tunnistamista paitsi perustoimintaan 

kampusalueella (esim. vahva brändäys ja ohjaaminen lähiympäristöstä kahviloiden käyt-

täjiksi – taksikuskit lähitolpalta, sairaalassa asioivat, pienryhmien tai kahden keskisiä no-

peita kahvibusinesstapaamisia järjestävät, kahvilan ohjelmatarjonnan perusteella paikalle 

saapuvat jne.), myös uuteen toimintaan kampusalueen ulkopuolelle tai ulkopuolella. 
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Linjastojen myynnissä ei liiemmin trendit näy, eikä toisaalta suhdanteetkaan – syötävä 

on ja herkuttelukin on mukavaa. Yrityksen toimintaa leimaa jo aiemmin mainitsemani 

kesätauko, jolloin kampuksen tilat ovat lähes tyhjillään ja tämä vaikuttaa Campusravitaan 

lomautuksien muodossa. Mitä kesäaikaan voisi myydä? Catering-palvelut pitäisi kesäai-

kaan tapahtuvien juhlien sekä kesäseminaarien (kampuksella tai seutukunnassa) ansiosta. 

Kesä- ja heinäkuu eivät välttämättä ole lomakuukausia muissa maissa, joten myös linjas-

toinfran hyödyntäminen kv-kokousten ruokailuissa voisi tulla kyseeseen.  

 

TAMKin tiloissa sopimustaan ravintolapalveluiden järjestämisestä kampuksella toteut-

tava Campusravita ei näe opiskelijamäärien tai tilojen neliömäärän kasvua seuraavaan 

kymmeneen vuoteen. Kuntokadun tiloissa tulee yrityksen tietojen mukaan lähivuosina 

tapahtumaan muutoksia. Yritys ei sinällään tarvitsisi lisää kysyntää, mutta potentiaalia 

sillä on sekä laajentaa toimintaa että tehostaa nykyistä toimintaa asiakaslähtöisemmäksi. 

Näen asiakaslähtöisyyteen ja ylipäätään markkinoinnilliseen ajatteluun ja liiketoimin-

taympäristön tarkasteluun tähtäävän ajattelun olevan ensiaskel kasvuun. Yrityksessä ei 

ole valittu, mitä tulevaisuudelta halutaan. Strategiset valinnat tulevat johdon ja hallituk-

sen työstä. Olemassaolo ei kampuksella ole tietenkään koskaan täysin varmaa. Tuleeko 

opetella uusia valmiuksia maailmalle levittäytymiseen? Linjastoruokailujen toimittajasta 

kilpailulle kahvila-, catering- tai muulle ruokapalvelutoimijalle tai vaikka kirjakauppa-

markkinoille on kuitenkin pitkä matka. 

 

Kausivaihtelut ja kysynnän vaihtelun tasoittaminen  

 

Campusravitalla on puolellaan vahva asema TAMKilla, mutta toisaalta ateriatuetun ruoan 

tuottamisen rajat ja tarveasteen kylläisyys ovat esteenä kappalemyynnin kasvulle. Ei-

opiskelijahintaisista, ulosmyytävistä tuotteista yritys voi ottaa hinnan, jonka tuottaa voit-

toa. Ulkopuolisia asiakkaita ei nykyisellä infralla tai konseptoinnin ja viestinnän tasolla 

saada kampukselle nykyistä enempää. Ketä nämä ylipäätään olisivat? Riippuu yrityksen 

määrittämästä tavoitteesta. 

 

TAMK-tilaisuudet ajoittuvat koulun toiminta-aikaan. Ulkopuoliset TAMKin asiakkaat 

tulisi nähdä yhteisiksi asiakkaiksi, jotta kysynnän vaihtelua voisi tasoittaa eli että tiloja 

voisi vuokrata ja ruoka- ja kahvitarjoiluita myydä ympäri vuoden. TAMK opettelee myös 
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opetuksesta vapaiden tyhjien tilojen aktiivisempaa myyntiä. Campusravita seuraa luon-

nollisesti hyötyjänä perässä tarjoiluiden toimittajana. Olisiko kuitenkin näissä asiakkuuk-

sissa sellaisia, joiden luokse Campusravita voisi myydä palvelutuotteita muulloinkin, 

jopa ympäri vuoden?  

 

Kysyntää voidaan tasoittaa markkinoinnilliseen ajatteluun ja asiakkaisiin tutustumisen 

kautta. Näen, että yrityksellä ei sinällään ole tunnistettua kilpailuetua. Markkinapotenti-

aali tulisi tunnistaa. Koska vain osa Campusravitan toiminnasta kampusalueella voi olla 

ulosmyytävää (sopimuksen henki), sopisi hyvin suunniteltu ja täsmällinen olemassaole-

vien asiakkaiden hyödyntäminen alkuun. Vuositason kysynnän vaihtelua voisi sitten saa-

tujen kokemusten ja kysynnän hahmottamisen jälkeen tasata uusilla ulkoisilla toimilla 

kuten avaamalla uuden toimipisteen kesäksi tai kokovuotisesti (juhlatila, kioski, lounas-

keittiö..). Myös alkoholiluvat yrityksellä jo on usealle sadalle hengelle, joten voisiko niitä 

hyödyntää terassitoiminnassa?  

6.3.4 Segmentointi 

Segmentointi tarkoittaa epäyhtenäisten markkinoiden jakamista toisistaan erottuviin os-

tajaryhmiin, joista yritys valitsee oman kohderyhmänsä. Tälle kohderyhmälle yritys suun-

nittelee ja toteuttaa markkinointiohjelman, joka vastaa ryhmän tarpeita ja toimintatapoja. 

Segmentointia tarvitaan, kun markkinointiresurssit ovat rajalliset, halutaan varmistaa 

markkinoinnin panos-tuotossuhteen tehokkuus (ei kaikkea kaikille), tehostaa viestinnän 

puhuttelevuutta ja pyritään yrityksen ja tuotteen erottumiseen markkinoilla. Kohderyhmiä 

ja markkinointiohjelmia voi olla useita, ja siihen yritystä kannustankin. 

 

Liian suuri tai heterogeeninen asiakasjoukko on yrityksissä syynä moniin markkinoinnin 

tavoittavuusongelmiin. Campusravitan segmentti on vanha, suuri ja liikeidealähtöinen: 

opiskelijat ja henkilöstö sekä tilaisuuksien järjestäjät. Yritys ei pyri aktiivisesti tunnista-

maan näistä asiakasryhmistä yksilöitä. Yritys harjoittaa markkinoissaan segmentoima-

tonta markkinointia. Toisaalta se toimii keskitetyn strategian voimin.  
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Olen tässä analyysissä aiemmin viitannut henkilöstön ja esimiesten kanssa tehtyjen työ-

pajojen tuloksista nousseisiin sekä kertonut omia ajatuksiani ja kysymyksiäni ideoista lii-

ketoiminnan suuntaamiseen. Seuraava tehtävä olisi yritykselle suositeltava, tosin vasta 

liiketoimintasuunnitelman hiomisen jälkeen tai sen kanssa samanaikaisesti: 

 

Segmentointiprosessin vaiheet ovat: 

 

Kysynnän ja ostokäyttäytymisen tutkiminen 

1 Analysoidaan kysyntä ja potentiaalisten ostajien ostokäyttäytyminen 
2 Selvitetään ostokäyttäytymisen taustalla olevat tekijät 
  ja valitaan segmentointikriteerit 
3 Pilkotaan markkinat kriteerien perusteella segmentteihin 
  a. perussegmentti 
  b. asiakassuhdesegmentti 

-> 

Kohderyhmien valinta 

1 Valitaan segmentointistrategia 
2 Valitaan tavoiteltavat segmentit 

-> 

Markkinointiohjelman luominen 

1 Asemoidaan yritys tai tuote markkinoille suhteessa kilpailijoihin (positiointi) 
2 Suunnitellaan kullekin segmentille oma markkinointiohjelmansa 
3 Toteutetaan markkinointiohjelmaa ja seurataan sen onnistumista 

 

(Rantalainen 2015) 

 

Segmentointi tulee huomioida myös mahdollista CRM-järjestelmää ja myynnin proses-

seja suunnitellessa. CRM-järjestelmä (tai excel pienessä yrityksessä) toimii kullekin seg-

mentille tehtyjen markkinointi- ja myyntitoimien ajastamisessa, dokumentoinnissa ja 

tuottaa tarvittavia raportteja myynnin – ja segmentoinnin – onnistumisesta. CRM-järjes-

telmään liitetään myös kustakin asiakkaasta yksilöidyt tiedot ja palaute, joita täydenne-

tään myyntilokia eli asiakasvuorovaikutuksen muistiinpanoja tehdessä. 
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6.3.5 Tuoteryhmän asemointi 

Tuoteryhmiä ei ole asemoitu, ehkä koska kilpailua ei juuri ole. Netissä tuotteista tai yri-

tyksestä ei juuri kerrota nimeä enempää. Ulkopuolisen, mutta yrityksen kanssa yli vuoden 

toimineen silmin voin jakaa tuotteet ja palvelut karkeasti seuraaviin: 

 

Linjastotuotteet: aamupala, lounas (liha-, kasvis-, keitto- jne.), leipälounas, delilounas, 

dieettilounaat, päivällinen, dieettipäivällinen 

Kahvilatuotteet: kahvi ja kahvileivät, tee, kaakao, sämpylät, juomat ja makeiset 

Tilaisuustarjoilutuotteet ja palvelut 

Noutotuotemyynti: tarjoilu- tai kertakäyttöastioissa myytävä ruoka ja kakut 

Kirjakauppapalvelut 

 

Opinnäytteeseeni liittyvässä, olemassa oleville organisaatioasiakkaille suunnatussa asia-

kaskyselyssä kysyttiin kokemuksia ja mielikuvia muun muassa tuotteiden ja palveluiden 

laadusta ja sisällöstä, maksuehdoista ja oston mahdollistamisessa (asiakaspalvelu, mark-

kinointiviestintä). 

 

Suosittelen Campusravitaa käymään läpi asiakaskyselyn tulokset osana kehittämistoimi-

aan ja soveltamaan tuloksia erityisesti ulkoisille markkinoille suunnatun tuote- ja palve-

lutarjoomansa muotoiluun. Campusravita voisi lähestyä tuoteryhmiään segmentoinnin 

tehtyään markkinointimixin eli 4 P:n kautta (taulukko 7). 

 

TAULUKKO 7. 4P + 1P. (Rantalainen 2015) 

Product 

- tekninen laatu 
- design 
- nimi 
- pakkaus 
- lisäpalvelut 

Price 

- varsinainen hinta 
- maksuehdot 
- alennukset 
- hintaporrastukset 

Promotion 

- myyntityö 
- mainonta 
- myynnin edistäminen 
- PR 

Place 

- väliportaat 
- selektiivisyys 
- kuljetukset 
- varastointi 
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Tähän on ehdottoman tärkeää erityisesti yrityksen kehitys- ja/tai muutosprosessissa lisätä viides P 

People  ‐ henkilöstön asenne, osaaminen 

 

 

Palvelutuotteiden kerrokset on hyvä tunnistaa sekä aiempaa tarjoomaa ehostaessa että 

uutta suunnitellessa: 

Ydinpalvelu 

Lisäpalvelut  palvelun saatavuus, toiminnallinen laatu, palveluun liittyvät tavarat ja  
materiaalit, palvelun käytön sujuvuus 

Tukipalvelut 

kanta-asiakasedut, palvelun räätälöinti, tavanomaisesta poikkeava palvelu, 
myyntipaikka tai –-kanava, palvelubrändi ja mahdollinen palvelunumero  

 
(Rantalainen 2015)  

6.3.6 Markkinoinnin kilpailukeinot 

Tuote 

 

Edellisessä kohdassa kuvailin tuote- ja palvelutarjooman pääpiirteissään. Perustuotteet eli 

lounas- ja päivällislinjaston ruokatarjoilun elinkaari ei pääty, ellei TAMK valitsisi toista 

toimittajaa tiloihinsa tai TAMK lopeta toimintaansa - molemmat erittäin epätodennäköi-

siä. Myöskään kahvilinjastojen toiminta on päällisin puolina arvioituna turvattua; ruuhkia 

syntyy ajoittain. 

 

Yksittäisissä, itsevalikoitavissa tuotteissa myynnissä on sama perusvalikoima pitkään. 

Uusia tuotteita tulee ajoittain kokeiluun ja ne joko jäävät lajitelmaan tai valikoimaan tai 

poistuvat. Tuotekehitys on yrityksestä lähtevää. Pääosa tuotteista valmistetaan itse. Keit-

tiöhenkilökunta on ylpeä keittiöstään, osaamisestaan ja mm. pyrkimyksestä lähituottajien 

käyttämiseen. 

 

Tilaisuustarjoilutuotteissa on perustuotteita ja räätälöitäviä osia. Campusravitalla työs-

kentelee monipuolisia ravintola-alan ammattilaisia ja sillä on valmiuksia suunnitella ja 
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toteuttaa ydinosaamistaan hyödyntäen laadukkaita kokonaisuuksia. Johdon ja markki-

noinnin osaajien tehtävä on antaa sisäiset toimintavalmiudet ja kehykset, joissa ruoka-

alan osaamista muotoillaan asiakkaille: segmentit, niiden perustuotteet, perustuotteet ja-

lostus tai variaatiot tai aivan uniikit tuotteet. Tuotteissa ja niiden tekijöissä on paitsi sisäl-

löllinen, myös markkinoinnillinen ja brändäämisen mahdollisuus. 

 

Palveluyrityksessä henkilöstön määrä ja osuus tuotteen tuottamisessa, palvelun ja tuot-

teen toimittamisessa vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa sekä muuntautumiskyky on 

periaatteesssa erittäin suuri. Asiakas ostaa Campusravitalta tuotetta (ruoka) ja eritoten 

palvelua: ostamiseen ohjaaminen, asiakkaan tarpeen kuuleminen, ideoiden tarjoaminen, 

kokonaisuuden hallinta, somistus, tarjoiluhenkilökunnan toimet tilaisuuden hengen toteu-

tumisessa, palvelun sujuvuus jne. Oleellinen osa tuotetta on siis henkilöstön osaaminen, 

motivaatio, asenne ja ammattitaito. Henkilöstö tulee ottaa pysyväksi osaksi yrityksen ko-

konaiskehitysprosessia, jotta se voi paitsi resurssina, myös markkinoijana ja palvelutuot-

teen valmistajana ja toteuttajana ilmentää yrityksen strategiaa, positiointia ja brändiä.  

 

Hinta 

 

Yrityksen linjastoissa silmiinpistävää (ruuhkien lisäksi) on erityisesti ulkopuoliselle mo-

nien eri hintojen näkyminen linjastoissa. Näitä ulkopuolisia ovat kokousvieras, satunnai-

nen asiakas, lyhyellä kurssilla oleva, aikuis- tai sivutoiminen opiskelija. Miksi sama ruoka 

maksaa 2,60 ja vaikkapa 7,10 euroa asiakkaan statuksesta riippuen? Annosten hintoja ei 

netti- tai Facebook-sivunsa menuissa ole esillä. Linjaston ruoka ei mm. asiakaskyselystä 

syntyneen käsityksen mukaan aina vastaa ulkopuolisten yritysten henkilöstön tottumaa 

laatua ja monipuolisuutta henkilöstöruokailuissa. Hinnan voi arvella olevan kilpailutekijä 

opiskelijalle, joka syö hyvin edullisesti Campusravitan linjastosta. Kelan vaikutus näkyy 

tässä: tehdään parasta, mitä yritys resursseillaan pystyy. 

 

Kahvissa on valtava kate, se on tuttu asia joka paikasta. Kahvi maksaa opiskelijakortilla 

1,10, muille vähän enemmän. Erikoiskahvejakin saa. Kahvilatoimintaa voisi laajentaa 

kampusalueen reunoille niin, että ulkopuoliset löytäisivät sen palvelut. Kahvin hinnaksi 

hyväksyttäisiin kahvilassa helposti 2,50. Yhdestä kustannustehokkaasta tuotteesta lähtevä 

ajatus tulisi toki muotoilla valmiiksi konseptiksi ja tehdä markkinatutkimus ja laskelmat 
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ennen kokeilua. Uudella brändillä, sisustussuunnittelijan ja ravintolamaailman asiantun-

tijan konsultoimana toki! Tunnistettava brändi ja uniikki tila voisi olla vaikkapa Harry 

Potter –elokuvien visuaalisesta maailmasta vahvaa viitettä saanut, aikuiseen makuun so-

vellettu, korkeakoulun läheisyyden arvokkuutta henkivä viihtymispaikka salaattilounai-

den, kahvien ja kakkujen herkkutaivas – vastapainoa kouluruokasaleille ja helposti puh-

taanapidettäville sileille pinnoille. Potterista vaikutteita sisustukseensa saanut kahvila on 

tässä analyysissä vain esimerkki rohkeasta ajattelusta.  

 

Benchmarkingilla löytyisi ideoita suunnan valintaan ja sittemmin perusteita hintatason 

nostamiseen, erityisesti muille kuin opiskelijoille suunnatuissa tuotteissa. Lisäarvoa ja 

hintaa saa nostettua vaikkapa tarinallistamalla. Raha ja luovuus lyövät kättä. 

 

Jakelu 

 

Jakeluvaihtoehdot ovat: linjastosta, noutolaatikossa, katettuna kampuksen tilaan. Henki-

löstölle fasilitoimassani työpajassa tuli idea mainontamahdollisuuden ja kuljetuskaluston 

yhdistävästä ruoka-autosta. Brändi näkyy festareilla, katutapahtumissa, yritysten kesä-

olympilaisissa – missä milloinkin. Kokeilevaa, tuoretta ja lähellätuotettua jaetaan sinne 

missä asiakkaat ovat. Autolla voisi hoitaa cateringin ruokatoimitukset vaikkapa syntymä-

päiville naapurikuntaan. Jälleen: kenen halutaan olevan asiakkaamme? 

 

Viestintä 

 

Nettisivusto Juuri uusittu nettisivusto on jaettu kuuteen pääosaan: Etusivu (menut, yleis-

tietoa), Ravintolat ja kahvilat, Tilaisuudet ja juhlatarjoilut, Kätevästi kotiin, Campus Shop 

(kirjakauppa) sekä Yhteystiedot ja FAQ. Uusituista nettisivuista en löydä mainintaa Fa-

cebookista. Sivusto on tekstipainotteinen. Tilaisuus- tai Kotiinmyyntiosastolla ei ole lain-

kaan valokuvia tuotteista tai hinnastoa vaan asiakas ohjataan sähköpostiin kysymään tuot-

teista. 

Kirjakauppa-osioon on selvästi tulossa kirjoja aihepiireittäin. Yrityksen vahvan kiinnos-

tuksen kohteena olevaa verkkokauppaa ei mielestäni ole perusteltua perustaa nykyisen 

tila-, -henkilöstö- ja tuoteresurssien vuoksi sekä kilpaillun alan vuoksi. Verkkoa voisi 

kuitenkin kehittää vuorovaikutteiseksi palvelukanavaksi. 
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Facebook Samat menut kuin netissä, muutamia kuvia, vuodenkiertoon liittyviä toivotuk-

sia tai tiedotuksia tilasumahdollisuuksista (esim.kevään juhliin hinnasto a4, jossa kolme 

kuvaa leipomuksista). Tykkääjiä on 700, kun opiskelijoita TAMKilla on kaikkiaan noin 

10.000 ja TAMKin henkilökunta päälle. Jos ei ole vielä oikein mietittyä sanottavaa, ei 

toki kannata Tamkon (opiskelijakunta, pääomistaja) asiakasrekistereitä ja TAMKin opis-

kelijavalintaväyliä ottaa hyötykäyttöön (yhteistyösopimus, markkinointilupa). 

 

Pöytätiedotteet 4s A3 Hyvin pienitekstisellä viikkomenulla varustettuna tiedotteita ja-

ossa ruokasalin pöydillä. Sisältää pääosin Tamkon tiedotusta opiskelijatoiminnasta 

(kolme sivua neljästä). 

 

A4-mainokset linjastoissa Arkkimainoksissa on esillä tuote ja sen hinta esim ”tilaa vap-

pumunkkeja” ja kuva ja hinta. Yksi kehittämisen kohde olisi ammattitaidon (leipuri) ja 

brändin (oma nimi ja logo leipomolle) ja myös muun korkeatasoisen osaamisen nostami-

nen henkilö- tai ammattinimiketasolla esille, tehdä ammatin kautta henkilöbrändäystä. Ja 

se eritunnelmainen kahvila, olkoonkin Potteria tai vaikka linjakasta ja hillitysti väritettyä 

perusviihtyisää.  

 

Mainonnan tuotteet ovat sattumanvaraisia ja oman toimen ohella tehtyjä.  Yritys viestii 

virastomaisesti. Asiakkaalle ei tule oivalluksen ja viihtymisen elämyksiä asioidessaan 

Campusravitan kanssa. Viestintä, erityisesti markkinointiviestintä on avainasemassa 

tässä. 

 

Yrityksellä ei ole esitteitä, flyereita, lehtimainontaa, asiakastiedotteita, sähköisiä uutiskir-

jeitä, asiakastilaisuuksia, kampanjoita. Työpajan tuloksissa ratkaisuksi nykyisen ja uuden 

tarjooman tarjoamiseen paremmin esitti henkilöstö ratkaisuksi viestintä- ja markkinointi-

osaajaa ja atk-taitojen kehittämistä. Laaja käsite viestintä voi tässä arviossa pitää sisällään 

eritasoisia kokonaisuuksia alkaen työhön opastamisesta päätyen kampusalueen opastei-

den kautta Facebookin statusten sisällön suunnitteluun ja työvuorojen jakoon ja yhteisiin 

palaverikäytänteisiin tai vaikkapa palaverien puuttumiseen tai tapaan olla olematta läsnä 

kohdatessa.  Mitä tarkoittaa ratkaisuehdotus osiin purettuna sisäisessä ja entä ulkoisessa 

viestinnässä? Johto on tässä toimeen tarttujana avainroolissa. Yrityksen kehittäminen voi 

vaatia koko henkilöstön ja hallituksen koulutusta kuten viestinnän, markkinoinnin, mark-

kinoiden ymmärtämisen ja tuotteistamisen & konseptoinnin osaamisen oppia ja työpajoja. 
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Viestinnän hallintaan on vielä matkaa, mutta toisaalta sitä pitää kehittää jatkuvasti missä 

tahansa, erityisesti palvelualan yrityksessä.  

 

Markkinoinnin kilpailukeinoista edellä mainitun neljän kohdan valintojen jälkeen tulevat 

kaksi tärkeintä – sillä ne ovat läsnä jokaisessa päivässä ja jopa jokaisessa henkilöstön 

edustajassa: markkinointiviestintä ja henkilökohtainen myyntityö. Molemmat lähtevät 

vahvasti vuorovaikutuksesta. Asiakkaan etu kerrotaan ensin, myynti tehdään asiakas-

hyöty edellä. Kannattavuutta toki pitkässä juoksussa unohtamatta. 

 

Myynnin ja markkinoinnin tekijän tai tekijöiden tulee ymmärtää asiakassegmentin motii-

veja, tarpeita ja ostamisen tapoja jne. Markkinointiviestijän ja myyjien paikat tulisi ase-

moida heti siihen johdon huoneen oikealle puolella. Kolmantena tärkeänä roolina on toki 

talousosasto. Kaikki markkinointi ja myynti tulee tehdä yritykselle kannattavasti niin, että 

asiakkaan kanssa tehty myyntityön prosessi tuottaa arvoa asiakkaalle.  

 

Tuotteistetut ja konseptoidut tuotteet eivät myy itseään. Jatkossakin paitsi osaavan ja mo-

tivoituneen henkilökunnan palkkaaminen myös uutena outbound-myynnin teko ja aske-

leen edellä olo sekä asiakkaaseen että kilpailijoihin nähden varmistaa rahan tulon taloon 

ja tuote- ja palvelukehitykseen tarvittavan tiedon ajantasaisuuden yrityksessä. 

 

Markkinointiviestintä on kuin yrityksen, tuotteen tai palvelun tiivistetty liemikuutio. Se 

on asiakkaan tarpeen herättämistä, tiedottamista, ostamiseen valmistelua, kysynnän vaih-

teluiden tasoittamisen keino, suhteen ylläpidon välinen ja myynnin jälkihoitaja – oikealla 

viestillä, oikeaan aikaan ja oikeassa kanavassa käytettynä.  

 

Markkinointiviestinnän, myynnin, taloushallinnon ja tuote- ja palveluasiantuntijoiden, 

toimitusjohtajan sekä asiakkuuksista vastaavan asiantuntijan muodostama kehitystiimi 

voisi ehkä olla yrityksen menestykselle paras kokoonpano. Henkilöstö ja hallitus / johto-

ryhmä mukaan soveltuvin osin, luotto osaamiseen, sisäinen yhteistyö operatiiviselle ta-

solle asti sekä onnistumisen mittarien määrittäminen luovat moniosaajien ideoista, hen-

kilöstön innovaatioista ja asiakkaiden piilotarpeista kilpailukykyistä tarjoomaa. Tavoit-

teellinen kouluttautuminen voi säästää rekrytointikuluissa. 
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Yritys viittasi raportin läpikäytyään viikkopalaverikäytäntöönsä. Palavareissa käydään 

läpi käsittääkseni myös markkinoinnillisia asioita. Mahdollisuusseinä-työpajan ja asia-

kaskyselyn perusteella työtapoja voisi kehittää.  

 

6.4 Viestinnän johtamisesta 

 

Mahdollisuuksien kenttä. Palveluliiketoiminta ja vuorovaikutteinen johtaminen. –kirjan 

esipuheessa kirjoittajat Hyötyläinen & Nuutinen (2010, 7) nostavat esille liiketoiminnal-

lisen periaatteen muutoksen haasteita:  

 
”Palvelu‐ ja asiakaskeskeisen liiketoiminnan kehittäminen tuoteorientoituneissa 
yrityksissä nostaa esiin monimutkaisia haasteita, jotka koskevat liiketoiminta‐
mallien, organisaation johtamisen, osaamisten ja organisaatiokulttuurin muu‐
toksia. Kyse on erityisesti vuorovaikutteisista johtamismuodoista ja kehittämi‐
sen tavoista, jotka edistävät muodonmuutosta kohti palveluliiketoimintaa. Tä‐
män kirjan kirjoittamista inspiroinut, keskeinen kysymys on, kuinka syvällisestä 
uudistumistarpeesta on kysymys?” 

 

Hyötyläinen & Nuutinen (2010, 7) kertovat, että heidän näkemyksensä mukaan jokaisen 

yrityksen on toimittava oman lähtötilanteensa mukaan ja löydettävä oma kehityspol-

kunsa. 

 
”Yrityksen on tiedostettava liiketoimintamallinsa, jossa se on ja johon se pyrkii. 
Samoin on yrityksen analysoitava organisaatio‐ ja johtamiskäytäntönsä ja niiden 
muutostarpeet. Tämä on välttämätöntä, sillä olemassa olevat tuotanto‐ ja tuo‐
tekeskeiset johtamismallit estävät uudistumista kohti palveluliiketoimintaa.”  
 

Pitäytymällä vanhassa ei voi luoda täysipainoista uutta. Hyötyläinen ja Nuutinen (2010, 

55) kertovat, että muutoksia tarvitaan kautta koko organisaation:  

 
”Palveluliiketoiminnan organisatoristen edellytysten huomioon ottaminen on 
tärkeää palveluliiketoimintaan siirtyvien yritysten menestyksen kannalta. Pe‐
rustana on näkemys, että palveluliiketoiminta ja sen kehittäminen edellyttävät 
organisatorisia ja toiminnallisia muutoksia. Organisaatio ja sen kulttuurinen pe‐
rusta ovat tärkeältä osaltaan määräämässä ja rajoittamassa johdon strategista 
liikkumatilaa sekä niitä kehitysaskeleita ja erityisesti niiden ajoitusta, joita pal‐
veluliiketoiminnan rakentaminen edellyttää. Johtopäätös tästä on, että hyvät‐
kään palveluliiketoiminnan strategiat eivät toteudu tai niitä ei ole edes miele‐
kästä asettaa uskottavaksi tavoitteeksi, elleivät johtamis‐ ja organisaatiokäytän‐
nöt kehity tai ellei ole selvää suunnitelmaa organisaatiokäytäntöjen kehityk‐
sestä.”  
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Opinnäytetyön eräänä johtopäätöksenä voidaankin todeta, että muutos voi kummuta vain 

yrityksen määrittämistä tavoitteista ja suunnasta. Vasta sen jälkeen voidaan hyödyntää 

henkilöstön, asiakkaiden ja ulkopuolisten asiantuntijoiden näkemyksiä ja osaamista. 

Hyötyläinen ja Nuutinen kertovat prosessin olevan hidas ja määrittävät (2010, 8):  

 

”Yritysten on avauduttava asiakkaiden suuntaan ja pystyttävä hyödyntämään 
yhteistyöpartnereiden osaaminen asiakasprosessien palvelemisessa.”  

 

Viestintä sitoo prosessin. Tutustuin Åbergin kirjaan Viestinnän johtaminen (2000) sekä 

nettiin etsiessäni sopivasti jäsenneltyä tietoa viestinnän kehittämiseksi yrityksessä. Suo-

sittelen Åbergin kirjaa Campusravitalle perusteokseksi. Kirja avaa käsitteitä ja puitteita, 

kertoo käytännöistä ja opastaa yhteisöviestinnän johtamiseen. Kirjassa Åberg (2000, 76) 

kertoo mm. liikkeen suuntaamisesta seuraavaa; tämä sopii mielestäni tueksi tälle yhdessä 

tehdylle prosessille ja sen aikana tehdyn luovan prosessin kehittämiselle juuri omaan 

käyttöön sopivaksi:  

 

”Työyhteisö liikkuu suhteessa aikaan, asiakkaisiin, ja muihin toimijoihin, kuten 
kilpailijoihin. Se liikkuu myös suhteessa siihen, mitä se aikaisemmin on tehnyt. 
Mitä työyhteisö liikuttaa? Käytettävissään olevia voimavaroja. (‐‐‐) Mihin suun‐
taan työyhteisöt liikkuvat? Tulevaisuuteen. (‐‐‐) Tulevaisuuden tutkimus ei ole 
tulevaisuuden ennustamista, vaan tieteellisesti perusteltua kuvausta ja analyy‐
siä (‐‐‐). Tulevaisuus on mielikuva. (‐‐‐) tarvitsemme siis työvälineen, jonka 
avulla suuntaamme toimintaamme tulevaisuuteen, jota ei ole mutta joka tulee. 
Tämä strategisen suunnittelun tärkein työväline on visiointi. ” 

 

Campusravitan perustyö on selvillä. Ennakoivan ja tavoitteellisen strategiatyön rakennus-

puita on Åbergin (2000, 77) mukaan neljä. Tämä lista kiteyttääkin osuvasti opinnäytepro-

sessista syntyneen tiedon toimintaohjeeksi, osin lista on Campusravitassa jo kunnossa: 

 

Tarvitaan tavoittelemisen arvoinen visio, joka on legitiimi sekä oman väen että 
ulkopuolisten sidosryhmien silmissä. Visioon pääsemiseksi on tunnettava omat 
sisäiset vahvuudet ja heikkoudet ja vallitsevat kulttuuriset tekijät. 
 
Tarvitaan kelpo johtamisjärjestelmä, johon sisältyvät kunnon suunnittelujärjes‐
telmä, toimiva luotausjärjestelmä ja toiminnan arviointijärjestelmä, tarkoituk‐
senmukainen organisaatio sekä henkisen kasvun mahdollistava osallistumis‐ ja 
palkitsemisjärjestelmä. 
 
Vaikka visio olisi kuinka hienoa ja johtamisjärjestelmä huippuunsa viritetty, ei 
tulosta synny, ellei henkilöstö ole innostunut ja haasteisiin virittynyt. 
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Tarvitaan toimintamahdollisuuksien ylijäämää eli liikkumavaraa silloin, kun 
mahdollisuuksia aukeaa tai uhkia nousee. Voiton, vararahastojen ja puskuriva‐
rastojen avulla tasataan ympäristön muutoksia. Liikkumavara ja joustavuus ovat 
työyhteisön aloitteesta tapahtuvan uudistumisen perusedellytyksiä. 

 

Åberg lähestyy liiketoimintaa ja sen mahdollisuuksia ja johtamista viestinnän näkökul-

masta. Åberg (2000, 24) kuvaa viestintää eri tasoilla työyhteisön voimavarana seuraavan 

taulukon mukaisesti (taulukko 8).  

TAULUKKO 8.  Viestintä työyhteisön voimavarana. (Åberg 2000, 24) 

Taso Johtamisviestinnän näkökulma Viestinnän johtamisen näkökulma 

Strateginen Visiotyö ja muu strateginen johtaminen Vision esillepano 

Taktinen Voimavarojen suuntaaminen 

ja organisointi 

Viestinnän voimavarojen suuntaus 

Operatiivinen Arkivaikuttaminen Arkinen viestintätyö 

 

Kehitystä ihmisissä ja yrityksissä tapahtuu parhaiten eri näkemysten ja käsitysten kohda-

tessa. Jo aiemmin tässä raportissa suosittelin luovia ongelmanratkaisukeinoja Fasilitointi 

luo uutta -kirjaan viitaten. Ulkopuolista fasilitoijaa käyttämällä tulee kaikkien yritysten 

omien ammattilaisten ääni kuulluksi niin johdon kuin henkilöstönkin parissa. Ammatti-

lainen osaa antaa suosituksia ja valita käytännön keinoja. Ammattilainen myös havainnoi 

käytännön toimintaa arjessa. Tällainenkin prosessi on iteratiivinen eikä koskaan valmis – 

se selvittää, sitten luo, sitten kokeilee, sitten tekee korjausliikkeitä tarpeen mukaan tai 

kehittää lisää palautteen ja kokemusten perusteella. Yrityksen viestintätoiminto voisi 

tehdä tiivistä yhteistyötä HR-toimintojen kanssa. Sisäisen ja ulkoisen viestinnän vastuut 

ja kohteet tulisi ideaalitilanteessa myös jalkauttaa yrityksen eri toiminnoille. 

 

Muun muassa helsinkiläinen Viestintätoimisto Ellun kanat myy strategista viestintäosaa-

mista. Heidän konseptinsa – mahdollisuusviestintä – määritellään mahdollisuusseina.fi -

sivustolla näin: ”Mahdollisuusviestintä on nopeaa reagointia, mahdollisuuksien havaitse-

mista, kriisien ennakointia ja näiden näkemistä liiketoimintaa vauhdittavina mahdolli-

suuksina.”. Kasvuprosessi tarvitsee viestinnällä yhdistämistä. 
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Missä viestitään, myydään ja markkinoidaan? Campusravita pohtii ulosmenon kanaviaan, 

asiakaskanaviaan. Eräs viestintään ja verkkoliiketoimintaan liittyvä näkökulma on sosi-

aalisen median mukaanotto niin markkinointi- ja viestintäväylänä kuin tunnistettuna ym-

päristönä, missä asiakkaat vaihtavat kokemuksiaan ja jossa yritys kohtaa asiakkaansa. 

User experience -käsite (UX) ottaa kantaa vaativan kuluttajan tarpeisiin muotoilulähtöi-

sesti ja verkkosivuston ansaintalogiikkaan ja sujuviin projekteihin voi perehtyä hyperme-

dian osaajien avulla. Kankkusen ja Östersundin Tykkäämistalous-kirjasta (2012, 34 – 35) 

nostan esille sosiaalisen teknologian hyödyntämisalueet (kuvio 6) sekä mistä on saatu 

konkreettista hyötyä? –kuvion (kuvio 7).  

 

 

 

KUVIO 6. Sosiaalisen teknologian hyödyntämisalueet. (Uudelleenpiirretty. Kankkunen 

& Österlund 2012, 34) 

 

Kankkusen ja Österlundin (2012, 34) mukaan parhaiten sosiaalisessa internetissä menes-

tyvät ne yritykset, jotka hyödyntävät uutta teknologiaa ja uusia toimintatapoja toiminnas-

saan sekä asiakkaiden, henkilöstön että yhteistyökumppaneiden kanssa. 

 

Tässä opinnäytteenä toteutetussa prosessissa on harjoiteltu yrityksen sisältä lähtevää yh-

teiskehittämistä. Kankkusen ja Österlundin (2012, 35) mukaan kyseisen lähtökohdan va-

raan  
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”on luontevaa rakentaa sosiaalisia verkostoja hyödyntävää markkinointia, asia‐
kaspalvelua ja tuote‐ ja palvelukehitystoimintaa.”   

 

Tästä kertoo seuraava kuvio (kuvio7). Tällainen sosiaalisuus voidaan mielestäni Campus-

ravitassa pitää mielessä eräänä tulevaisuuden tavoitteista, osana asiakasläheistä strate-

gista markkinoinnillista ajattelua. 

 

 

 

KUVIO 7. Mistä on saatu konkreettista hyötyä? (Uudelleenpiirretty. Kankkunen & Ös-

terlund 2012, 35) 

 

6.5 CRM-järjestelmän hyödyistä 

 

Yrityksessä ei ole asiakasdataa tai -rekisteriä, myyntivastuullista henkilöä, pitkän tähtäi-

men toimia näissä osa-alueissa, kuvattuja prosesseja ulosmyyntiin saati tuotteistettuja pal-

veluita. Onko näin vain käynyt vai onko se tietoinen päätös? Asiakashallinnassa on mai-

nio ja jopa elintärkeä selvitystyön kohde, johon ei niin kriittisiä osioita voi tilata opinnäy-
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tetyönä esim. AMK- tai YAMK-opiskelijoilta, ehkä jopa tätä kirjoittaessa viritteillä ole-

van TaY:n, TTY:n ja TAMKin korkeakouluyhteistyön merkeissä moniammatillisena 

työnä. Projektin omistajuus tulee olla selvillä ja näkyä prosessin vastuissa.  

 

Yksittäisten sähköisten ympäristöjen perustamisen tai uusimisen (kuten www tai verkko-

kauppa) sijaan voi kannustaa katsomaan liiketoiminnan kokonaiskuvaa ja nimenomaan 

asiakkaiden todellisista tarpeista lähtien, innovatiivisesti ja ajanmukaisesti, ICT:n mah-

dollisuudet punniten. Customer Relation Management ja sen hallintaan tarkoitetut tieto-

järjestelmät paitsi auttavat tuottamaan parempaa palvelua ja tarjoomaa asiakkaille, myös 

selvittämään taloudellisesti kannattavat asiakkuudet ja tuotteisto. 

 

Asiakkuudenhallinta alkaa tunnistetuista asiakkaista ja segmenteistä. Onko Campusravi-

talla tulevaisuudessa tavoitteena omaisuus nimeltä asiakastieto? Monipuolinen eräänlai-

nen toimintokeskus viestinnän, tiedotuksen, markkinoinnin ja myynnin yhteenvetävään 

tavoitteelliseen koordinoimiseen voisi olla CRM-järjestelmä.  

 

Koko palvelutuotteen tuottamisen prosessi tarvitsee tietoa edellisistä vaiheista ja asiak-

kuuden luonteesta sekä kannattavuudesta, tehdyistä toimista, lupauksista, toteumasta. 

Työkaluna asiakastiedon hallintaan riittää ehkä alkuvaiheessa excel - läpi organisaation 

levitettävänä systemaattisena toimintatapana kannustan kirjaamaan kaiken tiedon eri toi-

mintojen päätöksenteon tueksi ylös vaikkapa kaikkien käytettävissä olevaan pilvipalvelu 

Google Docsiin.  

 

CRM-järjestelmän käyttöönottoprosessissa havainnoidaan nykytila ja suunnataan tule-

vaan: prosessin näkökulmasta CRM tukee erityisesti myynti-, markkinointi- ja asiakas-

palveluprosesseja. Customer Relationship Management -järjestelmä voidaan toteuttaa 

pilvipalveluna. Ensisijaisesti se on prosessien tunnistamisen prosessi - asiakaskeskeisen 

ajattelutavan käyttöönotto ja järjestelmän käyttöönotto samassa prosessissa. Myynti- ja 

palveluorganisaatio pystyy hallitsemaan asiakkaan arvonluontiprosessia olemalla aske-

leen edellä, tekemällä laskelmia ja määrittämällä näin erilaisia markkinointitoimia kulle-

kin kohderyhmälle ja yksilölle sopiviksi. 

 

Prosessien luomisen ja järjestelmän käyttöönoton hyödyt voivat olla esimerkiksi: 
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‐ markkinoinnin kohdentaminen 
‐ asiakkaiden profilointi ja segmentointi 
‐ lisämyyntimahdollisuuksien löytäminen 
‐ kauppojen syntymisen todennäköisyyden nostaminen 
‐ asiakkaan hankintojen osuuksien saaminen (share of wallet) 
‐ parantaa markkinoinnin ja myynnin yhteistyötä, auttaa kohdentamaan toimia 
‐ kehittää asiakaspalvelua (aspa ja markkinointiviestintä on myynnin tukea) 
‐ parantaa asiakastyytyväisyyttä ja vähentää asiakaspoistumaa 
  (olemme läsnä, kehitämme tarjoomaa yhdessä, palvelemme 
  sinua tarpeissasi, synnytämme tarpeita) 
‐ poistaa mahdollista tuloksetonta työtä kaikista yrityksen prosesseista 
‐ mahdollistaa yrityksen nykyisen tai sen mahdollisen tytäryhtiön uuden toimin‐
nan tavoitteellisena liiketoimintana sisäisen palveluntarjoajan roolin lisäksi 

 

6.6  Asiakastieto investointien perusteena 

 

Ideaalitilanne on helppo määrittää: Tieto asiakkaista hallitaan yhteisellä työkalulla, tie-

donhallintajärjestelmällä, joka on kaikkien avainhenkilöiden päivittäisessä käytössä. 

Campusravitan tulisi opinnäytetyön tekemisen aikana muodostuneen käsityksen mukaan 

investoida asiakaskokemuksen kehittämiseen menestyäkseen yhdessä asiakkaidensa 

kanssa, motivoituneen henkilöstönsä voimin.  

 

Yrityksen tulee aktiivisesti ja systemaattisesti kerätä tieto asiakkuuksistaan myös strate-

gisten investointien perustaksi. Asiakkuudenhallinnalla on markkinoinnillisten ja viestin-

nällisten aspektien lisäksi selkeä kannattavuuteen ja investointivalintoihin vaikuttava 

rooli.  

 

Miksi yrityksen pitäisi investoida asiakaskokemuksen kehittämiseen? Löytänä ja Kor-

kiakoski (2014, 69) antavat esimerkin kuvitteellisesta yrityksestä, jossa yritys harkitsee 

miljoonan euron investointia:  

 

”Tällä se saavuttaisi kahden vuoden aikana lisämyyntiä noin kaksi miljoonaa eu‐
roa. Samanaikaisesti asiakastyytyväsisyystutkimus kertoo, että asiakkaat ovat 
tyytyväisiä, mutta tarkempaa tietoa ei ole saatavilla. Minkä päätöksen yritysjoh‐
taja tekisi näillä tiedoilla? Todennäköisesti hän päättäisi investoida laitteisiin, 
koska investoinnin ennustettavuus on selkeä. Entä jos asiakkaista tiedettäisiin 
seuraavaa:  
Arvostelijat tuovat 2000 euroa. Neutraalit tuovat 20000 euroa.  Suosittelijat 
tuovat 50000 euroa. Jos yritys siis saisi sata neutraalia asiakasta suosittelijaksi, 
se saisi lisämyyntiä kolme miljoonaa.”  
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”Tämän esimerkin kaltainen laskelma tuo asiakaskokemuksen investoinnit sa‐
malla lähtöviivalle muiden investointien kanssa.” 

 

Edellä esitetyssä ajatuskulussa tiivistyy mielestäni tämän opinnäytetyön tarjoama suurin 

mahdollisuus:  

 

Yrityksen nykytilan (kustannustehokkuuden kautta kannattavuutta) ja tämän 
raportin ehdottama uusi ajattelutapa (asiakasläheisyydestä kasvua ja menes‐
tystä) yhdistämällä saavutetaan merkittävää lisäarvoa, kasvun mahdollisuuksia. 

 

Investoinnin lähtökohdat ovat aina riippuvaisia yrityksestä itsestään. Löytänä ja Kor-

kiakoski (2014, 68) antavat kysymyksiä arvioinnin avuksi: 

 

 Mitä kustannuksia halutaan alentaa? 

 Mitkä kustannukset halutaan välttää kokonaan? 

 Mitä tuottoja kasvatetaan? 

 Mitä tuottoja suojataan? 
 

Investointien perusteena tulee olla tietoa. Markkinoinnin, viestinnän ja myynnin toimin-

not voidaan tarvittaessa muuntaa numeeriseksi tiedoksi, jolla voidaan arvioida tehtyjen 

toimien kannattavuutta, tavoittavuutta, kiinnostavuutta jne. ja päättää tulevista toimista. 

 

CRM-järjestelmällä paitsi kerätään tietoa talteen, myös vältetään myös tiedon siiloutumi-

nen eri yksiköihin, osastoihin, funktioihin, liiketoimintoihin, tuotealueisiin jne. Siiloutu-

minen voidaan Löytänän ja Korkiakosken (2014, 71) mukaan jakaa operatiiviseen, kana-

vakohtaiseen ja hierarkkiseen siiloutumiseen.  

 

Keskeisenä tekijänä siiloutumisen estämiseen tai vähentämiseen kirjoittajien (2014, 73) 

mukaan on yrityksen organisoituminen: ”Perinteisistä hierarkkisista matriisiorganisaa-

tioista on jo monin paikoin siirrytty kevyempiin rakenteisiin, joissa organisoituminen läh-

tee asiakkaasta eikä yrityksen tuotteista tai prosesseista.”. Avainroolissa ovat heidän mu-

kaansa yleinen innovointi ja uusien toimintatapojen etsiminen.  

 

Aina tärkein ei ole ennalta asetettu tarkka tavoite vaan yhdessä tekeminen. Innovointi-

asenne käsittää uskalluksen heittäytyä ja toteuttaa Löytänän ja Korkiakosken jo kirjansa 

nimessä esittämää rohkeus + rakkaus = raha –ajatusta.  
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6.7 Osaamisen kehittämisestä 

 

Koulutuksen ja valmennuksen roolin tunnistaminen on yrityksen kehittämisprosessiin 

lähdettäessä erittäin tärkeä. Löytänä ja Korkiakoski (2014, 86) määrittävät tätä tarvetta 

kirjassaan:  

 

”(‐‐‐) koko henkilökunnalle on annettava eritasoisia koulutuskokonaisuuksia – 
jopa yrityksen johtoryhmä voi tarvita koulutusta, jossa sille luodaan yhteinen 
terminologia ja ymmärrys asiakaskokemuksesta. Asiakasrajapinnassa korostuu 
puolestaan valmentava koulutus, jossa muun muassa opetellaan, miten arvos‐
telijoita hoidetaan tai miten asiakaspalvelupuhelu muutetaan asioiden hoitami‐
sesta asiakkaiden sitouttamiseen ja innostamiseen. Välitön lisämyynti ei ole 
välttämättä ainoa tavoite, vaan asiakaspalvelussa voidaan auttaa asiakkaita 
vaikkapa säästämään ja siten pysymään lojaaleina yritykselle.” 

 

Verkkokauppatoiveissaan Campusravitan kannattaa keskittyä näkökulmaan verkkokau-

pasta asiakkaiden internetinä (internet of customer). Jokaisen laitteen käyttäjänä nähdään 

tällöin ihminen ja kanava on vain väline asiakkaan arvonluonnin prosessissa. Tällöin asia-

kaskokemus ja suunniteltu prosessi korostuvat. Digitaalisen kohtaamisen aihepiiristä voi 

lukea lisää Löytänän ja Korkiakosken (2014, 112) Asiakkaan aikakausi. Rohkeus + rak-

kaus = raha –kirjasta. 

 

Kun puhutaan asiakaskokemuksesta, puhutaan aina myös yrityskulttuurista. Löytänä ja 

Korkiakoski (2014, 167) kirjoittavat, että asiakaskeskeisen yrityskulttuurin rakentamisen 

kannalta on tärkeää, että yritys tunnistaa lähtötasonsa ja kykenee rakentamaan itselleen 

uskottavan kehityspolun aloittelijasta luontevaksi. Aloittelijalla korostuvat tuoteominai-

suudet. 

 

Asiakaskokemuksen vaikuttavat 9 tekijää ovat (Löytänä ja Korkiakoski 2014, 166): 

ihmiset 
asiakasstrategia 
toimintamallit 
mittarit 
kanavat 
odotukset 
brändi 
prosessit 
kulttuuri ja johtaminen 

 



104 

 

Löytänä & Korkiakoski(2014, 83) huomauttavat:  

”Muutoksen onnistumisen näkökulmasta on erittäin tärkeää, että asiakaskoke‐
musta ei yritetä mitata perinteisillä tunnettuuteen tai tyytyväisyyteen liittyvillä 
mittareilla. Ne eivät kerro riittävästi siitä, miten yritys ja sen työntekijät ovat 
onnistuneet yksittäisissä asiakaskohtaamisissa.”  

 

Massoista yksilöihin siirtyminen voidaankin nähdä Campusravitalla ajattelutavan muu-

toksessa ensimmäisenä tunnistamisen arvoisena asiana: ei kasvua massoista vaan yksit-

täisen suhteen laatu kasvun tuottajana. Laajat massakyselyt eivät siis palvele asiakaskes-

keistä (tai -läheistä) yritystä tiedon tuottajana. Suosittelijuus! 

 

Campusravita voisi tuottaa asiakaslupauksen, kun aika on kypsä. Puhe asiakaskeisyydestä 

pitää avata, kuvata ja konkretisoida ihan yrityksen sisälläkin - asiakaslupaus syntyy näistä 

ja se jalkauttaa jokaiseen työtehtävään. Sisäinen viestintä on onnistumisen kulmakivi. Ta-

rinat toimivat, myös oppimisessa. Puhe asiakkaan merkityksestä ei johda haluttuun yri-

tyskulttuurin tilaan ilman työntekijöille syntyvää ymmärrystä. 

 

6.8 Kasvu alkaa johdosta 

 

Asiakkaan aikakausi. Rohkeus + rakkaus = raha -kirjan kirjoittajien Löytänän ja Kor-

kiakosken (2014, 29) ajattelu seuraavassa otteessa tiivistää ajatukseni Campusravitan kas-

vun mahdollisuuksien lähtökohdasta. Yritys määrittää vuorovaikutuksessa lähimpien si-

dosryhmiensä kanssa mikä tilanne on: 

 
”Yrityksen strategian muuntuminen asiakaskeskeiseksi on siis matka, jossa on 
monia vaiheita niin yrityksen valmiudessa, kypsyydessä kuin johdon sitoutumi‐
sessakin. Matkan kesto riippuu lukuisista tekijöistä. Nopeimmin etenevät usein 
ne, joilla ei ole vanhaa lastia kannettavanaan, esimerkiksi perinteistä tuoteläh‐
töistä yrityskulttuuria tai vanhoihin rakenteisiin nojaavaa johtoa. Monilla toi‐
mialoilla asiakaskeskeisyyden edelläkävijöitä ovat uudet yritykset, jotka ovat 
pystyneet rakentamaan asiakaskeskeisyyden yrityksen DNA:han jo perustamis‐
vaiheessa.” 

 

Löytänä ja Korkiakoski (2014, 81) kirjoittavat asiakaskokemuksen johtajuudesta ja sen 

vastuuttamisesta. Kirjoittajat viittaavat yritysjohdosta lähtevään etenemiseen: 

 

 ”Menestyvän asiakaskeskeisen yrityksen takaa löytyy aina johtaja, joka on us‐
konut asiakaskokemukseen strategisen kilpailuetuna ja erottavana tekijänä. 
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Asiakaskokemuksen johtaminen vaatii tuekseen systemaattisen toimintamallin, 
joka varmistaa muutoksen jalkautumisen läpi koko organisaation aina ylim‐
mästä johdosta asiakaspalveluun asti.”  

 

Viestintä on strategian jalkauttamista. Asiakkuuksien ja sitä kautta kasvun kehittämisen 

näkökulmasta Campusravitalle tärkeimmäksi kehitettäväksi nostan oikeanlaisen kysymi-

sen, kuuntelemisen ja reagoimisen syklin suunnittelun ja toteuttamisen asiakasrajapin-

nassa. Löytänä ja Korkiakoski esittävät asiakaskeskeisen toiminnan systemaattisen kehit-

tämisen mallin (kuvio 8), mikä yhdistää johdon, henkilöstön ja asiakkaiden toimet yh-

deksi kehittyväksi sykliksi. Campusravita toteuttaakin jo kuvion syklistä osia, mutta syk-

lin syvyyttä ja siten tehoa voisi ehkä tarkentaa. 

 

 

 

KUVIO 8. Asiakaskeskeisen toiminnan systemaattisen kehittämisen malli. (Löytänä & 

Korkiakoski 2014, 82) 

 

Mitä kilpaillumpi markkina, sitä enemmän monipuolista liiketoimintaosaamista ja yhtei-

söllistä reagointinopeutta tarvitaan. Asiakkaiden osoittaman suunnan jatkamisen jälkeen 

on jälleen vuorossa mittaus sekä asiakkaat kohtaavilla että taloudellisilla mittareilla. Eri-

tyistä on, että malli on syklinen ja iteratiivinen, kuten palvelumuotoilun prosessi.  
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7 TYÖN TAVOITTEEN JA TARKOITUKSEN TOTEUTUMINEN 

 

Tämän prosessin tavoitteena oli ”löytää osallistavin yhteiskehittämisen keinoin kasvu-

mahdollisuuksia palvelutuotetarjoomaan ja myyntikanaviin.” Yhteiskehittämistä tehtiin 

tätä prosessia varten ideoimissani vaiheissa. Työpajat ja asiakaskysely tuottivat valtavasti 

tietoa, johon yritys voi syventyä.  

 

Työn tarkoituksena oli ”henkilöstön, asiakkaiden, asiantuntijoiden ja benchmarking-tie-

don yhdistäminen palvelujen muotoilun prosessiksi. Tuotetaan sovellettu palvelumuotoi-

lun prosessi, jossa osaaminen, ideat ja innovaatiot, hyvät käytänteet ja asiantuntijatieto 

yhdistäen muotoillaan uusia palvelutuotteita sekä testataan niistä muutamia nykyisillä ja 

uusilla asiakkailla.” 

 

Työn tavoite ja tarkoitus toteutuivat tässä uniikissa prosessissa mielestäni yleisarvosa-

nalla hyvä. Koen kuitenkin, että en onnistunut viestinnässä yritykseen päin riittävän hy-

vin. En saanut kommunikoitua prosessia, sen vaiheita ja viitekehystä riittävästi, sillä yri-

tyksen panos prosessin tukemisessa ei ollut mielestäni riittävä. Päättelen projektin sisäi-

sen viestinnän ja sitä kautta motivoinnin ja resursoinnin yhteiseen tavoitteeseen (menes-

tyvä, kasvuhaluinen meidän yritys) olleen heikohkoa. Syynä lienee erilainen käsitys pro-

sessin luonteesta. 

 

Harkitsinkin joulukuussa -14 vielä yhtä vaihetta eli kyselyä osallistujille ja johdolle pro-

sessin onnistumisesta. Kysely olisi sisältänyt itsearviointia, palautetta prosessin vaiheista 

sisällöllisesti, parasta antia kontaktipisteittäin ja arviointia minun osuudestani proses-

sissa. Koska työtä on ollut valtava määrä, jätin tämän vaiheen tekemättä laajamittaisesti 

ja tyydyn pyytämään vapaasanaisen arvion avainhenkilöiltä. 

 

Suljin prosessin yrityksessä joulukuussa 2014 ja kerroin itsenäisen työn eli raportointi-

vaiheen alkavan: 

 

”Tätä prosessia on ollut ilo tehdä kokonaisuutena. Olette saaneet paljon tietoa, 
jota minä en tarvitse opinnäytteeseeni, mutta jolla on kehittämisarvoa ja vink‐
kejä arkeen. Kannustan siis yritysjohtoa ja esimiehiä jo tässä vaiheessa otta‐
maan henkilöstötyöpajan tuotoksen (osaamista, ideoita, tarpeita) ensi vuoden 
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suunnitteluun mukaan sekä varaamaan aikaa asiakaskyselyn vastauksiin pe‐
rehtymiselle ja toimintasuunnitelman tekemiselle. Painopiste alkaa siis ole‐
maan johdolla, sillä henkilöstö ja asiakkaat ovat antaneet panoksensa prosessin 
kautta. (‐‐‐) Vaikutukset tästä opinnäytetyöstä alkaneena näkyvät sitten 2016 
vuosikellossa, jos niin johdon tasolla päätätte. Toivon, että tällä opinnäytetyöllä 
ja prosessilla on konkreettista vaikutusta ja merkitystä Campusravitan toimin‐
nan suunnitteluun sekä sillä ehkä helpommalla eli operatiivisella että aikaa ja 
visiointia vaativalla strategisella tasolla. ” 

 

Löytänä ja Korkiakoski (2014, 25) kirjoittavat muutosprosesseista seuraavaa:  

 

”Muutosprosessit ovat pitkiä ja vaikeita. Yleensä muutos käynnistetään liian 
myöhään. Suurin yksittäinen syy lienee tarve tietää tarkka määränpää ja yksi‐
tyiskohtainen reitti jo silloin, kun vasta suunnitellaan matkalle lähtöä. Muutos‐
prosessiin olisi kuitenkin ryhdyttävä heti, kun yrityksessä on ymmärretty, että 
jonkinlainen muutos on tehtävä – vaikka ei välttämättä edes tarkkaan tiedet‐
täisi, mihin se tulee johtamaan.”  

 

Prosessin toteutusajankohta oli prosessiin kohdistuneista haasteista huolimatta mielestäni 

hyvinkin sopiva, eikä sitä toteutettu lainkaan liian myöhään: ulkoisia laajentamispäätök-

siä ei oltu tehty eikä toisaalla TAMKin kanssa tiiviin yhteistyön uudistuminen tai tarken-

tuminen ollut vielä jalostunut demo- tai jalkautusvaiheeseen.  

 

Tämän prosessin kaltaista työtä ei oltu Campusravitassa tehty aiemmin. Luova mutta sa-

malla systemaattinen kasvuun tähtäävä ajatteluprosessi vaatii vanhan ravistelua, heittäy-

tymistä ja sen ohessa tai jälkeen sopivasti laskelmia. Löytänä & Korkiakoski (2014, 25) 

 
”Johtaminen vaatii myös rationaalista faktoihin uskomista, eikä rahaa voida 
siksi ohittaa. Asiakaskokemus ei ole vain sokeaa uskoa uuteen – lunastaakseen 
odotukset sen täytyy muuttua taloudelliseksi tulokseksi. Niin kuin strategisissa 
muutoksissa yleensä, tämäkään muutos ei heti näy taloudellisena menestyk‐
senä. Siksi johto tarvitsee muita mittareita, jotka auttavat sitä hahmottamaan 
investoinnin potentiaalisen takaisinmaksun.”  

 

Tämän opinnäyteprosessin luonne oli ennustava, kartoittava, tietoa etsivä, asemoiva ja 

tiedon janoa kasvattava sekä liiketoiminnan kehittämisen monimuotoisuudesta viestivä – 

muutosprosessiin valmentava. Tämä prosessi raportteineen ja erityisesti mukana olleiden 

henkilöstön edustajien ja asiakkaiden kokemukset antavat Campusravitalle tartuntapin-

nan yrityksen kehittämiseen, mahdollisuuden suunnitella laadukkaan matkan kohti uutta 

kasvua. Toivon opinnäyteprosessin kannustavan Campusravitaa systemaattiseen työhön 
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prosessissa kertyneen ja tulevaisuudessa kertyvän tiedon tuottajana ja hyödyntäjänä. Toi-

von opinnäytetyöni toimivan aineistona myös muille markkinointiajattelun vaiheesta toi-

seen siirtymistä suunnitteleville perinteisille, kasvuhaluisille yrityksille. 

 

Aineistosuosituksia 

 

Prosessin aikana on tutkija selaillut ja lueskellut kirjoja, joihin ei ole suoraan viitattu tässä 

raportissa tai joita ei kaikkia ole suositeltu suoraan tekstissä. Tämä kirjalista toimikoon 

lähdeluettelon lisäksi vapaamuotoisena suosituksena Campusravitan johdolle kehittämis-

ajattelun maailmaan. Varsinainen lähdeluettelo on tämän raportin lopussa.  
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Liite 3. Mukailtu palvelumuotoilun prosessi Campusravitalle LUOTTAMUKSELLINEN 

Esitelty luvussa 4.2 pääpiirteittäin. Originaali on toimitettu sähköpostitse yritykseen.  
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Liite 8. Kirjakaupan ja fasilitaattorin kahden hengen työvaihe 

1 (3)  
Kirjakaupan ja fasilitaattorin kahden hengen työvaihe syyskuu 2014 
 
Sähköposti + puhelinpalaveri kirjakaupan hoitaja + Katja Myyryläinen 25.9.2014 
 
Kirjakaupan hoitaja sai tämän kysymyslomakkeen sähköpostiinsa ennalta. Pääosin hänvastasi itsenäisesti, osin 
vastasin puhelinhaastattelun perusteella. Puhelinpalaveri tehtiin kirjakaupan hoitajan  vapaa-ajalla ja se kesti noin 2,5 
h. Tämä materiaali toimii virittäjänä paitsi verkkokaupan perustamisen ajankohtaisuuteen myös toiminnan 
kehittämiseen olemassaolevassa pisteessä kampuksella.  
 
Erillisen, Mahdollisuusseinä-työpajan jälkeisen kahdenkeskisen työvaiheen tarkoituksena oli saada käytännön tason 
mahdollisuudet ja huolet esille mahdollisesta tilanteesta, jossa Campusravitalla onkin verkkokauppa käytössä. Mitä 
ideoita ja toiveita kirjakaupan ainoalla työntekijällä on tähän asiaan? 
 
Koko prosessin fasilitaattorin roolista vaihdoin enemmän konsultin rooliin tässä vuoropuhelussa. Lähdimme 
liikkeelle yleisemmistä asioista ja kuvittelimme tulevaa. Innovatiivisuudesta ei tässä koko prosessissa voida puhua, 
mutta työntekijän kuulemisesen pysähtymisestä ja heillä olevan tiedon arvostamisen osoittamisesta kylläkin. 
 
Campusravitalle näen suuria mahdollisuuksia tämän opinnäytteen hyödyntämisessä – esimerkiksi tämä dokumentoitu 
keskustelu toimii loistavasti porttina kirjakaupan kehittämisessä syvemmälle menoon, kun sen aika on. 
 
Mitä teet? 
Nimike on kirjakaupan hoitaja, ei vastaava. Kirjanpito ei kuulu tehtävään. Hän teki myös laskutuksia, saattaa tehdä 
myös jatkossa. Toimenkuvan tarkistus tärkeä, jos muutoksia palveluihin.  
 
Käyntikerrat kuukausitasolla vaihtelee noin 1000 – 5000 käyntiä, kesällä nolla 
Tunnelma 
Aukiolot 
henkilökunta 
valikoima Mitä tuotteita? Mitä palveluita? 
Hintataso (myynti on noussut, asiakkaita on enemmän..) > varaa jopa laskea 
jne (opiskelijoille) 
 
Onko muita asiakasryhmiä kuin opiskelijoita? Paljonko myyynti näille (% liikevaihdosta) 
Yksittäisiä ulkopuolisia, yksittäisiä yrityksiä, säännöllisesti joka vuosi. Opiskelijajärjestöt Insinöörioppilastalo, 
TAMKO, Tiro ym. Ostavat tulostuspisteitä. Tamko ja insinöörioppilastalo kopiopaperia jne, noutavat. Markkinointia 
näille > Lisämyyntiä! 
Ei ole sitouttavia toimia kuten aleprossia tai paljousalennuksia. TAMKO ostaa itseltään, toki.. 
 
Mitä muita tuotteita ja palveluita? Voisiko olla? Mitä? Opiskelijabilelippuja. Lippupalvelun noutopiste, mitä 
tahansa lippuja (mitä maksaa kokeilu? Sopii myös ulkopuolisille). Lahjakortit. Microsoft Office-paketit (niitä jo 
kyseltykin), tarvisiko olla suunnitelmallisempi lahjatavaravalikoima? (nyt vähän sitä sun tätä, vanhaa ja uutta  
varastoa), Poistomyyntipäiviä/ tempaus-/ teemapäiviä LISÄÄ TAVOITTAVAA MAINOSTAMISTA 
 
Nykyinen järjestelmä ulostoimitettaviin? Tilaukset lyödään aina kassaan (palvelin ravintolassa), menee 
kassajärkästä Netvisoriin, sieltä sähköisenä tai postitse. Voisi olla myös sähköinen eli verkkokaupassa. 
 
Tavaraa tulee? Mistä tulee? Usein, Wulff tulee seuraavana päivänä jos tilattu klo 12 mennessä. Exemi (paikallinen, 
Ylöjärvi) – ei toimitusmaksua, ei kaikkia tuotteita. 
 
Mitä tuotteita ostetaan eniten? 
Vihkoja, luentolehtiöitä, luentopaperia, irtolyijyä, korostuskyniä, kaavakirjat (tekniikka), opinnäytetyön kansia 
kausittain myydään myös erittäin paljon. 
Kalliita ovat kynät, mutta euron kynät ei kestä. (mutta kun muihin kirjakauppoihin tehty vertailuja niin hinnat meillä 
halvemmat erityisesti opiskelutarvikkeissa) 
 
Paras kate? Kynissä korkein 
Huonoin kate? kirjoissa pienin, ehkä suurimmillaan reilu 20% (tietty kirjat myös hintavimpia tuotteita 
kirjakaupassa) 
Hitaimmin liikkuu? Kierresidontareunat, ja niin sanotut muut poistuneet/”vanhentuneet” tuotteet joille ei niinkään 
enää paljon käyttöä, kuten cd-tarrataskut, viistotarrataskut 
Nopeiten liikkuu? Vihkot, luentolehtiöt ja -paperit, irtolyijyt, lyijytäytekynät, muut pienet tavarat kuten 
kolmioviivaimet, pyyhekumit ja teroittimet. 
Kansitustyöstä hinta? 
- nyt tällä hetkellä nimellinen 10€+tulostukseen käytetyt rahat 
- varastotilat hankalan pienet, erityisesti kun suuria määriä tiettyinä ajankohtina tulee tavaraa (syksy, vuoden alku) 
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Yhteistyö TAMK viestinnän kanssa? Ei ulkonäöllisiä, mutta TAMK-tuotteet tulee heiltä myyntiin. Tykkää ilmeestä, 
mikä käytävillä, kirjastossa.. Hoitavat sähköiset näyttötaulunsa hienosti, Jenni ja Jukka tekee Campusravitan, ei vielä 
yhtäkään kuvaa mm. taustan vaihtoja ei.. 
 
ASIAKASKYSELYYN 
Mitä kysyisit kyselyssä verkkokaupasta? Käyttäisitkö... 
- olisitko kiinnostunut Campus Shopin omasta verkkokaupasta? 
- Koetko verkkokaupan ylipäätään tarpeelliseksi? 
(kohderyhmä-kysymys; opiskelijat kuitenkin koulussa melkein joka arkipäivä, ainakin 3pv/vkossa, käyvätkö 
kuitenkin mielummin paikanpäällä, eli olisiko enemmänkin suunnattu niille jotka kauempana, eivät niin usein 
fyysisesti TAMKilla) 
- Mitä tuotteita olisit valmis/halukas ostamaan verkkokaupastamme? 
(kirjoja, opiskelutarvikkeita, TAMK-tuotteita, bilelippuja, mitä tahansa lippuja (lippupalvelu..), palveluita kuten 
kansitustyötä, kopiointi-/tulostuspalveluita, lippuja tai mitä muuta) 
- Mitä tuoteryhmiä toivoisit verkkokaupassa myytävän? 
(kirjoja, opiskelutarvikkeita, TAMK-tuotteita, palveluita kuten kansitustyötä, kopiointi-/tulostuspalveluita, lippuja tai 
mitä muuta) 
 
VERKKOKAUPPA 
 
Mitä uutta/etuja kirjamyynti verkkokaupassa toisi? 
Plussat: tavoittaa kauempana olevat jotka ei käy koulussa usein, tiedotkin esillä kirjoista paremmin, saisi tarjoukset 
/mainokset yhteen paikkaan 
 
Miinukset /huolenaiheita?: mittakaava, miten iso, miten toteutetaan? Jos pysyy selkeänä, ei ongelma? Missä varastot 
(vaikka olisi simppeli, oltava myytävää hyllyssä)? toimiva varastonhallinta; olisiko erillinen kirjakaupan muusta 
varastosta vai sama? Ajan järjestäminen (perustaminen, hallinto, päivitys, varastokirjanpidon ajantaisuus..), ilme: 
hyvän näköinen, selkeä, ammattimainen, ei itse kasaan raapaistun näköinen (harkita yrityksiä, ei aina opiskelijoiden 
käyttöä; mm. tekninen ja ylläpito, aikaa kuluu..) - yhtenäiset, ei välttämättä nykyisen sivuston näköinen kuitenkaan. 
 
Haaste ja mahdollisuus: kuinka tarpeellinen verkkokauppa ylipäätään olisi; hyvin paljon kuitenkin tällä hetkellä 
Campus Shopissa ladataan bussikorttia, opiskelija- ja arvokorttia ja ostetaan pienempiä opiskelutarvikkeita, kirjojen 
myynti kuitenkin vähäisempää - - vai voisiko verkkokaupan olemassaolo mahdollisesti lisätä jopa kirjojen myyntiä??) 
 
Jenni näkee oman roolinsa? Tarvii sisäänajoa ja koulutusta, tykkäisi, jännittää että onko oikein ja tarpeeksi hyvin 
päivittänyt – tietoteknillinen juttu laittaa sormensuuhun. Photari (ainoa lisenssi kirjakaupassa) sujuu jotenkuten. Olisi 
kiva jos olisi samannäköistä - pysyttäisiin samassa ulkonäöllisessä - ja samalla siis tunnistettavassa linjassa koko 
Campusravitan tiedottamista/mainostamista ajatellen. Nettisivun tekijät teki graafisen ilmeen, osa tosin tekee wordillä 
ravintolassa.. Haastetta voisi olla hänellä lisää, ei näe mahdollisena ajan vuoksi, koska asiakkaat tulee palvella hyvin 
ja kaikki tarvittavat kirjakaupan muut tehtävät hoidettava päivittäin/viikoittain (=paperityöt, näyttöjen päivitykset, 
Campusravitan nettisivut, tilaukset, tuloutukset jne.). Olisi hyvä olla talossa/käytössä nettiosaaja, visuaalisen ilmeen 
osaaja. 
Yhdistettäisiinkö kirjakaupan verkkokauppaan myös ravintolan palveluita? cateringia, kokkauskursseja ymv. 
Verkkokaupan käyttöehdot, tilaaminen, toimitus, laskutus? 
- rekisteröityminen 
- tilaaminen (yksityiset, yritykset) 
- hinnat ja niiden näkyminen sivuilla tuotteen kohdalla (sis. alvit+ oikeudet muutoksiin) 
- toimitustavat ja -ajat (esim.3pv-14pv?) (noudetaanko Campus Shopista vai lähetetäänkö postitse- sopimukset 
noudoista Postin kanssa) 
- kulut (pakkaus, postitus, noudettavissa paketeissa ei toimituskuluja) 
- maksutavat (verkkopankkimaksu?, laskutus (laskutuslisät) 
- vaihdot ja palautukset, virheelliset/vialliset tuotteet, vaurioituneet tuotteet (lainmukaisuus) 
- sopimusehdot 
 
Montako rekkarissa opiskelijoita, vain laskutusasiakkaat? Vain ne. 
- Asiakasrekisterissä ei oikeastaan yhtään opiskelijoita, lukuunottamatta ihan satunnaisia (vaihtuvia) tilaajia. 
Näistäkin kuitenkin suurin osa ostaa niin että maksaa laskun sijaan suoraan yrityksen tilille ostoksensa, ja me 
lähetämme tuotteet hänelle, mikäli ei pääse itse noutamaan tuotteita (esim. opparin kannet/kansitus) Ketä ne on? 
Vaihtuvia? – 
 
Keskittämisetu?... Mikä voisi olla? 
- Suositeltaisiin ryhmätilaamisia/ostamisen keskittämistä kirjakauppaan jollain houkuttimella (esim. paljousalet, 
lahjakortit, kampanjat) 
- Yhteyshenkilöiden etu?.. Ryhmätilauksissa ale ryhmälle, ei yhteyshenkilölle vielä. Lomake nettiin..? 
Tämä pitäisi olla erityisesti isommissa ryhmätilauksissa (joissa voi muutenkin toimituksissa mennä usein kauemmin) 
ryhmän yhteyshenkilölle jotain pikku”bonusta/ etua” 
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Missä muualla asiakkaanne asioi? Kirjojen suhteen mistä halvimmalla saa. Suomalainen, Akateemiseen, AdLibris 
(usein halvempi). Hintataso on halvempi kautta linjas. Hoitoala ostaa jo hiukan vähemmän, saavat jotakin omaa 
kautta ryhmänä (MIKÄ?; voisiko tilata kauppaan kustantajalta..jälleenmyyjän sopimukset) 
 
Millaisia laskutustuotteita? Ihan kaikkea mitä kaupassa tällä hetkellä myydään. Kerro valikoima? 
- kirjat, monisteet (opetukseen),  opiskelu- ja toimistotarvikkeet, postimerkit, postikortit, kirjekuoria, opinnäytetyön 
kansia, lahjatavaraa, TAMK-tuotteita, TAMK-julkaisuja, Tampere-tuotteita (muutama), laskimia, muistitikkuja, 
paristoja, kopiopaperia, erikoispapereita (esim. rakennusalan luonnospaperia, veden HS-piirroksia), makeisia (mm. 
irtokarkkeja, jotka suosittuja), pikkusuolaista, palveluista: TKL-bussikortin latausta, opiskelijakortin latausta, 
tulostusvaluutan lisäämistä, opinnäytetöiden kansitusta (tätä ei kuitenkaan mainosteta, vaan tietyissä tapauksissa 
kansitetaan jos asiakas esim. kauempana tmv) 
 
Mitä uutta voisi myydä? 
- esim. niitä lippuja (leffat, teatterit), opiskelijabileliput (sovittaisiin esim. Campus Shopin lisääminen bilelippujen 
myyntipaikaksi koska niitä jo meiltä kyselläänkin aina silloin tällöin), Microsoft office-paketteja… 
Opinnäytekannet / varaston tyhjennys.. 
 
Varastotila? 
- saisi olla isommat 
 
Päivitysresurssi? 
- ajanpuute (mahdollisuus keskittyä kirjallisiin tehtäviin, mainosasioihin yms. asiakkaiden palvelemisen keskellä, ja 
vaikka rauhallista välillä, silti keskeytyksiä tulee aina kun asiakas astuu sisään myymälään) 
 
TYÖPAJA 14.8.  
Mitä työpajassa oli sun ideoita ja toiveita? 
(ei listannut, oli kollektiivista) 
Sopiiko C-auto kirjakaupan myyntiin? 
- C-kortti löytyy 
Torimyynti-tapahtumat? Yhteiset raflan kanssa? Vuodenaika ym. teemat? 
- olisi hauska idea, alkuun kokeilla vaikka, mutta vaatisi yhteistä suunnittelua 
Onko kaupan tila ok? 
- erityisesti sijainti on hyvä, varastotilaa saisi olla lisää, tavaranhallinta helpottuisi 
Voisi olla kahvila? Kyllä. Riittääkö hommaa kahdelle? On kiireisiäkin hetkiä. Toimiva kassalinja, saman tiskin 
takana. Jos verkkokauppa, tarvittasiin kaksi sen  
hallintoon. Kaksi vuoroa? Aukiolo (8-) 8.30 – 19. 
- kahvilatoiminta yhdistettynä kirjakauppaan (vaatisi aivan uusia järjestelyjä/muutoksia koska nykyään kirjakaupan 
edessä automaatit (kahvi, välipala, makeis + virvoitusjuoma) jotka ravintolan ja joista kolmea jo nyt hoidetaan 
kirjakaupan ja ravintolan kesken. 
 
Montako asiakasta tunnissa? ei ollut selvillä tässä kohtaa 
Mitä automaatteja?  Automaattien käyttö lisääntynyt (vähän sämpylöitä menee ym.), välipalat, makeiset, kahvit. 
Ostomäärät? tämä täytyy kysyä ravintolasta, koska tekevät inventaarin ja hoitavat automaattien rahatilitykset 
Kirjaston kanssa yhteistyö? Ketkä asiakkaat tulee kävellen? Miten asiakkaat pääsee tänne? 
-yhteistyö ollut tekeillä, esim. miten paljon tiettyjä kirjoja tulossa kirjastoon ja kuinka paljon tilattaisiin kirjakauppaan 
(tosin kirjojen kanssa kuitenkin varovaisuus aina muistettava, ettei jää hyllyyn) 
Onko kursseja joita voisi myydä? Runoiltoja? Kustantajailtoja? 
- tällä hetkellä ei mitään tuollaista, voisi toki harkita tuollaisiakin 
Muita huomioita toiminnan kehittämiseksi? 
Tarvitaan tuotetietojen päivitystä henkilökunnalle. 
Palautteet kirjakauppaa koskevat suoraan myös kirjakauppaan – sähköisesti / verkkokaupan osio olisi anna 
palautetta? 
Campus Shop nimi on vakiintumassa, mutta vaatisi hiukan visussa tekemistä. Sijainti hyvää oven ja kirjaston 
vieressä, palvelukäytävän lähellä (suhteellisen keskeinen). 
Mainoskyltit / valomainokset. A-ständi (´polku´ ulkoa sisälle) 
Face? Mitä sanoisit? 
Tunnukset on, ei suunnitelmaa. Some-koulutus 1 pvä oli (J ja Maria). 
- Facebookiin voitaisiin panostaa enemmän, mutta tarvitsee aikaa, suunnitelmallisuutta, 
pienemmässä mittakaavassa toki toimii näinkin miten tällä hetkellä toteutetaan 
- olisiko mahdollista saada lisää tykkääjiä? koulussa kuitenkin todella paljon opiskelijoita ja henkilökuntaa 
Silmäile työpajan muistiinpanoja. Avaa näitä, mitä tarkottaa: 
Tietotekniikan osaamista - photoshopin parempi hallinta (erit. kuvankäsittely), perus excel, word 
markkinoinnin osaamista - mainostaminen (yhtenäistä sellaista), mainostamisesta / markkinoinnista tulisi 
viikottainen ”tapa”, markkinointisuunnitelma, organisointi myös markkinoinnissa; mitkä asiat ovat 
tärkeysjärjestyksessä 
C-kortti grillivaunuun - C-kortti löytyy, grillivaunua ei ;D 
viestintäpuolen työntekijä - markkinoinnin tueksi/ visuaalisen ilmeen luomiseen  
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1 (5)  
Kirjakaupan yksityistehtävät 
 
Mahdollisuusseinä-työpaja on takana. Keittiön edustus oli siellä voimasuhteista johtuen suurempi. Nämä tehtävät 
ovat vain sinulle ja ne tähtää kirjakaupan osalta palvelun muotoilun työpajaan. Työpaja on siis 9.10. to klo 12-15.  
 
Tehtäviä 
 
1. Kirjakaupan asiakastyytyväisyys. 
 
Teen asiakaskyselyn kaupalle ja ravintolalle. Millainen on kirjakaupan asiakasrekisteri? Lähetä se mulle excelinä? 
Ei ole kuin laskutustietoja. 
 
Tulosta ja tutustu oheisiin kolmeen liitteeseen. Ja sitten: 
 
2. Toivon, että miettisit 14.8. työpajan vaiheilla pelkkää kirjakauppaa.  
 
Mietimme silloin elokuussa työpajan aluksi yhdessä tätä: 
Tarjoomamme  MITÄ 
myydään  KUKA MISSÄ 
asiakkaille  KETÄ 
ennaltamääritettynä tarjonta-aikana  MILLOIN 
ammattailaisten toimesta  MITÄ AMMATTIALOJA 
 
Palvelun muotoilun työpajassa 9.10. tutkitaan tätä lisää. 
 
Sait jo johdollekin menneet muistiinpanot työpajasta. Voit hyödyntää niitä virikemateriaalina. Vaiheet ovat: 
 
a. Mitä osaamista sinulla/kirjakaupalla on? 
- asiakaspalvelu-/vuorovaikutustaidot; ystävällinen, toivottavasti (uskoisin kyllä että) helposti lähestyttävä 
- järjestelmällisyyttä 
- rauhallisuutta (ei hosuta ja häslätä - hidastaa vain kaikkea) 
- palvelualttius, aina valmis auttamaan 
- joustavuutta 
- kyky oppia uutta 
 
b. Mitä osaamista tarvittaisiin lisää nykyisen tarjooman tuottamiseen paremmin, nopeammin, tehokkaam-
min? 
- käytettävissä olevan (työ)ajan hallintaa 
- organisointikykyä  
- parempaa/tehokkaampaa atk-työskentelyä/-osaamista 
- reaktionopeuden tehostamista (esim. jos tarvitsee soittaa jonnekin ja tiedustella jotain asiakkaan toivetta/tilausta, on 
vaikea tehdä se heti ja samalla kun palvelet asiakkaita; eli jos halutaan palvella asiakkaat hyvin (ja pitää yllä käytän-
töä ”asiakas on ykkönen, olemme täällä asiakasta varten”, ja mikä toki pitääkin olla näin asiakaspalvelussa) pitäisi 
puhelut hoitaa aukioloaikojen ulkopuolella tai lounastauolla..    
 
c. Millaista uutta tarjoomaa voisimme tuottaa nykyisellä osaamisella (/resursseilla)? 
- uusia tuotteita/ palveluita  
 
d. Mitä uutta osaamista (/resursseja) tarvittaisiin tämän uuden tarjooman tuottamiseen? 
-palveluiden kohdalla suunnitelmallisuutta ja aikaa 
 
3. Toivon, että keikut netissä eli tuotat näkemyksesi verkkokaupasta prosessia varten: 
 
Tässä alla keräilin jo jotain noita verkkokauppajuttuja ylös ja sit lisää on vielä siinä printscreen-tiedostoissa. 
 
a. mistä minkä vain alan verkkokaupoista sinä pidät? toimintojen, valikoman tai visuaalisuuden tms. vuoksi. 
- vaatealan verkkokaupat, kuten www.zalandofi, www.nelly.com (vaikka paljon tuotteita, selaimet selkeitä, helppo 
löytää ja suodattaa haluamat tuotteet, nopea toimitus, hyvä vaihto- ja palautussysteemi) 
- kauppa.zokohome.fi sisustustavaraliikkeen verkkosivut (ihana, rauhallinen tunnelma/fiilis, maksutavat heti etusi-
vulla näkyvissä) 
- inessa.fi sisustustavaroita (laaja valikoima, hyvät kuvat, selkeä)  
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- kokkiman.com ruoanlaittoonliittyviä tuotteita (kivat sivut, löytyy myös ruokaa, linkkejä muille sivuille, helppo tilata, 
nopea) 
 
b. mikä/mitkä kirjakauppa-alan verkkokauppa olisi toiminnoiltaan, kokoluokaltaan, hengeltään tms. sinusta 
sopiva nykyisen tuotteiston myyntiin. Miksi, kuvaile vapaasti. Miksi ei, kuvaile vapaasti.  
- esimerkiksi Juveneksen verkkokauppa vaikuttaa ihan ok kokoiselta, tietty kirjavalikoimaltaan erittäin suuri, mutta 
muuten yleisilmeeltään vaikuttaa hyvältä. Tietty heillä lisänä myös verkkokauppaan yhdistetty ravintolan catering 
puoli eli melko laaja sen kannalta..  
 
Tavoitteena on saada käsitys sopivista väylistä kirjakaupan vastaavan ja toisaalta kuluttajanäkökulman kautta. Verk-
kokauppakysely (yliopistolaiset, toivottavasti tarttuvat) saa tästä hiukan materiaalia pohjaksi, ns. oma käsitys. Hyö-
dynnä siis ammattiosaamistasi ja ihan omaa kuluttajamielipidettäsi :) 
 
Ota screen shotit mainitsemistasi ruudusta ja lähetä ne vastausten kera minulle meilitse 7.10. mennessä. 
 
Jennin ottamat screen shotit ohessa varustettuna hänen huomioillaan: mikä niissä sivustoissa / verkkokaupoissa on 
hyvää: 
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4. Mitä muuta ideoita, huomioita, ehdotuksia, ajatuksia, huolenaiheita, ylpeyksiä sinulla on kirjakauppaan ja 

tähän prosessiin liittyen? 

 

Ideoita:  yhteiset suunnitelmat - yhtenäinen ilme, esimerkiksi visuaalinen, (ravintola/kirjakauppa), markki-

noinnin parantaminen  

Huomioita: ? 

Ehdotuksia: teemapäivät, kampanjat, uusia palveluita 

Ajatuksia: tämä prosessi herättänyt ainakin positiivisia ajatuksia, mahdollisuus johonkin uuteen tai ainakin 

uusien juttujen yhdessä ideointi jo mukavaa, vaihdetaan ajatuksia ja näkökulmia  

Huolenaiheita: onko aina tarpeeksi aikaa keskittyä kaikkiin tekemisiin (niin että kaikki pystyttäisiin tekemään sillain 

ettei tarvitsisi hosua, laatu ei kärsisi) 

Ylpeyksiä: positiivista palautetta saanut suoraan asiakkailta, suhteellisen hyvin pystynyt tähän asti itse 

hoitamaan kirjakauppaa ja nauttinut joka tapauksessa haasteista mitä päivät tuoneet. Lisäksi aina kun 

pystyy hoitamaan myös ravintolaan tarvittavia asioita hyvin, on sekin positiivista! 
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Liite 10. Palvelumuotoilulla demoksi –työpaja esimiehille –slide show 
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Liite 11. Palvelumuotoilulla demoksi -työpajan muistiinpanot LUOTTAMUKSELLINEN 

Toimitettu sähköpostilla yritykselle (word).  

 

Liite 12. Asiakasrekisteri Katjan lista kyselyn kohteet LUOTTAMUKSELLINEN 

Toimitettu sähköpostitse yritykselle (excel). 

 

Liite 13. Kysymyspatteristo lopullinen 

1 (8)  

Asiakaskysely Campusravitan asiakasotokselle 

to 4.12. - to 18.12. 

 

Kiitos mukaantulosta kyselyyn! Kyselylomake on auki to 18.12.14 saakka. 

 

Kysely a) kartoittaa asiakastyytyväisyyttä sekä b) pohjustaa tuote-kehitystä. Tämä kysely on lähetetty valitulle otok-

selle aktiivisia asiakkaitamme. Kyselyn toteuttaja on tradenomi, ylempi AMK -opiskelija katja Myyryläinen. Kysely 

on osa laajempaa palvelumuotoilun opinnäytetyötä. 

 

Kyselyssä on väittämiä ja avoimen vastauksen kohtia. Voitte kirjoittaa kunkin kysymyksen kohdalle vapaan sanan 

kohtaan tarkennuksia vastauksiinne ja mahdollisia kehitysehdotuksia. 

 

Kyselyyn vastataan omalla nimellä. Vastata voi yksityishenkilönä tai organisaation edustajana. Nimiä tai yrityksiä ei 

julkaista kyselyn tuloksissa. Kysely on luottamuksellinen, eikä yksittäisiä vastauksia pysty erottamaan yhteenvedosta. 

Kyselyn toteuttaja välittää tilaajalle kuitenkin mahdolliset yhteydenottopyynnöt.  

 

Arvomme vastaajien kesken 50 euron lahjakortin palveluihimme. 

 

ASIAKKAAN TAUSTATIEDOT 

 

Sukupuoli: 

Ikä: 

Paikkakunta: 

Voitte vastata joko yksityisasiakkaana tai ostavan organisaation edustajana. 

Olen: yksitysiasiakas 

organisaation edustaja 

Organisaation tai organisaatioiden nimi: 

 

1. Asiakastyytyväisyys 

 

1.1 ASIAKKUUSHISTORIA 

 

1.1.1 Mitä näistä tiedätte entuudestaan kuuluvan tuote- ja palveluvalikoimaan? Voitte valita useita.  

Mikäli ette tunne tuote- ja palveluvalikoimaa, voitte jättää vastaamatta tähän kysymykseen.  
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  

 tilaisuustarjoilut (tarjottavat ja esillepano), TAMKin tiloissa 

 tilaisuustarjoilut (tarjottavat), itse noudettavat 

 leipomotuotteet, itse noudettavat 

 alkoholitarjoilut tilaisuuksien yhteydessä 

 lounastarjoilut linjastosta tilaisuuden yhteydessä 

 lounastarjoilut linjastosta henkilöstölle (sopimusruokailu)  

 kahvitarjoilut linjastosta 

 kirjat  

 opiskelutarvikkeet (kynät, kumit, vihot, laskimet jne.) 
- toimistotarvikkeet  (paperit, mapit, muistilehtiöt jne.) 

 

1.1.2 Mitä olette ostaneet Campusravitalta? Voitte valita useita. 

 tilaisuustarjoilut (tarjottavat ja esillepano), TAMKin tiloissa 

 tilaisuustarjoilut (tarjottavat), itse noudettavat 

 leipomotuotteet, itse noudettavat 

 alkoholitarjoilut tilaisuuksien yhteydessä 

 lounastarjoilut linjastosta tilaisuuden yhteydessä 

 lounastarjoilut linjastosta henkilöstölle (sopimusruokailu)  

 kahvitarjoilut linjastosta 

 kirjat  

 opiskelutarvikkeet (kynät, kumit, vihot, laskimet jne.) 

 toimistotarvikkeet (paperit, mapit, muistilehtiöt jne.) 
 

1.2 YLEINEN ASIAKASTYYTYVÄISYYS  

 

Vastatkaa seuraaviin väittämiin sopivalla vaihtoehdolla 

täysin erimieltä, osittain erimieltä, osittain samaa mieltä, täysin samaa mieltä, en osaa sanoa 

Campusravitalla on hyvä maine 

Campusravitan tuotteet ja palvelut ovat selkeitä 

Campusravitalta on helppo tilata 

Campusravita on laadukas 

Campusravita on nykyaikainen 

Campusravitan linjastojen ja kahviloiden aukioloajat ovat riittävät 

Campusravitan CampusShop -kirjakaupan aukioloajat ovat riittävät 

Campusravitan kanssa asiointi vastasi odotuksiani hyvin 

Saan Campusravitalta uusia ideoita sen hetkisen tarpeeni täyttämiseen ja /tai tuleviin tarpeisiini 

Suosittelisin Campusravitaa muillekin 

 

Jos valitsitte vaihtoehdon Täysin erimieltä tai Osittain erimieltä, voisitteko ystävällisesti perustella vastauksenne. 

Voitte myös kirjata kehitysehdotuksia tai huomioita tähän aihepiiriin liittyen. 

 

1.3 ASIAKASPALVELU ja AMMATTITAITO 
 
Vastatkaa seuraaviin väittämiin sopivalla vaihtoehdolla 
täysin erimieltä, osittain erimieltä, osittain samaa mieltä, täysin samaa mieltä, en osaa sanoa 

Asiakaspalvelua oli saatavilla nopeasti 

Asiakaspalvelu oli ystävällistä 

Asiakaspalvelu oli ammattitaitoista 

Kysymyksiini vastattiin nopeasti 

Tarjouspyyntöön vastattiin nopeasti 

Mahdolliset ongelmat selvitetiin asiallisesti  
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Asiakaspalvelu vastasi ennakko-odotuksiani  

 

Jos valitsitte vaihtoehdon Täysin erimieltä tai Osittain erimieltä, voisitteko ystävällisesti perustella vastauksenne. 

Voitte myös kirjata kehitysehdotuksia tai huomioita tähän aihepiiriin liittyen. 

 

1.4 NYKYISET TUOTTEET JA PALVELUT 
 
Vastatkaa seuraaviin väittämiin sopivalla vaihtoehdolla 

täysin erimieltä, osittain erimieltä, osittain samaa mieltä, täysin samaa mieltä, en osaa sanoa 

Tuotteet ovat korkealaatuisia  

Palvelut ovat korkealaatuisia 

Tuotteet ovat tasalaatuisia 

Palvelu on tasalaatuista 

Tuotteet ovat ajantasaisia 

Palvelu ovat ajantasaisia 

Tuotevalikoima on riittävän laaja 

Palveluvalikoima on riittävän laaja 

Tuotteet vastasivat odotuksiani  

Palvelut vastasivat odotuksiani  

Sain riittävästi tietoa tuotteista ja niiden käyttömahdollisuuksista 

Sain riittävästi tietoa palveluista ja niiden käyttömahdollisuuksista 

 

Jos valitsitte vaihtoehdon Täysin erimieltä tai Osittain erimieltä, voisitteko ystävällisesti perustella vastauksenne. 

Voitte myös kirjata kehitysehdotuksia tai huomioita tähän aihepiiriin liittyen. 

 

1.5 TOIMITUS JA LASKUTUS 

 

Vastatkaa seuraaviin väittämiin sopivalla vaihtoehdolla 

täysin erimieltä, osittain erimieltä, osittain samaa mieltä, täysin samaa mieltä, en osaa sanoa 

Sain tarjouksen yhteydessä selkeät tiedot tuotteen tai palvelun toimitusehdoista (toimitustavoista ja –ajasta)  

Toimitusvaihtoehtoja oli riittävästi 

Campusravita oli joustava  

Tuotteet tai palvelut toimitettiin sovitussa aikataulussa  

Toimitus vastasi odotuksiani hyvin  

Maksuvaihtoehtoja oli riittävästi 

Laskutus tapahtui sovitusti 

 

Jos valitsitte vaihtoehdon Täysin erimieltä tai Osittain erimieltä, voisitteko ystävällisesti perustella vastauksenne. 

Voitte myös kirjata kehitysehdotuksia tai huomioita tähän aihepiiriin liittyen. 

 

1.6 TILAUS-TOIMITUSPROSESSI 

 

1.6.1 Valitkaa nykyinen pääasiallinen asiointitapanne Campusravitan kanssa. Voitte valita useita. 

puhelimitse  

sähköpostitse 

käymällä paikan päällä  
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tarjouspyyntö sähköpostitse, tilaus sähköpostitse 

tarjouspyyntö puhelimitse, tilaus puhelimitse 

tarjouspyyntö sähköpostitse, tilaus puhelimitse 

tarjouspyyntö puhelimitse, tilaus sähköpostitse 

sähköisellä lomakkeella 

muu, mikä 

 

1.6.2 Valitkaa teille sopivin asiointitapa Campusravitan kanssa. Voitte valita useita. 

puhelimitse  

sähköpostitse 

käymällä paikan päällä 

tarjouspyyntö sähköpostitse, tilaus sähköpostitse 

tarjouspyyntö puhelimitse, tilaus puhelimitse 

tarjouspyyntö sähköpostitse, tilaus puhelimitse 

tarjouspyyntö puhelimitse, tilaus sähköpostitse 

sähköisellä lomakkeella tilaamalla tai tarjouspyynnön jättämällä 

verkkokaupasta tilaamalla 

verkkokaupasta tarjouspyynnön jättämällä 

muu, mikä 

 

1.6.3 Mitkä seuraavista tekijöistä arvioitte tärkeimmiksi asiakastyytyväisyytenne kannalta asioidessanne Campusravi-

tan kanssa? Valitkaa kolme vaihtoehtoa.  

Asiakaspalvelu 

Toimitusaika  

Toimitusvarmuus 

Toimitustapa  

Tuotevalikoima 

Tuotteiden laatu 

Tuotetietojen ja ohjeiden saatavuus  

Tuttuus 

Hintataso 

Sijainti 

Hinta 

Muu, mikä? 

 

Voitte kirjata kehitysehdotuksia tai huomioita tähän aihepiiriin liittyen. 

 

1.7 VIESTINTÄ ja MARKKINOINTI 

 
Oletteko vastaanottaneet tietoa tai mainoksia Campusravitasta tai sen tuotteista? 

Kyllä 

En 

 

Mikäli vastasitte edelliseen kyllä, valitkaa seuraavista. Olen saanut tietoa Campusravitasta tai sen tuotteista. Voitte 

valita useita. 

Kuulin yrityksestä tilavarausta tehdessäni, menin nettisivustollenne  
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Kuulin yrityksestä tutulta, menin nettisivustollenne 

Minulle tai organisaatiooni jaetuista mainoksista (sähköinen) 

Internetin keskustelusivustolla 

Campusravitan Facebookista 

TAMKin Facebookista  

TAMKissa liikkuessani yrityksen tiloista 

Minulle on soitettu Campusravitalta   

Minä / organisaationi edustaja on soittanut Campusravitaan 

Google–hakukoneesta  

muualta, mistä 

 

Mikäli olette vastaanottaneet tietoa tai mainoksia, mikä väylistä on tavoittanut teidät parhaiten? 

 

2.Tuote-kehitys 

 

UUSI PALVELUTUOTE 

Harkitsemme mahdollista palveluvalikoimamme täydennystä. Palvelutuote on juhliin ja muihin tilaisuuksiin sopiva, 

perille toimitettava ja tarjoiltava catering (meiltä tarjottavat ruoat, tarjoilu- ja ruokailuastiat ja henkilökunta). Tästä 

variaatio olisi valmistamamme tarjoilut asiakkaan itse tarjoilemana (vain tarjottavat ruoat). 

 

Ostotarpeenne aiemmin 

2.1 Ostatteko ulkopuolisia tarjottavia tai cateringia tilaisuuksiinne? 

Kyllä En  

 

Mikäli vastasitte kyllä, kuinka suuresta tilaisuudesta on ollut kyse. Voitte valita useita. 

10-20 hlöä 

21-40 hlöä 

41-60 hlöä 

61-100 hlöä 

101-200 hlöä 

200 hlöä tai enemmän 

 

Mikäli vastasitte kyllä, oliko kyseessä. Voitte valita useita. 

merkkipäivätilaisuus 

hääjuhla 

organisaation kokous tai koulutus 

muu, mikä 

 

Kertokaa lisää vastauksestanne (esim. erikokoisten tilaisuuksien määrä vuodessa)  

 

Ostotarpeenne tulevaisuudessa 

 

2.2 Voisitteko harkita tilaavanne  Campusravitan tuottamia tarjottavia tai cateringia tilaisuuksiinne? 

Kyllä En Kertokaa lisää vastauksestanne (esim. määrä vuodessa) 

  



146 

6 (8)  

Mikäli vastasitte kyllä, kuinka suuresta tilaisuudesta olisi kyse. Voitte valita useita. 

10-20 hlöä 

21-40 hlöä 

41-60 hlöä 

61-100 hlöä 

101 hlöä tai enemmän 

 

Mikäli vastasitte kyllä, olisiko kyseessä. Voitte valita useita.  

merkkipäivätilaisuus 

hääjuhla 

organisaation kokous tai koulutus 

muu, mikä 

 

Volyymi 

2.3 Kuinka usein arvioitte järjestävänne vuosittain tilaisuustarjoiluita vaativia tilaisuuksia  

oman organistaation tiloissa? 

vuokratiloissa? 

Mikäli käytätte tai harkitsette käyttävänne vuokratiloja, kertokaa missä (paikan nimi, alueen nimi tai kunta). 

Voitte myös kirjata kehitysehdotuksia tai huomioita tähän aihepiiriin liittyen. 

 

VERKKOKAUPPA 

Campusravita haluaa selvittää mahdollista tulevaa verkkokauppaansa varten verkko-ostamiseen liittyviä mielipiteitä. 

 

2.4 Mitä näistä ostatte tai olette joskus ostaneet tilaamalla jostakin verkkokaupasta? Voitte valita useita.  

tilavaraukset  

tilaisuustarjoilut 

leivonnaiset 

kirjat 

toimistotarvikkeet  

opiskelutarvikkeet 

kopiointi- ja tulostuspalvelut  

postimerkit, -kuoret ja -kortit 

postituspalvelut 

erikoispaperit ja -tarvikkeet 

ohjelmistopaketit tai -päivitykset 

bussikortin lataaminen  

koulutukset ja kurssit, vapaa-aika 

koulutukset ja kurssit, tyky-toiminta  

esiintyjät, luennoitsijat 

liput tilaisuuksiin 

elokuvaliput 

muuta, mitä 

 

2.5 Miksi ostatte tai olette ostaneet verkkokaupasta tai verkkolomakkeella? Voitte valita kolme tärkeintä. 

tilaaminen on nopeaa  
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tilaus varmistuu heti 

toimitus on nopeaa 

voin tilata silloin kuin haluan 

voin ostaa olemalla missä tahansa 

tilaus on kirjallinen 

tuotetiedot ja -kuvat ovat kattavasti esillä 

keskittämällä saan etuja 

voin maksaa heti pankkitililtä 

voin maksaa luottokortilla 

muu syy, mikä 

 

2.6 ASIAKASSUHTEEN HOITAMINEN TULEVAISUUDESSA 

 

2.6.1 Oletteko kiinnostuneet saamaan tietoa Campusravitan ajankohtaisista tuotteista ja palveluista? 

Kyllä Ei 

 

Jos valitsitte kyllä, valitkaa seuraavista tavoista. Voitte valita useita. 

Facebookin Campusravita-sivut 

Facebook-sivuston mainokset 

Uutiskirje max 4 kertaa vuodessa 

Uutiskirje max 4 kertaa vuodessa 

Lehti-ilmoitukset päivälehdissä 

Lehti-ilmoitukset muissa lehdissä 

Tekstiviestillä max 4 kertaa vuodessa 

Erilaiset ravintola-, matkailu- ja juhla-alan tapahtumat tai messut 

Erilaiset yrittäjyystapahtumat 

Laskun yhteydessä saapuva tiedote (pdf tai paperi) 

Muualta, mistä? 

 

2.6.2 Haluaisitteko, että Campusravita tarjoaisi aktiivisesti juuri teidän tarpeisiinne sopivia palveluita ja tuotteita 

teille? 

Kyllä 

Ei 

 

Mikäli vastasitte kyllä, mikä olisi sopiva myyntitoimien määrä? 

1-2 kertaa vuodessa soitto 

3-4 kertaa vuodessa soitto 

soitto aina kun edellinen tilaukseni on laskutettu 

soitto aina kun tulee uusia tuotteita tai palveluita 

haluaisin tavata myyntihenkilön kasvotusten kerran vuodessa 

haluaisin tavata myyntihenkilön kasvotusten kaksi kertaa vuodessa 

haluaisin osallistua asiakastilaisuuteen, jossa toimintaa esitellään varausmahdollisuuden kera 

muu, mikä? 
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Voitte myös kirjata kehitysehdotuksia tai huomioita tähän aihepiiriin liittyen. 

 

3. Voit vielä mainita yhden erityisen huonon kokemuksen ja yhden erityisen hyvän kokemuksen Campusravitan asi-

akkaana. Perustella voit halutessasi. 

 

Kiitos vastauksista! 

 

Yhteystiedot  

Nimi: 

Osoite: 

Puhelinnumero: 

Sähköpostiosoite: 

 

Haluan uutiskirjeen, jossa kerrotaan uusista tuotteistamme ja kampanjoistamme (rasti oletuksena) 

 

Haluan, että minuun otetaan yhteyttä, lisätietoja (vastausloota) 
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Liite 14. Kyselyn tulokset LUOTTAMUKSELLINEN 

Tulokset on toimitettu sähköpostitse yritykselle (excel, pdf-tiedostot). 

 
Liite 15. Kuvaus arvioitavan tuotteen syntyprosessista asiantuntijoille  

1 (3)  

Kuvaus arvioitavan tuotteen syntyprosessista 

 

Opinnäytetyön tarkoituksena on löytää vastauksia miten yrityksen liiketoimintaa voidaan kasvattaa. Campusravitan 

Idea X on syntynyt henkilökunnan Mahdollisuusseinä -työpaja henkilöstölle - ja sen jälkeisen Palvelumuotoilulla de-

moksi – työpaja esimiehille -työpajojen tuloksena. Campusravitan liiketoiminnasta 90% muodostuu opiskelija- ja 

henkilöstöruokailuista, loput TAMKin tiloissa tehtävistä tilaisuustarjoiluista ja kirjakaupan myynnistä. Kappalemyyn-

nillä ei kasvua tehdä eikä suurempia opiskelijamääriä ole tulossa tai niitä ei pystytä hoitamaan nykysissä tiloissa. Uu-

sia toimipisteitä kampusalueella nykyiselle ja mahdolliselle ulkopuoliselle asiakaskunnalle ei ole luvassa.  

 

Yritys toimii vuokratiloissa TAMKilla ja sen vuokrasopimuksen henkeen sopii jonkin verran ulosmyyntiä, ulkopuo-

lista liiketoimintaa. Yrityksen ulosmyynti on ollut tiskeillä, netissä ja Facessa kappalemyyntiä esim. leipiä, irtoruokaa 

tai kakkuja. Yrityksellä ei ole myynti- tai markkinointisuunnitelmaa tai viestinnän tai markkinoinnin tekijää. Yrityk-

sen imago lienee tuhansien päivittäisten linjastoruokailuiden tuottaja. Heidän suurimmaksi potentiaaliseksi asiakas-

ryhmäkseen mahdollisessa ulospäin suuntautuvassa liiketoiminnassaan näen tuhannet opiskelijat yksityishenkilöinä 

sekä olemassa olevat organisaatioasiakkaat. Yrityksellä ei ole asiakkuudenhallintajärjestelmää eikä varsinaista myyn-

tityötä tehdä.  

 

Prosessissa on ollut kyse heille uuden ajattelun keinoin osaamisensa, asiakkaidensa ja tuotteidensa ja palveluidensa 

tutkimisesta - ennakkotutkimuksesta, valmiuksien ja heikkouksien tunnistamisesta ja vasta lopulta verkkokaupan (asi-

akkaan ykköstoive) mahdollisuuksien tutkimisesta yhtenä uutena myyntikanavana. Prosessin tarkoituksena on palve-

lumuotoilun keinoin edetä yrityksen sisältä ulos: mitä osaamme, mitä voisimme tehdä tulevaisuudessa, mitä asiakkaat 

ja asiantuntijat sanovat. Asiantuntijoiden roolina on arvioida ulkopuolisen oman alansa asiantuntijan silmin tätä tuo-

tosta annettuja taustatietoja vasten.  

 

Mahdollisuusseinä-työpaja oli innostava, hauska ja tiivissisältöinen. Työpajaan osallistui 6 keittiön ja 1 kirjakaupan 

edustaja. Toimitin yhden iltapäivän työpajan eri vaiheiden tuotokset yhteen dokumenttiin kirjattuna yhteyshenkilölle 

ja toimitusjohtajalle (liitteenä). Esimiesten työpajan aika ei riittänyt valmiiksi tekemiseen. Työaikaa minun mukana 

ololleni / tuotteen muotoilun loppuun tekemisen aikaa ei löytynyt vaan jatkotyö on tehty kirjallisesti tiedostoa lähette-

lemällä. Kirjakaupna edustajan (ainut työntekijä) kanssa pidimme puhelinpalaveria ja hän teki myös benchmark-

kausta verkkokaupoista. 

 

Tässä dokumentissa esiteltävä (ei julkinen, poistettu opinnäyteraportista) palvelutuote on siis suunniteltu heillä: ra-

vintolan esimiehet valitsivat demotyöpajassa syntyneestä kahdesta palvelutuoteideasta heille yrityksenä paremman. 

Koska tuote oli hyvin laaja ja vaati investointeja, ei tuotetta koettu voivan demomyydä ja testata valituilla asiakkaille 

(5). Sovimme kuvitellen tehtävästä palvelutuotteen muotoilusta. 

 

Asiakaskyselyä ei siten tehty sekä koeostajaryhmälle että koko asiakasrekisterille vaan yritys työsti kokoon valitun 

näytteen yhtä laajaa kyselyä varten eli noin 50 ulkopuolista organisaatiota tai TAMKissa työskentelevää asiakasta.  
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Suunnittelemani ja tekemäni pitkä ja laaja kysely oli auki 1.-18.12. ja siinä oli kysymyksiä asiakaspalvelusta, tuoteva-

likoimasta, viestinnästä, verkkokaupan käyttämisestä jne - sekä vastaajien ostokäyttäytymisestä tilaisuustarjoiluiden 

suhteen. Soitin kaikki noin 54 vastaajaa läpi, vastauksia tätä kirjoittaessa nyt viimeisenä vastauspäivänä on tullut yh-

teensä 34 kpl. 

 

Tuotemuotoilu asiantuntijoille esitettävään asuun 

 

Catering-tuotteen idea on myydä TAMKin kiinteistön ulkopuolelle juhlatarjoiluita sekä noudettavaksi että pitopalve-

luna. Erityisenä kohteena tässä olivat lähialueen sellaiset seurakuntien ja työväenyhdistysten talot, joissa ei ole omaa 

cateringia tai joissa muutoin olisi yhteistyömahdollisuuksia. Erityishuomiona lisäisin, että kesäaikaan yritys lomaut-

taa vuosittain suurimman osan työntekijöistään koulun ollessa kiinni. 

 

Tämä alla oleva kokonaisuus (ei julkinen, poistettu opinnäyteraportista) on muotoiltu työpajan jälkeen saamastani 

esimiesten tekemästä aihiosta, aihion tekijöinä ravintolapäällikkö ja kokki. Sen tarkisti yhteys- ja talouspäällikkö 

muttei lisännyt siihen mitään. Mielestäni tämä ei riittänyt tuotteen saatika palvelutuotteen muotoiluksi. Samalla kun 

aloin työstää saamaani hintalistauksia ja menun sisältämää aihiota, pyysin yritystä täyttämään yhteyshenkilölle jo 

aiemmin toimittamani excelin tuotteen toimintaympäristöiksi ja mahdollisten asiakkaiden löytämisen kumppaneista: 

(salainen osio tässä).  

 

Luin juuri ennen omaa viilausosuuttani pohjustuksesi Apusen ja Parantaisen kirjan Tuotteistajan taskuraamattu (Ta-

lentum 2014). Työstin asioille nimiä ja jäsentelin otsikoiden alle. Palvelutuotteeseen kuuluva henkilöstö- ja asiakas-

palveluprosessin näkökulma puuttuu tästä, samoin viestintä-, markkinointi- ja myyntisuunnitelma. Harkitsin tekeväni 

valmista, mutta totesin työmäärän olevan jo muutoinkin niin suuri, että opinnäytteeksi riittänee huomiot sekä minulta 

että asiantuntijoilta: yritys kehittää tuotetta itse, jos niin haluaa.  

 

Tässä olevat punaiset kommentit ovat yhteys- ja talouspäällikön eli projektin yhteyshenkilön. Markkinointiviestinnäl-

liset ja kuvaavat tekstit ovat minun käsialaani. 

Arvioijista: Aiemman viiden asiantuntijan lisäksi mukana on käytännön edustajina kaksi yrittäjää: pitopalveluyrittäjä 

Ylöjärveltä sekä ravintola- ja tilaisuustarjoiluita tekevä yrittäjä Seinäjoelta. Toivon monialaisen osaamisen näkyvän 

arvioissa ja huomioissa. 

 

Yhteenvedän tekemänne huomiot, esitän ne anonyyminä. Tekstiä saatan lainata sellaisenaan lopulliseen raporttiin 

muutenkin. Asiantuntijan nimeä ei julkaista lainauksen yhteydessä, mutta asiantuntijaluettelo julkaistaan opinnäytera-

portissa, jotta lukijalla ja yrityksellä on mahdollisuus hahmottaa minkälaisesta osaamisesta käsin arviot on annettu.  

 

Asiantuntijoiden tuotteen arvioinnin osuus 19.12. -12.1.15 

 

Alustus: 

Edelläolevan tekstin lukemisen lisäksi toivon sinun silmäilevän meilin liitteet: 

kaksi yrityksen sisäistä työpajaa (pdf-slidet) ja ensimmäisen työpajan osaamislistaus sekä henkilöstötyöpajan tulok-

set.  
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Arviointien antamisen tapa: 

Voit kirjoittaa syntyneitä mielikuvia ja ajatuksia erityisesti oman osaamisalasi näkökulmasta lauseina tai ranskalaisin 

viivoin joko erilliseen dokumenttiin tai tämän tekstin sekaan esim eri värillä. Voit kirjoittaa myös kysymyksiä.  

 

Avuksi arvioinnin antamisessa voit käyttää vaikkapa seuraavia: 

 

Tuotteen kehittelyprosessi 

- palvelumuotoiluprosessi 
- resurssit ja työn eteneminen  
- mitä tekisit toisin 
- mitä erityisen hyvää 
- ehdotuksia ja huomioita opiskelija‐fasilitoijalle tai yritykselle 

Tuote / palvelutuote 

- idea 
- menestymisedellytykset / miten erottua kilpailijoista 
- palvelutuotteen paketoiminen ajattelumallina 
- henkilökohtaisen palvelun osuus (alkuperäisessä aihiossa luki, että erotumme kilpailijoista räätälöinnin 

määrällä) 
- hinnoittelu 
- laitteet kuntoon ja myymään? 
- ehdotuksia ja huomioita opiskelija‐fasilitoijalle tai yritykselle 

Verkkokauppa 

- sopiiko tuote verkkokauppaan asiakkaan tilattavaksi? 
- sopiiko tuote verkkokauppaan yrityksen näkökulmasta? 
- verkkokaupan perustamis‐ ja ylläpitokustannukset 
- verkkokaupan perustamis‐ ja ylläpito‐osaaminen 
- ehdotuksia ja huomioita opiskelija‐fasilitoijalle tai yritykselle 

Markkinat, tulevaisuus, trendit 

- mitä halutaan ostaa / mitä trendejä 
- kohderyhmä 
- brändi, imago.. 
- ehdotuksia ja huomioita opiskelija‐fasilitoijalle tai yritykselle 

Yritys 

- resurssit 
- kulttuuri 
- millä aikajänteellä 
- palvelu‐ ja tuotantoprosessi, laskutus, jälkimarkkinointi.. 
- ehdotuksia ja huomioita opiskelija‐fasilitoijalle tai yritykselle 

jne jne. 

 

Tämä arviointi on luottamuksellinen ja toivon, että sinä lukijana ja arvioijana et kerro tämän arvioinnin tuloksista ul-

kopuolisille. Kiitos jo nyt tuhannesti panoksestasi. 

 

Liite 16. Asiantuntijoiden arviot LUOTTAMUKSELLINEN 

Arviot kokonaisuudessaan on toimitettu sähköpostitse yritykseen (word). Arvioista on 

esitetty julkaistu kooste luvussa 5.4.2 




