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Hyvinvointi- ja terveellisyystrendi ovat edelleen lasna elamassamme hyvin vahvana.
Pohjoismaiset ravitsemussuositukset suosittelevat lisaamaan ruokavalioon marjoja, vi-
hanneksia, taysjyvaviljoja seka pahkingita. Silti yha useampi ihminen kohtaa lansimais-
sa sydan- ja verisuonitauteja, liikalihavuutta ja diabetesta. Siksi kasvipohjaisen eli ve-
gaanisen ruokavalion suosiminen olisi usealle meista suotuisaa. Terveyden ja hyvin-
voinnin lisaksi vegaaninen ruokavalio edistaa elainten oikeuksia ja maailman monimuo-
toisuutta.

Teoriaosuudessa luodaan katsaus, millaisien erilaisten ostokayttaytymisen perusteella
ihmisia voidaan jakaa kohderyhmiin, ja kuinka arvot, motiivit ja kayttaytyminen vaikutta-
vat ostopaattkseen. Lisdksi teoriaosuudessa on avattu erilaisia palvelumuotoilun pro-
sesseja ja veganismia seka palvelumuotoilun mittareita.

Tassa opinnaytetydssa palvelumuotoiltiin asiakasystavallinen kahvilakonsepti vegaa-
nien nakdkulmasta. Palvelumuotoilun prosessina on kaytetty Stefan Moritzin méaarittele-
maa kuusi portaista prosessia. Se alkaa asiakkaan ymmartamisesta, siirtyen kiteyttami-
sen kautta ideointiin, seulomiseen, kehittdmiseen ja lopulta operointiin. Jokaisessa vai-
heessa on kaytetty erilaisia palvelumuotoilun menetelmia. Konseptista on luotu arvoeh-
dotus, konseptikuvaus ja esimerkki menu kahvilaan. Niita ei ole testattu kaytannossa,
silla kahvilalle ei ole viela liiketilaa.

Ty6hon on benchmarkattu vegaaniravintoloita tai -kahviloita Pariisissa, Koopenhami-
nassa ja Turussa. Liséksi konseptia on kehitetty kahden eri fokusryhman kanssa, joista
toinen koostui neljasta Vegaaniliitto ry:n jasenesta ja toinen neljasta kasvisruuasta ja
kahvilakulttuurista kiinnostuneista henkildista. Fokusryhmille jarjestettiin tyGpajat, joissa
kehitettiin kahvilakonseptia. Lisaksi vegaaneista koostuva fokusryhméa 1 kavi Palvelusa-
farilla ja raportoi tehtdvansa ExperienceFellow -sovelluksen kautta. Tulokset siirrettiin
palvelumalliin. Lopuksi luotiin The Value Proposition Canvas eli arvoehdotuslakana
seka visualisointi konseptista.

Asiakasystavallisen vegaanisen kahvilakonseptin tulee olla rauhallinen, viihtyisa, raikas
ja valoisa, jossa asiakas voi virkistya, rentoutua ja yllapitdd sosiaalisia suhteitaan. Tun-
nelmaltaan kahvila voidaan kiteyttaa ruotsinkieliseen sanontaan "Sommaren ar mellan
hagg och syren” ja sisustukseltaan skandinaavisen raikas, eika hippikliseinen tai kliini-
nen. Tuotteiden tulee olla valmistettu kunnianhimoisesti kasvikunnan raaka-aineista il-
man eldainkunnan tuotteita. Kahvilan tuotevalikoima voi koostua tutuista tuotteista, kuten
korvapuusteista, karjalanpiirakoista ja mustapapu-brownieista, kunhan ne on valmistettu
kasviraaka-aineista. Tuotteissa tulee olla tuoteselosteet ja dieetit nakyvilla. My6s allergi-
sille sopivia tuotteita tulee olla. Kahvilan tulee olla mielellaan lapsi- ja lemmikkiystavalli-
nen siten, etta huomioidaan myds muut asiakkaat. Henkilokunnan tulee olla kiinnostu-
nutta vegaanisesta elaméantavasta ja ystavallista.
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Palvelumuotoilu, prosessit, veganismi, konseptit, ostokayttaytyminen, arvoehdotus.
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1 Johdanto

Terveys- ja hyvinvointitrendi on ollut jo pitkaéan vallalla keskeisena tekijana inmisten el&-
man tavoitteiden maarittymisessa eika sen hiipumista ole nakyvissa. Trendin vaikutukses-
ta ihmiset ovat tulleet yha tietoisemmiksi ruuan vaikutuksista omaan elamé&énsa ja ympa-
ristdon seka elainten hyvinvointiin. Terveystavoitteiden saavuttamisessa omien elamanta-
pavalintojen ohella merkityksellisia ovat my0s rakenteelliset tekijat, kuten maatalouspolitii-
kan, elintarviketeollisuuden ja ravintola-alan palveluiden vaikutus. Tietoa on helppo saada
ja jakaa muiden ihmisten kanssa. Toisaalta vaikka tiedon saatavuus on lisdantynyt, se ei
ole poistanut sité tosiasiaa, etta niin sanotut elintasosairaudet eli ravintoperaiset krooniset
sairaudet, kuten liikalihavuus, sydan- ja verisuonitaudit, kohonnut verenpaine seka diabe-
tes, vaivaavat yha useampia kanssaihmisidamme. Uusimmat pohjoismaiset ravitsemussuo-
situkset julkaistiin syksylla 2013 ja otettiin kdyttdon vuonna 2014 (Ravitsemusneuvottelu-
kunta 2015). Suomen ravitsemussuositukset eroavat pohjoismajaisista suosituksista siten,
ettd saksanpahkindiden tilalle suositeltiin maitoa. Suositusten mukaan keskivertoihmisen
ruokavalion tulisi koostua pitkalti kasviksista ja marjoista, pahkindista, taysjyvaviljoista,
siemenista ja kasvidljyista. Suositusten mukaan lihaa ja kalaa tulisi nauttia harvoin. Jo tas-
takin valosta katsottuna on kasvipohjaisen ruokavalion suosiminen ihmiselle, puhumatta-

kaan maapallolle, suotuisaa.

Myds palveluntarjoajien on kyettdva vastaamaan edellakéavijdiden kysyntaan kasvipohjai-
sen ruokavalion tarjonnalla. Yha useampi kuluttaja on kiinnostunut ruuasta, jonka han pis-
tdd suuhunsa. Useat ihmiset sanovat suosivansa kasviksia ruokavaliossaan, mutta miksi
se ei ndy tarjonnassa. Kasvisruuan valmistaminen voidaan kokea tytlaaksi ja aikaa vie-
vaksi. Toisaalta palvelutarjoajan tarkoitushan on tarjota apua asiakkaallensa, joten nahta-
vissa on, ettd vegaanisesti eli iiman elainkunnan raaka-aineita, valmistetuilla tuotteilla on
kysyntdd myds marginaalin ulkopuolella. Vegaanisella kahvilakonseptilla voimme houku-
tella Suomeen yha erilaisimpia ihmisia vieraaksemme tutustumaan maahamme ja markki-
noimaan maatamme eteenpdin. Suomessa on saatavilla laadukkaita ja monipuolisia pe-
rinneraaka-aineita, kuten harkapapu, marjat ja sienet. Niilla voimme tuoda elamyksia

maassamme kayville vieraille.

Elokuussa 2014 Cision viestintatoimisto julkaisi vegaanisten ruokablogien TOP10-listan
Suomessa. Listalle padsemiseen vaikuttaa paivitystiheys, paivitysten lukumaéaraa seka
blogaajan ja lukijoiden valinen vuorovaikutus (Cision 08/2014). Tamakin kertoo, etta kulut-
tajilla on tietdmysta ja kiinnostusta kasvipohjaista ruokavaliota kohtaan. Kotitaloudet kulut-
tivat kaikista kulutusmenoistaan 6,3 % hotelli- ja ravintolamenoihin. Viimeisin tilasto hotel-
li- ja ravintola-alalta on vuodelta 2013. Sen mukaan kahviloita on perustettu vuonna 2013

Suomeen 2,4 % enemman kuin verrattuna vuoteen 2012. (MaRa 2015.)



Paadyin aiheeseeni siksi, etté olen ollut vuosia lakto-ovo-vegetaristi, mutta arvoissani kan-
natan oikeudenmukaisuutta, joten veganismi on lahempana arvojani. Aihe on ollut mieles-
sani jo kauan. Toisaalta pidan ulkona ruokailusta ja kahviloissa kaymisesta. Olen huoman-
nut, kuinka on vaikeaa saada vegaanisia tuotteita kahvilasta. Tyéskennellessani ravintola-
alalla huomasin, etta kasvipohjaisen ruokavalion kiinnostus oli nousussa. Taman opinnay-
tetydn tarkoituksena on kehittda asiakaslahtéinen kahvilakonsepti vegaanien nakdkulmas-
ta palvelumuotoilumenetelmien avulla. Vegaaniseen ruokavalioon ei sisélly eldinkunnan-

tuotteita. Aihe kiinnostaa siksi, etta se tukee haluani vaikuttaa kasvipohjaisen ruokatarjon-
nan lisdantymiseen palvelualalla, elaintenoikeuksiin seka oikeudenmukaisuuteen ja moni-

muotoisuuteen maailmassa.

Tydn tavoitteena on saada palvelumuotoilun kautta syvempi asiakasymmarrys vegaa-
nien toiveista ja haluista koskien kahvilapalvelua. Lopputuloksena syntyy asiakasystaval-
linen arvoehdotus ja kahvilakonsepti vegaanien ndkokulmasta. Kvalitatiivinen tutkimus on
toteutettu Stefan Moritzin maarittelemalla palvelumuotoilun kuusiportaisen prosessin kaut-
ta. Jokaisessa portaassa kaytetaan palvelumuotoilun menetelmid, jotka lisdavéat asiakas-
ymmarrysta ja vievat kohti konseptia. Opinnaytetydn ulkopuolelle rajataan prosessiin kuu-
luvat konseptin testaus, arviointi ja kdytannon toteutus. Tyon ulkopuolelle rajataan myés
toimintaympariston analysointi, mittareiden laadinta, taloudellinen laskenta seka usein ve-
ganismin yhteydessa kasitellyt ravinto-opilliset nakékulmat. Opinnaytetydssa keskitytaan
veganismiin ja vegaanisuuteen vain palveluliiketoiminnan johtamisen ja kehittdmisen né-
kékulmasta. Lopputuloksena syntyva konsepti voidaan toteuttaa omana yrityksena tai

shop-in-shop-versiona.

Kiitos opinnaytetydn valmiiksi saattamiseksi: ohjaajani Teemu Moilanen, Gentle Gourmet
Café (Pariisi), Loving Hut Paris (Pariisi), Botaniq (K66penhamina), Kirjakahvila (Turku),
Vegaaniliitto ry., Ruohonjuuri Oy/Johanna Koskinen, Pia Kyttédnen, tydpajoihin osallistu-

neet henkilt seka perhe ja ystavat.



2 Tietoperusta

Opinnaytetyon tietoperusta koostuu toimintaympariston analyysin mallista luku 2.1. Lisaksi
tietoperustassa kasitellaan palvelumuotoilua ja sen erilaisia prosesseja ja mittareita. Ne
ovat luvuissa 2.2-2.5. Luvussa 2.6 selvitetdan, mitk& asiat vaikuttavat asiakkaiden osto-
kayttaytymiseen. Luvussa 2.7. avataan koko tyota ohjaavaa, palvelumuotoilun avulla tun-

netuksi tehtavaa veganismia. Luvussa 2.8. maaritellaan konsepti.

2.1 Toimintaympadristo ja analyysi

Liiketoiminnan perusteena on tuntea toimintaymparisto, jossa yritys toimii. Toimintaympa-
risto voi olla staattinen tai dynaaminen. Siihen vaikuttavat poliittiset, yhteiskunnalliset, lain-
saadannolliset, taloudelliset, kulttuurilliset, sosiaaliset ja luonnonympaériston asiat. Toimin-
taympariston analyysia voidaan kayttda apuna liiketoiminnan suunnittelussa seka tiedon
tuottamisena liiketoiminnan nykytilasta ja toimijoista ja lahitulevaisuuden kehitysnakymis-
ta. Analyysi kuvaa liiketoimintayksikdn kontekstia, jossa se toimii. Lisaksi analyysin kautta
voidaan tunnistaa mahdollisuudet ja potentiaaliset uhat. Toimintaympariston hahmottami-
nen on haasteellista, koska se on niin moniulotteinen ja laaja. Lisdksi siind on paljon ta-
pahtumia ja muuttujia. Toimintaymparistd koostuu sipulimaisesti siten, etta sisimpana on
organisaatio, seuraavalla tasolla on strategisesti tarkeat ryhmat ja organisaatiot, kolman-
nella tasolla on ala tai sektori ja neljannelld eli uloimmalla tasolla on makroymparisto.
(Johnson, Whittington, Scholes, Angwin & Regnér 2014, 33.)

Makroymparistd kuvaa laajasti toimintaymparistoon vaikuttavia tekijoita, jotka vaikuttavat
enemman tai véhemman kaikkiin organisaatioihin. Sita voidaan analysoida PESTEL-me-
netelméan kautta (Johnson ym. 2014, 33-49). PESTEL koostuu poliittisesta, taloudellises-
ta, sosiaalisesta, teknologisesta, ymparistollisesta ja lainsdadanndllisesta vaikutuksesta
organisaation toimintaan. Sen avulla tuotetun tiedon kautta voidaan kehittaa liiketoimintaa.
Seuraavaksi tarkastellaan alaa tai sektoria seka strategisesti tarkeita ryhmia ja organisaa-
tioita. Tama ilmentda laajemmin yleista toimintaymparistta, jota kuvaamaan voidaan valita

organisaatioita, jotka valmistavat samaa tuotetta tai palvelua.

Toimintaympaéristdd voidaan myos analysoida Porterin (1979) viiden kilpailuvoiman mallin
avulla eli englanniksi the five forces. Siina tarkastellaan kilpailuymparistda eri ndkdkulmis-
ta, jotka ovat:
1. Threat of entry eli uusien kilpailijoiden uhka: Uudet yrittajat samalla toimialalla, jot-
ka tuovat uutta tarjontaa ja haluavat saavuttaa markkinaosuutta. He laittavat pai-

netta hinnoille, kustannuksille ja investoinnille. Etenkin jos uudet yrittdjat tuovat



markkinoille tuotteensa monimuotoisempana. Esimerkiksi ravintola-alalla on kiinni-
tettavd huomiota sisustukseen ja tarjontaan. Tahan vaikuttaa myds toimialalla val-
litsevat esteet uusille toimijoille.

2. Threat of substitutes eli vaihtoehtoisten tuotteiden uhka: Samanlainen tai saman-
kaltainen tuote, jota yritys tarjoaa, tarjotaan erilaisella tavalla esimerkiksi kirjeen la-
hettaminen postin sijasta sahkopostitse.

3. Power of buyers eli kuluttajien voima: Voimakkaat asiakkaat, jotka ovat vaativia,
haluavat vaikuttaa hinta-laatusuhteeseen tai muuten pelaamalla toistensa kilpaili-
joita vastaan.

4. Power of supplies eli tavarantoimittajien voima: Kysymyksesséa on, etta tavarantoi-
mittaja voi veloittaa tuotteestaan enemman, rajoittaa palveluaan tai siirtdéa kustan-
nuksiaan asiakkaan osuudeksi. Vahvat toimijat, mukaan luettuna tyévoima, voivat
haitata kannattavuutta, kun yrittajat eivat voi siirtdd kustannuksiaan nostamalla
omia hintoja.

5. Extent of rivalry between competitors eli olemassa olevan kilpailun taso: Kilpailu
voi ilmetd monin tavoin esimerkiksi hinta- tai laatukilpailuna, uusien tuotteiden esit-
telyn&, mainoskampanjoina. Kilpailu vaikuttaa yrityksen kannattavuuteen. (Porter
2008, 80-86.)

Toimintaympaériston sisinté eli organisaatiota voidaan tutkia SWOT-analyysin kautta. Sen
avulla voidaan tunnistaa vahvuudet (Strenghts), heikkoudet (Weaknesses), mahdollisuu-
det (Opportunities) ja uhat (Threats). Se myds kokoaa yhteen avaintekijat. (Johnson ym.
2014, 91-92.) Tassa esiteltyjen analyysimenetelmien avulla muodostuu késitys organi-

saation strategisesta asemasta.

2.2 Asiakasymmarrysta palvelumuotoilulla

Ihminen kohtaa palveluja joka puolella arkipdivaisessa elamassaan. Palvelua kohdataan
esimerkiksi siind, etta kerrostalossa on toimiva hissi tai siin&, etta ravintolassa tai kahvilas-
sa ei tarvitse tilata erikseen vetta poytédén vaan se tuodaan automaattisesti. Monet yrityk-
set ovat jo huomanneet, etta tuottamalla arvoa asiakkaalle, he tuottavat arvoa myds itsel-
leen, esimerkiksi Valmet ilmoitti 6.2.2015 tiedotteessaan, kuinka hyva liiketoiminnan kan-
nattavuus heilla oli Q4/2014 ja siita he kiittivat Palvelut-liiketoimintalinjaa. Palvelumuotoi-
lulla saadaan kaikki sidosryhmét hengittamaan samaan tahtiin ja arvoa saavat niin asiak-

kaat kuin yrityskin. Tassa luvussa 2.2 avataan palvelumuotoilun kasitetta.

Palvelu on kasitteend monimutkainen ilmié. Sana palvelu voi luoda merkityksen henkil®-
kohtaisesta palvelusta palveluun tuotteena tai tarjoamana. Laajemmin ajateltuna kéasitetta

voidaan kayttdd myo6s koneesta ja lahes mista tahansa tuotteesta voi tehda palvelun, jos



myyja pyrkii toteuttamaan asiakkaan yksityiskohtaisimmatkin toivomukset. Palveluun liittyy
useimmiten vuorovaikutusta palveluntarjoajan kanssa. Esimerkiksi ravintola valmistaa lou-
nasnoutopdydan, josta asiakas valitsee lounaansa. Tassa epasuorana palveluna on kokin
ammattitaito ja suorana palveluna on salihenkilokunnan kanssa kayty vuorovaikutus. Pal-
veluiden peruspiirteet ovat:

1. palvelut jotka koostuvat toiminnoista tai joukosta toimintoja, ovat prosesseja,

2. jossain méaarin palveluiden samanaikainen tuottaminen ja kuluttaminen,

3. asiakkaan osallistuminen kanssatuottajana jossain maarin palvelun tuotantopro-

sessiin.

Prosessiluonnetta pidetaan palvelujen tarkeimpana piirteena. Palvelut koostuvat proses-
sien toiminnoista ja niissa kaytetaan useita resursseja, kuten ihmisia, tietoa, jarjestelmia ja
infrastruktuureja. Usein resursseja kaytetdan asiakkaan kanssa suorassa vuorovaikutuk-

sessa, jolla pyritdan I6ytamaan ratkaisu asiakkaan ongelmaan. (Gronroos 2009, 76—79.)

Muotoilu, kuten palvelukin, on laajasti maariteltava kasite. Kasite pitda sisalladn muotoilun
osaamisen, prosessin, palvelun ja lopputuloksen. Muotoilun kohteen lopputuloksena voi

syntya tuote, palvelu, tila tai ilme. Muotoilu voi toimia erottautumisen vélineena esimerkiksi
brandipadoman kautta. Toisaalta muotoilua voidaan kayttaa myos uusien tuotteiden tuote-
kehitysprosessissa. Lisdksi muotoilua voidaan kayttda edesauttajana uusien liikketoiminta-
mallien luomisessa. Nain ollen muotoilu voi toimia hyvana lahteena kasvaneelle myynnille,
suuremmalle markkinaosuudelle sek& paremmalle investoinnin tuotolle. Kuvassa 1 on ku-

vattuna muotoilun kohteet ja niiden alakohdat. (Pitkanen 2013, 18.)

Investointihyddykkeet, Yritystason ilme,
Kuluttajatuotteet Tuotetason ilme
Tuote IIme

Palvelu Tila
Erilliset palvelut, Myyntipiste,
Palvelut osana Promotioaalinen tila,
tuotetta Yrityksen sisdinen tila

Kuva 1: Muotoilun kohteet ja niiden alakohdat (mukaillen Pitkdnen 2013, 89).



Palvelumuotoilu antaa valineita kayttajalahtdiseen palveluiden kehittamiseen, jossa tutki-
muksen keskitssa on kayttajan nakokulma. Kayttgjatiedon keraamisessa ja hyddyntami-
sessd kaytetddn muotoilussa pitkaan kaytettyja menetelmia. Palvelumuotoilun keskeista
sanastoa ovat asiakkaat, asiakasymmarrys, kayttgjat ja kayttajatieto. Asiakkaan rooli
muuttuu palvelun vastaanottajasta aktiivisemman kayttajan rooliin. Voidaan todeta, etta
palvelumuotoilu l&htee inhimillisen toiminnan, tarpeiden, tunteiden ja motiivien kokonais-
valtaisesta ymmartamisesta. (Miettinen, Raula, & Ruuska, 2011, 12-13.) Palvelumuotoi-
lun prosessi on selked ja se toteutetaan helppokayttoisilla menetelmilla ja tydkaluilla. Ne
asettavat palvelunkayttajan keskioon ja auttavat konkretisoimaan ja testaamaan nopeasti
aineettomia palvelukonsepteja. Tavoitteena on parempi toimivuus, taloudellisuus, kesta-

vyys, ymparistoystavallisyys ja esteettisyys. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 71.)

Palvelumuotoilua voidaan soveltaa palvelun kehittdmisen kaikilla tasoilla niin yrityksen
strategiassa, liiketoimintamalleissa, prosesseissa, palveluymparistéssa (fyysinen ja vir-
tuaalinen) kuin asiakaskontakteissa. Tavoitteena on suunnitella kayttajan kannalta helppo-
kayttoisia, hyodyllisia ja haluttavia palvelukokemuksia seka palveluorganisaation kannalta
vaikuttavia, tehokkaita, kannattavia ja erottuvia palvelukonsepteja. Palvelumuotoilu kehit-
tamisen tytkaluna antaa laajemmin aidon, syvallisen asiakasnaktkulman ja kokemukselli-
suuden. Keskeisin ominaispiirre on kayttajakeskeisyys. Palvelumuotoilussa kehittaminen
perustuu kokonaisvaltaisesti palvelun kayttgjien ja muiden osapuolten toiminnan, tilantei-
den, tarpeiden, toiveiden ja muiden palvelun taustalla olevien tekijéiden syvélliseen ja em-
paattiseen ymmartamiseen. Tiedon hankkimiseen kaytetdan monipuolisesti erilaisia me-
netelmid. Talla tarkoitetaan, ettd ihmiset pyritddn saamaan kertomaan asioista, havainnoi-
malla heitd seka kayttamalla muita menetelmi& heidan toimintansa havainnoimiseksi etta
osallistamalla heidat uusien ideoiden suunnitteluun erilaisilla yhteiskehittdmisen menetel-
milla. Palvelumuotoilussa hyvin oleellisena toimintamallina on eri osapuolten osallistami-
nen. Nain saadaan luoduksi ideoita, jotka eivat valttamatta muuten tulisi esille. Lisaksi
osallistamisella pystytadn testaamaan nopeasti erilaisia ratkaisuja ennen kuin niihin on si-
joitettu paljon aikaa ja rahaa. Kokemuksellinen suunnittelu on keskeinen ominaispiirre pal-
velumuotoilussa. Esimerkiksi visualisoinnilla ja prototypoinnilla voidaan havainnollistaa
abstrakteja palvelutilanteita. Ne my6s helpottavat eritaustaisten ihmisten keskustelua sekéa

antavat mahdollisuuden testata nopeasti erilaisia ratkaisuja. (Ojasalo ym. 2014, 71-72.)

Ihmiskeskeisessa muotoilussa on tarkeaa tutkia tarpeita, unelmia ja niiden ihmisten kayt-
taytymista, joiden halutaan vaikuttavan ratkaisuun. Siind on hyva olla mukana tuottajat,
loppukayttdjat ja muut epasuorasti mukana olevat ihmiset. Tasta hydtyné on se, etta saa-

daan selville yhteison konteksti, parempi ja monipuolisempi ymmarrys, joskus jopa ristirii-



taisesta kaytoksesta seka selvitetaan tarpeet ja halut. Nain toimittaessa saadaan kehitet-
tya ideoita palveluihin ja jarjestelmiin tavalla, jota ei valttamatta olisi nahty muuten. (Mero-
ni & Sangiorgi 2011, 38.)

Palvelumuotoilijan yksi tarkeimmistd ominaisuuksista on kyky nauttia palveluiden yhteis-
suunnittelusta kayttajien kanssa. Keskeisimpiad palvelumuotoilun sisaltéja palveluliiketoi-
minnalle ovat arvon luominen ja vuorovaikutusprosessit. Palvelusta voidaan kehittaa ai-
nutlaatuinen kilpailuetu, jolloin sita ei ole mahdollista monistaa eika tuottaa missaan
muualla maailmassa. Palvelumuotoilulle tunnusomaisina prosesseina ovat iterointi ja yh-
teissuunnittelu. Iteroinnissa eli toistuvassa suunnittelussa suunnitteluratkaisuja kehitetaan,
kokeillaan ja tuloksia arvioidaan toistuvassa prosessissa, kunnes lopputulokseen ollaan
tyytyvaisid. Tuotteen tai palvelun kaytettavyys varmistetaan, kun suunnitteluprosessissa
ovat lahtékohtana kayttdjien tarpeet ja odotukset. Toisaalta on tarkeaa huomioida myds
palvelun tuottajan ndkdkulma. Empaattisen muotoilun tarkoituksen on auttaa tutkijaa tun-
nistamaan piilevat asiakastarpeet. Piilevia tarpeita voivat olla tuotteelle asetetut vaatimuk-

set tai uudet ratkaisut, joista asiakkaat eivat viela edes tieda. (Miettinen 2011, 21-23, 31.)

Ihmiselld on kaksi mahdollisuutta ymmartaa toisen ihmisen ajatuksia, tunteita ja tarpeita.
Ihmiselta voidaan kysya, miten hénen ajattelee tai kuinka han haluaa tulla kohdatuksi. Tai
voimme yrittéé elaytya siihen, miten ja kuinka edessamme oleva henkilo ajattelee ja tun-
tee. Tall6in elaytymiskykya kutsutaan empatiaksi. Empatia tarkoittaa toisin sanoen kykya
elaytya toisen ihmisen tunnemaailmaan. (Einhorn 2007, 185-186.) Empatiaa on olemassa
kolmenlaista. Yksi niistd on kognitiivinen empatia. Se voidaan tiivistdd sanoihin, etta tie-
dan, miten néet asian, joten osaan ottaa sinut huomioon. Toinen empatian laji on henki-
nen empatia. Se auttaa tuntemaan myoétatuntoa toista kohtaan. Henkista empatiaa pide-
taan hyvan olon ja hyvan henkilokemian peruslahtékohtana. Kolmantena on empaattinen
huoli. Sita voidaan kuvailla sanoilla, ettd minusta tuntuu, etta tarvitset apua ja olen spon-
taanisti valmis antamaan sitd. Nain ollen empatia on myoétatunnon tarkead rakennusaine.
(Goleman 2011, 60.)

2.3 Palvelumuotoilun prosessi

Palvelumuotoiluprosesseista on olemassa useita erilaisia kayttssa olevia prosessikarttoja.
Taman luvun tarkoituksena on esitellda muutama maailmalla kaytdssa oleva palvelumuo-
toilun prosessi, jotka erottuvat hieman toisistaan, mutta joissa kaikissa prosesseissa pai-
nottuvat tyokalujen kautta vahvat sosiaaliset taidot, empatia kayttgjia kohtaan, luovuus ja
visuaalinen ajattelu. Nain prosessista syntyy kokonaisvaltainen, joustava ja iteratiivinen
(Ojasalo ym. 2014, 75). Palvelumuotoilijan tarkeana ominaisuutena on myés hyva mene-

telmallinen osaaminen seka kaytanndlliset kenttatyétaidot. Suunnittelun paamaarana ei



ole vain kayttokelpoisten, toimivien ja toivottavien palvelujen kehittdminen vaan liséksi luo-
da ainutlaatuisia palveluita ja lisdarvoa asiakkaille. (Miettinen 2011, 32, 38.) Seuraavaksi
kasittelemiani prosesseja ovat empaattinen muotoilu, Tuplatimantti-prosessimalli, Birgit

Magerin prosessimalli, Fulton Surin innovaatiotoiminta ja Stefan Moritzin prosessimalli.

Empaattisen muotoilun prosessi etenee havainnoinnin kautta tiedon keraamiseen, jossa
hahmotetaan tuotteen kayttamisen syyt, miten tuote sopii kayttajiensa toimintaymparis-
toon sekd muovaavatko kayttdjat tuotetta. Sen jalkeen seuraa tiedon ymmartaminen ja tul-
kinta, josta siirrytddn mahdollisten ratkaisujen ideointiin ja lopuksi koemallien eli prototyyp-
pien kehittdmiseen mahdollisista ratkaisuista. Empaattisessa muotoilussa menetelmina
kaytetaan kayttgjien havainnointia seka kayttajan asemaan asettumista empatiatydkalujen
avulla. Niité voivat olla esimerkiksi aistien sumentaminen heikkonakdgisten laseilla tai kei-
notekoisesti itsensa vanhentaminen seka kayttdjien tarinoiden kerddminen tai erilaiset et-

nografian menetelmat. (Miettinen 2011, 32.)

Tuplatimantti-palvelumuotoilun prosessi jaetaan neljaén erilliseen vaiheeseen. Ne ovat
I0yda, maarittele, kehita ja toteuta. Prosessia on havainnollistettu kuvassa 2, jota vasem-
malta oikealle lukien ilmenee, miten palvelumuotoiluprosessi etenee. Ensimmainen nel-
jAnnes kasittaa projektin alun, jossa tunnistetaan asiakastarpeet ja projektin vaatimat tar-
vikkeet, ty6 ja tapaamiset. Tassa vaiheessa suunnittelija yrittda katsoa maailmaa uudella
tavalla, huomata uusia asioita ja keratda nakemysta. Suunnittelun kohteena voi olla palve-
lun toimintaympariston, asiakkaan ja kayttajien ymmartaminen. Toisessa neljdnneksessa
maaritellaan ja yritetdén jarkeistda ensimmaisessé vaiheessa identifioituja mahdollisuuk-
sia. Tassa vaiheessa tavoitteena on kehittéda selked ja luova esitys, joka kehystdd suunnit-
teluhaasteen. Kolmannessa neljanneksessa kehitetaan ratkaisuja tai konsepteja. Niita luo-
daan, prototypoidaan, testataan ja iteroidaan. Tasséa vaiheessa kokeillaan ja opitaan vir-
heista, koska ne auttavat suunnittelijoita parantamaan ja hiomaan ideoitaan. Viimeisessa
neljanneksessa Tuplatimantti-mallin suunnittelussa siirrytddn toteutusvaiheeseen. Talloin
suunnitteluprojektin tulokset on viimeistelty, tuotettu ja julkaistu. Viimeisessa vaiheessa
tehdaan myds arviointi, jossa palveluratkaisuja arvioidaan koemalleja vertaamalla mittarei-
ta kayttden. Mittarien avulla pyritdan todentamaan mahdollisen palvelun kannattavuus

seka suunniteltujen palvelujen arvo asiakkaille. (Hunter 2015, Miettinen 2011, 32-33.)
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Kuva 2: Tuplatimantti-suunnitteluprosessi (engl. Double Diamond) (mu-
kaillen Engine 2015).
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Birgit Mager (2009, 23—-27) on maaritellyt palvelumuotoilun prosessin nelivaiheiseksi. En-
sin tutkitaan palveluntarjoajan ratkaisuja. Tassa vaiheessa pyritdan hahmottamaan asiak-
kaiden tarpeet ja kokemukset palvelusta seka palvelujarjestelmaan liittyvia tekijoita. Siita
saadulla tiedolla voidaan siirtya vaiheeseen kaksi, joka on luominen. Luomisvaihe etenee
yhteissuunnittelulla asiakkaiden kanssa, joista pyritddn ideoimaan paras mahdollinen rat-
kaisu palvelulle. Kolmas vaihe prosessissa on arviointi, jossa haetaan tietoa esimerkiksi
visualisoinnin avulla ja prototyyppeja testaamalla. Neljas vaihe on toteuttaminen, jossa
palvelu vieddan kaytantéon. Viimeinen vaihe vaatii palveluntarjoajan prosessin tuntemista
ja kouluttamista. Kahta ensimmaista vaihetta voidaan pitaa iteratiivisena, jossa opitaan,
luodaan, kysytddn uusia kysymyksia, tutkitaan ja luodaan. (Mager 2009 23-27, Miettinen
2011, 33.)

Fulton Surin muotoiluprosessi etenee kolmen tutkimustavan mukaan. Ne ovat:

1. Uutta tietoa tuottavat tutkimusmenetelméat — prosessin tarkoituksena on luoda ja
innovoida ihmiskeskeista oivaltamista, uusia ideoita ja mahdollisuuksia seké& uusia
malleja ja haasteita ettd mahdollisia uusia palveluita. Tutkimusmenetelmind kayte-
taan kontekstikartoitusta, roolipeleja ja muotoiluluotaimia.

2. Tietoa arvioivat ja muodostavat tutkimusmenetelmat — tassa prosessissa kayte-
tdan yhteissuunnittelun menetelmia. Niiden tarkoitus on saada kayttajat mukaan
luovaan ja kriittiseen ajatteluun. Téssa menetelminé kaytetd&n luonnoksia, malleja,
videoita ja prototyyppeja. Lisaksi toimintatapana on jatkuva prosessioppiminen.
Tama auttaa uuden palvelun maarittdmisessa; mitd, miten ja kenelle se on suun-
nattu. Palvelun esittdmisessa voidaan kayttdd kuvakasikirjoitusta, animaatioita

seka konkreettisia malleja.



3. Tietoa ennakoivat tutkimusmenetelmat — tassa prosessissa on tarkoitus selvittaa
tulevia mahdollisuuksia ja ideoita seka kehittda spekulatiivisia kuvauksia kayttoti-
lanteista etta arvioida uuden mahdollisuuden laajuus ja potentiaali, jopa silloin kun

suurin osa muuttujista ovat tuntemattomia. (Miettinen 2011, 33—-35.)

Stefan Moritzin maaritteleméa palvelumuotoilun prosessi on kuusiportainen, kuten alla ole-

vassa kuvassa 3 esitetaan.

PAMU PAMU
Ymmartaminen Kiteyttiminen

PAMU AMU PAMU
Seulominen Kehittaminen Operointi

Kuva 3: Stefan Moritzin méérittelemé palvelumuotoiluprosessi, joka eteen kuudella aske-

leella, tarvittaessa iteratiivisesti (mukaillen Moritz 2005, 149). PAMU = palvelumuotoilu.

Toteutin opinnaytetytni empiirisen osion noudattamalla Stefan Moritzin (2005) laatimaa

palvelumuotoilun prosessia, koska se oli itselleni tutuin ja tutkimusmenetelmét prosessin
vaiheissa oli selkeédsti maaritelty. Alaotsikoissa kaytetdan palvelumuotoilusta lyhennetta

PAMU.

2.3.1 PAMU Ymmartaminen

Ensimmaiselld askeleella on tarkoitus ymmartaa ja oppia tutkimalla asiakkaiden piilevia ja
tietoisia tarpeita. Niitd voivat olla esimerkiksi asiakkaiden arvot, tarpeet, kayttaytyminen ja
vuorovaikutus. Lisaksi ymmartdmisessa pyritddn saamaan selville kontekstia, rajoituksia
ja lahteita. Konteksti voi olla esimerkiksi poliittinen, lainsaadanndllinen, taloudellinen tai
kilpailullinen. Siin& tutkitaan mahdollisuuksia. Se on laaja-alainen lahtékohta, johon koko
palvelumuotoiluprosessi pohjautuu. Ymmartaminen yhtyy projektin ja sen todellisuuden
kanssa. Tasséa vaiheessa pohditaan nakymia, jotka identifioivat alueilta, joita kohti yrityk-
sen tulisi liikkua oikealla tavalla. Ymmartamisella mennaan pidemmalle kuin ollaan totuttu
olemaan. Ymmartamisessa otetaan selvaa, mista ihmiset eivat pida. Siina huomioidaan
asiakkaiden tavoitteet systemaattisesti seké pohditaan, mité ihmiset haluavat, mitk& ovat
mahdollisuudet ja mika yllapitaa liiketoimintaa. Ymmartamisvaiheessa léydetaan toimijat,
jotka vaikuttavat esimerkiksi prosessiin, kieleen ja vastuullisuuteen. Palvelumuotoilussa
ymmartaminen on tarkeaa, koska silla varmistetaan, ettd tulokset on todellisia, oleellisia ja
sopivia. Useat perinteiset tutkimusmetodit eivat edista tutkimustulosten kaantamista muo-

toiluratkaisuksi. Sen vuoksi, etté ihmiset ovat kykenemattémia arvioimaan omaa kayttayty-
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mistaan. Ymmartamisessa kannattaa aina varmistaa olettamukset ja tulkinnat, mutta ei
myo6skaan pida unohtaa lukemista rivien valista. Esimerkkina PAMU ymmartamisesta voi
olla, mita reitteja kulkien ihmiset l6ytavét kahvilan ja kuinka paljon ihmiset todellisuudessa
arvostavat palvelua. Tutkimusvélineiné ja -metodeina voidaan kayttdd muun muassa
benchmarkkausta, fokusryhmia, luotaimia, lukemista, aaneen ajattelua seké esittdmalla
viisi kertaa "Miksi?” kysymyksen. (Moritz 2005, 123-127.) Ymmartamisessa on tarkeaa
kerata mahdollisimman paljon aineistoa eri menetelmillda muotoiltavasta kohteesta, koska
vain siten voidaan siirtyd seuraavalle askeleelle, jossa muotoillaan strateginen suunta

kohteelle.

2.3.2 PAMU Kiteyttaminen

Toisella askelmalla eli vaiheessa kiteyttaminen maaritellaan strateginen suunta. Tassa
vaiheessa identifioidaan kriteerit, kehityksen strateginen kehys, spesifioidaan ja méaritel-
l&&n yksityiskohtien pelivara. Tarkoituksena on kiteyttda kompleksinen aineisto ymmarryk-
seksi. Tassa vaiheessa huomioidaan strategiset nakodkulmat ja identifioidaan palvelumuo-
toilun projektin suunta seka asetetaan rajat ja ohjeet seuraaville portaille. Usein on nahta-
vissd, ettd kiteyttdminen on siirtymaroolissa muihin palvelumuotoilun prosessin askelmiin.
Kiteyttdminen perustuu aina tietoon. Sen vuoksi voidaan todeta, etta strategia ja suunta
ovat niin hyvia kuin tiedot, joihin ne perustuvat. Pienissa tai lyhyissa projekteissa PAMU
Kiteyttaminen voidaan tehda perustiedoilla, mutta on tarkeaté tiedostaa, etta taméa vaihe
on ratkaiseva ja siihen tulee suhtautua vakavasti. Tassa vaiheessa voidaan laatia kritee-
ristd, yksildida ongelmat, kohderyhma tai selvittda piilomotiivit. Liséksi asetetaan suunta ja
kaytetaan suunnittelua seka arviointia. Analysoidaan kontekstia seka tarkastellaan nako-
kulmia tai yhtalaisyyksia. Liséksi méaaritetdaan suunta, aikataulu, suunnittelun ohjeet, ryh-
man kokoonpano seka erikoistarpeet. Tutkimusvalineina ja -metodeina voidaan kayttaa
muun muassa samankaltaisuuskaaviota, ajatuskarttaa, visuaalista ajattelua tai LEGO Se-
rious Play:a. (Moritz 2005, 128-131.)

PAMU Kiteyttamisen vaiheessa voidaan lopuksi luoda esimerkiksi suunnitteluveturit, jotka
ohjaavat loppuprosessia. Kiteyttamisen jalkeen lahdetaan edistaméaén ideointia, jotta muo-

toilukohdetta katsottaisiin mahdollisimman monesta eri nakdkulmasta.

2.3.3 PAMU Ildeointi

Kolmannella askeleella ideoidaan ja kehitetdan konsepteja. Tassa vaiheessa kehitetdéan
oleellisia, dlykkaité ja innovatiivisia ideoita, joiden tarkoituksena on luoda rooli-, suunnitte-
lu- ja konseptivaihtoehtoja — luonnostelemalla yksityiskohtia ja johdonmukaisuutta. Tama
vaihe on tekemistd, luomista seké ideoiden ja ratkaisujen kehittelyd. Palvelumuotoilun

projektissa on oleellista, ettd ideat kehitetdén ja yhdistetaan vahvaksi konseptiksi. Ratkai-
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suja taytyy loytaa, koska niiden kautta voidaan muodostaa prosesseja. Palvelukokemus
taytyy suunnitella jokaiseen yksityiskohtaan ja esineeseen, tilaan ja muihin elementteihin,
joita tarvitsee suunnitella. Taméa vaihe vaatii ammattimaista luovuutta. Ty0 perustuu aina
tietoon ja suuntaan, jotka on saatu edellisistd askelmista. Konseptia ei kehitetéa sattuman-
varaisesti, vaan perustuen nédkemykseen ja strategiseen linjaukseen. Oleellista palvelu-
muotoilussa tassa vaiheessa on, etta tuotettaessa loistavaa kokemusta erilaiset haasteet
pitdéd osoittaa innovatiivisesti esittamalla ideoita, konsepteja ja ratkaisuja. Naiden on koh-
dattava asiakkaiden ja organisaation tarpeet seka oltava linjassa kehitetyn strategian
kanssa. Tassa vaiheessa on tarkeata loytaa oikeat ihmiset tydryhmaan seka valita oikea
tydskentely-ympaéristd. On tarkeatad huomioida, ettéa tama vaihe ei ole satunnainen ideointi-
hetki, vaikka se toteutetaankin vapaasti, innovatiivisesti ja luovuutta korostavalla tavalla.
Tama vaihe auttaa viimeista prosessin askelta eli PAMU Operointia, koska ideat ovat ym-
marrettavia, visuaalisia ja kasinkosketeltavia. Tutkimusvalineind ja -metodeina voidaan
kayttda muun muassa aivo-, tai/ja kehomyrskya, luonnostelua tai miettimalla "Enta jos...?".
(Moritz 2005, 132-135.)

2.3.4 PAMU Seulominen

Neljannella askeleella valikoidaan ideoita ja yhdistellaan konsepteja. Liséksi arvioidaan tu-
loksia ja ratkaisuja seka identifioidaan asiakassegmentteja ja toimialaklustereita. Taman
tarkoituksena on valita paras ratkaisu. Seulomisvaiheessa on tarjolla kattavasti ratkaisuja
ja ideoita, joista tulee valita konseptiin sopivimmat ja parhaimmat. Tama tarkoittaa, etta
asiantuntijat valitsevat kriteereihin parhaiten sopivan ratkaisun. Tassa vaiheessa mitataan
toiminta tai laatu. Se todennetaan esimerkiksi prototyyppien avulla tai jo olemassa olevien
elementtien ja ihmisten avulla. Ideat, konseptit, ratkaisut ja toiminta arvioidaan erilaisilla
mittauksilla. Toisaalta ehdotuksia voidaan arvioida esimerkiksi sen perusteella, ovatko rat-
kaisut vastoin lainsdadantoa tai mika idea vaatii vahiten teknisia panostuksia. Kuten edel-
lisissd vaiheissa my0s tassa vaiheessa seulominen perustuu prosessin aikaisempiin as-
kelmiin. Elementit ja kontekstit pitaa arvioida ja valita. Tama askelma toteuttaa PAMU Ki-
teyttamisaskelmalla tehtyja strategiavalintoja. Tama vaihe liittyy palvelumuotoilun proses-
siin siten, ettd sen kautta identifioidaan paras ja sopivin ratkaisu ja idea. Tassa vaiheessa
on tarke&a osallistaa paatoksenteon avainhenkildt. Toisaalta hylattyja ehdotuksia ei kan-
nata heittda taysin menemaaén vaan niitd on hyva pitaa tallessa. Nain niihinkin ehdotuksiin
voi palata tarvittaessa. Tutkimusvélineind ja -metodeina voidaan kayttdd muun muassa
korttien lajittelua, fokusryhmia, SWOT-analyysia tai erilaisia persoonia. (Moritz 2005, 136—
139))
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2.3.5 PAMU Kehittaminen

Viidennella askeleella tehddan nakyvaksi ymmarrys. Toisin sanoen tassa vaiheessa teh-
daan abstrakti tulevaisuudessa oleva konsepti nakyvaksi. Tama vaihe edesauttaa keskus-
telua, johon voivat osallistua ihmiset taustasta riippumatta tai mielikuvituksen tasosta valit-
tamattd. PAMU Kehittdminen voi toimia erilaisten padmaarien ja tekniikoiden kanssa. Ta-
man vaiheen pyrkimyksena on aina luoda jaettu ymmarrys monitahoisen tiimin kesken.
Kehittamista voidaan havainnollistaa luonnoksien, hahmotelmien, elavéasta elamasta vi-
deoitujen prototyyppien avulla tai esittamalla erilaisia abstrakteja ja yksityiskohtaisia visua-
lisointeja kehittAmisen kohteesta. Talla askelmalla on mahdollista luoda, esimerkiksi beta-
versio sovelluksesta ja testata kuinka se toimii. Prosessit ja mallit voidaan selittda animaa-
tion tai kartan avulla. Erilaiset skenaariot voivat selventad, millaisilla eri tavoilla palvelua
voitaisiin kayttdd. Kaiken kaikkiaan tdma vaihe on hyvin laheisessa liitossa viimeiseen as-
keleeseen, mutta se saa perustansa aikaisemmista vaiheista. Taméa vaihe on onnistunut
silloin, kun tulokset, ideat tai prosessit ovat selkeita tarkoituksen, kohderyhman ja kon-
tekstin suhteen. TAma vaihe auttaa jakamaan ymmarryksen seka testaamaan palveluko-
kemuksen. Tarkeatda PAMU Kehittdmisessa on huomioida, etta tdssa vaiheessa on alusta
koko tiimille. Tastd kumpuaa keskustelua ajatuspelille "Enté jos...?”. Tutkimusvalineina ja
-metodeina voidaan kayttdd muun muassa kamerapdaivakirjaa, empatiatytkaluja, hahmo-

telmia, tunnelmatauluja, roolipelid, skenaarioita ja kokeile itse. (Moritz 2005, 140-143.)

2.3.6 PAMU Operointi

Kuudella askeleella kehitetddn, tarkennetaan ja sulautetaan ratkaisut, prototyypit ja pro-
sessit. Tassa vaiheessa kirjoitetaan lilketoimintasuunnitelmat ja ohjeet. Tama vaihe toteut-
taa palvelun. Tassa vaiheessa sulautetaan ja tarkennetaan valitut konseptit. Vaihe voi tar-
koittaa testaamista joko kokemuksellisen prototyypin, prosessin, mallin tai varsinaisen pal-
velun avulla. Tahan vaiheeseen kuuluu kaikki, mika on tarpeellista suunnitelmalle, tarken-
nukselle ja palvelun julkaisemiselle. Toisin sanoen liiketoimintasuunnitelma yhdistetaan
service blueprint -malliin eli palvelumalliin, jossa on kuvattu palvelujarjestelman kaytan-
nontoiminta mahdollisimman yksityiskohtaisesti. Tassé vaiheessa varmistetaan henkilo-
kunnan harjoittamisella ja keskeisiltd osin ohjeistamalla, etta palvelu toteutetaan suunni-
tellulla tavalla. Toisaalta palvelu on tuskin koskaan taydellista ja sitéa voidaan aina paran-
taa. PAMU Operointi -vaihe kuitenkin varmistaa parhaan mahdollisen palvelutoiminnan
kaytannodssa. On kuitenkin nahtavissa, etta kompleksisen toimintaympariston muutokset
aiheuttavat aina tarpeen testata, parantaa ja yllapitaa palvelua. Nain ollen kuudetta askel-

ta ei pitdisi n&hda palvelumuotoilun loppuna vaan uutena alkuna. Tutkimusvalineina ja
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-metodeina voidaan kayttad muun muassa palvelumallia, liiketoimintasuunnitelmaa, mind-
mapia eli kasitekarttaa, yrityksen intranetia, ohjeita ja sovelluksia. Lisdksi voidaan testata
skenaariota. (Moritz 2005, 144-147.)

2.4 Mittarit

Palveluliiketoiminnassa kuten muussakin liikketoiminnassa tulee jossakin vaiheessa aiheel-
liseksi nayttaa toteen investoinnin onnistuminen projektissa tai ohjelmassa. Nain myoés
palvelumuotoilussa, jossa saavutettua hyodtya voi olla vaikeaa havaita suoranaisesti. Ta-
han pystyy myds luomaan mittareita, joilla mitataan liikketoiminnan onnistumista. Ennen
mittariston laatimista yrityksen olisi tunnettava kirjanpitonsa ja raportointijarjestelmansa,
joiden avulla voidaan tehda tarvittavat laskelmat, kuinka paljon yksi asiakas tuo voittoa ja
I6ytaa mahdolliset muut voittoa tuottavat ainekset. Jos mittariksi asetetaan asiakastyyty-
vaisyys, on tarkead, etta erotellaan hyvin tyytyvaiset asiakkaat tyytyvaisista asiakkaista
erikseen. TAma sen vuoksi, ettd mikali nama kaksi ryhmaa laitetaan samaan kategoriaan,
menetetdan samalla elinvoimainen tieto siita, kuinka luoda kannattavaa asiakassuhdetta.
(Grénroos 2007, 144-145.)

Yhtena palvelumuotoilun tuottavuuden mittarina voi olla ROI eli return of investment eli toi-
sin sanoen voiton suhde sijoitukseen. Tall& mittarilla voidaan lisatd ymmarrysta muotoilun
vaikuttavuudesta, koska kaytetdén liikemaailman omaa kieltd. ROI:n avulla voidaan ha-
vainnollistaa muotoilun taloudellisia hy6tyja niin laadullisesti kuin numeerisestikin. Palvelu-
muotoilun mittaaminen tulee sulauttaa muuhun liiketoiminnan mittaamiseen. N&in sita voi-
daan hybddyntaa parhaiten. Toisaalta on huomioitava, etta investoinnin vaikutukset voivat
olla suoria tai epasuoria. Suorassa vaikutuksessa kassaan tulee lisda rahaa, kun taas
epasuorassa yrityksen aineeton paaoma kasvaa. Talléin ehka yrityksen muut investoinnit
alkava tuottaa lisda. Aineettomana padomana voidaan pitaa esimerkiksi osaamista ja
bréandiarvoa. Kohteita johon ROIl:lla voidaan luoda mittari, ovat tuote, palvelu, tila ja iime.
Mittarin prosentuaalinen laskukaava on ROI (%)= voitto/investointi x 100. (Pitkénen & Vei-
nola 2014, 65-73.)

Ongelmallisuus ihmisen kayttaytymiseen liittyvassa mittaamisessa on huomattu monessa
yrityksessa. Useat johtajat tietavat, ettd toiminnan parantamiseksi taytyy tehda jotain, mi-
kali halutaan kasvaa tai vastata kiristyneeseen kilpailuun. Toiminnan parantaminen voi
koskea tuottavuutta, laadun parantamista, kustannusten laskemista, ajansaastoa, ja asia-
kaspalvelua. Siksi ruohonjuuritason mittaamisella koetetaan nayttaa, ettd muutoksilla on
ollut vaikutusta. Tassa suhteessa mittaaminen ja arviointi ROI:n avulla antaa vakuuttavan
tavan mitata toimintaa loogisesta ja rationaalisesta lahestymiskulmasta.

(Phillips & Phillips 2008, 12-17.)
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Toisena mittarina voi myos kayttad suorituskykyilmaisinta KPI eli key performance indica-
tor. Ne voidaan asettaa mittamaan liiketoiminnan haasteita. Naita voivat olla potentiaali-
nen asiakasmaara, uusien asiakkaiden maara tai myynti. Avainmittareiden kautta voidaan
seurata muutosta. Mittaristo luo seurantajarjestelman, jonka avulla voidaan tarkastella
muutoksien vaikutuksia asiakaskokemukseen. Mittarit voidaan asettaa mittaamaan esi-
merkiksi henkilékuntan, palvelutekojen, asiakaskokemuksen ja liiketoiminnan tuloksia.
(Tuulaniemi 2011, 243-247.)

Kolmantena mittarina voidaan Tuulaniemen (2011, 241-242) mukaan pitaa yhdessa KPI:n
kanssa Net Promoter Score -mittaria, josta kaytetaan lyhennetta NPS®. Mittari mittaa asia-
kaskokemusta. Sen avulla kerétaan tietoa siitd, kuinka todennakdoisesti asiakas suosittelisi
palvelua hanelta sitd kysyttaessa. NPS:n avulla voidaan osoittaa yhteyden vélilla tuloksel-
lisuuden kasvu ja asiakasuskollisuus. NPS:a voidaan pitda yksinkertaisena, hyvana mitta-
ria ja laaja-alaisesti hyddynnettavana mittarina. Perinteisiin tyytyvaisyyden mittareihin ver-
rattuna, NPS korostaa niiden asiakkaiden maaraa, jotka suosittelisivat tai olisivat valmiita
suosittelemaan palvelua. Se siis peilaa todellista asiakaskokemusta ja helpottaa todellis-
ten vaikutusten seuraamista. Mittari toimii siten, etté palvelun kuluttamisen jalkeen kysy-
tdén asiakkaalta, suosittelisiko h&n palvelua ystéavalleen tai kollegalleen. Vastaukset pyy-
detdan arvioimaan asteikolla 0—-10. Arvo 0 tarkoittaa, etté "en suosittelisi” ja 10 "ehdotto-

masti suosittelisin”. Sen jalkeen vastaajat luokitellaan seuraavasti:

10-9 - suosittelijoita
8—7 - neutraaleja

6—0 — arvostelijoita.

Net Promoter Score -luku méaaritellaan vastaajien joukosta prosentteina. Mikali kaikista
vastaajista suosittelijoiden lukumaéra on suurempi kuin muiden luokkien, voidaan palve-
lua pitaa hyvana. Lisaksi mikali kaikista vastauksista saadaan yli 50 % suosittelijoita, voi-
daan arvoa pitda erinomaisena. (Tuulaniemi 2011, 241-242.) Tama mittari on yleisesti
kaytossa esimerkiksi pankkipalveluissa ja puhelinyhtiéilla. Kahvilaan mittari voitaisiin to-
teuttaa yhteistydssa pankin ja puhelinyhtion kanssa. Toisin sanoen aina kun asiakas mak-
saisi kortilla hanen puhelimeensa tulisi pieni kyselytutkimus. Tietenk&an ketaéan ei voisi
pakottaa suostumaan tahan, mutta halutessaan asiakas voisi antaa luvan jollekin naista
osapuolista ja reaaliaikaista tutkimusta saataisiin tehtyd. Samalla yritys tietaisi, onko pal-

velu kohdannut asiakkaan tarpeen.
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2.5 Ostokayttaytyminen

Asiakas on asiakas silloin, kun kaupallinen markkinointi pitaa hanta kohderyhmanaan ja
yrittdd myyda hanelle. Yrittdjan ja asiakkaan suhde on kokoajan kaynnissa oleva prosessi.
Ajoittain vaihdetaan tai kaydaan kauppaa tavaroiden, palveluiden, tiedon ja muiden hyo-
dykkeiden kanssa rahasta. Suhde on olemassa kokoajan mukaan luettuna aika kaupan-
kaynnin valissa. Asiakkaiden tulisi tuntea, ettd toinen puoli on auttamassa ja kannattamas-

sa heitd muulloinkin, eik& vain silloin kun he ostavat jotakin. (Grénroos 2007, 36-37.)

Asiakkaat voidaan jaotella kolmeen ryhmaan. Ne ovat kaupallisen, aktiivisen tai passiivi-
sen suhteen mukaisesti toimiva asiakas. Hanen odotuksensa kaupallisessa tavassa toi-
miessaan on etsia ratkaisuja tarpeillensa sopivaan hintaan ja han ei arvosta myyjan tai
palveluntarjoajan kontaktointia ostoksen aikana. Aktiivisessa suhteessa asiakas etsii mah-
dollisuuksia paasta vuorovaikutukseen myyjan tai palveluntarjoajan kanssa saadakseen
arvoa. Naiden kontaktien puute saa hanet pettyneeksi, koska asiakkaan ja myyjan vali-
sesta suhteesta koituva luontainen arvo jaa toteutumatta. Passiivinen asiakas taasen etsii
tietoa siitd, miten han voi ottaa yhteytta myyjaan tai palveluntarjoajaan halutessaan. Tas-
sa mielesséa han myos etsii kontaktia. Tosin han ei juuri koskaan vastaa myyjan tarjoa-

maan vuorovaikutteisiin kutsuihin. (Grénroos 2007, 38.)

Conner (1993, 1-4) toteaa artikkelissansa, etté ruokaa valitsemassa oleviin kuluttajiin vai-
kuttavat tekijat voidaan jakaa kolmeen ryhmaan. Ne ovat 1) fyysiset tekijat, 2) sosiaaliset
tekijat ja 3) fysiologiset tekijat. Toisaalta valintoihin vaikuttavat tekijat voidaan jakaa myos
ruokaan itseensa, yksilollisiin ja ymparistdon liittyviin tekijoihin. Valinnan tulkitsemisesta
pohtiessa on myds huomioitava, ettd se on kompleksinen. Ymmarrys kayttaytymisesta
vaikuttaa niin ruokateollisuuteen, kuluttajiin kuin kansanterveydesta huolehtiviin. Fyysisina
tekijoina pidetddn maantiedettd, vuodenaikaa, taloutta ja ruokateollisuutta. Sosiaalisina te-
kijoina pidetaan uskontoa, yhteiskuntaluokkaa, ravitsemustietamystéa ja mainontaa. Fysio-
logisina tekijoina pidetaan perinndéllisyytta, allergiaa, terapeuttista ruokavaliota, hyvéksy-
vyytta ja ravitsemuksellisia tarpeita. Psykologisessa prosessissa asenne vaikuttaa eniten,
mit& ruokaa suositaan ja mita ei. Nykytietamyksen mukaan asenne rakentuu kolmesta
erillisesta osa-alueesta: Ne ovat tunnepohjainen reaktio kohteeseen eli "sisimmasta" tule-
vat reaktiot ja mieltymykset. Toiseksi kayttaytymistaipumukset eli halumme kuluttaa tai
valttaa tiettyd ruokaa. Kolmantena ajatukset ja tajunta, johon sisaltyy uskomuksemme tie-
tyn ruuan kuluttamisen vaikutuksista. Pieni osa ruuasta kieltaytymisesta voi johtua siita,
ettd henkild on sairastunut tai luullut sairastuvansa syomastéansa tuotteesta. Lansimaises-
sa kulttuurissa ruokailu liitetddn ajatukseen hoikasta vartalosta seka miehilla etta naisilla.
(Conner 1993, 1-4.)
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Ihmisen asenne tarkoittaa hdnen pysyvid, tietopohjaisia arvioita, tunteita ja toimintapyrki-
myksia jonkin asian, esineen tai ihmisen suhteen. Ne voivat olla myoénteisia tai kielteisia ja
vaikuttavat siihen, miten ihminen suhtautuu objektiin. Asenteet vaikuttavat siihen, etta ih-
minen kayttaytyy suhteellisen yhdenmukaisesti samanlaisia asioita, esineita ja ihmisia
kohtaan. Asenteet saastavat energiaa ja ajatustyota, koska jokaista uutta kohdetta ei tar-
vitse tulkita ja reagoida uudella tavalla. Asenteita on vaikea muuttaa ja ne muuttuvat ihmi-
sella todella hitaasti. Asenteiden muuttumisen hitaus johtuu siit4, ettd ne muodostavat ih-
miselle johdonmukaisen kokonaisuuden. Nain ollen yksittaisen asenteen muuttaminen ai-
heuttaa suuria muutosvaatimuksia muissa asenteissa. Niiden lisaksi kulttuuriarvot vaikut-
tavat laajasti ja syvasti kuluttajan kayttaytymiseen. Kulttuuri ohjaa ihmisen mielihaluja ja
kayttaytymista. Ihmisen kaytoksesta suurin osa on opittua. Syntymasta lahtien lapsi oppii
perusarvot, kasitykset, mieltymykset ja kaytoksen. Perhe ja muut eri instituutiot muokkaa-
vat lasta yhteiskunnan jaseneksi. (Kotler 1990, 159, 172.)

Joissakin ostotilanteissa asiakas voi nojautua hyvinkin voimakkaasti tapoihin ja tottumuk-
siin ja ndin ollen olla ajattelematta asiaa sen enempaa. Kontekstin vaikutuksesta saman
asiakkaan kayttaytyminen voi olla eri tilanteissa erilaista. Asiakkaat voidaan jakaa ostoti-
lanteessa kayttaytymisensd mukaan kolmeen eri tyyppiin. Keskinen ja Lipidinen (2013,

37-40) nimedavét ne seikkailijaksi, maaratietoiseksi ja seurailijaksi:

1. Seikkailija: He nauttivat aiheeseen perehtymisesta ja ovat todella kiinnostuneita
kyseisesta tuote- tai palvelualueesta. He hankkivat tietoa tuotteesta tai palvelusta
lukemalla ja kyselemall& toisten arvioita. Liséksi he haluavat tutustua kaikkiin vaih-
toehtoihin. Taman vuoksi he oppivat paljon kyseisen tuote- tai palvelualueen tar-
jonnasta ja hinnoista. Se tekee heista itsestansa asiantuntijoita. Seikkailijat ovat
valmiita tutustumaan myds véhemman tunnettuihin vaihtoehtoihin, eiké heilla ole
kiiretta tehdessaéan lopullista paatosta. Paatdksen tehtyaan he usein jakavat koke-
muksiaan muillekin suullisesti, blogaamalla tai keskusteluryhmissé. Voi olla, etta
jotkut naista asiakkaista alkavat pitda blogia innostuttuaan aiheesta. Taman tyypin
asiakkaat reagoivat hitaasti tarjouksiin, elleivat he ole jo valmiita tekemaan paatds-
taan. Heille on tarkeaa tuotteiden loydettavyys oikeissa asiayhteyksissa. Heidan
luottamuksen voittaminen edellyttdd syvaad ymmarrysta heidan prioriteeteistaan ja
keinoista, joilla erottua kilpailijoiden joukosta. Naiden asiakkaiden vertaillessa ja et-
siessa tietoa, yrityksen taytyy pystya todistamaan heille, miksi juuri kyseinen tuote
on paras toisiin tuotteisiin verrattuna. Seikkailijat pystyvat tarjoamaan apuaan ja
mielipiteitaan, joiden avulla kilpailukykya voidaan nostattaa tunnetuimpia kilpailijoi-

ta vastaan. Nama asiakkaat ovat merkittévia suosittelijoita ja tiedon levittdjia, mikali
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yritys menestyy. Heidan ansiostansa uudet yritykset voivat saada tilaisuuden paas-
ta muiden ryhmien hankinta- tai ostoslistalle. Haittapuolena voidaan pitda seikkaili-

joiden matalahkoa asiakasuskollisuutta.

2. Maaratietoinen: He eivat oikeastaan valita tutustua vaihtoehtoihin itse. He voi-
vat tehda nopeitakin paatoksia, nojaamalla omiin prioriteetteihinsa, esimerkiksi hal-
vin, laadukkain, tietty brandi. Liséksi heidan ostopaéattkseensa voi vaikuttaa kol-
mansien osapuolten suositukset. Talle asiakasryhmalle on tyypillista reagoida
mydnteisesti esimerkiksi riippumattomaan testivoittajatunnustukseen. Se on heille
lahes vastustamaton ehdotus. He tarvitsevat vaikuttamista tarpeiden ja asenteiden
tasolla. He lukevat kiinnostuneina toisten kirjoittamia mielipiteita ja kokemuksia
mutta eivat itse oikeastaan laadi kirjoituksia. He kertovat muillekin, mikali ovat os-
toksensa jalkeen tyytyvaisia tai yllattyneet positiivisesti. Lisaksi he ovat uskollisem-
pia, koska he tekevét perustellun valinnan, jonka kyseenalaistaminen vaatii todis-

telua.

3. Seurailija: Tama asiakasryhma ei ota riskeja. Naméa asiakkaat seuraavat vasta,
kun enemmistd on hyvaksynyt kyseisen tuotteen tai palvelun ja kelpuuttanut sen
hintansa arvoiseksi. Seurailijoiden ostokayttaytyminen liittyy tuotteisiin, joiden hinta
on vahainen tai joiden yhteydessa voi luottaa hyviksi todettuihin tapoihin, esimer-
kiksi WC-paperi, kahvi tai hammastahna. Silla tarkoitetaan, ettéa ihminen ei valtta-
matta juurikaan kiinnitd huomiota vaihtoehtoihin vaan ostaa tottumuksesta samaa
kuin aikaisemminkin. Seurailijat eivat ota mitaan riskeja, koska ostavat yleisen mie-
lipiteen ja hyvaksynnan perusteella. He jattavat osallistumatta julkisiin foorumeihin
ja luottavat sen sijaan rippumattomiin tietolahteisiin. He ottavat rauhassa ja tulevat
reilusti muiden perassa. Toisin sanoen kun uudet asiat ovat jo muodostuneet stan-

dardeiksi.

Jakauma naiden kolmen kayttaytymistyypin kesken saattaa vaihdella voimakkaastikin yh-

destéa brandista toiseen siirryttdessa. Tosiasiassa markkinoilla valitsee pysahtynyt tilanne,

jossa pari harvaa vaihtoehtoa dominoi kategoriaa ja loput yrittavéat rikkoa status quon.

Enemmistdn kayttaytymista on hankala murtaa kannattavasti, ellei kyseista kategoriaa

heiluta merkittéavasti teknologinen tai muu innostava murros. (Keskinen & Lipidinen 2013,
37-40.)

Ostopaatdksen yhteydessa henkil6lla voi olla omaksunut yhden tai useita seuraavista roo-

1. Aloitteentekija — ehdottaa ensimmaisena tietyn tuotteen tai palvelun ostamista

2. Vaikuttaja — vaikuttaa lopulliseen paatokseen mielipiteillaén ja neuvoillaan
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3. Paatoksentekija — viime kadessa paattaa ostosta tai jostakin sen osasta

4. Ostaja — suorittaa varsinaisen ostoksen

5. Kayttdja — kayttaa tuotetta tai palvelua.
On kuitenkin huomattava, ettd kuluttaja paattaa eri tavalla erityyppisissa ostopaatoksissa.
(Kotler 1990, 173.)

Ostokayttaytymista voidaan myos luokitella kasvissyojatyypin nakokulmasta. Gould ja
Voutilainen (2009, 50-53) toteavat kirjassaan, ettd on olemassa kolme kasvissydjatyyp-
pid. Ne ovat osallistuvat kasvissygjat, tiedostavat kasvissyojat ja hyvan olon kasvissyo6jat.
Ryhmien véliset ero ovat selvat. Tosin jokaisesta ryhmaan kuuluvasta kasvissyojasta ei
valttamatta 16ydy kaikkia tyypillisia piirteitd. Erottavat tekijat 10ytyvat tyyppien valilla perus-
teista kasvissyonnille ja ruokavalion tarkemmasta maarittelysta. Ruokavalion ulkopuolelle
jaavat tuotteet vaikuttavat perusteisiin, joiden mukaan rajaus on tehty. Osallistuvat kasvis-
sy0jat ovat vegaaneja. Heille on tarkeampaa olla ostamatta elainkunnantuotteita seka olla
kayttamatta palveluita, jotka perustuvat eldinten hyvaksikayttoon, kuin kasvissyonti itses-
saan. Tiedostavat kasvissyojat korostavat ruuan terveellisyytta ja ravitsevuutta. Lisaksi he
voivat sydda kasvisruuan kanssa kalaa. Tiedostavat kasvissydjat myds suosivat ruokava-
liossaan erilaisia kasviksia ja taysjyvaviljatuotteita. Hyvan olon kasvissyojat tavoittelevat
ruuasta hyvaa oloa ja kokevat saavuttavansa sen parhaiten kasvisruualla. He arvioivat

ruokavalionsa etuja lyhytjanteisemmin. (Gould & Voutilainen 2009, 50-53.)

Asiakkaita ja asiakasmarkkinoita on monenlaisia. Ne voidaan erottaa tarkastelua varten
kulutustuotteiden, tuotantohyddykkeiden ja yrityspalveluiden markkinoihin. Perinteisesti
kuluttajamarkkinoina on nahty b-to-c-markkinat (business-to-consumer), jossa yritys on
myyjana ja yksilo eli kuluttaja on ostajana. Taman rinnalle on myos tullut yksilémarkkinoita
(one-to-one) ja c-to-c (customer-to-customer). Tama kuvaa ilmi6ta, jossa asiakkaat toimi-
vat ilman yritykseen sidoksissa olevaa kanssakaymista. Yrityksen on hahmotettava mark-
kinoinnin monikanavaisuus, jossa asiakas ei ole enda loppukayttdja vaan han pystyy osal-
listumaan ja vaikuttamaan pitkin arvoketjua, kuten esimerkiksi ideointi- ja suunnitteluty®-
hon. (Viiala & Jylha 2013, 76—-77.) Maslow maaritteli vuonna 1943 ihmisté ohjaavan tar-
peiden hierarkian. Ensimmaisella askelmalla on fysiologiset, toisella turvallisuuden, kol-
mannella liittymisen, neljannella arvostuksen ja viidennella itsensa toteuttamisen tarpeet.
Ihminen tayttdad ensin eldmisensa kannalta valttaméattomimmat tarpeensa ennen kuin kes-

kittyy tyydyttamaan muita tarpeitansa. (Viiala ym. 2013, 79.)

Palvelua suunnitellessa on tarkeata tietad, ettéd asiakkaiden reaktiot perustuvat heidan
odotuksiinsa. Niihin taasen vaikuttavat monet siséiset ja ulkoiset tekijat. Ensiksikin palve-
lun tai tuotteen on sovittava asiakkaan sisdisiin arvonluontiprosesseihin ja lisdksi sen on

tuettava arvon luomista (eli lisd&ntymistd) tai muodostumista (eli syntymistd) héanen paivit-
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taisissa toiminnoissa ja pitkdaikaisemmissa prosesseissa. Yritykselle ihanteellisinta on tie-
taa asiakkaan paivittdiset toiminnot ja arvonluontiprosessit yksildtasolla, mutta riittda, jos
ne tiedetddn segmenteittain. On hyva huomata, etté toisinaan arvon luominen tapahtuu
asteittaisessa, etukateen maaritetyssa arvontuottamisprosessissa ja toisinaan taas va-
hemman selvassa ja ennalta maarittelemattdmassa arvonmuodostusprosessissa, joissa
palveluista ja tuotteista saadaan tai muodostetaan arvoa. Tarkeaté on kuitenkin ymmar-
taa, etta yksin arvonluontiprosessit eivat sanele, minkalaista palvelua asiakas etsii. On
nahtavissa, etta useat palveluntarjoajat voivat tarjota hyvaksyttavan ratkaisun, jonka tuki
on riittavaa asiakkaan arvonluonnille. Taman liséksi asiakkailla on tiettyja toiveita siita,
kuinka palveluntuottajan tulee kohdella heita. Talla rajataan usein valittavissa olevien
vaihtoehtojen maaraé. Esimerkiksi jokainen ravintola tarjoaa ruokaa mutta jokainen ravin-
tola ei kohtele asiakasta tavalla, joka miellyttaa tata. Tahan vaikuttaa myos asiakkaan ar-
vojarjestelma, joka kertoo, mitd ja millaisia ratkaisuja asiakas pitaa hyvaksyttavina ja mita
ei voi edes ajatella. Esimerkiksi eldinoikeudelliset huolenaiheet ovat arvojarjestelman néa-
kokohtia, jotka sulkevat pois joitakin muuten mahdollisia ratkaisuja. Jotkut kuluttajat eivat
halua kayttaa ruuassa raaka-aineita, jotka ovat eldinperéisia, eivatka he osta sellaisia
tuotteita. Arvonluontiprosessi ja se, miten asiakas haluaa tarpeitaan tuotettavan, syntyvéat
asiakkaiden arvoista. Ne osoittavat suuntaa odotuksille kohti tietyntyyppista ratkaisua. Or-
ganisaation tapa muodostaa tarpeensa voi olla monimutkaisempaa kuin yksittdisen asiak-
kaan tai kotitalouden. Asiakkaan odotusten kehittymiseen vaikuttavat paljon tarpeet, toi-
veet, arvojarjestelmat ja arvonluontiprosessit. Toisaalta odotuksia synnyttavat myoés ulkoi-
set tekijat. Esimerkiksi se voi vaikuttaa yksilén odotusten muovautumiseen, mitéd ihmiselle
merkityksellinen henkild sanoo palveluntarjoajasta. Lisaksi myds suunnitellut markkinointi-
viestinndlliset toimet vaikuttavat odotuksiin. Niité voivat olla henkilokohtainen myyntityd ja

mainoskampanijat, kuten myds yrityksen ja sen osan imago. (Gronroos 2009, 420-422.)

Ostokayttaytyminen ohjaa yksilon toimintaa muun muassa sille, milla perusteilla valintoja
tehdaan seké mitd, mista ja miten ostetaan. Ostokéayttaytyminen luo perustan asiakasryh-
mittelylle eli segmentoinnille. Segmentista voidaan myo6s kayttaa nimea heimo, jota ohjaa

samanlainen laumakayttaytyminen. (Bergstrom & Leppanen, 2011, 78., Sinisalo, 2014.)

2.5.1 Demografiset tekijat ostokayttidytymisessa

Demografiset tekijat ovat niin sanottuja kovia tietoja, jotka ovat markkinoiden kartoituksen
peruslahtokohtia. Niiden perusteella yksilon ominaisuudet ovat selvitettavissa, mitattavis-
sa ja analysoitavissa. Tarkeimpin&d demografisia muuttujina pidetaan: ika ja ikarakenne,
sukupuoli, sivillisdaty, asuinpaikka ja asumismuoto, perheen elinvaihe ja koko, likkuvuus
maan sisélla seka maahan- ja maastamuutto, tulot, kaytettavisséa olevat varat, kulutus,

tuotteiden omistus, ammatti, koulutus, kieli, uskonto ja rotu. (Bergstrém ym. 2011, 80.)
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Esimerkiksi nuoren muuttaessa pois lapsuuden kodistaan voidaan ajatella, mité tarvikkeita
han tarvitsee aloittaessaan itsendisen elamansa. Muuttaessaan omaan kotiin useat nuoret
tekevat esimerkiksi erilaisia sisustustarvikehankintoja. Todennakoisesti ensimmaista omaa

kotia sisustetaan IKEA:sta tehdyilla ostoksilla.

Demografisilla tekijoilla ei voi selittaa, miksi ostaja valitsee useasta vaihtoehdosta juuri tie-
tyn tuotteen, miksi heista tulee merkkiuskollisia, miksi joillekin osto on rutiinia ja toisille ei
tai keista tulee edellakavijoitd. Naihin kysymyksiin pyritddn samaan vastaus tarkastelemal-
la kuluttajan psykologisia ja sosiaalisia tekijoitd. Nama kolme tekija& yhdessa muodosta-
vat kuluttajan elamantyylin. Siihen vaikuttavat kovien perusasioiden lisaksi ihmisen per-
soonallisuuteen ja sosiaaliseen kayttaytymiseen liittyvat pehmeat tekijat. (Bergstrom ym.
2011, 80.)

2.5.2 Psykologiset tekijat ostokayttaytymisessa

Yksilon psykologiset tekijat ovat osa henkilokohtaisia elamantyylin piirteitéd. Niilla tarkoite-
taan persoonallisia tarpeita, tapoja, kykyja ja toimintatapoja, jotka vaikuttavat myés osto-
kayttaytymiseen. Toisin sanoen psykologiset tekijat koostuvat tarpeista, motiiveista, oppi-
misesta, innovatiivisuudesta, arvoista ja asenteista. Psykologiset tekijoitd on vaikea erot-
taa sosiaalisista tekijoista, koska ihmisen kayttaytyminen mukautuu osaltansa vuorovaiku-

tuksessa toisen ihmisten kanssa. (Bergstrom ym. 2011, 105.)

Tarpeet voivat olla joko tiedostettuja tai tiedostamattomia/tuotettuja. Palvelumuotoilun me-
netelmien tarkoituksena on hahmottaa tiedostottomat tarpeet. Tarpeiden perusteella tuot-
teet voidaan jakaa valttamattémiin, kuten esimerkiksi ruokatarvikkeisiin, ja ei-valttamatto-
miin, kuten esimerkiksi hierovaan istuimeen. Tarpeiden arvojarjestysté ja elamisen laatua
voidaan mitata, niihin liittyvilla tarpeilla ja hyvinvoinnin osatekijoilla. Naita voivat olla esi-
merkiksi ravinto, terveys, vapaa-aika ja virkistys. Tarpeiden tyydyttdmistavat muuttuvat
mahdollisuuksien ja tarjottavien eri vaihtoehtojen myo6ta. Myoés tunteet ohjaavat yksilon ta-
paa toimia. Tunteet auttavat ihmistd pysymaan hengissa. Ne voivat olla negatiivisia tai po-
sitiivisia. Ne saavat aikaan toimintaa. Tunteet syntyvat ajatuksista. Toisaalta tunteet voivat
syntya myds reaktioina ymparilla tapahtuviin asioihin. Mielihyva koostuu tunteiden, aistien
ja fantasioiden yhteenliittymista positiiviseksi kokemukseksi jostakin tuotteesta. Yksilon
tunnetila vaikuttaa ostokayttaytymiseen eli silhen, miten han toimii ja reagoi ympéaristéon-
sa. Palvelutilanne alkaa jo ennen tilanteeseen tuloa, joten ostajalla on jo valmiiksi tunteen-
sa ja tunnetilansa. Palvelukokemukseen vaikuttaa &rtymys, se voi olla ostajan itsensa,

asiakaspalvelijan tai muiden asiakkaiden aikaansaamaa. (Bergstrom ym. 2011, 107-109.)
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2.5.3 Sosiaaliset tekijat ostokayttaytymisessa

Sosiaaliset eli viiteryhmatekijat 16ytyvat pehmeiksi tekijoiksi luokiteltavista elamantyyliteki-
joista. Tutkittaessa kuluttajan toimimista sosiaalisissa ryhmissa sekéa naiden ryhmien mer-
kitysta ostajan ostamiseen ja paatdksentekoon tarkastellaan juuri sosiaalisia tekijoita. Niis-
t& mitattava tieto kertoo yksilosta, millaisiin ryhmiin ja mihin sosiaaliluokkaan han kuuluu.
Vaikeammin mitattavissa tieto on kuitenkin se, kuinka yksilén eri ryhmat vaikuttavat ha-
neen seka hanen ostopaatdkseensa. Kuvassa 4 on nahtavissa millaiset viiteryhmét voivat

vaikuttaa ostokayttaytymiseen. (Bergstrém ym. 2011, 116-117.)

Kuluttajan viiteryhmat

Perhe )

Ystavat J

Tyoporukka

Sosiaaliset yhteisot
Idolit
Alakulttuurit
Sosiaaliluokka
Kulttuuri

Kuva 4: Ostokéyttdytymiseen vaikuttavat viiteryhmét (mukaillen Bergstrém ym. 2011,
117).

Viiteryhmaét kertovat ryhmistd, joihin yksilo haluaa samaistua ja niitd on monenlaisia. Yhte-
na hyvin laajana esimerkkina viiteryhmasta voi ottaa suomalaiset. Me omaksumme kult-
tuurista suhtautumistapoja ja toimintamalleja, jotka osaltansa ohjaavat valintojamme niin
kuluttamisessa kuin elaméntavassamme. Yksilo voi kuulua johonkin jAsenryhmé&éan. Ne
voivat olla primaarisia, jolloin jAsenten véaliset suhteet ovat kiinteitd. Naita ovat perhe ja ka-
verit. Liséaksi yksil6lla on usein sekundaarisia ryhmid, joka tarkoittaa, etta kaikki jAsenet ei-
vat valttamatta edes tapaa toisiansa. N&ita ovat muun muassa sosiaaliset yhteisét ja am-
mattiliitto. Ihanneryhmaét toisaalta ovat ryhmid, joiden jasenyytta tavoitellaan, esimerkiksi
urheiluseura. Toisaalta samaistumisen kohteena voi olla myds yksittainen henkild, esimer-
kiksi viihdetaiteilija ja urheilija. Negatiivisia ryhmia vieroksutaan ja niihin ei haluta kuulua.
Ryhmien toimintaa ohjaavat normit, joiden mukaan tulee toimia. Ryhman jasenet saadaan

toimimaan erilaisilla palkkioilla ja rangaistuksilla. Usein jasenella on ryhmassa asema ja
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silla on ainakin yksi johtaja. Ryhman jasenella on jokin rooli, jonka mukaan hanen odote-
taan kayttaytyvan. Viiteryhmat vaikuttavat myos ostokayttaytymiseen. Tosin niiden vaiku-
tus vaihtelee eri tilanteissa. Viiteryhman vaikutus on suuri silloin, kun tuotteen kaytté on
hyvin nakyvaa. Toisaalta viiteryhma vaikuttaa myds silloin paljon ostokayttaytymiseen, kun
yksilon tietamys tuotteesta on huono. Yksildiden valilla on nahtavissa eroja. Toiset ovat
alttiimpia vaikutuksille kuin toiset. Vaarien valintojen valttamista ja vaihtoehtojen vertailua
helpottaa toisilta hankittu tieto. (Bergstrom ym. 2011, 117-118.)

Ihmisen elamantyyli koostuu toiminnasta, kiinnostuksen kohteesta ja mielipiteista, jotka il-
mentavat henkildn tapaa elaa maailmassa. Toisin sanoen elamantyyli luo kuvaa kokonais-
persoonasta, joka on vuorovaikutuksessa ymparistonsa kanssa. Taman kautta henkild
heijastaa sosiaaliluokkaansa ja persoonallisuuden taustalla olevia asioita. Sosiaaliluokka
voi kertoa jotain henkilon kayttaytymisesta, mutta sen kautta ei voi nahda ihmista yksilona.
Henkilon persoonallisuuden tuntemisella voidaan tehd& johtopaatoksia psykologisista omi-
naisuuksista, mutta pimentoon jaa henkilon todellinen toiminta, kiinnostuksen kohteet ja
mielipiteet. Persoonallisuus, jota voidaan kuvata itseluottamukseksi, hallitsevuudeksi, itse-
naisyydeksi, hienotunteisuudeksi, sosiaalisuudeksi ja sopeutuvaisuudeksi, vaikuttaa osto-
kayttaytymiseen. Siind korostetaan ihanteellista mindkuvaa tai muiden mielikuvan merki-
tysta. (Kotler 1990, 166-167.)

Lopulta asiakkaan tyytyvaisen ostopaatoksen maarittavat asiakkaan kayttokokemus, tuot-
teen tai palvelun laatu, hinnoittelu ja brandin asettamat odotukset seka lopullinen kayttoar-
Vo aiottuun tarpeeseen. Loppujen lopuksi kysymys on ratkaisun tuottamisesta tai l6ytami-
sesta asiakkaan tarpeeseen. Mikali yrityksella on selked kuva siitd, mita asiakas haluaa
ostamisella saavuttaa, osaamme kommunikoida tuotteesta tai palvelusta paremmin ja li-
saksi pitdd yhteytta asiakkaaseen. Asiakkaita kohtaan voidaan osoittaa kunnioitusta tar-
joamalla hanelle asiakkuutta ja luomalla yhteys haneen. Lisaksi oppiminen asiakkaan ko-
kemuksista mahdollistaa jatkuvan ja vahvistuvan seka yha paremman asiakassuhteen.
(Keskinen ym. 2013, 136.)

2.6 Arvot, motivaatio, kdayttaytyminen

Arvot ohjaavat ihmisen ajattelua, valintoja ja tekoja. Arvot ovat yksilon tavoitteita ja tér-
keédksi kokemia asioita esimerkiksi kasvissyonti ja oikeudenmukaisuus. Yritykselle on tar-
keaa viestia omista arvoistaan ja markkinoitava tuotteita, joilla vastataan ostajien arvo-
maailmaan tavalla, joka on yhdenmukainen ostajien arvokasityksen kanssa. (Bergstrom
ym. 2011, 111.) Keskisen ja Lipidisen (2013, 137) mukaan arvo voi syntyd myds proses-
sista, jossa asiakas kayttaa tuotetta tai palvelua. Talléin arvo ei ole jotain, jonka voi lisata

tuotteeseen valmistusvaiheessa tai joka luovutetaan tuotteen tai palvelun ostotilanteessa.
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Toisin sanoen arvo syntyy hyddysta tuotetta kaytettaessa. Yksilon elamén arvopohja alkaa
muodostua varhaisten vuosien ja kotikasvatuksen vaikutuksesta. Toisinaan elama voi
muuttaa henkilén arvopohjaa siten, ettd yksilo valitseekin nuoruusvuosinaan painvastaiset
arvot kuin mihin koti on ohjannut. Talléin voidaan nahda, etta uudet arvot ovat vastareak-
tio omaa kotikasvatusta kohtaan, jotka talldin merkitsevét halua sitoutua uuteen yhteis66n.
Tassakin tapauksessa kodin rooli on tarked. Toisaalta on néahtavissa, ettd muun muassa
ammatti, tydpaikat ja harrastukset nayttavat muovaavan yksilén arvomaailmaa. Muovautu-
minen tosin on hidasta ja se tapahtuu vuosien kuluessa. Valitsemme tietyn elamantavan
osin siksi, etta piirre kyseisessa elaméntavassa vastaa omia arvojamme. Valittu elaméanta-
pa voi tuoda elamaan yksilon arvostamia ja tarkeind pitamia asioita. Elamamme maailma
koostuu itsestaanselvyyksista eli perusarvoista ja uskomuksista. Perusarvot ovat: hyvan-
tahtoisuus, yhdenmukaisuus, perinteet, turvallisuus, suoriutuminen, valta, hedonismi, virik-
keisyys, itseohjautuvuus ja universalismi. Arvot ovat kytkoksissa toisiinsa. Ne joko tayden-
tavat toisiin tai ovat konfliktissa toistensa kanssa. (Aaltonen, Heiskanen, Innanen 2003,
34, 41., Puohiniemi 2012, 14.)

Maailmankuva on jokaisella yksildllinen, ainutlaatuinen seka hénelle todellinen ja loogi-
nen. Nain ollen ei ole olemassa yhtakaan taysin samalaista maailmankuvaa. Se muodos-
tuu elaman aikana koetuista kokemuksista ja kasityksista. Toisin sanoen ne ovat selviyty-
misen strategioita, jotka kertovat, millaisessa ymparistossa yksilé elda ja miten toimii siina.
Tarkeista arvoista voi yhdistamalla tulla meta-arvo, jolloin arvojen alle mahtuu useita eri-

laisia arvomaailmoja ilman suuria ristiriitoja. (Aaltonen ym. 2003, 35, 39.)

Arvoja voidaan tutkia Valuegraphics-arvotutkimusmenetelmalla. Se mittaa kolmea kes-
keista arvomaailman ulottuvuutta, jotka ovat 1) traditionalismi—modernismi, 2) humanismi—
materialismi ja 3) arvosidonnaisuus—arvojoustavuus. Naista ulottuvuuksista muodostuu
yhdeksan arvoryhmaa. Analyysin avulla voidaan tunnistaa, missa arvoryhmassa on viela
tilaa uudelle tuotteelle, mita siltd odotetaan ja miten tuotetta kannattaa markkinoida. (Ta-
loustutkimus 2015.) Asiakkaiden arvojen tunnistaminen ja tiedostaminen auttaa yritysta
muun muassa markkinoinnissa, tuotevalikoimassa ja hinnoittelussa. Ne auttavat myoés

muussa vuorovaikutuksessa ja erottautumisessa kilpailijoista.

Arvojen perusteella ihmiset voidaan jakaa arvokonfliktitypografiaksi. Heid&t luokitellaan
hallitsevan arvoalueen mukaan. Suomalaiset voidaan méaaritellda seuraavasti:
1. Suvaitsevaiset uudistajat — kulttuurisesti avoimia. He ovat suvaitsevaisia ja kiin-
nostuneita uusista asioista.
2. Individualistiset uudistajat — etsivat mielihyvaa ja uusia virikkeita. Taman lisksi

heitd ajaa halu menestya elamassaan paremmin kuin muut.
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3. Hyvéantahtoiset sailyttajat — kunnioittavat perinteita. Etsivat sopusointua ymparis-
ton asettamien normien kanssa. Liséksi he asettavat laheistensa hyvinvoinnin
omansa edelle.

4. Varovaiset sailyttajat — pitavat arvossa turvallisuutta. He kunnioittavat itselleen
tarkeiden yhteisdjen odotuksia. He pitavat tarkeind arvoina henkildkohtaista mieli-
hyvaa ja saavutettujen etujen puolustamista.

5. Opportunistit — kayttaytyvat tilannesidonnaisesti. Arvomaailmaa ilmaistaan joko

jannitteisesti tai vaisusti. (Bergstrdom ym. 2011, 131.)

Motivaation avulla voimme ymmartaa, miksi inmiset toimivat tai ajattelevat tietylla tavalla
eivatka vaihtoehtoisella tavalla. Motivaatio auttaa ymmartamaan, miksi joku valitsee ve-
gaanisen ruokavalio, toinen elavan raakaravinnon ja kolmas ei valita mita suuhunsa lait-
taa. Se on ndhtavana yksittaisina toimintana tietyssa tilanteessa, mutta myos toimintojen
samanlaisuutena koko elaménkaarella. Silloin kyseessé on pysyva motiivipiirre. Motivaatio
syntyy ihmisen motiiveista ja se ei ole aina tietoista. Motiivit voidaan méaaritella tavoitteiksi,
jotka synnyttavat motivaatiota ja ohjaavat siten ihmisen toimintaa. Motiivi kohdistuu tietyn-
laiseen tavoitetilaan, joka voi olla toistuva kiinnostus tai miete mielessa. Se aktivoi, ohjaa
ja valikoi yksilén toimintaa. Toiminnasta saavutettava mielihyva on motiivi. Nain ollen mo-
tiivista ei voida puhua aikomisena tai sitoutumisena tiettyyn tavoitteeseen, koska motiivi
tavoitteena on vain toiminnasta saavutettu mielihyvan tila. Motiivit eroavat toisistaan tietoi-
suuden suhteen. Ne voivat olla joko tunne- tai tietoperaisid motiiveja. Toisaalta molemmil-
la sek& tunne- etta tietoperdisilla motiiveilla on yhteys toisiinsa ja niistd muodostuu moti-
vaatio. Motiivien ennustettavuutta voidaan parantaa yhdistamalla tunneperainen motiivi
yleisiin toimintataipumuksiin. Toisaalta pelkat tunneperaiset motiivit eivat aina johda itse
toimintaan. Mikali halutaan ennustaa ja selittda paremmin ihmisen toimintaa, tulee huo-
mioida tunneperaisten motiivien kanavoituminen tiedolliselle ja toiminnalliselle vaylalle.
Tastéa yhteydestéa esimerkkina voidaan sanoa kokemuksellisuus, jossa yhdistyy tunteen ja
tiedon rajamaasto. Nain ollen motivaatiojarjestelmankin voi kohdata kokemuksellisella
alueella. Tunneperdisten ja tietoperaisten motiivien yhteys avaa nakoaloja eritasoisiin mo-
tivaatioihin. (Nurmi & Salmela-Aro 2002, 10, Niitamo 2002, 43-49.)

Lawrencen ja Nohrian (2002, 55-148) mukaan motivaatio syntyy yksilén tarpeesta saavut-
taa, tarpeesta liittya, tarpeesta oppia ja tarpeesta puolustaa. Tarve saavuttaa kuvaa seka
materiaalisesti etta aineettomasti yksilén halua tehda asiat paremmin, saavuttaa enem-
man seka nostaa asemaansa. Tarve liittya kuvaa yksilon halua kuulua johonkin. Ihmisella
on luontainen tarve muodostaa suhteita ja olla vuorovaikutuksessa muiden kanssa. Tarve
oppia kuvaa yksilon luontaista ominaisuutta ymmartédd omaa ymparistédan. lhmisen ute-
liaisuus ajaa hantéa oppimaan, etsimaan ja kokeilemaan uusia taitoja. Tarve puolustaa ku-

vaa yksilon halua puolustaa omia ideoitaan, ajatuksiaan, l|&heisi&én, arvojaan ja omaisuut-
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taan ulkopuolisia uhkatekijoitéa vastaan. Myds tdman opinnaytetyon voi sijoittaa téhan mo-
tivaatioteoriaan. Tarvetta saavuttaa tytssé kuvaa tavoite asiakaslahttisen kahvilakonsep-
tin kehittamiseksi. Tarvetta liittyd tydsséa kuvaa halu kuulua Haaga-Helia ammattikorkea-
koulusta valmistuneisiin asiantuntijoihin ja my6s laajemmin yhteiskuntaan. Tarvetta oppia
tydsséa kuvaa oppimisprosessi, kuinka ty0 ja tutkija seka yhteiskunta kehittyy. Tarvetta
puolustaa tydssa kuvaa se, miten vain kasvispohjaiset tuotteista tehty tuote olisi myods

myyva ja omalta osaltansa edistaisi maailman sailymista monimuotoisena.

Motiivien perusteella kasvisruoan valitsemista ravintolassa voi luokitella joko ihmiskeskei-
siinf/itsemotivoituneisiin kasvissygjiin tai ymparistokeskeisiin/pyyteettémasti suuntautuviin
kasvisruokavalio on terveellisempi tai laéketieteellisiin syihin vedoten rajoittavat elainpe-
raisten ruokien kuluttamista. Ryhméaan kuuluvat myds painonhallitsijat, jotka valitsevat
kasvisruuan vahentaakseen tai yllapitddkseen painoansa. Tassa ryhmassa kasvissyonti
on voitu valita aistien perusteella syntyvan elainperaisiin tuotteisiin kohdistuvan hylkimis-
reaktion seurauksena. Silla tarkoitetaan, etta elainperainen ruoka koetaan vastenmielise-
na maultaan, hajultaan ja koostumukseltaan. Tahan ryhméaan kuuluvat myos uskovaiset,
joilta kielletd&n elainperaiset elintarvikkeet. Toisen ryhmé&n muodostaviin, pyyteettomasti
ten hoidossa modernin teollistuneissa maatiloilla. Toisena syyn& on ymparistollinen nako-
kulma, jossa vastustetaan ymparistohaittoja, jotka johtuvat eldinteollisuudesta. Kolmante-
na syyna on humanistiset motiivit. He uskovat, etta kasvissyonti on merkittava ratkaisu
maailman nalanhataan. (Rivera & Shani 2013, 1051.) Naista ja erittdin monesta muusta
perusteesta ihminen voi valita ravinnokseen kasvipohjaisen ruokavalion. Joillakin ihmisilla
joku yksittdinen peruste voi olla maaraavin mutta monesti tunnistetaan useampi syy kas-

visruokavalion valitsemisen perusteeksi.

Kayttaytyminen on suurimmaksi osaksi opittua ja ihminen oppii kdytannon kautta. Oppimi-
nen tapahtuu vuorovaikutteisena viettien, arsykkeiden, vihjeiden, reaktioiden ja vahvista-
misen kautta. Kuluttajan toimintaan vaikuttaa itsensa toteuttamisen vietti. Sita voidaan ku-
vata voimakkaana sisdisena toimintana, joka saa ihmisen toimimaan. Vietista syntyy mo-
tiivi, kun se kohdistuu tiettyyn arsykkeeseen, joka vahentaa viettia. Palkitseva kokemus
vahvistaa ostotilannetta. (Kotler 1990, 171.)

2.7 Veganismi

Vegaaniksi kutsutaan henkila, jonka ruokavalio koostuu kasviperaisista raaka-aineista.
Vegaanista ruokavaliota noudattavan henkilén kuuluu valttaa linaa, kalaa, maitoa ja ka-

nanmunia seka muita elainkunnasta johdettuja tuotteita. Niiden tilalla on kaytdsséa soijaa
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erilaisissa muodoissa esimerkiksi tofuna, muita papuja ja linsseja seka juureksia, vihan-
neksia, hedelmid, siemenié ja pahkinoitd. Veganismi on ruokavalion lisdksi elamantapa,
jossa henkil6 pyrkii valttdmaan villan, nahkan, silkin ja muiden eldinperaisten kuitujen
kayttod seka kieltaytyy elaimilla testattujen tuotteiden kaytosta. Sité voidaan perustella sil-
14, ettd kuluttaja on henkilékohtaisesti vastuussa eldinten kohtelusta tehotuotannossa. Ve-
gaanisuus on paamaarahakuista, joten koettu vastuullisuus ei ole laskelmoivaa tai vaih-
dettavaa. Vegaanin pyrkii rakentamaan eettisen elainsuhteen. Se rakentuu vahvan vas-
tuullisuuden lisaksi eraanlaisina esteettisina, valittdbmina, ei-valineellisind ja vastavuoroisi-
na koettuina kohtaamisina eldinten ja luonnon kanssa. Itseisarvona kohtaamisissa on
luonnon tai eldimen lasndolo. Veganismin ytimessa on eldinten oikeudet. Kullakin vegaa-
nilla on oma yksiléllinen motiivi sitoutua elamaan vegaanina. Heidan elamantapansa ra-
kentuu erilaisista arvoléahttkohdista ja yhteiskuntanakemyksista. Motivoivana tekijana ve-
gaaniksi tulemisessa voi elainsuojelullisen nakdkulman sijaan tai sen rinnalla olla ymparis-

tollinen tai terveydellinen nékdkulma. (Vegaaniliitto 2015, Puuronen 2008, 199-200.)

Sydminen on yksi ihmisen perustarpeista ja olemassa olon edellytyksistd. Ruokailua ei ole
syyta pitaa vain biologisen ravinnontarpeen tyydyttdmisend, vaan se on myos aina kult-
tuurinen ilmid. Ruoka on vahva semioottinen véline eli merkki ja sosiaalinen merkityksen
valittaja jokaisessa maailman kolkassa. Ruoka on yksi esittavan kulutuksen valine. Teolli-
suusmaissa ruoka on lahes jokaisen saatavilla, joten se ei enaa ole erottava tekija. Sen si-
jaan ruokakieltaytymisen eli ruoka-askeesin kautta viestitdan, kun mina olen. Nykyaan
syOmistapaa haetaan kysymalla itseltd&n, minkalaista ja miten tuotettua ruokaa minun tuli-
si sy6da. Voidaan sanoa, etta ravintoa koskevat valinnat rakentavat yhdella tavalla henki-
I6n identiteettid. Ruokavaliovalintojen vaikuttimena voi olla kuluttajien lisdantynyt ymparis-
totietoisuus, johon liittyvat ymparistouhat seka teknologian kehityksesta johtuvat riskit ruo-
katuotantoon. (Puuronen 2008, 189-191.) Inmiset eivat valttamatta tule ajatelleeksi, etta
vegaaniruoan voi koostaa ranskalaisista perunoista, vegaanisista munkeista ja muista

herkuista, jolloin se ovat yhtd energiapitoista kuin niin sanottu tavanomainenkin versio.

Hyvinvointi antaa yhd enemman valintamahdollisuuksia muun kulutuksen ohella myés
syOmiseen. Valintoja ohjaavia tekijoita 16ytyy henkildkohtaisesta maapallon biosfaarin hy-
vinvoinnista tunnetusta huolesta oman painon tarkkailuun saakka. Toisaalta tiedon esiin-
tuominen ruoan tuotannosta seka siihen liittyvistd paatoksista niin kansainvalisessa kuin
kotimaisessa maatalous- ja talouspolitiikassa voi vaikuttaa syomiseen liittyviin valintoihin.
Ruoan valintaan vaikuttavat ravintoaineet sekéa syémiseen liittyvat uhat ja niiden tiedosta-
minen ja siten niiden huomioiminen konkreettisissa kulutusvalinnoissa. Ymparistollisesti
kestdmatonta on eldinten kasvun edistaminen antibiooteilla, pikaruokakulttuurin hintakil-
pailu, suurimittakaavaiset eldintuotantotehtaat. Yha useammin ruokavalintoja perustellaan
aatteellisilla ja eettisilla syilla. (Puuronen 2008, 198.)
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Cole ja Morgan (2011, 1) ovat tutkineet artikkelissaan brittildisen lehdistén suhtautumista
ja tapaa viestia veganismista. Lehdistdn parametrit asettuvat siten, mista voidaan ja mista
ei voida keskustella. N&in ollen valtakasitys aiheesta asettaa raamit keskustelulle. Kes-
kusteluja veganismista pidetaan arkijarjen vastaisena, jolloin lahtokohtaisesti halutaan ka-
sittdd vaarin argumentointi lihansyonnista. Julkisuudessa veganismia pidetaan nauretta-
vana tai vaikeana tai jopa mahdottomana elaméantapana yllapitaa kaytanndssa. Vegaanit
stereotyypitetdadn monin eri tavoin. Ne voivat olla askeetikkoja, muati-intoilijoita, haaveili-
joita tai joissakin tapauksissa vihamielisia aariajattelijoita. Tallaisesta suhtautumisesta voi-
daan kayttaa sanaa vegaanifobia tai -pelko. Lehdistdn kanta veganismiin on halventava.
Tahan vaikuttaa ensiksikin empiirisesti vaaristeleva kokemus veganismista, mika margina-
lisoi vegaaneja. Lehdistossa ei ole tuotu esille veganismin esittdméaa haastetta elainyksi-
I6iden valisten suhteiden problematisoimiseksi lajirajat ylittavasti. Tutkijoiden mukaan leh-
distd myotavaikuttaa hyvaksikayttoon ja vakivaltaiseen suhteeseen ihmisten ja muiden

elainten valilla.

Media pystyy vaikuttamaan voimakkaasti kuluttajien ruokavalioon ja elaméntapaan kult-
tuurin luomilla sé&nnailla. Tiedotusvalineet ohjaavat kuluttamistamme ja sitéd mista yrityk-
sista pidamme. Vaikka viime vuosikymmenina on ollut suositeltua noudattaa véaharasvais-
ta ruokavaliota, niin terveytta edistéavaa ruokavaliota kuluttajat eivat ole omaksuneet. Yha
useampi lansimainen ihminen kohtaa elamassaan ylipainoa ja diabetesta. Julkista keskus-
telua korkeasta verenpaineesta, korkeasta kolesterolista, ylipainosta, diabeteksesta ja os-
teoporoosista on paljon. Veganismi katsoo maailmaa kokonaisvaltaisesti, ottaen huo-
mioon ympariston kestavyyteen (kasittelee myos sosiaalisen oikeudenmukaisuuden kysy-
mykset), henkildkohtaiseen terveyteen, elainten oikeuksiin ja kulttuuriseen osallistamiseen
littyvéat kysymykset. Eettiset periaatteet, jotka ihmiset voivat jakaa, liittyvat lapinakyvyy-
teen, oikeudenmukaisuuteen, inhimillisyyteen, sosiaaliseen vastuuseen ja tarpeisiin. Lapi-
nakyvyydella tarkoitetaan, etté inmisella on oikeus tietdd, kuinka ruokamme on valmistet-
tu. Oikeudenmukaisuudella tarkoitetaan, ettéa ruuantuotannon ei pida toimia toisten ihmis-
ten tai muiden eldinten kustannuksella. Inhimillisyys tarkoittaa, ettd on vaarin aiheuttaa
merkittavaa karsimysta elaimille vahaisista syistd. Sosiaalinen vastuu tarkoittaa, etta tyon-
tekijoilla pitda olla asianmukaiset palkat ja tydolot. Tarpeet tarkoittavat, etta elamén ja ter-
veyden sailyttdminen oikeuttaa enemman kuin muut toiveet. Kauan vallalla olleet yhteis-
kunnalliset rakenteet ja kasitteet vaikuttavat siihen, ettd kasvispohjaiset ruokavaliot on ju-
listettu valtaapitavien silmisséd pannaan. Veganismin hinta on halvempi ymparistélle, joten

nain ollen se on sosiaalisesti hyvaksyttava. (Green, Costello & Dare 2010, 1, 9-14.)
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2.7.1 Elava raakaravinto

Elavan raakaravinnon aitina voidaan pitaa Liettuassa syntynytta, mutta Amerikassa ela-
nyttd Ann Wigmorea. Hanen roolinsa on ollut merkittava raakaravinnon kehittdmisessa ja
tunnetuksi tekemisessa. Elavassa raakaravinnossa perusajatuksena on, etta ruokaa ei
kuumenneta yli +42°C. Kuumentamattomuuden tarkoituksena on sailyttéda raaka-aineissa
olevat ravitsevat ominaisuudet. Elavan raakaravintosuuntauksen noudattajat hyvaksyvat
esimerkiksi hunajan ja mehildisten siitepdlyn ruokavalioonsa. Taméan vuoksi vegaanista
ruokavaliota noudattavan henkilén on hyva huomioida se seikka, etta raakaravinnossa voi

olla kaytettyna eldinperaisia raaka-aineita. (Tolonen 2015.)

Ruoka valmistetaan kasvikunnan tuotteista. Erilaiset raaka-aineet vaativat eri kasittelyn.
Ruuanvalmistusmenetelmina kaytettaan idattdmista, versottamista, liottamista, jauhamis-
ta, soseuttamista, kuivattamista ja mehustamista. Mehun mehustaminen tapahtuu purista-
malla ei keittamalla. Ruokavaliota noudattaessa on tarke&ta yhdistella ravintoaineita oi-
kein, esimerkiksi proteiineja ja tarkkelysta ei tule yhdistda samalla aterialla, kuten ei myos-
kadan hedelmia ja vihanneksia tai happamia ja makeita hedelmia tai melonin yhdistamista
mihinkdan muuhun. Ravinnon tarkoituksena on seké puhdistaa etté rakentaa elimistoa.
Elavan raakaravinnon noudattamisessa tarke&é on opetella sydmaan itsedan varten eika
siksi, ettd tayttaisi vatsansa. (Wigmore 1991, 16-17, 22, Ervamaa & Alku 1995, 35.)

2.7.2 Fenno-veganismi

Fenno-vegaaneja voidaan kutsua myos lahialuevegaaneiksi. Se tarkoittaa, ettd he suosi-
vat ruokavaliossaan paikallisesti tuotettuja ja jalostettuja elintarvikkeita. He perustelevat
valintaansa usein ymparisténsuojelulla. Tiukasti maariteltyna ruokavalioon kuuluu vain la-
hiruokaa joka kotimaasta tai lahinaapurimaista. Fennovegaaneja ei Suomessa juurikaan
ole. (Gould & Voutilainen 2009, 149.) Fennoveganismilla haluttiin 2000-luvun alussa he-
rattdd keskustelua siitd, kuinka vegaaninen ruokavalio voidaan soveltaa paikallisiin oloi-
hin. Ruokavalion noudattamisessa on hyva huomioida vuodenajat. Myds villivihannesten
keréilylla jo huhtikuusta alkaen voidaan ruokavaliota tehda monipuolisemmaksi. (Mattila
2012, 12-13))

2.8 Konsepti

Kahvilakonsepti tyydyttaa seka ihmisen perustarpeen eli sydmisen etta lisa- tai johdetun
tarpeen tekemalla elaméan mukavammaksi, tyydyttamalla muun muassa halun virkistya,

seikkailuja, onnistumista ja statusta (Bergstrom ym. 2011, 105).
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Palvelukonseptissa perusajatuksena on se, mista palvelussa on kyse. Palvelumuotoilun
avulla konseptista saadaan asiakasymmarryksen kautta asiakaslahtoinen, joka ottaa huo-
mioon asiakkaan tarpeet, toiveet ja unelmat. Palvelukonseptin kautta voidaan kuvata mo-
nia eri liiketoimintaan liittyvia vaihteita. Kuvauskohteena voi olla palvelutuokio, palvelupol-
ku tai muita palvelun tuottamiseen liittyvia rakenteita. Naiden kautta voidaan kuvata konk-
reettisesti palvelun tuotantotapa, rakenne ja paévaiheet, vaikka palvelua ei ole viela ole-
massa. Konseptointi tulee kytkea yrityksen liiketoiminnallisiin tavoitteisiin. Liséksi se on
hyva valine uusien palveluideoiden esittamiseen yrityksen sisalla. Konsepti ei taysin koko-
naan maarittele palvelua, mutta esittda sen keskeiset ominaisuudet. Keskeisimpiné osa-
alueina on kuvata konseptin kayttajien tarpeet, tehdaan niista ymmarrettavat ja tuetaan
yrityksen paatoksentekoa. Palvelukonsepti kuvaa, miten yritys tuottaa lisdarvoa ja vastaa
kayttajien tarpeeseen. Palvelukonseptia suunnitellessa on tarkedd huomata, etta kayttajil-
I& on erilaisia motivaatioita, jotka ohjaavat palvelun valintaa. Se voi muuttaa siihen sopi-
van konseptin kehittamista. (Miettinen, Kallioméaki & Ruuska 2011, 107, 109-110.)

Voidaan olettaa, ettd vegaanisesta lahtokohdasta rakennettava konsepti on hyvin kapealle
markkinaryhmaélle tarjottava palvelu. Vaitan kuitenkin, etta tAma opinnaytetyo tarjoaa liikke-
toiminnallisen mahdollisuuden talle kapealle markkinalle, jota voi tarjota myds valtavirralle.
Kun kasvipohjaisten tuotteiden tarjonta on saatavilla, se monipuolistaa tarjontaa seka pal-
velua. Lisdksi se alentaa ihmisten kynnysta tutustua kasvipohjaisiin tuotteisiin. Konsepti
avaa uusia markkinarakoja, joilla kaapata asiakkaat, joiden erityis- tai henkilokohtaisia tar-
peita ei tayty standardilla eiké tuotteiden raataldinnilla. Aikaisemmin tdman ryhman asiak-
kailla ei ole yleenséa ollut muuta vaihtoehtoa kuin hyvéaksya valmiita tuotteita, ja sitten muo-
kata niita tyydyttAmiseksi yksildlliset tarpeet. Taman tietenkin, johtaa paitsi kallimpia mut-
ta myds pidemman toimitusajan. Nain ollen, se on uusia lupaavia mahdollisuuksia valmis-
tajille ansaita liiketoimintaa tasta ryhmasté tarjoamalla heille nopeasti haluttuja tuotteita
kohtuulliseen hintaan. Siksi tastd konseptista tulee mahdollisuus liiketoiminnan monipuo-
listumiseen tarjoamalla palvelua nopeasti vegaaneille kohtuulliseen hintaan. N&in voidaan
antaa taydellinen asiakastyytyvaisyys ja vahentaa valmistuksen monivaiheisuutta, jossa

vain osa asiakkaista palveltaisiin yksil6llisesti. (Risdiyono 2011, 301.)
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3 Kohti asiakasystavallista vegaanista kahvilaa

Empiirinen osa toteutettiin kvalitatiivisella tutkimuksella, jonka metodina oli palvelumuotoi-
lu. Prosessin on kehittdnyt Stefan Moritz. Sen avulla haluttiin saada syvempi asiakasym-
marrys vegaaneista kahvila-asiakkaana. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa lahtékohtana on
todellisen elaméan kuvaaminen, jolloin voidaan ajatella, etta todellisuus on moninaista.
Tassa tutkimuksessa on pyritty tutkimaan kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti ja
arvolahtékohdat mukaan lukien. Otoskoot olivat pienid. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2009, 161.)

3.1 Tutkimusmenetelmat ja aineisto

Tutkimusaiheen asiakasymmarrysté ja konseptin kehitysta tutkittiin erilaisilla palvelumuo-
toilun menetelmilla. Kaytin menetelmina lukemista, aanenajattelua, kasitekarttaa eli mind-
map:&, benchmarkkausta, 5 x miksi -metodia, fokusryhma 1 ja 2, luotainta, samankaltai-
suuskaaviota, suunnitteluvetureita, aivoriihta, kuvakortteja, "Enta jos...?”, SWOT-analyy-
sid, skenaarioita tunnelmataulun kautta ja The Value Proposition Canvasia seka service
blueprint -mallia ettd Ad-Libs -menetelmaa. Luotain toteutettiin ExperienceFellow -sovel-
luksen kautta, joka toimii Android- ja iOS-puhelimissa. Sovelluksen hinta oli noin 180,00 €.
Tutkimusmenetelmat etenevat Stefan Moritzin mééaritteleman palvelumuotoiluprosessin
mukaan. Ensimmaisella askeleella hankitaan ymmarrysta opinnaytetydn eteenpain viemi-
seksi. Toisella askeleella kiteytetd&n suuntaviivat tulevalle konseptille. Sen jalkeen kol-
mannella askeleella on vuorossa ideointi, neljannella seulonta, viidennella kehitys ja kuu-
dennella askeleella operointi. Tutkimuksen ulkopuolelle jaa kuuden askeleen operointi
kaytannossa. Tavoitteena on muodostaa palveluliiketoimintaan soveltuva konsepti asia-

kaslahtoisesta kahvilakonseptista vegaanien nakodkulmasta katsottuna.

3.1.1 Ymmartaminen

Tutkimusaiheen ja palvelumuotoilunprosessin ymmartamisen tutkija aloitti lukemalla kirjo-
ja, artikkeleita, blogeja, verkkosivuja, seuraamaan Twitteria ja ajattelemalla aaneen. Hah-
mottelin vegaani-kasitettd myo6s kasitekartan eli mindmap:n kautta. Lisdksi opinnaytety6-
hdn benchmarkattiin nelja vegaanista ravintolaa/kahvilaa. Kaksi niista sijaitsi Pariisissa,
Ranskassa, yksi Kodpenhaminassa, Tanskassa ja yksi Turussa, Suomessa. Tutkimuk-
seen haastatellut paikat valittiin HappyCow-sivuston seké Chocochili.net-blogin kautta.
Valintaan vaikuttivat ravintoloiden taydellinen vegaanisuus seka se, kuinka hyvan arvion
paikka oli saanut HappyCow-yhteison jasenilta. Lisaksi haastattelupaikan valintaan vaikut-
ti sijainti, esimerkiksi Pariisin ravintolat sijaitsivat lahella Le Marais -kaupunginosaa. Tutki-
ja paatti rajata benchmarkkauspaikat kyseiseen kaupunginosaan siksi, etta Pariisi on niin

iso kaupunki ja tutkijalla oli vain muutama paivé aikaa olla siella. Paikat valittiin 14.11-
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.2014. Yhteydenotto ranskalaisiin ja tanskalaisiin ravintoloihin tehtiin sdhkopostitse 2.1-
.2015. Muistutusviestin lahetettiin 7.1.2015. Ranskassa haasteeksi ilmeni tammikuussa
oleva lomakausi, joka tutkijalla ei ollut tiedossa etukateen. Ranskassa haastattelut tehtiin
16.-17.1.2015 ja Tanskassa 21.1.2015. Tanskassa haasteeksi koettiin vegaanisten ravin-
toloiden vahaisyys. Siella painotettiin enemman raakaravintoon. Ranskan vegaaniset kah-
vilat valittiin tutkimuskohteeksi siksi, koska maalla on perinteinen, laajasti tunnettu ruoka-
kulttuuri. Tutkija halusi saada selville, miten he tekevat sen. Ranskan paikat olivat enem-
man bistrotyylisia ravintoilta kuin mitd Suomessa voi kasittaa sanalla kahvila. Tanska valit-
tiin taasen siksi, etté tanskalainen ravintolakulttuuri nayttdéd suuntaa muille Pohjoismaille.
Turun vegaaniselle kahvilalle tutkija lahetti sahkdpostia 11.2.2015 ja soitti 18.2.2015, jon-
ka yhteydessa sovittiin tapaamisaika. Haastattelu tehtiin 24.2.2015. Liséksi tutkija lahetti
kolmelle muulle ravintoloitsijalle haastattelupyynnon jokaisesta maasta yhdelle (1
pyyntd/maa), mutta ajankohta ei joko sopinut tai sairastuminen esti haastattelut. He eivéat
ehtineet vastata myodskaan sahkopostitse lahetettyihin kysymyksiin. Liitteessa 1 on yhtey-
denottoviesti benchmarkkauksen kohteille (Liite 1.). Benchmarkkauksen yhteydessa liike-
toiminnan vetajaa haastateltiin puolistrukturoidulla kyselylomakkeella (Liite 2.) Haastattelut
nauhoitettiin ja litteroitiin suomeksi, jotta aineistoon oli helpompi palata myohemmin.

Ranskassa ja Tanskassa haastattelut tehtiin englanniksi.

Haastattelu voidaan maaritella erddnlaiseksi keskusteluksi, joka tapahtuu tutkijan aloit-
teesta ja usein myds ehdoilla. Tilanteessa tutkija pyrkii vuorovaikutuksessa saamaan
haastateltavilta tutkimuksen aihepiiriin kuuluvat asiat. Haastelun kysymykset laadittiin etu-
kéteen ja paadyttiin kayttdmaan puolistrukturoitua kysymyksia. Se tarkoittaa, etta kysy-
mykset olivat kaikille samoja, mutta vastausvaihtoehto oli avoin. Eli haastateltava sai vas-
tata omin sanoin. (Eskola & Vastaméaki 2007, 25-27.) Tutkija kdvi haastattelemassa jo-
kaista heidan omassa toimintaymparistéssansa. Etuna voidaan pitdd, etta tutkija saa
enemman tietoa. Toisaalta voi olla myds niin, etta jokin asia on voinut jaada kysymatta.
Hyysalo (2006, 124) toteaa, ettd haastattelu olisi hyva toistaa esimerkiksi kuukauden ku-
luttua. Nain haastateltavalta voidaan kysella asioita, joihin ei ensimmaisella kerralla osan-

nut kiinnittdd huomioita.

Benchmarkkausta voidaan kayttaa toisilta oppimiseen ja oman toiminannan kehittami-
seen. Benchmarking auttaa nakeméaéan ja hahmottamaan markkinan ja eri toimijat. Sen
avulla pystytaan vertailemaan alan toimijoiden strategiavalintoja, tuotteita, palveluita ja toi-
mintatapoja seka oppia parhaista kaytanndista. Benchmarkkauksen tavoitteena on oppi-
minen, jonka voi saavuttaa tutkimalla, havainnoimalla, vertailemalla, arvioimalla ja kiinnos-
tumalla muiden organisaatioiden toiminnasta. Benchmarkkauksen hyodyt:

» jo muiden kayttssa olevia hyvia toimintatapoja voidaan hyédyntaa

e toisten tekemaét virheet voidaan valttaa
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» markkinoita tutkimalla voi I6ytda oman sinisen meren

* omassa toiminannassa voidaan hyddyntaa kokonaan toisen toimialan logiikkaa

* tunnettaessa kilpailukentan muut toimijat voidaan tehda strategiavalintoja

* tunnettaessa toimialan logiikka voidaan muuttaa pelisaatoja

* tunnettaessa markkinatarjonta erotutaan positiivisesti. (Tuulaniemi 2001, 138—
139))

Yhteenvetona benchmarkatuista paikoista voidaan sanoa, ettd Ranskassa ja Tanskassa
henkilokunnan koko on noin 10 henkilda. Suomessa on palkattuna 2 henkil6a ja x-maara
vapaaehtoisia. Asiakkaita kaikissa paikoissa kay noin 100/paiva. Asiakastyytyvaisyytta ei
mitata systemaattisesti vaan seurataan esimerkiksi TripAdvisoria ja muita sosiaalisen me-
dian kanavia. Liséksi ravintolassa tai kahvilassa on kaytdsséa palautelomakkeita. Palautet-
ta kysyttiin myos suoraan asiakkailta. Liikevaihtoa yritykset, yhté lukuun ottamatta, eivat
joko halunneet tai tienneet kertoa. Haasteena lilkkevaihdon kokoon saamisessa nahtiin,
ettd vegaanisen ruoanvalmistus on pitkalti fyysistd, itsevalmistettavaa kasity6ta. Ravintolat
ovat toimineet vegaanisesti 3—5 vuotta. Ravintolan perustamisen syyna on ollut sisédinen
halu tarjota vegaanista ruokaa ihmisille, koska eléinperaisten raaka-aineiden kulutus ei ole
kestavaa. Ruoka, jota lautaselle laittaa, vaikuttaa koko maapalloon. Kolmella neljasta ra-
vintolasta kohderyhména oli kaikki, ei vaan vegaanit, kasvissygjat, joogaajat jne. Yhdella
ravintolalla oli kohderyhmé&na vegaanit, kasvissyojat, opiskelijat ja aktivistit. Strategisesti
pohdittuna missio oli jokaisessa ravintolassa nayttaa inmisille, ettd vegaaniruoka voi olla
hyvaa, parempaa tai houkuttelevampaa kuin ruoka, jota ihmiset ovat tottuneet syomaan.
Missiota vieddén eteenpéin valmistamalla tuotteita, jotka ovat tuttuja inmisille. Nain kyn-
nys tutustua tuotteisiin vahenee. Tuotteet voivat olla joko kevyita tai sisaltdd paljon ener-
giaa, kun ne valmistetaan sokerista ja rasvasta. Yhtena tavoitteena oli, ettd vegaaniruoka,
on yksi vaihtoehto, kuten esimerkiksi italialainen tai kiinalainen. Visiona oli, etta vegaani-
ruoka on paras valinta ihmiselle. Arvoina yritykset pitivat veganismia, kestavyytta, terveel-

lisyyttd ja herkullisuutta.

Vahvuutena ravintolat nakivat aitouden ja maukkaan ruuan. Puolessa ravintoloissa vah-
vuutena pidettiin my6s henkildkuntaa, jotka ovat kiinnostuneita ruuasta/tuotteista ja vega-
nismista seka yhteenkuuluvuuden tunnetta. Kehitysta tarvittiin markkinointiin, rahoituksen
saamiseen, sisaiseen viestintaan ja yleiseen kehittymiseen, esimerkiksi vegaanisia raaka-
aineita myyvan kaupan avaamiseen. Tuotevalikoimaan vaikuttaa puolessa haastatelluista
paikoista vuodenaika, luonnonmukaisesti tuotetut raaka-aineet ja Reilu kauppa. Toisessa
puolessa siihen vaikuttaa intuitio ja kokemus siitd, mité asiakkaat ostavat, seka yhdella ra-
vintoloista toiminta osana ketjua. Toisaalta ravintolat pitavat suosikkituotteita tarjolla vuo-
denajasta riippumatta. Tuotekehitykseen vaikuttaa asiakkailta tullut palaute sek& omista-

jan mieliteot. Lisaksi tuotekehittdmiseen vaikuttaa ravitsemukselliset seikat makua unohta-
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matta seka haaste siitd, mité ei ole tarjolla vegaanisena, mutta kuinka sita onnistuttaisiin
tarjoamaan. Asiakkaita ei varsinaisesti osallisteta tuotekehitykseen tuotteen alkuvaihees-
sa. Uudesta tuotteesta saatu palaute maaraa, jaako tuote tuotantoon vai ei. Siihen vaikut-
taa myos, kuinka hankalaa se on valmistaa. Tosin yksi haastelluista ravintoloista oli kayt-
tanyt Facebookia ja osallistanut asiakkaitaan kehittamaéan uutta jaatelomakua. Taman het-
kisen tietamyksen valossa kolme neljasta hankkisi enemman sijoittajia, jotta toiminta voisi
kehittyd nopeammin. Puolet haluaisi avata uuden paikan joko samalla liikeidealla tai sitten
hieman toisenlaisella. Yksi panostaisi paikkaan, jossa henkilokunnan tarve sekd mahdolli-
set riskit olisivat pienempia. Kolme neljasta panostaisi myds henkilokunnan kouluttami-
seen ammattitaidon seké oikean asenteen ja hengen loytamiseksi. Lisédksi ihmisten taytyy

tietdd, kuka olet ja on luotava kysyntéaa joko blogin tai Facebookin kautta.

Muita havaintoja tutkijan haastattelemista paikoista oli, ettd kolmessa neljasta oli erillinen
myyntinurkkaus, josta saattoi ostaa mukaan vegaanisia tuotteita. Liséksi luettavana oli eri-
laisia lehtia tai kirjoja, jotka kasittelivat veganismia. Sisustus kahdessa paikassa oli eu-
rooppalainen, yhdessé skandinaavinen viidakko-twistilla ja yhdessa vaihtoehtoinen. Asia-
kaspaikkoja oli noin 50 ja kaikilla oli terassi. Opinnaytetyon kannalta benchmarkkaus antoi

kuvaa yrittdjan nakdkulmasta, kuinka tehda liiketoimintaa télla kapealla markkinaraolla.

Mindmapin avulla tutkija pyrki hahmottamaan jo olemassa olevaa kasitystaan ja tietamys-
taan tutkittavasta kuluttajaryhmasta. Kasitekartan tuomaa tietoa voidaan verrata, esimer-
kiksi haastattelujen ja havaintojen avulla hankittuun tietoon. Nain ollen muilla menetelmilla
voidaan seké taydentaa ettd vahvistaa késitekartan tietoa. Kéasitekartan laadinta on osa
luovaa tapahtumaa, jossa hahmotellaan mahdollisia osa-alueita. Sen avulla voidaan ha-
vainnoida my0s tarkeata maarallista tietoa siten, etta lasketaan, mihin kasitteisiin on eni-
ten linkkeja. (Aaltola ym. 2007, 67.) Kéasitekartta on helppo ja nopeakéyttdéinen menetelméa

jAsentamaan tietoa, jota on jo kertynyt aikaisemmin.

Ennen fokusryhmien jasenten hakua tutkija lahetti sdhkdpostia kahteen eri osoitteeseen,
jossa pyysi sponsoritukea opinnaytetydlleen. Postia lahetettiin ja tukea saatiin Ruohonjuu-
ri Oy:lta ja Haaga-Helian ammattikorkeakoulun palveluliiketoiminnan koulutusohjelmalta.
Ruohonjuuri lahjoitti tydpajoihin osallistuneille henkildille Naturatan vaaleaa riisimaito-kir-
sikkasuklaalevyja sek& 10 %:n alennuskortit Ruohonjuureen. Haaga-Helian ammattikor-
keakoulun palveluliiketoiminnan koulutusohjelman yliopettaja hyvaksyi tutkijan hakemuk-

sen tyopajojen kahvitarjoilun tukemisesta.

Fokusryhma 1 koostui neljasta satunnaisesta vegaaniliiton jdsenesta. Tutkija l&hetti sdh-
kopostitse viestin (Liite 3.), jossa kerrottiin etsittdvan henkilditd opinnaytetyon tyopajaan.

Viesti l&hetettiin 17.2.2015. Fokusryhma 1:n jasenet olivat naisia. Keski-ika oli 31,5 vuotta.
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Yhdella heista oli lapsia. Heista kolme oli ollut vegaanina keskimaarin 6,5 vuotta, yksi
osallistujista ei kertonut, kuinka kauan oli ollut vegaanina. llmoitus fokusryhma 2:n tyoryh-
man osallistujien tarpeesta ilmoitettiin Haaga-Helia ammattikorkeakoulun MyNetissa seka
liséksi levitettiin A4-kokoista julistetta (Liite 4.) kahteenkymmeneen kahvilaan/ekokaup-
paan Helsingissa valilla Viikki-Arabia—Kallio—keskusta. Fokusryhma 2 koostui neljasta
naisesta, jotka olivat ialtdan 20—-38 vuoden valissa. Yhdella heista oli lapsia. Fokusryhma
2:n jasenet eivat olleet vegaaneja, mutta he olivat kiinnostuneita kahvilakulttuurista ja kas-

vipohjaisesta ruuasta. Lisaksi tutkimustapaa pidettiin mielenkiintoisena.

Fokusryhman 1 ty6paja jarjestettiin 3.3.2015 ja fokusryhma 2 jarjestettiin 5.3.2015. Kol-
mas tapaaminen fokusryhmalle 2 oli suunniteltu jarjestettavaksi 12.3.2015 mutta se pe-
ruuntui tutkijan sairastuessa. Liitteessa 5 on kuvattuna esimerkinomaisesti, miten ensim-
mainen tydpaja fokusryhmalle 1 oli aikataulutettu. Molemmat fokusryhméatapaamiset jar-
jestettiin Haaga-Helia ammattikorkeakoulun Pasilan toimipisteessé klo 16.00-19.00. Li-
saksi molemmat tilaisuudet nauhoitettiin ja videoitiin. Videokameraa kaytettiin varmista-
maan se, etta tutkija pystyy myéhemmin yhdistamaan aanen ja puhujan. Tapaamisessa ol
kahvin ja teen lisaksi tarjolla pienté vegaanista purtavaa. Fokusryhman jasenia olisi voinut
hankkia lisda jakamalla henkilokohtaisesti lentolehtisia, jossa olisi kerrottu meneilld&n ole-
vasta tutkimuksesta. Toisaalta molemmat ryhmat olivat aktiivisia ja kiinnostuneita tutki-

musaiheesta, joten otoksen koko oli sopiva.

Fokusryhma 1:lle, joka koostui neljasta vegaanista, esitettiin ymmartamisen lisdamiseksi 5
x miksi -kysymykset. Kysymykset muotoutuivat edellisesté vastauksesta. Taman menetel-
man tarkoituksena oli syvemmin selvittaa veganismi lahtokohdat. Kyselijan on tarkeda
kertoa osallistujalle, etta kysymykseen tulee vastata yhdella lauseella. Menetelman tarkoi-
tuksena on saada syvempi ymmarrys kayttajan kokemuksesta paljastamalla motivaatiot ja
sen juuret, esimerkiksi tietty kayttaytyminen tai mielipide. Kysymyssarja johdetaan edelli-
sen kysymyksen vastauksesta. Jokaisen kysymyksen tulisi johtaa takaisin alkuperéiseen
kokemukseen tai ongelmaan. Menetelman etuna on se, etta tutkija saa nopeasti ymmar-
rystd kompleksisesta aiheesta. Sitd voidaan kayttaa monenlaisissa tilanteissa. (Stickdorn
& Schneider 2011, 166-167.)

Tama 5 x miksi -kysymyssarjan kautta lisattiin ymmarrystéa vegaaneista. Ne olivat:

1. Miksi olet vegaani?

— Olen vegaani eettisista, elainoikeudellisista ja ymparistéllisista syista. Niihin on jarkipe-
rusteiset syyt. Haluan eldé arvojeni mukaisesti. Tajusin, ettei maito olekaan oikeasti ter-
veellistd ihmiselle. Paallimmaisena syyna ovat eettiset syyt.

2. Miksi arvot ovat tarkeita sinulle?
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— Arvot edustavat minulle késitysta oikeasta ja vaarasta. Minulle on tarkeaa tehda oikein.
On tarke&a kyseenalaistaa vallitsevia ravitsemuskasityksia.

3. Miksi oikeudenmukaisuus tai eettisyys on tiarkeaa?

— Oikeudenmukaisuus on ainoa vaihtoehto, miten miné voin eldé ja tehda paatoksia. Mi-
nulle on tarkeaa kokemus siita, etta teen oikein. Eettisyys on tarkeaa siksi, ettd kaikilla on
oikeus hyvaan elamaan. Niin lajityypillisesti kuin mahdollista. Meilla ei ole oikeutta sanella
sitd. Me vegaanit ollaan niiden &ania, jotka eivat pysty pitamaan puoliaan.

4. Miksi paatit tehda muutoksen ruokavalioon?

— Luin, miten maito aiheuttaa kaikki mahdolliset vaivat, mita ihmisella voi olla. En myds-
kédan halunnut niella kaikkea, mita minulle yritettiin sy6ttaa. Oli turhaa noudattaa kahta eri
ruokavaliota perheessa. En ollut ikina tyk&nnyt sytda elainten palasia, mutta eritteet meni-
vat vield ihan hyvin, kunnes rupesin kyseenalaistamaan ravitsemuskasityksia.

5. Miksi vegaaninen ruokavalio on parempi?

— Se vahentaa karsimysta maailmasta, kun muut taas lisaavat sita. Mielestani elollisen

olennon perimmainen velvollisuus on pyrkia hyvaan.

Taman jalkeen keskustelimme vieléd yhdessa, oliko fokusryhméa huomannut samankaltai-
suutta tai yhtenevaisyytta vastauksista. Kaikki olivat sitd mieltd, ettd samoja syita on, mut-
ta jokainen painottaa hieman eri asioita. Keskustelussa tuli myds esiin se, ettd moni pe-
rustelee vegaanista elaméantyylia faktoilla, esimerkiksi ilmastonmuutoksella, mutta myos
henkilokohtainen tunne oikein tekemisestéa on tarked. Menetelma antoi ndkemysta eri ta-
soisiin motiiveihin, miksi ihminen valitsee veganismin tai vegaanisuuden elamantyyliksen-

sa.

3.1.2 Kiteyttiaminen

Fokusryhmien tavoitteena oli syventaa tutkijan tietamysta seka kehittaa yhteisesti palvelu-
muotoilun prosessin mukaisesti asiakaslahtoista kahvilakonseptia. Fokusryhma muodos-
tuu sosiaalisesta kanssakaymisesta, joten on tarkeatda huomata, ettda ymmartaminen on
kompleksista ja dynaamisesta sosiaalisesta kontekstista. Fokusryhmassa tietoa kerataan
ryhman konsensuksen perusteella. Yleisesti ottaen on tarkeda huomioida, etta milla as-
teella osallistujien on mukavaa osallistua ryhmatydskentelyyn, jossa he voivat avoimesti
jakaa ideoitaan, ndkemyksiaan ja mielipiteitaan. Fokusryhman keskustelun avulla saa-
daan arvokkaita ideoita palveluiden kehittdmiseksi. Asioissa paastaan syvemmalle, kun
ryhman jasenet auttavat muistamaan jotain, jota ei yksin pohdittaessa tulisi mieleen. Fo-
kusryhmalla avulla saadaan totuudenmukaisempi kuva ilmidsté kuin yksilohaastattelussa.
Tama sen vuoksi, etta ryhman vetdjan ohjaus ei ole niin voimakasta, vaan ryhma vie kes-
kustelua eteenpadin ja kayttaa arkikielta. (Stewart & Shamdasani 2015, 17, Ojasalo ym.

2014, 41-42.) Fokusryhma on ryhmahaastattelun muoto, johon kerataan 4-12 ihnmista
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keskustelemaan keskenaan, jolloin haastattelijalla jaa keskustelun ohjaajan rooli. Ryhma-
keskustelun auttaa l6ytamaan ja tuomaan esille ihnmisten mielikuvia, mieltymyksia, perus-
teluita ja vertailuita tuotteista ja niiden piirteista. Ryhméakeskustelun huonona puolena voi-
daan pitda keskustelun jaamista valjaksi mielipiteiden vaihdoksi. Keskustelussa voi kayda
my0s siten, etta toistetaan vallitsevia yleisia puhe- ja jAsennystapoja. Nain valtytdan puhu-

masta jostain konkreettisesta tuotteesta. (Hyysalon 2006, 125.)

Tybpaja 1 jatkui affinity diagram eli samankaltaisuus- tai yhteenkuuluvuuskaavion tuotta-
misella (kuva 5). Samankaltaisuuskaavion tarkoituksena on tuoda esille asiakkaiden tar-
peet ja ongelmat. Menetelma selkeyttdd suunnittelua, lisaa kayttajatietoa ja helpottaa
ideointisessioiden tuottamien ideoiden tulkitsemista. Kaavio auttaa ymmartamaan koko
kayttajakunnan ongelmia eika ainoastaan yksiléllisia ongelmia, silla siina yhdistetdan sa-
mankaltaisuus muistiinpanot ja yksilolliset tydmallit. Menetelma aloitettiin kirjoittamalla
muistiinpanon Post-it-lapuille. Fokusryhméaén kuuluvia henkildita pyydettiin miettimaan
seuraavia, mitk& vaikuttavat heidan kahvilassa kaymiseensa:

— minkalaisissa tilanteissa kahvilaa kaytetaan

— missé tunnetilassa

— kenen kanssa tai kenen ei

— onko jotain mika arsyttda ja mita arvostetaan

— mita tarpeita on, kun halutaan kayttaa kahvilaa.
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Kuva 5: Affinity diagram- eli samankaltaisuuskaavio fokusryhmé 1:Ita.

Tutkijan nakdkulmasta oli tarkeata huomioida saavatko osallistujat toisistansa tukea. La-
put kiinnitettiin taululle, mutta tdssa vaiheessa niita ei viela jaoteltu kategorioihin. Sen jal-
keen jokainen osallistuja luki &dneen omat nakemyksensa vegaanisesta kahvilakonseptis-
ta. Vasta taméan jalkeen ryhma péaasi yhdessa lajitelmaan samankaltaisia aihepiireja omiin
kategorioihinsa. Nain yhteenkuuluvista lapuista muodostui ryhma. Sen jalkeen ryhmille
muodostettiin lauseelliset kdskymuodossa olevat otsikot. Menetelman toteuttamiseen tar-
vittiin Post-it-lappuja ja tusseja. Tasta kiteyttamisvaiheesta syntyi suunnitteluveturit, jotka
ohjaavat ty6 lopulliseen konseptiin. Liséksi tasta syntyi The Value Proposition Canvasiin
asiakkaan tehtavat, kivut ja hyddyt. (Hamalainen, Vilkka & Miettinen 2011, 75.)

Suunnitteluveturit ovat suunnittelua ohjaavia méaarittelyjd. Ne muodostuvat asiakastutki-
musten l6yddsten perusteella. Palveluveturit johdetaan tutkimustuloksista suunnittelun oh-
jaimiksi. Niiden avulla tuodaan suunnitteluprosessin keskitdn asiakkaiden tarpeet, tavoit-
teet ja motivaatio. Hyvin valitut ja arvioidut suunnitteluveturit auttavat tutkijaa kehittdmaan
selkeén ja vahvan konseptin, jossa mukana on tarkeimmat asiakastavoitteet. Ne jasenté-
vat ongelmaa, mutta samalla ne osittain maéarittelevat ratkaisua. Suunnitteluveturit kiteyt-
tavéat sen, mita palvelun tulisi tarjota ja mihin tarpeeseen vastata. (Tuulaniemi 2011, 156—
157.)
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Tata opinnaytetyota kiteyttavéat suunnitteluveturit ovat:

1.

2
3
4.
5

3.1.3

Miljédn on vastattava erilaisiin tarpeisiin

Kaikkia ryhmi& on palveltava hyvin

Valikoiman pité& olla monipuolinen ja ottaa huomioon allergiat

Kahvila ei saa olla meluinen, huonosti valaistu, ahdas, hippikliseinen tai kliininen

Kahvilassa pitda voida rauhassa virkistya ja seurustella

Ideointi

Aivoriihi on luovan ongelmanratkaisun standardimenetelmé. Sen tarkoituksena on tuottaa

ideoita ryhmassa. Yleensa aivoriihitapaamisessa on osallistujia 4—12 hengen ryhma, joka

pyrkii vetdjan johdolla ideoimaan ja kuvittelemaan uusia lahestymistapoja tai ratkaisuja

tiettyyn ongelmaan. Aivoriihi alkoi esivaiheella, jossa asetettiin ja rajattiin tavoitteet. Sen

jalkeen siirryttiin lammittelyvaiheeseen, jossa pyrittiin vapautumaan ennakkoluuloista ja

muista mielta rajoittavista tekijoista. Ideointivaiheessa tilaisuuden vetaja eli tissa tapauk-

sessa tutkija kerasi taululle ideoita ilman rajoituksia. Valintavaiheessa ideoista keskustel-

tiin ja pohdittiin konsensuksella parhaimmat ideat. (Ojasalo ym. 2014, 160-161.) Tassa

opinnaytetytssa ryhman koko oli 4 henkea. Aivoriiheen osallistui fokusryhma 2.

Aivoriihessa pohdittiin suunnitteluveturien kautta seuraavaa:

Musiikkia: ei saa hairita tydontekoa/seurustelua, neutraalia lounge-musiikkia tai in-
die-popia, ei paivan popmusiikkia, radiota taikka ikivihreita. Ryhma pohti myds,
mistd musiikki tulee ja kuka siita paattad, onko soittolista.

Tuoksua: Ne tulevat ruuasta, kahvista, teesta, pahkindista, mausteista. Tuoksu ei
saa olla liilan voimakas, joka tulee jo heti ovelta vastaan. Tuoksu tulee myos siis-
teydesta eli puhtaanraikkaudesta.

Esille panoa: Vitriini runsaannakdinen ja nayttava. Tuotteet laitetaan esille siten,
etta nayttééd runsaalta, houkuttelevalta, maukkailta ja varikkailtd. Ryhma oli kiinnit-
tanyt huomiota, etta vegaanileivonnaiset ovat yleensa ruskean savyisia.
Varimaailmaa: Ruuassa runsaasti vareja. Sisustus neutraali musta—valkoinen ke-
sainen Skandinavia, kuitenkin sellainen, ettd se on helposti l&hestyttava. Ei
vihred—oranssi variyhdistelmaa vaan skandinaavinen, mutta ei arilaitoja vaan silta

valilta.
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— Asiakaspalvelua: Tiedettdva mita tuotteet sisaltavat, palvelu lasna olevaa ja suju-
va sanaista, osattava kertoa seka oltava kiinnostunut tuotteista ja veganismista.
lloista, reipasta, ei hidasta, positiivista asennetta, ammattitaito, huomaavainen -
normaalia asiakaspalvelua. Nain saavutetaan kanta-asiakkaita. Ei s&hlaamista ja
liukuhihnaa. Tuotteiden merkkaaminen etukateen, niin homma toimii.

— Tuotteita: Ruokaisia salaatteja, taytettyja leipid, makeita leivonnaisia, innovatiivi-
suutta tuotteisiin, raakaleivonnaisia, vaihtoehtoja pahkinattémalla ja gluteenittomal-
le, vehnéattomyys, naposteltavaa, lapsille omia annoksia, mehevié ja houkuttelevia.
Tuotteista 2/3 tunnistettavia ja 1/3 ideoita maailmalta, joita ei muista kasvisravinto-
loista 16ydy. Jokin bravuurituote, esim. korvapuusti tai kausituotteet.

— Valaistusta: Luonnonvalo, keséinen Skandinavia, ikkunoita, erilaisia valaisimia, ei
luolamaisuutta tai loisteputkia.

— Lampétilaa: Mahdollisuuksien mukaan eri [Ampdtiloja tilassa, mikali ulkona on kyl-
ma, on kiva menna sisalle lampimaan. Toisaalta taasen kesalla tarkeata on hyva il-
mastointi.

— Tarinoita: Suomalainen/skandinaavinen versio vegaanisesta kahvilasta. Houkutte-
lemaan my6s matkailijoita, astiat jotakin muuta, mutta ei IKEA:a. Sesonkipainot-
teisten ja kotimaisten raaka-aineiden hyddyntadminen, esimerkiksi harkapapu. Hyo-
dynnettava sitd, mita on saatavilla.

— FErityistarpeiden huomioista: Syo6ttotuoli, leikkinurkka, paikka lastenvaunuille,
vaipanvaihtopiste, lemmikit ("nelijalkaiset ystavat”). Ryhmassa pohdittiin, etta jos
tila on pieni hankala markkinoida koira-/lapsiystavéllisena. Sellainenkin tuli ilmi,

etta jotkut ihmiset voivat pelata koiria.

Fokusryhma 2 jatkoi ideointia viel& ideointikorttien avulla. Tutkija oli etukateen valinnut
kahdeksan ideointikorttia. Nelja niistd on kuvattuna kuvassa 6. Tydpajassa tutkija luki kor-
tin sisallon aaneen ja fokusryhma sai yhdessa pohtia vastauksia annettuun tehtavaan.
Kortit antoivat vihjeita, joiden tarkoituksena oli lis&ta ideointia hieman eri ndkdkulmasta.
Kortit on jaettu neljaan eri varirynmaan. Punainen kuvasi ihmisyytta, keltainen visuaali-
suutta, vihrea klassisuutta ja sininen jotain muuta. Tutkija oli valinnut jokaisesta vériryh-
masta etukateen kaksi korttia. Korttien tutkimiseen pitéda varata aikaa 60—90 minuulttia.
Kun ideat alkavat loppumaan, otetaan uusi kortti. Seuraavaan korttiin on parasta siirtya
ennen kuin edellisen kortin ideointi on taysin loppunut. Nain saadaan pidettya ideointivir-
taus paalla. Kun kortit on kasitelty, kannattaa pitdé pieni tauko ja rentoutua. Visio voi tulla
hetkend mina hyvansa. Liitteessé 6 on kuvattuna loput fokusryhma 2:n kanssa kaytossa

olleet ideointikortit.
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Kuva 6: Nelja fokusryhmé 2:n kadyttdmaéaa ideointikorttia.

Ideat kasittelivat padosin kahvilan tuotteita. Niiden liséksi sivuttiin kohderyhmaé, asiakas-
palvelua ja kaytettavia raaka-aineita.

Kortista Love (punainen) syntyi ideat: hyva kahvila - kay kaikille, se heijastelee etta
nauttii siita, mita tekee, tunnelma, suhtautuu positiivisen intohimoisesti.

Kortista Make a major alarm (punainen) syntyi ideat: ruoan hinta-maku-laatusuhde, lisa-
arvo vegaanisuudesta, hintataso normaali keskitaso, opiskelijoiden suosiminen — ovat tu-
levia kuluttajia, valveutuneita, avoimia uusille asioille, vaatimukset vegaanisuudelle ja he
mya@s pitdvét puoliansa.

Kortista Idea Math (vihred) syntyi ideat: ryhma vertaili vegaanisuutta ja valtavirtaa.

Vegaaninen — Valtavirta -
— tuotteiden laadukkuus, kaikki on vegaa- - tuotesuunnittelu huomioitava
nista — karsivallisyys, véahemman halukas kokei-
nimi vegaanikahvila, ei suoraan? (pelko) lemaan uutta
arvomaailma — ruoka hyvaa, maistuu

— ei painotusta vegaanisuudelle — uskallus, ei tarvitse arvomaailmaa

— eettinen, hinta ja maku. — ei painotusta vegaanisuudelle.

Ryhma pahkaili taméan kortin myo6ta, ettd kahvilan pitaé olla houkutteleva ja helposti lahes-
tyttava, jossa vain "sattumalta” kaytetdan raaka-aineena kasvikunnan tuotteita.

Kortista Tickle senses (vihred) syntyi ideat: aisteja kutitellaan maulla, herkullisella ulko-
naodlla, herkullisuus ja nayttavyys on jo puoliruokaa, mukavuudella, ajanvietolla, yhtenai-

syydella ja selkeydella.

41



Kortista ZigZag (sininen) syntyi ideat: Tuotteiden laatutietoisuus ja kaytdssa parhaat koti-
maiset kasvikunnan tuotteet, esimerkiksi harkdpapu, marjat, sienet, villiyrtit. Trendien vil-
kuilua eli seurattava, mitd maailmalla tapahtuu. Tarjonta on aloitettava hyvilla perustuot-
teilla.

Kortista Maximum with minimum (sininen) syntyi ideat: miten pienella budijetilla asioita.
Puskaradio eli WOM, sosiaalinen media, Wi-Fi (voi laittaa paivityksen jo paikan paalla),
asiakkaiden palkitseminen (jo tykkdamisesté voisi saada palkinnon), kotisivut, Facebook,
Instagram - oltava ajan tasalla, naytettava kaikissa valituissa kanavissa samanlaisena.
Kortista Use repetition (keltainen) syntyi ideat: viikoittain toistuva teema, Facebook-paivi-
tykset samantyylisia, kieli samaa, ei slangia/murretta, tasalaatuinen reseptiikka, laadukas-
ta vegaaniruokaa, hyva tuote, palvelu, konsepti. Miten saadaan tehtya kunnianhimo?
Kortista Make chosen media the thing (keltainen) syntyi ideat: sosiaalinen media, mietti-
va miltd nayttaa ulospain, tempauksia esimerkiksi maistiaisia, ei pelkkda sahanpurua,
kunnianhimo, siistia ja kaunista, mainostila citypy6rissé, kampanjat, oikeasti hyva tarjous
esimerkiksi sampylan ostajalle kahvi kaupan paalle - ihmiset jakavat sosiaalisessa me-

diassa.

Kortit auttoivat ideoimaan vegaanista kahvilakonseptia eteenpéain. Tutkija ei ollut varannut
niin paljon aikaa kuin ohje suositteli. Tama johtui siitd, etté tutkija kaytti kortteja ensim-
maista kertaa. Toisaalta en voinut tietdé etukéteen, mita aivoriihesta syntyy, joten kortit oli-
vat varalla ja paatin kayttaa niita.

"Enté jos...?” kysymyksen tarkoitus on herattda tutkija tutkimaan mita erilaisimpia skenaa-
riota. Yleensa menetelmaa kaytetaan tutkittaessa laajempaa kuviota kuin tiettya palvelu-
kokemustilannetta. Usein osallistujille annetaan haastava kysymys, johon heiltd odotetaan
mabhdollisimman erilaisia nakdkulmia. Menetelmalla voidaan estaéa tulevaisuuden ongel-
mia ja tehda asiat oikein jo tanaan. (Stickdorn & Schneider 2011, 182.) Tassa opinnayte-
tyossd menetelmaa kaytettiin palvelumuotoilun prosessin askelmalla kolme eli ideointi.
Fokusryhma 2 sai tehtavakseen pohtia kysymysta: miten tehda vegaanisuudesta vahem-

man epamiellyttavaa? Kuvassa 7 on esitetty menetelmalla saadut vastaukset ryhmalta 2.
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Enté jos... Enta jos...
Nykyteknologian Kotimaiset
hyédyntaminen: tuotteet
—Bitcoin N 4
—sovellukset | 4 Enté jos...
—ennakkotilaus = / Kasvot ruualle
. U I 4 uskottavat
\\Qs\\ / /
Miten tehda / A
kEnté\josh._ L\ vegaanisuudesta /J Ent4 jos...
Joka paiva hyva, n n / Tuotevalikoima
yleisen tason Vahemman 5 - : on hyva
uutinen epamiellyttavaa? -
[N
| N S
| Enta jos...

l Hyvinvointi paranee

Enté jos...

Valtavirta voi ihailla Enta jos...

Asiakkaat haluavat samaistua
tydntekijoihin ja tehda hyvaa

Kuva 7: "Enté jos...?” -menetelmén tulokset fokusryhma 2:sta.

Menetelmastéa voi ndhda, miten eri ndkdkulmasta asiaa voi katsoa. Menetelma on helppo

ja nopeakayttdinen, kun asia johon mietitdan ehdotuksia, on valmisteltu etukateen.

3.1.4 Seulominen

Seulomisessa kaytettiin SWOT-nelikenttdmallia, jonka avulla arvioitiin kahvilakonseptin
vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. Tutkija paatti kayttdd menetelmé&a sen
vuoksi, koska se on laajasti tunnettu ja helppo selittda ja avata fokusryhman jasenille. Jo-
kainen fokusryhma 2 jasen sai hetken miettid itsekseen nelikenttdd, jonka jalkeen tulokset
kaytiin yhdessa lapi ja tutkija kirjoitti ne muistiin. SWOT-versioita tuli yhteensa nelja, mutta
ne olivat hyvin samanlaisia, joten paatimme ryhmassa yhdistaa ne yhteen taulukkoon.
Sen vuoksi osa asioista voi olla kahteenkin kertaan nelikentassa. SWOTia peilattiin myos

suunnitteluvetureihin ja ideointivaiheessa tulleisiin ideoihin.

Fokusryhma 2 arvioi kahvilakonseptia sekd suunnitteluvetureiden valossa etta laajempana
kokonaisuutena. Taulukossa 1 on nahtavissa, etta sisaisena vahvuutena pidetaan konsep-
tin luomaa punaista lankaa, joka ohjaa toimintaa. Tuotevalikoiman suhteen vahvuutena

nahtiin kotimaisten kasvipohjaisten raaka-aineiden kaytto, esimerkiksi harkapapu ja villiyr-

tit. Liséksi vahvuutena voidaan pitéda laajemman kohdeyleison tavoittelua. Tahan liittyy
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my0s tuotteet siten, ettd kahvila valmistaa valtavirralle tuttuja tuotteita, mutta vegaanise-
na. Tuotteista suurin osa sopii monelle asiakkaalle, mutta vegaanisuuden lisdksi on hyva
huomioida myds muita allergioita, kuten keliakia ja pahkinatén ruokavalio. Valikoima tulee
vastata asiakkaiden erilaisiin hetkiin elamassa, kuten aamiaistapaamiseen tai hengahdys-
hetkeen kaupungilla. Tilan luominen olohuoneeksi, jossa voi rentoutua ja seurustella ih-
misten kanssa. Vahvuutena voidaan pitaa myds matalaa organisaatiorakennetta, joka
mahdollistaa paremmin reagoinnin tuotevaatimuksiin ja kokeiluihin. Heikkoutena ryhma
naki raaka-aineiden kalleuden ja saatavuuden. Myds se nahtiin heikkoutena, ettei konsep-
tilla ole ketjumaisesti toimivan yrityksen taustatukea. Liséksi mahdollisena heikkoutena pi-
dettiin sokaistumista liian tiukkaan tekemiseen. Heikkoutena voi olla myés, etta markki-
nointi ei I6yda valtavirtaa tai tilat eivat vastaakaan konseptissa haettua tunnelmaa. Heik-
koutena pidettiin myds sita, etta vegaanisuudesta tulee negatiivinen mielikuva tai henkil®-
kunnalla ei ole tarvittavaa ammattitaitoa valmistamaan vegaanisia tuotteita. Mahdollisuuk-
sina kahvilakonseptille pidettiin ruokatrendeja, joista kuluttaja ovat kiinnostuneita. Se
myds mahdollistaa laajemman asiakaskunnan. Konseptilla nahtiin hyva mahdollisuus ke-
hittdd kahvilakulttuuria seké vaikuttaa ilmastoon ettéd antamaan mahdollisuutta ihmisille
vahentaa lihankulutusta. Mahdollisuudeksi katsottiin myods vegaanisen valikoiman tarjonta
niille, jotka ovat kiinnostuneita veganismista. Konseptia puoltaa myods ihmisten uteliaisuus
kokeilla uutta. Mahdollisuutena ndhtiin myés sijainti, joka Helsingin nakdkulmasta olisi ak-
selilla Punavuori-keskusta ja ehka Kallio. Uhkana ryhma piti kahvila ei kiinnosta ket&aan.
Toisin sanoen paikka ei puhuttele tarpeeksi suurta asiakasryhmaa tai ei tavoita asiakkaita,
esimerkiksi huonon sijainnin, kulkuyhteyksien ja ennakkoluulojen vuoksi. Uhkana voidaan
pitda myos ravintola-alaan liittyvaa toimintaympaéristod ja seka kilpailua asiakkaista. Yhte-

na uhkana voidaan ndhda myos sosiaalisessa mediassa lietsottava vihapuhe.
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Taulukko 1: Fokusryhméa 2:n SWOT-analyysi ideoitivaiheen jalkeen vegaanisesta kahvila-

konseptista

Vahvuudet (Strengths)

— on konsepti, oma lahtdkohta, profiili, pu-
nainen lanka — ohjaa omaa tekemista

— kotimaiset kasvikunnan tuotteet, esim.
harkapapu — Ei kilpailua

— isompi kohderyhma: vegaanit ja valtavir-
fa

— monipuolinen valikoima, allergiat huo-
mioitu

—"olohuone”

— erilaisuus

— erilainen konsepti

— monipuolinen, ei pelkké lounasta, raaka-
ruokaa

— erikoisuus voidaan tarjota jotain tiettya

Heikkoudet (Weaknesses)

— raaka-aineet kalliita

— saatavuus

— ei ketjun etuja saatavilla

— tiukka periaate tekemisessé voi sokaista
nakemaan laajemmin

— markkinointi ei [6yda valtavirtaa

—tilan haasteet, INVA-WC, lapset

—melu

— ahtaus

— el l[byda valtavirtaa

— tietty valikoima

— vegaanisuudesta voi tulla negatiivinen
kuva

. . — ammattitaito
— sopii ns. kaikille
— uuden tuotteen kehittAminen
Mahdollisuudet (Opportunities) Uhat (Threats)

— raakaruoka

— ruokatrendit, kiinnostus kasvussa

— normaali vegaanikahviloita mahdollisuus
saada laajempi asiakaskunta

—vahemman eladinkunnan tuotteita

— hyva mahdollisuus kehittaa kahvilakult-
tuuria

—ilmasto

— lihan kulutuksen vahentaminen

— ruokatrendit

— tavoittaa uusia ihmisia, jotka ovat kiin-
nostuneita vegaanisesta ruokavaliosta

—trendikéstd — voidaan tuoda esille

— ihmiset haluavat kokeilla uutta

— kahvila ei kiinnosta ketaan - liian Kliini-
nen, ei saa kokemusta tai ei puhuttele
ketdén

— kilpailu asiakaskunnasta

— toimintaymparisto

— onko riittavasti valtavirtaa kavijoina, ettei
leimaudu kasvispaikaksi

— ennakkoluulot

— huono sijainti — kulkuyhteydet

— vaara kaupunginosa

— ei kuhinaa ymparilla

— somen vihapuhe

— sijainti Punavuori—keskusta akselilla, Kal-
lio?

Skenaarioiden avulla voidaan rakentaa vaihtoehtoisia kuvauksia tulevaisuudesta ja suun-
niteltavasta palvelusta. Niiden tarkoituksena on synnyttaa suunnitteluryhmalle yhteista na-
kemysta, tuottaa paljon ideoita palveluvaihtoehdoksi seka luoda konsepteja palveluekolo-
gioista. Skenaarioita voidaan ilmentaa kuvallisina kasikirjoituksena. Sen etuna on helppo-
tajuisuus ja tehokkuus kommunikoinnin valineena. Liséksi skenaarioita voidaan pitaa tyo-
kaluina konseptien varhaiseen esittamiseen. Ne voivat olla esimerkiksi kuvauksia siita, mi-
ten konseptit toteutuvat yksilétasolla. Skenaarioiden avulla saadaan ilmaistua sidosryh-
mien vaatimukset helposti ymmarrettdvassa muodossa. Skenaariot voivat kertoa tarinoita
ihmisista ja heidan toiminnoistaan erilaisissa tilanteissa ja ymparisttissa. Niiden avulla

voidaan kuvata nykyista tai tulevaa kayttotilannetta, joka tuo konseptin lahemmaksi sidos-
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ryhmié ja auttaa heitd ymmartamaan toimintoja. Lisaksi skenaariot auttavat arvioimaan,
mallintamaan ja ehdottamaan muutoksia sek& samanaikaisesti suunnittelemaan uusia.
(Tuulaniemi 2011, 205, Miettinen, Kalliomaki & Ruuska 2011, 120.)

Tutkija kaytti skenaarioihin tydpaja 2 ja fokusryhma 2:n aikaan saamia aivoriihen ja ideoin-
tikorttien tuloksia. Skenaariot (kuva 8) on esitetty kuvakollaasin omaisesti. Tutkija rakensi
kollaasin paperille lehdista leikattujen kuvien kautta. Kuvan liséksi jokaiseen skenaarioon
liitettiin suuntaa antava musiikkindyte luomaan tavoiteltua tunnelmaa. Skenaario 1 musiik-

ki nayte oli Salla Smith: At the devil's gate. Skenaario 2 musiikkinayte oli Fleetwood Mac:

Rhiannon. Skenaario 3 musiikkinayte oli DJ Oden: Insomnia. Taman jalkeen skenaariot

l&hettiin osallistujille sahkopostitse kommentoitavaksi.

Kuva 8: Fokusryhmé 2:lle koostettu seulomisvaiheen skenaariot.
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Skenaarioista 1 ja 2 saivat fokusryhmalta kannatusta, mutta niita voisi yhdistaa tavoittele-
maan ideointivaiheessa luotua kesdista, avointa Skandinavia-teemaa. Myds musiikkinayt-
teet 1 ja 2 saivat kannatusta. Skenaario 3 oli liilan kliininen. Se hylattiin taysin. Skenaario 1
voisi kehittdd eteenpadin siten, ettd astioina olisikin jotain muuta skandinaavista kuin littala
tai Marimekko. Sisustuksessa olisi muutamia tunnistettavia klassikoita ja muuten muu olisi
valtavirrasta poikkeavaa tunnelmaa. Asiakaspalvelun tulisi olla aurinkoista ja ystavallista.
Kesainen tunnelma kahvilassa antaisi asiakkaille valoa harmauden keskell&, tekisi tilasta

rauhallisen ja sen kautta voitaisiin tuoda myds turisteille positiivista Skandinavia-kuvaa.

3.1.5 Kehittaminen

Tassa tutkimuksessa kaytetyn Palvelusafari-luotaimen avulla voidaan hahmotella service
blueprint -mallia eli palvelumallia tulevasta konseptista. Se auttaa huomaamaan kosketus-
pisteet, joihin voidaan vaikuttaa asiakaskokemuksen parantamiseksi. Palvelumalli on
suunnitelma palvelupolusta. Siiné eritellddn palvelun muodostavat palvelutuokiot, mahdol-
liset epaonnistumistekijat ja palveluun kaytettava aika. Palveluketjun eri toiminnot esite-
tdan mallissa myds asiakkaan nakokulmasta. Se kuvaa kronologisessa jarjestyksessa toi-
minto toiminnolta. Visuaalisesti kuvattuna siihen liittyvat palvelun suunnittelua ja johtamis-
ta ohjaavat tekijat. Niité ovat aikataulu, projektisuunnitelmat, kuvaukset palveluprosesseis-
ta ja palvelualustaan liittyvat tiedot. Kuvauksen toteuttamisen syvyyden ratkaisee kaytto-
tarkoitus. Mallissa toiminnot jaetaan kahteen osaan eli ndkyvaan ja nakymattomaan. Siina
perusteena on, kohtaako asiakas palvelujen tuottajan vai ei. Mallin avulla voidaan laskea
kustannuksia. Sen pohjalta voidaan tunnistaa kriittiset tekijat ja maarittdd seurantamittarit.
(Koivisto 2011, 58, Tuulaniemi 2011, 210-215.)

Palvelusafari ja -malli ovat hyvia tytkaluja arvioimaan palvelua. Palvelusafari luo raken-
teen luotaimelle, jonka avulla tutkija paasee ndkemaan tutkittavan kayttaytymista ravinto-
lassa. Palvelumallin kautta voidaan tutkia kustannuksia seka aikaa, joka kaytettaan palve-
lun kuluttamiseen ja toteuttamiseen. Lisaksi malliin voidaan laittaa janat, jossa mitataan
onnistumista ja tunteita. Mallista saatujen tulosten kautta pystytaan kehittamaan asiakas-
lahtbisempdaa palvelua. Se myds voi osoittaa, onko palvelua mahdollista ja kannattavaa

toteuttaa.

Luotaimia kaytettd&n, kun tutkijan ei ole mahdollista osallistua itse seuraamaan tutkimus-
kohdetta. Esimerkiksi luotainta voidaan kayttda kotona tapahtuvaan toimintaan. Luotaimet
perustuvat kayttajien osallistamiseen, jossa tarkoituksena on itsedokumentointi. Siina
kayttaja tai potentiaalinen kayttaja kerda ja dokumentoi materiaalia. Toiseksi luotaimet kat-
sovat kayttajan omasta kontekstista ja nakokulmasta. Siina tarkoituksena on hahmottaa il-

miota ja kayttadjia, seka lisaksi tutustuttaa kayttajan nakokulma tuomalla se muotoiluun.
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Tehtavan anto voi kohdistua kayttajan paivittdiseen elamaan, johon kuuluu sosiaalinen,
esteettinen ja kulttuurillinen ymparistd seka tarpeet, tunteet, arvot ja asenteet. Kolmannek-
si luotaimilla on tutkimuksellinen luonne. Ne tutkivat uusia mahdollisuuksia enemman kuin
ratkaistakseen vanhoja jo tunnettuja mahdollisuuksia. Luotaimet on tarkoitus tukea seka
suunnittelijoita etta kayttdjia tulkinnoissaan ja luovuudessaan. Niitd kaytetaan, kun pyyde-
taan kayttdjan kokemuksista kokemusta, ilmaisua ja selitysta. Luotaimen tehtdvaanto on
seka kuvaileva etta tutkiva. Avoimuus ja vapaus voi synnyttaa yllattavan tai odottamatto-
man tuloksen. (Mattelmaki 2008, 40.) Tassa opinnaytetydssa luotaimena kaytettiin palve-
lusafaria. Fokusryhma 1. osallistujat saivat tehtdvakseen vierailla vapaasti valitsemassaan
kahvilassa ja havainnoida seka kirjoittaa ylés havaintojaan annatettujen ohjeiden mukaan.
Palvelusafari sovittiin suoritettavan reilussa viikossa.

Heidan ohjeensa olivat:

1. Valitse itsellesi sopiva kahvila

2. Jos mahdollista kay kaverin kanssa

3. Kokeile palvelua

4. Kirjaa seuraavia asioita:

o Mista palvelun kosketuspisteista (ihmiset, tilat, esineet, prosessit) palvelu
koostuu?

o Mitd on nayttamolla ja mitd takahuoneen puolella?

o Minkalaisia tunteita palvelukokemus herétti?

5. Kerro kokemuksista ja kirjaa tarkeimmat huomiot palveluiden ominaisuuksista
Luotaimena kaytettiin mobiilietnografiaa eli ExperienceFellow -sovellusta. Sovellus toimi
Android- ja i0S-kayttojarjestelmien puhelimissa. Sovellus toimi ainoastaan puhelimella, ei
esimerkiksi tabletilla. Tutkija rekisteroityi ja loi tutkimuksen ExperienceFellow-verkkosivu-
jen kautta. Luotainta kaytti fokusryhma 1. Sovelluksessa kaytdssa oli Flechen asteikko,
jossa kosketuspisteet maaritettiin asteikolla -2, -1, 0, +1, +2. Asteikko koostuu naamois-
ta, joissa suun asento kertoo vastaajan mielipiteen. Suun asento voi olla hymyileva tai su-
rullinen. Henkilo pystyi arvioimaan ja kommentoimaan nain kayttdmaansa palvelua. Yh-
della henkildlla ei ollut sovellukseen sopivaa valinettd, joten han toimitti aineistonsa tutki-
jalle sdhkopostitse. Tarkkailtavat kosketuspisteet kerrottiin palvelusafarin ohjeistuksessa.
Mobiilietnografialla tutkija ei ole lasna tilanteessa, mutta han paasee osalliseksi tutkittavaa
kohdetta, kun tutkittavat voivat itse rakentaa tutkimuksen. Mobiilisovelluksen voidaan ku-
vat kosketuspisteita, joista tutkittavat henkilot kertovat joko kuvin, tekstin, videon ja/tai 4a-
nen kera. Kun tutkittavat henkil6t voivat itse kertoa kosketuspisteistéd, voidaan sen avulla
arvioida, miten palvelu toimii. Sovelluksessa on myds digitaalisia Post-it-lappuja, joihin
voidaan kirjoittaa ja kuvailla sanoin, mita kuvassa tapahtuu. Naiden materiaalien avulla
tutkija voi analysoida ja haistella nousevia trendeja. Sovellus voi myos tuottaa paljastuksia

henkilokunnan prosesseista, kokemuksista ja mielipiteista. (Stickdorn ym. 2011, 172, Aal-
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tola ym. 2007,119.) Tassa tyodssa palvelusafarin tuloksia (taulukko 2) hyddynnetaén vai-
heissa kehittdminen ja operointi. Tuloksia kaytettaan niisséd vaiheissa siksi, koska tasta

tydsta syntyvalle konseptille ei ole vield todellista fyysista tilaa.

Palvelusafarin etuna on, ettd sen kautta paasee helpoiten asettumaan toisen ihmisen
saappaisiin. Katsottaessa palvelua laajemmasta nakodkulmasta, antaa palvelusafari siihen
mahdollisuuden. Sen kautta voidaan ymmartaa asiakkaiden tarpeet seka yleisimmat on-
gelmat, joita he kohtaavat palvelussa. Naista nakdkulmista voidaan alkaa kehittaa palvelu-
innovaatioita. Tassa hyotyna on, etta henkildille saadaan tunne, etta he ovat itse ideoineet
tulosta. (Stickdorn ym. 2011, 154.) Palvelusafarin tavoitteena on saada kayttajan esinetta,
tuotetta tai palvelua koskeva kokemus ja sen merkitys omassa elamankokonaisuudes-
saan nakyvaksi ja ymmarretyksi myds muille. Palvelumuotoilussa tutkijan on mielekkaam-
paa kohdata oikeita tilanteita ja oikeita ihmisia. Etnografian kautta voidaan mallintaa kéayt-
tajan nakokulmasta olemassa olevaa palvelupolkua. Lisaksi se tuo pelkén toiminnallisen
kuvauksen esille sita, kuinka ihminen kokee palvelun osaksi elaméansa mukaan lukien
osaksi arvostuksiansa, ihanteitaan, uskomuksiaan ja kasityksiaéan. Merkitys eli laatu, jonka
ihminen palvelulle antaa, on keskeisintd muotoilun kannalta. Liséksi palvelusafari antaa
kuvan palvelumallista, kun havainnoitavana on tukiosat ja vuorovaikutusosat. Toisaalta
havainnoista eivat aina nae, mita tukiosissa tapahtuu, silla ne ovat usein nakymattomia
asiakkaille. (Hamalainen ym. 2011, 63. Koivisto 2009, 138.)
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Taulukko 2: Fokusryhmé 1 palvelusafarin tulokset service blueprint -mallissa
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Palvelumalli koostettiin esimerkinomaisesti avaamaan, mista palvelu syntyy ja miten asia-
kas kokee, nakee ja tuntee sen. Malliin hyddynnettiin Palvelusafarista saatua aineistoa,
koska opinnaytetydsta syntyvélle konseptille ei ole viela fyysista tilaa. TAssa vaiheessa
tutkija otti yhteytta tyon ohjaajaan ja sai haneltd ehdotukset tydn loppuun saattamiseksi ja

viimeistelya varten.

3.1.6 Operointi

Ennen The Value Proposition Canvasin koostamista tutkija hahmotteli keradmaéansa tietoa
nopeasti erilaisia mahdollisia suuntia arvoehdotukselle Ad-Libs -menetelmalla. Kyseinen
menetelma tarkoittaa sité, ettd valmiissa lauseessa on aukkoja, jotka taytetdan konseptia
tukevilla sanoilla. Sanat, jotka on alleviivattuja, on taydennetty aukkoihin ja tarkoittavat,
ettd ne vastaavat siihen, kuinka konsepti luo arvoa asiakkaalle. Menetelmalla hahmotel-
laan 3-5 versiota. (Osterwalder, Pigneur, Bernarda & Smith 2014, 82.)
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1. Meidan kahvila ja tuotteet auttavat vegaaneja, jotka haluavat rentoutua arjessa valt-

tddkseen eldinkunnan tuotteiden kaytt6a ja luodakseen monimuotoisempaa maailmaa.

2. Meidéan kahvila ja tuotteet auttavat vegaaneja, jotka haluavat viettaa sosiaalista elamé&é

ei-vegaanien kanssa tarjoamalla kasvikunnan raaka-aineista tehtyja tuotteita ja tehdak-
seen tunnetuksi omaa elamantyylidnsa.

3. Meidan kahvila ja tuotteet auttavat vegaaneja, jotka haluavat ostaa valmiita tuotteita

valttdakseen ajan kayttamista ruuanvalmistamiseen kotona luomalla heille sopivan valikoi-

man.

4. Meidan kahvila ja tuotteet auttavat vegaaneja, jotka haluavat tuoda elaméntapansa |&-
hemmaksi valtavirtaa valttadkseen epéatietoisuuden lisdantymista ja tarjoamalla tunnistet-

tavia kasvikunnan tuotteista tehtyija tuotteita.

Naista jokaisesta voi kehittdd omanlaisensa arvoehdotuksen. Tutkijan mielesta ehdotukset

1 ja 2 sopivat aineiston perusteella taman opinnaytetyon arvoehdotukseksi.

Opinnaytetyon ulkopuolelle jad operointi. Tama tarkoittaa, ettd konseptia ei ole testattu
kaytannossa. Lopputuloksena syntyva The Value Proposition Canvas auttaa ymmarta-
maan, kuinka operointi konseptissa tuottaisi arvoa asiakkaille. Suomeksi sité voisi kutsua
arvoehdotuslakanaksi. Se on otos laajemmasta Business Model Canvas -mallista. Arvo-
ehdotuslakanaan kuvataan ensiksi asiakkaan profiili. T&han profiiliin valitaan asiakasryh-
ma, jonka jalkeen tunnistetaan heidan tehtavansa. On tarkeda kysya, mita asiakkaat yrit-
tavat suorittaa kayttaessaan kahvilapalvelua. Tehtavat voivat liittya asiakkaan suorituk-
seen ja toteuttamiseen, ongelmien ratkaisuun, tai tarpeisiin, joita he yrittavat tyydyttaa.
Suorituksessa ja toteuttamisessa on tarkeaa huomioida, milloin asiakas yrittaa tehda niin.
On huomioitava myds, onko kyseessé sosiaalinen tehtava, milloin asiakas haluaa nayttaa
hyvalta tai ansaita lisaé valtaa tai asemaa. Henkilokohtaiset tai tunteelliset tehtavat on
mietittava tiettyja tunnetiloja, kuten tunne hyvasta olosta tai turvallisuudesta. Asiakkaat
luovat myds tukitehtavia ostaessaan ja kuluttaessaan arvoa. Ne ovat: 1) ostajan arvo -
tehtavat, jotka liittyvat ostamisen arvoon, kuten tarjouksien vertaileminen, ostopaattksen
tekeminen, seisominen maksutapahtumajonossa ja niin edelleen; 2) yhteisluomisen arvo
- tehtavat, jotka liittyvét yhteisluomisen arvoon organisaatiosi kanssa, kuten tuotearvioi-
den lahettaminen ja palautteen tai jopa osallistuminen tuote- tai palvelukehitykseen; 3)
vaihdanta-arvo — tehtavat, jotka liittyvat arvoehdotuksen elinkaaren loppupaahan, kuten

tilauksen peruuttaminen, tuotteen havittamiseen, vaihtamiseen toiseen tuotteeseen tai uu-
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delleen myymiseen. Asiakkaan tehtaviin vaikuttaa tietty konteksti, jossa ne suoritetaan,
esimerkiksi kahvilaan meneminen lastensa kanssa on erilaista kuin meneminen ystavan

kanssa. Tehtaville voidaan pohtia my6s eri painoarvoja. (Osterwalder ym. 2014, 12-13.)

Seuraavaksi on tarkeda tunnistaa asiakkaan kivut. Tassa vaiheessa kuvataan kaikki mah-
dolliset kivut, joita asiakkaalla on ennen, sen aikana ja jalkeen, yrittdessaan saada tehta-
vat tehtya tai estddkseen tehtavan tekemista. Kivut kuvaavat myds riskeja, joista voi tulla
huonoja kokemuksia. Ne liittyvat tehtaviin, jotka tulee tehtyé huonosti tai ei lainkaan. Kivut
kuvaavat ei-toivottuja tuloksia, ongelmia ja tuntomerkkeja. Ne voivat olla toiminnallisia,
tunteellisia tai toissijaisia kipuja. Ne voivat olla myds esteita, jotka estavat asiakkaita aloit-
tamasta tai hidastavat tekemisté. Riskina tassa kuvauksessa voidaan pohtia, mika voisi

menna vikaan ja milla olisi tarked negatiivinen seuraus. (Osterwalder ym. 2014, 14.)

Taman jalkeen vuorossa on asiakkaan hyddyt. Ne kuvaavat ratkaisuja tai etuja, joita
asiakkaat haluavat. Jotkut hyddyt ovat vaadittuja, odotettuja tai haluttuja, ja jotkut yll&tta-
vat heidat. Hyo6tyihin kuuluu toiminnallisuus, sosiaalinen hy6ty, positiiviset tunnetilat ja
kustannusten saastd. Hyodyt ovat ratkaisuja, joita ilman ne eivat toimi. Odotetut hyddyt
ovat suhteellisen tavanomaisia hy6tyja, joita asiakkaat odottavat ratkaisuksi, vaikka ilman
sitd voitaisiin tulla toimeen. Halutut hyddyt ovat sellaisia, jotka menevéat pidemmalle kuin
odotus, joita asiakas haluaisi saavuttaa. Ne ovat tavallisesti hy6tyja, joita asiakkaat kerto-
vat, jos kysyt heilta. Odottamattomat hyodyt ylittavéat asiakkaiden odotukset ja toiveet. Nii-
ta asiakkaat eivat osaa edes pyytada. (Osterwalder ym. 2014, 16.) Kun ndma on pohdittu
esimerkiksi Post-it-lappujen avulla voidaan siirtyd mallin toiselle puolelle. Talla puolella

laaditaan arvokartta tuotteista ja palveluista seké kivunlievittdjista ja hyddyn luojista.

Ensimmainen vaihe on listata tuotteita ja palveluita, joita konsepti tarjoaa. Tassa vaihees-
sa kannattaa pohtia kaikkia mahdollisia tuotteita, joita asiakas voi nahda "kaupassa”. Se
on listaus kaikista tuotteista ja palveluista, joille arvoehdotus rakentuu. Se on paketti
asiakkaan tuotteista ja palveluista, joka auttaa asiakasta suorittamaan toiminnalliset, so-
siaaliset, tai tunnetilalliset tehtavansa tai tyydyttdmaan perustarpeensa. On tarkeéé huo-
mata, etta tuotteet ja palvelu ei yksindan luo arvoa vain suhde tiettyyn asiakasryhméaan ja
heidan tehtaviin, kipuihin ja hyétyihin. Listassa voidaan huomioida my6s asiakkaan roolit
ostajana, yhteisluojana ja siirtajana. Kivunlievittdjia pohdittaessa on kuvailtava, kuinka itse
asiassa tuotteet ja palvelut lievittaa tiettyja asiakkaan kipuja. Naiden tarkoitus on poistaa
tai vahentaa asioita, jotka arsyttavat asiakkaita suorittaessaan tehtavaansa tai estavat hei-
ta tekemasta niin. Hyvéat arvoehdotukset keskittyvat kipuihin, joilla on merkitysta asiak-
kaalle. Tassa vaiheessa on kuitenkin huomioitava, etté kaikkiin identifioituihin kipukohtiin
ei ole lievittgjaa. Hyvat arvoehdotukset keskittyvat muutamaan kipukohtaan, joita lievite-

tdan paremmin. Tassé vaiheessa on huomioitava, etta toiset kivunlievittajat ovat asiak-
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kaalle arvokkaampia kuin toiset. Hyddyn luojat kuvaavat, kuinka tuotteet ja palvelut luovat
asiakkaalle hyotya. Ne kertovat, kuinka tuottaa ratkaisuja ja hy6tyja asiakkaiden odotuk-
siin, toiveisiin tai yllattamiseen. Siihen luetaan mukaan toiminnallisuus, sosiaaliset hyddyt,
positiiviset tunnetilat, ja kustannussaastt. Kuten kivunlievittdjassakin on naissa hyddyn
luojissa tarkeaa keskittya vain muutamaan hyoétyyn, joilla on merkitysta asiakkaille ja jotka
auttavat erottautumaan. Tassakin on huomioitava, etta toiset hyédyn luojat ovat tarkeam-
pia kuin toiset. (Osterwalder ym. 2014, 29-33.) Sen jalkeen kun on maaritelty asiakkaan
tehtavat, kivut ja hyddyt seka palvelut ja tuotteet ja kivunlievittgjat etta hyodyn luojat on

vaihe, jolloin ne sovitetaan yhteen.

Yhteensopivuuden saavuttaa, kun asiakkaat innostuvat arvoehdotuksesta. Se tapahtuu,
kun osoittaa tarkeita tehtavia, lievittaa kipuja ja luo hyotyja, joista asiakkaat valittavat. Yh-
teensopivuus on vaikea 16ytaa ja yllapitaa. On yritettava sovittaa tuntomerkit arvoehdotus-
suunnitelmaan. Asiakkaat paattavat sopiiko, arvoehdotuksesi heille vai ei. (Osterwalder
ym. 2014, 42-43.)

Ennen arvoehdotuksen suunnittelua tutkija peilasi ehdotuksiansa palvelumuotoilun eri pro-
sessin vaiheista saamiinsa tietoihin. The Value Proposition Canvas -mallin eli arvoehdo-
tuslakanan pohjana on Strategyzer.com and Strategyzer AG (2015) kehittam& malli. Kon-
septin kohderyhméana on vegaanit ja tdma arvoehdotus tukee heidén asiakaskokemus-

taan asiakasystavallisestéd vegaanikahvilasta. Se on esitettyna liitteessa 7.

Asiakkaan tehtavé(t) kahvilassa on sosiaalisen elaman viettdminen. Se voi olla seuruste-
lua ystavien tai tytkavereiden kanssa. Tapaaminen voi olla suunniteltua ja etukéteen so-
vittu. Se voi kestaad ¥2—2 h. Toisaalta kahvilassa kdydaan myds rauhoittumassa tai vietta-
massa luksushetki kiireen keskella. Asiakkaan konteksti voi olla yksin, lasten kanssa tai
ystavien kanssa. Mikali asiakas on liikenteessa lasten kanssa tai yksin, voi kyseessa olla
tauko. Kaydessaan yksin kahvilassa asiakas voi myos rentoutua ja kuluttaa aikaa. Myos
nalka saa asiakkaan kdyméaan kahvilassa. Muita tehtavia ovat virkistyminen, herkuttelu ja
tdiden tekeminen. Nama tehtavat kiteyttaa suunnitteluveturin: Kahvilassa pitaé voida

rauhassa virkistya ja seurustella.

Kipuja aiheuttaa liian pieni tai rauhaton tila. My6s melu, hélin&, tungos ja kiire aiheuttavat
kipuja asiakkaalle. Lisda kipuja tulee, jos tila on hippikliseinen tai kliininen ja valaistus on
vaaranlainen. Henkilobkunnan nuiva asenne vaikuttaa myos, halutaanko kahvilaa kayttaa
enda. Kipuina nahdaan myags, etta tuotevalikoima on suppea tai tarjolla ei ole gluteeniton-
ta vaihtoehtoa tai tuote ei maistu hyvalle ja siita puuttuu laadukkuus. Kivut kiteyttavat
suunnitteluveturin: Kahvila ei saa olla huonosti valaistu, ahdas, hippikliseinen tai kliini-

nen.
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Hyddyt, jotka kohottavat asiakkaan kahvilakokemusta, 16ytyvéat houkuttelevasta tyylista,
hintatasosta, ymparistdystavallisyydesta ja palveluista esimerkiksi mukaan ostomahdolli-
suudesta seké ystavallisesta asiakaspalvelusta. Asiakaspalvelu koetaan hyvaksi, mikali
henkildkunta tuntee tuotteet ja on perehtynyt asiaan. Lemmikit ja lapset ovat tervetulleita.
Kahvilassa pitaa olla Wi-Fi ja toiminta pitaa olla kaikin puolin riistoton/reilu. Aukioloaikojen
tulee voida joustaa, ja keskeinen sijainti seka terassi kesélla ovat toivottavia asioita. Hy6-

dyt tayttavat suunnitteluveturin: Kaikkia ryhmia on palveltava hyvin.

Palvelut ja tuotteet -sektorissa on listattuna, mita kahvila tarjoaa vegaaneille ja myés muil-
le asiakkaille. Tuotteet ja myds palvelut valmistettaan ilman eldinkunnan tuotteita ja hinta-
lappuihin voisi hakea kayttdoikeutta The Vegan Societyn maksulliselle vegaanituotemerkil-
le eli vegaanilogolle. Nain logo tulisi tunnetummaksi myés Suomessa. Tuotemerkkia voi-
daan verrata esimerkiksi luomu- tai Reilun kaupan -merkkiin. Tuotevalikoimassa on niin
suolaiset kuin makeatkin kahvilatuotteet ja ne voivat olla paistettuja tai raakaravinnon tyyli-
suunnalla tehtyja seka sesonkituotteet, esimerkiksi runebergintortut. Raaka-aineissa hy6-
dynnettaisiin kotimaisia palkokasveja ja villiyrtteja. Tuotteita pitaa olla niin herkkuja kuin
terveellistakin. Palveluna tilassa olisi galleria, pieni kauppa seka erilaiset tapahtumat yh-

teistybkumppaneiden kanssa.

Kivunlievittgjat saavat asiakkaan olon tuntumaan paremmalta. Kivut haviavét, kun kahvila-
tila on avara, viihtyisé ja "olohuonemainen taukotila”. Se voi muistuttaa kesaista Skandina-
viaa ja sen rauhallisuutta. Valo sisdan tulee ikkunoista. Tuotevalikoimassa on 2/3 tuttuja
tuotteita, kuten korvapuusti, karjalanpiirakka ja 1/3 tuotteista on kokeellisempaa, myds al-
lergioita on huomioitu tuotevalikoimassa. Sesonkituotteita on tarjolla niin raaka-aineissa
kuin tuotevaihtoehdoissa. Asiakaspalvelu on ystavallista, asiantuntevaa ja asiasta kiinnos-
tanutta. Tuoteselosteet pidetaan esilla ja tuotteet valmistetaan niiden mukaan. Vegaani-
suutta tuodaan varovasti esille, ettei se luo esteitd muille asiakkaille tulla kahvilaan. Kivun-
lievittgjat tayttavat osittain suunnitteluveturit: Miljodn on vastattava erilaisiin tarpeisiin, ja

valikoiman pitaa olla monipuolinen ja ottaa huomioon allergiat.

Hyddyn luojat syntyvat silloin, kun kahvilassa on asiantunteva ja ystavallinen henkilokun-
ta, joiden suhteen noudatetaan tydehtosopimusta. Tuodaan asiakkaalle ilo, etta han voi
menna kahvilaan ja valita minkaan tahansa tuotteen tai ottaa niitd mukaankin. Kasvipoh-
jaiset tuotteet kayvat myés monelle muulle kuin vegaanille. Hinnat ovat keskitasoa ja hin-
nastoon kirjoitetaan vain pulla, kakku, séampyla jne. Tuote voidaan merkita vegaanilogolla.
Tuotevalikoimaan siséltyvat myds erilaisia kasvimaitoja, kahvi- ja teelaatuja ja niiden erilai-
sia valmistustapoja. Kahvilassa kaytetdan vahan kertakayttbastioita ja hyodynnetaan kier-

ratettavid materiaaleja mahdollisuuksien mukaan. Lasten ja eldinten sijoittaminen tilaan
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voidaan jarjestdd mahdollisesti omilla kulmilla. Lapsille voi olla leikkikuutio ja syéttétuoli,
lemmikeille vesikuppi. Vessassa suositaan automaattihanaa ja -suihkua, jolloin sdastetdan
vedenkulutusta. Se helpottaa myds kuukupin kayttta, vauvan pyllyn pesua ja sellaisten ih-
misten vessassa kayntia, jotka eivat kayta vessapaperia. Vessassa voi olla myos liiketun-
nistimella varustetut valaisimet. Positiivinen nakyminen eri kanavissa, joka voi olla ansait-
tua tai ostettua. Sosiaalisen median kautta muut asiakkaat voivat tarkkailla keité muita
kahvilassa kay. Wi-Fi auttaa paivittamisen tekemisen heti kahvilassa. Sisustuksessa suo-
sitaan kivipintaa, puuta ja lasia. Tilan pitaa olla valoisa. Tunnelmaksi voisi luoda kesaisen
Skandinavian ja sen rentouden. Kahvila tarjoaa nain yhteisollisyytta, luksushetkea rauhoit-
tumiseen ja verensokerin ylos saamiseen. Hyddyn luojat tayttavat osittain suunnitteluve-
turit: Miljodn on vastattava erilaisiin tarpeisiin ja valikoiman pitéda olla monipuolinen ja ot-

taa huomioon allergiat.

Tarkasteltaessa arvoehdotusta on huomioitava, ettd molemmat puoliskot sopivat toisiinsa.
Nain tutkija teki my0s ja huomasi, etta ne sopivat toisiinsa. On huomattavaa, etta kaikkia
kipuja ja hyotyja ei pystyta kerralla ratkaisemaan vaan prosessi on koko ajan kaynnissa

oleva.

3.2 Yhteenveto palvelumuotoilun prosessissa kaytetyista menetelmista

Tutkija alkoi tutustua aiheeseen lukemalla kirjallisuutta, blogeja, verkkosivuja ja ajattele-
malla 4aneen. Sitd edistettiin benchmarkkaamalla vegaanisia ravintoloita Pariisissa, K66-
penhaminassa ja Turussa. Vegaanina voidaan olla eettisistd, ympaéristollisista tai tervey-
dellisista syista seka eettisiin syihin liittyvastd moraalisesta kokemuksesta mika on oikein
ja mika vaarin. Asiakasnakokulma luotiin fokusryhma 1 kanssa, joka koostui neljasta Ve-
gaaniliiton jdsenesta. He vastasivat 5 x miksi -kysymyssarjaan ja loivat kehitystyolle sa-
mankaltaisuuskaaviomenetelmalld suuntaa antavat suunnitteluveturit. Heilla oli kaytdssa
mya0s luotain eli Palvelusafari, joka raportoitiin ExperienceFellow-sovelluksella. Suunnitte-
luvetureita tydstivat eteenpdin fokusryhma 2 ideoimalla aivoriihessa ja ideointikorteilla. Li-
saksi tybpajassa kaytettiin "Enta jos...?” menetelmaa. Ideoita seulottin SWOT:lla, pohti-
malla kahvilan vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. Ideoista luotiin my6s
skenaarioita. Kehittdmista jatkettiin palvelusafarin avulla, josta tutkija laati palvelumallin ja
operointi vaiheeseen jai arvoehdotus seka visuaalinen luonnos kahvilasta ja menuehdotus

kahvilan valikoimasta. Konseptia ei ole testattu kaytannossa.
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4 Tulokset ja pohdinta

Tassa luvussa esitan tyon tulokset ja tarkastelen niitd seka arvioin tutkimuksen luotetta-
vuutta. Lisaksi pohdin tydn eettisyyttd. Pohdinnan tuloksena esitan tydsté johtopaatdkset
ja kehittdmisehdotuksia luvuissa 4.3—4.4. Lopuksi arvioin opinndytetydprosessia ja omaa

oppimista luvussa 4.5.

4.1 Asiakasystavillinen kahvilakonsepti vegaaneille

Kahvilakonseptista pyrittiin tekem&én yleistettava. Se on syntynyt yhteenvetona Stefan
Moritzin palvelumuotoiluprosessiin kuuluvista menetelmista. Konsepti on muotoiltu siten,
ettd kahvilaan on helppo tulla asiakkaaksi kenen tahansa. Kahvilatila on viihtyisa, rauhalli-
nen ja valoisa, jossa asiakas rauhoittuu ja virkistyy. Sijainniltaan se on helposti saavutetta-
vissa, kaupungissa. Liiketoimintaa harjoitetaan omana kahvilana tai tuotevalikoimaltaan ja
sisustukseltaan mukautuvana shop-in-shop-versiona. Pintamateriaalina kahvilasisustuk-
sessa kaytetaan kived, puuta ja lasia. Sisustus on skandinaavista — pienien varilaiskien
kera. Paaasiallinen vari kahvilaan tulee kuitenkin tuotteista. Kalusteet ovat osittain desig-
nia, osittain kierratettyja ja DIY-henkisid, esimerkkina voi toimia MiiMii-blogi. WC:sséa on
lasten hoitopdyta ja automaattihana. Lapset ja mahdolliset lemmikit laitetaan omiin kul-
mauksiinsa, jotta heista aiheutuu mahdollisimman vahan hairiota muille asiakkaille. Kon-
septin tunnelma muistuttaa kesdista ja avointa Skandinaviaa, joka on rento ja kiireeton.
Astiat ovat laadukkaita ja kestavia Vaja Finlandin mallistosta. Tarjottimet ja astiapyyhkeet
ovat ymparistoystavallisyydesta ja suomalaisesta muotoilusta tunnetun Polkka Jamin tuo-

tantoa.

Fokusryhmien ja menetelmien kautta kahvilakonseptin tunnelma tiivistyy ruotsinkieliseen
sanontaan: "Sommaren ar mellan hagg och syren”. Vapaasti suomennettuna "Kesé on
tuomen ja sireenin valissa”. Asiakaspalvelu on asiantuntevaa ja ystavallista kaikille asiak-
kaille ja asiakasryhmille. Tuotteet valmistetaan kunnianhimoisesti ja monipuolisesti kasvi-
kunnan raaka-aineista. Valikoima on helposti tunnistettava, jolloin kynnys kayttaa kahvilan
palveluita on matala muillekin kuin vegaaniasiakkaille. Kuvassa 9 on esimerkkeja siita,
kuinka kasvikunnan raaka-aineista saadaan varia, ja siité kuinka seka tuttu ettéa kokeelli-
sempi tuote on valmistettu ilman eldinkunnan tuotteita. Mahdollisuuksien mukaan tuotteis-
sa kaytetaan sesonkiraaka-aineita. Erityisruokavaliot, kuten gluteenittomuus ja pahkinatto-

myys, huomioidaan. Hintatason on keskitasoa.
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Kuva 9: Esimerkkejé tuotevalikoimasta — véarid kasviksista,

mustapapu-brownieita ja tiikerikakku.
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Taulukossa 3 on ehdotus kahvilan tarjonnasta.

Se perustuu arvoehdotuslakanaan (Liite 7),

jonka tulkintaohje kerrottiin luvussa 3.1.6, seka tutkimuksen aikana esiin nousseisiin tar-

peisiin. Tarkeaa tuotteiden esille panossa on se, etta niiden yhteydessa on tuoteseloste

paaraaka-aineista, dieetit ja mahdolliset luomu

asiakkaan valintaa ja parantaa palvelua.

- ja Reilun kaupan merkit. Tama helpottaa

Taulukko 3: Esimerkki vegaanisen kahvilan menusta

Juomat:

— Luomukahveja

— Luomuteelajitelma

— Luomukaakao, kermavaahtoa ja vaahto-
karkkeja

— Kasvimaidot: Soija-, seesami-, kaura-,
manteli- ja hassel- sekd cashewpahkina-
maito

— Virvokkeita

— Mehuja

— Smoothieta

— Vetta vapaasti saatavilla, iiman mausteita
ja mausteiden kera

Lasten menu:

— Raakoja juurestikkuja, esimerkiksi pork-
kana, lanttu, nauris

— Raakoja vihannestikkuja, esimerkiksi
kurkku, kukkakaali

— Soseita hedelmista tai juureksista, esi-
merkiksi mango tai bataatti

— Maapahkinavoi-myslipalleroita

— Pienia karjalanpiirakoita

Suolaiset purtavat:

— Taytettyja/taytettavia sampyloitd/paton-
keja— maustettu tofu, seitanleike, lupiini-
tai hernetempehid, vihanneksia,
"juustoa”, "fetaa”

— LAmpimia tai kylmia voileipia

— Pizzaa

— Suolaista piirakkaa kahta erilaista

— Karjalanpiirakoita

— Croissanteja

— Sesonkituotteita — vaihdellen valikoi-
massa

Makeat purtavat:

— Korvapuusti

—"Voi"silmépulla

— Kuppikakkuja

— Viinereita

— Juustokakkuja

— Marjapiirakkaa

— Omenapiirakkaa ja vaniljakastiketta

— Porkkanakakkua

— Kahvikakkuja

— Suklaakakkua

— Raakakakkua

— Sesonkituotteita — vaihdellen valikoi-
massa

Valipalat:
— Hedelmé&annokset/kokonaiset hedelmat
— Jogurttiannokset
— Energiapatukat
—"Rahkat”
— Annossalaatit
— Ohukaisia, hilloa ja vaahtoa

(Lemmikin menu:
— Vetta
— Koiran kekseja
— Kissanminttunappeja)
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Tunnelmataulu (kuva 10; engl. mood board) kahvilakonseptista on koostettu itsekuvatuista
seké aikakauslehdista ja esitteista otetuista kuvista. Siind on visuaalisesti esitettyna tyon
tuloksena syntynyt vegaanien nakokulmasta palvelumuotoiltu asiakasystavallinen kahvila-
konsepti. Kuvaa vasemmalta oikealle ylhaalta alas lukien se kertoo suuntaa-antavasti sii-

ta, miten rakentaa ja millainen olisi palvelumuotoiltu vegaanikahvila.

Kuvaa 10 ensimmaiselta riviltd ilmenee, etta kahvila on elainystavallinen. Seuraavaksi ku-
vataan tunnelmaa ja standardoituja merkkeja, joilla voidaan viestia tuotteista. Kuvan kes-
kipaikkeilla tuodaan esille valikoiman monipuolisuutta ja varikkyytta. Lisaksi siind on tuttu-
ja tuotteita, jotka helpottavat myts muiden asiakkaiden tulemista kahvilaan. Villiyrtit esitta-
vat tuotevalikoiman kokeellisempaa puolta. Tunnelmataulun oikeassa reunassa on kerrot-
tuna esimerkinomaisesti tuoteseloste. Taulua alaspain mentaessa kuvataan kahvilakon-
septin sisustusta, asiakaspalvelua ja asiakkaita. Vasen alareuna tuo esille lapsiystavalli-

syyttd ja automaattihana luonnonvarojen saastamista.

Konseptilla on oma palvelutyylinsg, koska seka tydpajasta fokusryhma 1. kanssa, palvelu-
safarista etta arvoehdotuslakanasta (Liite 7) kavi ilmi, etté vegaaneille kipuja aiheuttaa yri-
tyksen epaystavallisyys asiakkaita kohtaan. Tallainen suhtautuminen asiakkaisiin on hai-

tallista seka liiketoiminnalle ettda myynnille.

Konseptin ja shop-in-shopin palvelutyyli:

» Tervehdi aina asiakasta ennen kuin han ehtii tervehtia sinua.

* Hymyile ja muodosta katsekontakti asiakkaisiin.

« Sailytd danessa positiivinen ja lammin sévy seké positiivinen elekieli.

* Myydessa kayta kuvailevia sanoja ja nimea tuotteita: "Maistuisiko energiaa tuova
smoothie?”.

» Tee henkilokohtaisia suosituksia: "Minun suosikkini on vastapaistettu korvapuusti”.

» Keskity tuotteiden tarkeimpiin ominaisuuksiin: "herkullinen, vastaleivottu, proteiini-
pitoinen”.

» Kayta apuna kampanjoita: "Sesonkiherkkuna meilla on runebergintorttu”.

Palvelutyylia voidaan mitata Mystery shop -menetelméalla (Moritz 2005, s. 195). Mittauk-
seen voi luoda myo6s lomakkeen, jossa katsellaan palvelua asiakkaan silmin. Palvelutyyli
asettaa seka kriteeriston lomakkeeseen etta Mystery shoppingiin. Lomakkeella henkil6-

kunta voi vuorotellen asettua asiakkaan "saappaisiin”.
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Taidetta: Veera Grénbergin grafiikkaa
"Turhat murheet”

b

Kuva 10: Asiakasystéavdllisen vegaanien ndkokulmasta palvelumuotoillun kahvilakonsep-

tin yhteenveto tunnelmatauluna.
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4.2 Kahvilakonseptin sijainnin valinta ja vihimmaisvaatimukset

Helsingissa kahvilan sijainniksi sopii Punavuori—Kallio-akseli. Muuten suosittelen konsep-
tin sijainniksi yliopistokaupunkien keskustoja, joihin on helppo tulla ja joissa on tarpeeksi
potentiaalisia asiakkaita. Liiketila voi olla my6s kauppakeskuksessa, kunhan ymparistosta
voidaan luoda tunnelmaltaan rauhallinen ja kiireeton. Liiketilaa etsiessa kannattaa jalkau-
tua mahdollisen tilan laheisyyteen ja tarkkailla, miten ihmiset liikkuvat sen lahella ja mita ti-
lan lahella muuten tapahtuu. Onko lahist6lla toimistoja, virastoja tai muuta sellaista toimin-
taa, josta voisi saada potentiaalisia asiakkaita? Onko tilaan mahdollista tulla myds lapsen

tai lemmikin kanssa?

Shop-in-shop-version voi mukautuvana sijoittaa esimerkiksi Helsinki-Vantaa lentoasemal-
le, risteilyaluksille tai jonkun muun alan liikkeeseen, kuten kampaamon tai kauneushoito-
lan, jonka tuotteita ei ole testattu elaimilla eika niissa ole kaytetty eldinperaisia ainesosia.
Brandeja, jotka tukevat vegaanista elamantyylid, ovat esimerkiksi Anamma, Oatly ja Jalo-
tofu. Brandej4, jotka eivat tue vegaanista elamantyylid, ovat esimerkiksi Valio ja McDonald

’s.

Konseptin kayttdonoton vahimmaisvaatimuksena on, ettd asiakkaalle tarjotaan taysin kas-
vipohjaisia tuotteita. Valikoima voi juomien osalta minimissdén koostua kahvista ja teesta

seka parista erilaisesta kasvimaidosta, kuten soija- ja manteli-/riisimaito. Makeiden tuottei-
den osalta valikoima voi koostua pullasta, kakusta ja yhdesta tai muutamasta kokeellisem-
masta tuotteesta, suolaisten tuotteiden osalta kasviproteiinilla taytetystd sampylasta ja pii-
rakasta. Osa tuotteista tulee olla gluteenittomia ja pahkinattémia mutta kaikkien tuotteiden
teossa on oltava nahtavissa kunnianhimoa. Tuoteselosteiden ja dieettien tulee olla néky-

villa. Kahvilapalvelun liséksi tarjolla on oltava lounasta ja mahdollisuus ostaa mukaan.

Liséksi tilan tulee olla valoisa, rauhallinen ja varimaailmaltaan skandinaavinen ja kesai-
nen. Kayttssa on oltava pestavat astiat. Nain asiakas voi viettda parempaa sosiaalista
elamaa, rentoutua ja virkistya. Asiakaspalvelun tulee olla konseptin palvelutyylin mukaista.
Shop-in-shop-versioon patee tuotteiden ja asiakaspalvelun vahimmaisvaatimusten osalta

samat asiat kuin kahvilaan.

4.3 Palvelumuotoilun menetelmien avulla saatujen tulosten arviointi

Tydssa on tutkittu aihetta seka yrittdjien etta kuluttajien nakékulman kautta erilaisilla pal-
velumuotoilun menetelmilla. Tutkituilta yrityksilté ja kuluttajilta saaduissa vastauksissa
kahvilassa tarjolla olevista tuotteista on samankaltaisuutta. Fokusryhmien jasenet osallis-

tuivat aktiivisesti tydskentelyyn ja heiltéd saatu tieto sopi yhteen benchmarkkauksesta saa-
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dun tiedon kanssa. Tulokset olivat sisaisesti tarkkoja, koska vaihtelu oli vahaista vastaus-
ten valilla. Toisin sanoen moneen kysymykseen vastattiin samansuuntaisesti. Molemmis-
sa fokusryhmissa oli nelja osanottajaa, mika on Hyysalon (2006, 125) mukaan juuri riittava
maara fokusryhmahaastatteluun. Fokusryhmét koostuivat naishenkildista, voi olla, etta
miesten osallistuminen fokusryhmiin olisi antanut toisenlaisen nakékulman. Tulosten ulkoi-
nen tarkkuus eli validiteetti tulee palvelumuotoilun prosessista, jonka lahtokohtana on, etta
kehittaminen tapahtuu ymmarryksen kautta. Tydssa kayttamani menetelmat valitsin asian-
tuntija-apua kayttaen, eli suunnittelemalla tutkimusta tydnohjaani kanssa. Tydssa saatuja

vastauksia voidaan siten pitda luotettavina.

Olisiko benchmarkkauksesta saatu tieto voinut olla erilaista, mikali haastateltavana olisi
ollut useampi ravintola tai kahvila useammasta kaupungista Euroopassa esimerkiksi ve-
gaaniravintoloiden suhteen edelldkavija kaupunkeina pidetyista Berliinista ja Barcelonas-
ta, jai ndhtavaksi. Kahden fokusryhman osallistuminen opinnaytetydhon oli perustelua. Ih-
misten vapaa-aika on tarke&a. Nain voitiin varmistaa, ettei tutkimus rasita liilkaa ty6pajoi-
hin osallistuneita henkil6itéd. Fokusryhman jasenid olisi voinut haalia paremmin kasaan
kasvotusten. Toisaalta Haaga-Helia ammattikorkeakoulun MyNet toimi tehokkaana kana-
vana osallistujien hakukanavana tyopajoihin. MyNet tuli tutkijalle mieleen hieman liian
myo6h&an, joten sen kautta olisi voinut saada useamman osallistujan tydpajaan, jos olisin

ollut aikaisemmin liikkenteessa.

Tutkimuksessa ei kasitelty arkaluontoisia tietoja. Toisaalta vegaaninen elamantapa voi-
daan nahda ilmentavan henkilon yhteiskunnallista, poliittista tai uskonnollista vakaumusta,
jotka katsotaan arkaluontoisiksi tiedoiksi. Tutkimushenkil6t esiintyvat tdssa tydssa anonyy-
meind. (Kuula 2006, 90-93.) Benchmarkatut ravintolat tai kahvilat eivat halunneet kertoa
likevaihtoaan avoimesti, yhta lukuun ottamatta. Olen pyrkinyt tekemaan tutkimukseni re-

hellisesti, tarkasti ja huolellisesti.

Benchmarkkauksessa tehty haastattelu olisi ollut hyva tehda toisen kerran, silloin haastat-
telijalle olisi voinut tulla mieleen, jotakin, mita ensimmaisella kerralle ei huomannut kysya.
Ranskassa ja Tanskassa tutkija olisi voinut kysya viela tarkempaa kuvausta kohderyhmas-
ta seka siitd, kuinka he tavoittavat sen. Vegaanisesta ja asiakasystavallisesta nakokul-
masta kehitetyssa kahvilakonseptissa tutkija paatyi tuotevalikoiman suhteeseen tuttuihin,
perinteisiin tuotteisiin, jotka ovat valmistettu kasvikunnan raaka-aineista. Toisin sanoen tu-
tuista tuotteista on tehty vegaaninen versio. Tama sen vuoksi, ettd osa mahdollisista kah-
vilan asiakkaista ei tunne ja voi jopa vierastaa sanaa vegaaninen. Nain heillékin on mah-
dollisuus huomata, ettd myts vegaaninen versio voi olla maistuva. Uuden palvelun tai

tuotteen kohdatessa asiakas ei valttamatta tieda, pitdako han siita vai ei. Lisdksi han voi
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pohtia, haluaako tietda siitd enemman vai ei. Uuden palvelun tai tuotteen kohdalla asiak-
kaan voi olla vaikea ilmaista tahtoansa ja toiveitansa, koska hanella ei ole tietoa palvelus-
ta tai tuotteesta. (Bagozzi & Dholakia 1999, 30.)

5 x miksi -kysymyssarjan laatiminen fokusryhma 1 tilanteessa oli yllattavan vaikeaa. Tutki-
jan oli vaikeaa tehda jatkokysymys edellisesta vastauksesta, koska samassa virkkeessa
voi olla useampi vastaus. Nain ollen kysymyssarjaa kannattaa hahmotella ja harjoitella
etukateen, jollakin tutulla henkil6lla. 5 x miksi -kysymyssarja on tehokas menetelma asia-
kasymmarryksen hahmottamisessa. Kysymyssarjassa kannattaa pyytaa vastaajia vastaa-
maan yhdella lauseella, mikali se vain on mahdollista. Kun menetelmaan harjaantuu, on

se toimiva, koska sen avulla tutkija pystyy lisédmaan asiakasymmarrysté helposti.

Samankaltaisuuskaavion tekemista auttoi, kun siita lahdettiin pohtimaan kysymysten kaut-
ta:

— minkalaisissa tilanteissa kahvilaa kaytetaan

— missé tunnetilassa

— kenen kanssa tai kenen ei

— onko jotain mika arsyttaa ja mita arvostetaan

— mita tarpeita on kun halutaan kayttaa kahvilaa?

Kysymyksissa perusajatuksena oli selvittaa, mita asiakas tekee kahvilassa ja kenen kans-
sa. Tasta lahtokohdasta selvitettynéd voidaan liikeideaa tai konseptia kehittaa asiakaslah-
tbisesti. Menetelma oli hieman hankala selittda tydpajassa, mutta lopulta menetelmalla
saatiin kiteytettyd suunnitteluveturit ohjaamaan opinnaytetydsta syntyvaa konseptia. Pal-
velumuotoilussa juuri toinen askelma kiteyttdminen antaa strategisen suunnan koko kehit-

tamisprosessille.

Aivoriihi sopi tutkimusmenetelmana tahan tutkimukseen. Riihessa ideoitiin musiikkia, tuok-
sua, esille panoa, asiakaspalvelua, tuotteita, valaistusta, lampétilaa, tarinoita ja erityistar-
peiden huomioimista. Menetelméa on helppo selittdé osallistujille. Liséksi siihen ei tarvitse
kovin paljon oheismateriaalia. Aivoriihen luoma konsensus auttoi osaltaan viemaan tutki-
musta ja tyota eteenpdin. Ideointikorttien kayttéon olisi pitanyt varata pitempi aika tai rii-
hen olisi voinut korvata korteilla. Toisaalta tutkija halusi kokeilla ja opetella korttien kaytt6a
opinnaytety6ssa. Aivoriihi ja ideointikortit auttoivat ideointiaskelmaa ja loivat hahmotelman
kahvilan visuaalisesta ilmeesté ja tunnelmasta suunnitteluveturit mielessé pitaen. Ideointi-
vaiheessa ajatusten ja pohdintojen annettiin vapaasti virrata ilman kritiikkia. TyOpajan jal-
keen voidaan miettid, oliko tila tarpeeksi vapauttava ideoiden luomiseen. Joskus ideat tar-

vitsevat aikaa jalostuakseen.
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Ideoita jasenneltiin SWOT-analyysin avulla. SWOT-analyysin kayttéa voidaan perustella
sen helppoudella ja tunnettavuudella. Se oli helppo selittaa fokusryhman osallistujille ja se
myos selkeytti ideoita, kokosi yhteen ja loi nakyvaksi, mitda mahdollisuuksia tulevalla asia-
kasystavalliselld vegaanikahvilakonseptilla on sekd mita kannattaa ottaa huomioon.
SWOT:n kayttd sopi myds tydpajan aikataulutukseen, koska se on suhteellisen nopea me-
netelma kaytettavaksi tarvittaessa. Huomioitavaa oli, ettd yksittaisissa SWOT:ssa oli vain

vahan eroavuuksia.

Skenaariot sopivat hyvin menetelméaksi tahan opinnaytetydhon, silla ne auttavat ymmarta-
maén, miten ihminen voi toimia tietyissa tilanteissa. Skenaarioiden luominen on joustava
ja kannattava tapa seka kehittéaa etta arvioida suunnitteluideoita, uusia tuotteita ja tunnis-
taa potentiaalisia kayttajaryhmia ja toimintaymparistoja palveluille. (Miettinen ym. 2011,
120.) Skenaarioita voidaan luoda eri tavoilla, kuten esimerkiksi kirjoittamalla, nayttelemalla
tai visualisoimalla. Kahvila on yleensa jossakin tilassa ja paikassa, siksi tdssa opinnayte-
tydsséa paadyttiin visualisoimaan skenaarioita sekéd samalla kokoamaan yhteen prosessin
siihen vaiheeseen saakka saadut tiedot. Skenaarioita olisi voinut arvioida myds SWOT:n
kautta. Téllaista iterointia varten tutkija pyysi palautetta skenaarioista sahkopostitse ja

suullisesti, mutta palautetta ei enaa keratty esimerkiksi SWOT:n avulla.

"Enté jos...?” menetelman kayttd sujui onnistuneesti. Tassa menetelméssa keskiéon voi-
daan laittaa jokin hieman pelottavaksi tai epamiellyttavéksi koettu asia. Sité voidaan lah-
ted ratkomaan ajattelemalla "Enta jos...?”. Menetelma sopi hyvin tdhan tyéhon, koska jol-
lakin ihmisill& voi olla epaluuloja vegaaneja tai vegaanisuutta kohtaan. Vastauksista on
helposti huomattavissa kasitys, miten ennakkoluuloja asiaa kohtaan voidaan halventaa
positiivisella lahestymistavalla ja ndin muuttaa asenteita. Tutkija oli reilun viikon jalkeen
tydpajasta uudelleen yhteydessa osallistujiin. Nain osallistujilla oli viela mahdollisuus hioa

konseptia. Taman menetelman tuloksiin ei kuitenkaan tullut lisdideoita jalkikateen.

Palvelusafari ja palvelumalli auttavat nakemaan asiakkaan silmin palvelupolkua. Kehitet-
tya konseptia ei testattu kaytannéssa, joten fokusryhma 1 vieraili Palvelusafarilla itse valit-
semissaan kohteissa ja raportoi niista. Heilla oli kaytdssaan ExperienceFellow -sovellus.
Neljasta osallistujasta vain yksi teki safarin siten, ettéd arvioi jokaisen kosketuspisteen erik-
seen. Kaksi ryhmasta arvioi vain yhta pistetta, eli teki vajaan arvion, ja yhdella sovellus ei
toiminut iOS-kayttojarjestelméan tabletissa. Taman perusteella sovelluksen kaytettyys oli
huono ja kayttoliittyma vaatisi lisdkehitysta. Liséksi sovellus oli yllattavan kallis tutkijan sen

hetkiseen taloudelliseen tilanteeseen katsottuna.
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Tulkitsemisvaiheessa ExperienceFellow -sovellus oli helppokayttdinen, koska tutkija pystyi
jarjestelemaan vastauksia itselleen tulkitsemista helpottavaan jarjestykseen ja lisaamaan
kommentteja kosketuspisteisiin. Tutkittava pystyi my6s arvioimaan kosketuspisteita, joista
piirtyi kosketuspisteeseen liittyva tunnetilan jana. Sovellusta voisi kehittaa siten, etta ana-
lyysista voisi irrottaa, esimerkiksi kosketuspisteiden arvioinnin ilman, ettd kenenkaan hen-

kilollisyys paljastuu. Nain osuuden voisi liittdd palvelumalliin janana.

Tahan tyohon tehtiin yksi arvoehdotus. Normaalisti arvoehdotuksia tehdaan useita ja niis-
ta valitaan sopivimmat ehdotukset jatkokehittelyyn. On huomioitava, etta talla kertaa jatko-
kehitysta vaille jadneet versiot voivat palvella jotakin toista kehitystilannetta. Eli ei kannata
hylatd muita kehitysehdotuksia taysin, vaan niille voi olla kdyttoa toisella kertaa tai toises-
sa kohteessa. Arvoehdotuksessa on kiteytettyna suunnitteluveturit:

1. Milj6on on vastattava erilaisiin tarpeisiin
Kaikkia ryhmi& on palveltava hyvin
Valikoiman pit&& olla monipuolinen ja ottaa huomioon allergiat

Kahvila ei saa olla meluinen, huonosti valaistu, ahdas, hippikliseinen tai kliininen

o > N

Kahvilassa pitda voida rauhassa virkistya ja seurustella.

Konsepti ja arvoehdotus on visualisoituna empiirisen osion luvun 4.1. kuvassa 10 seka liit-
teessa 7. Sen yhteyteen on laadittu esimerkki kahvilan menusta. Arvoehdotuslakana ko-
koaa yhteen arvoehdotuksen ja kohderyhmé&é&n kuuluvan asiakkaan tehtavét, kivut ja hy6-
dyt. Vertaamalla arvoehdotusta kohderyhmaan voidaan huomata, sopivatko ne toisiinsa:
kuinka Kipuja lievitetaan, hyotyja luodaan, ja mita tuotteita ja palveluja asiakkaalle tarjo-
taan. Toytéri, Rajala ja Alejandro (2015, 62) ovat esittédneet artikkelissaan esteet arvopoh-
jaiselle hinnoittelulle. Mielestani heidan tarkastelua voi soveltaa arvioitaessa kayttamillani
menetelmilla luotua vegaanikahvilakonseptia. Artikkelissa tuodaan esille myyjan ja asiak-
kaan valisen suhteen ongelmallisuuksia, kun kyseessa on arvot: Onko erimielisyytta siita,
mika on merkityksellista? Onko myyja kykenemé&ttn tuomaan esille edustamansa arvot?
Onko myyja kykeneméton perustelemaan oman osuutensa arvontuotannossa? Vegaani-
nen kahvilakonsepti nayttaa ensi silmayksella ongelmattomalta ja suoraviivaiselta tassa
tarkastelussa, koska veganismin pohjalla olevat arvot, kuten eldinten ja ymparisténsuojelu
seka terveellisemman ravitsemuksen vaaliminen, ovat yleisesti hyvaksyttyja. Lisaksi vaik-
ka on varsin yksinkertaista olla kayttamatta eldinperaisia tuotteita, reseptiikka kehittyy
koko ajan ja viela on paljon potentiaalia parantaa vegaanisia tuotteita. Siten voi syntya
konflikti siita, kuinka hyvin kahvila onnistuu edustamaan parhaita vegaanisia tuotteita ja
kaytantoja. Lisaksi voi tulla nakemyseroja siita, kuinka pitkalle ja johdonmukaisesta kahvi-
lassa onnistutaan toteuttamaan vegaanista arvoketjua, kun otetaan tarkasteluun kahvilan

valitsemat toimittajat/alihankkijat; toimivatko ne vegaanisesti?
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Palvelumuotoilun prosessiin kuuluva protoilu jai tekematta tutkijan sairastuttua sovittua
tydryhméakokoontumista edeltdneenda paivana. Olisi tarkeaa, etta tallaisten tilanteiden va-
ralla tutkijalla olisi varahenkild. Protoilu on tarkea vaihe prosessissa siksi, etta siina kohtaa
voidaan testata kehitteilla olevaa konseptia ja tehda tarvittavia muutoksia. Protoiluna olisi
voinut kayttad esimerkiksi persoonia, nayttelemista tai tarinan kirjoittamista. Siten onnistu-
taan toteuttamaan paremmin operointivaihe. Taman tyon asiakasystavallistd vegaanikah-

vilakonseptia olisi voinut testata tuotteiden osalta, esimerkiksi Ravintolapaivana.

Palvelumuotoilussa tydn onnistumiseen vaikuttaa myds tutkijan aktiivisuus. Talla tarkoite-
taan, etta tutkijan tulee viestia haastateltaville ja fokusryhman jasenille tutkimuksen aika-
na. Talla pyritddn varmistamaan, etté kaikki osapuolet ovat ajan tasalla. Yhteenvedon tun-
nelmataulussa ja kahvilan menuehdotuksessa tiivistyy tydssa kaytetyt menetelmat ja niis-

sé& tuotetut tiedot.

4.4 Johtopaatokset

Palvelumuotoilu asettaa kayttajan keskioon, jonka paamaarana on luoda asiakkaille erilai-
sia palvelukokonaisuuksia liiketaloudellisesti jarkevalla tavalla. Laadulliseksi tutkimukseksi
tdman tyon otoskoko oli pieni, mutta eri menetelmista saatu tieto tukee toinen toistaan.
Tama tyo luo kuvaa siita, millainen kahvilakonseptin tulisi olla vegaanien nakékulmasta.
Konseptin onnistumiseksi, sen tulee olla sidottuna yrityksen strategiaan sek& huomioida
kahvilan sijainti. Konseptin voi toteuttaa omana yrityksenaan tai muokaten shop-in-shop-
versiona. Muokkausta voidaan tehda sisustuksessa seka tuotevalikoimassa, mutta tuottei-
den kasviperaisyydesta tai asiakaspalvelun ystavallisyydesta ja asiantuntevuudesta ei voi

tinkia.

Palvelumuotoilun prosessin tehokkuus yllatti tutkijan, silla seka benchmark-haastatteluista
ettd fokusryhmien tydskentelyista nousi esiin aika nopeasti se, kuinka muotoilla vegaanis-
ta saavutettavuutta télle asiakasryhmalle. Johtopaatdksena on nahtavissa, etta vegaanei-
ta pystyy palvelemaan tavallisilla ja tutuilla tuotteilla. Tosin palveluntarjoajan on oltava sel-
villa trendeisté ja valmistettava myods kokeellisempi tuotteita. Nakisin, etta vegaanit eivat
juurikaan eroa muista kahvilaa kayttavista kuluttajista sen perusteella, miksi kahvilaa kay-
tetdan. Tarkeaa palveluntuottajana on, ettd valmistaa valtavirran kuluttajalle tuttuja tuottei-
ta vegaanisena, kasvikunnan raaka-aineista. Nain myos vegaanista elamantapaa noudat-
tamattomat asiakkaat |0ytavat kahvilan ja suhtautumista veganismia kohtaan voidaan
muuttaa. Liséksi toiminnan kannattavuus paranee. Konseptiin ei sisally taloudellista las-

kelmaa, vaan se rajattiin tamén tyon ulkopuolelle.
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Palvelumuotoilu oli tahan tutkimukseen sopiva tutkimusmuoto. Tutkijan on vaikea nahda,
ettd jollakin toisella tutkimustavalla olisi saatu néin syvéllista tietoa vegaaneiden toiveista
ja haluista kahvilapalvelun suhteen. Konsepti on pyritty esittdmaan tassa helposti lahestyt-

tavalla tavalla.

4.5 Kehittamis- ja jatkotutkimusehdotukset

Palvelumuotoilu antaa aidon, empaattisen ja kayttajakeskeisen tavan parantaa liiketoimin-
taa. Kehittdmisehdotukset tulevaisuuteen voisi tehda tuotekehityksen, jossa maariteltaisiin
kahvilan myyntivalikoima. Tuotekehityksessa voisi huomioida vuodenajat ja raaka-ainei-
den satokaudet seka selvittdd, misté raaka-aineita saa kustannustehokkaasti tuotantoon.
Se voisi sisdltdd myos selvityksen pakkausko'oista ja pakkauksen vaikutuksesta ymparis-
toon. Seka kuinka havikin saisi tehokkaasti hyotykayttoon ja kuinka havikkia voitaisiin va-
hent&&. Toisena kehittémisehdotuksena olisi markkinointisuunnitelma. Se voisi pitaa sisal-
l&&n markkinointikalenterin, esimerkiksi mita ja miten markkinoidaan mihinkin aikaan vuo-
desta, mita kanavia kaytetaan jne. Kolmantena kehittdmisehdotuksena on henkildstén pe-
rehdyttamiskansio, jota voitaisiin kayttdd henkilostoa palkatessa, perehdytettdessa ja si-
touttamisessa. Perehdyttdminen ja henkildkunnan asiantuntevuus ja asiasta kiinnostunei-

suus on konseptin onnistumisen kannalta avainasia.

NeljAntena kehittmisehdotuksena on vegaaniruuan ja vegaanisen leivonnan opintokoko-
naisuuden suunnitteleminen ruuanvalmistusta opiskeleville opiskelijoille, kuten kokeille,
leipureille, kondiittoreille ja keittiomestareille. Se lisdd heiddn ammattitaitoansa tyomarkki-
noilla seka opettajien etta opiskelijoiden tietoisuutta vegaaniruokavaliosta. Rivera ja Shani
(2013, 1061-1062) toteavat artikkelissaan, ettd usein kasvipohjaisen ruuan tarjpamisen
esteina ravintolassa ovat yrityksen paatoksentekijat, kuten omistajat, paallikot ja keittio-
mestarit. Syita esteille on, etta yrittdjat eivat osaa valmistaa kasvisruokaa. Se koetaan kal-
liiksi, koska kasvisruoka vaatii heidéan mielestansa aivan uuden menun. Asian voi ratkaista
tekemalla elainpohjaisesta reseptista kasvipohjaisen ja vegaanisen annoksen korvaamalla
elainproteiinin kasviproteiinilla. Taloudellisesti kannattavampaa on luoda ensiksi vegaani-
nen annos, joka sopii ndin useammalle asiakkaalle. Yrittdjan kannattaa luoda kasvisruois-
ta houkuttelevia ja mielikuvituksellisia annoksia, jotka lisddvat menuun arvoa. Toisena es-
teend on myds ravintolahenkildkunnan osaaminen kohdatessaan vegaanien tarpeita.
Henkilokuntaa tulisikin vaatia toimimaan jatkuvasti siten, ettéd asiakkaan tyytyvaisyyskoke-
mus Vlittyy, ja etté asiakas suosittelee ravintolan tarjontaa muille. Kasvisruokaa taytyy tuo-
da esille ja promotoida kunnolla menussa. Se on tarkeda myos kasvisruokailijoille. On téar-
keda muistaa, ettd kasvisruoka ei myy itsekseen, vain siihen taytyy kayttaa lukuisia erilai-
sia markkinoinnin keinoja. Keinoina voidaan kayttaé huomionkiinnittdmista, viittauksia kas-

viksiin, esittelylla ja maistiaisilla, viemalla huomion kasvistuotteisiin ja edistamalla niiden
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kulutusta. Usein kasvisruokailijoiden merkitysta asiakassegmenttina aliarvioidaan ja nain
menetetaan liikkevaihtoa. Viidentena jatkotutkimusehdotuksena olisi tehtava tarkempi tutki-
mus kuluttajien asennoitumisesta kasvipohjaista ruokavaliota kohtaan. Tutkimuksen kaut-
ta voisi kehittda lisaa palveluita korvaamaan tai paikkaamaan eléainperéisesti tuotettuja

tuotteita ja palveluita.

"Jos me ei ymmadrretd, mitd toinen sanoo, ei valttdmétta ihminen, mutta toinen
eléin, niin sitten sité ei lasketa, koska ma en ymmérréa sité. Vaikka jos méa vaan
avaisin silméni, niin ma ymmartaisin.”

— Vegaani 37 v.
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4.6 Oma oppiminen

Tama opinnaytety6 on opettanut minulle Stefan Moritzin maaritteleman palvelumuotoilun
prosessin hallintaa seka lisannyt liiketoiminnallista ndkemysta. Se on myds selkeyttanyt
palvelumuotoilun prosessia seka lisannyt tietamystéani ostokayttaytymisesta ja vegaani-
sesta elamantavasta. Olen my6s oppinut pohtimaan asioita liikketoiminnan nakékulmasta
asiakaslahtoisesti. Tyd aiheena oli todella mielenkiintoinen. Valilla oli pakko pitaa taukoa,
kun aineistosta tuli niin paljon mielenkiintoista tietoa. Minun piti miettid, miten jasentaa ja
rajata tulvivaa tietoa. Jotta jotakin marginaalista tuoteryhmaa voidaan valtavirtaistaa edes

hieman, on kuluttajia [Ahestyttava tutuilla tuotteilla, joita heidan on helppo lahestya.

Benchmarkkaaminen Ranskassa, Tanskassa ja Suomessa lisésivat tietamystani siitd, etta
vegaaniravintolalla tai -kahvilalla on kysyntaéa. Samalla paasin yllapitamaan kielitaitoani ja
maistelemaan maukkaita vegaanisia annoksia. Kiinnostukseni veganismia kohtaan syveni

entisestaan.

Fokusryhmien vetaminen oli jannittdvad, mutta antoisaa. Tarkeata oli valmistautua etuka-
teen tydpajan vetdmiseen seka siihen kuinka siella tydskennellaan. Tarkeéta oli myos si-
saistaa kaytetyt menetelmat ja aikatauluttaa tilaisuus, silla se auttoi viemaan tydpajan on-
nistuneesti lapi. Palvelumuotoilua voi tehdd monenlaisilla menetelmilla. Toivon, etté tule-
vaisuudessa tulee mahdollisuus kokeilla myds protoilua menetelm&na. Nyt hahmotan sen
vain kirjoista oppimani perusteella. Taman opinnaytetydn kautta l6ysin erilaisia verkossa

toimivia palvelumuotoilijoiden yhteis6ja ja palvelumuotoilun menetelmapankkeja.

Huomasin myads, etta palvelumuotoilu on osaltaan tydlas tutkimusmenetelméa yksin toteu-
tettuna. Olisin voinut saada parempi tuloksia, jos kanssani olisi ollut toinen henkilo teke-
massa sita. Tietoperustaan tehdyn katsauksen perusteella palvelumuotoilun prosessia ei
koskaan tehda yksin. Ratkaisujen tekemista auttoi kuitenkin se, etté olen tydskennellyt ra-
vintola-alalla ja esimiestehtavissa yli 10 vuotta. Tydni onnistumista auttoi my6s ohjaajalta-
ni saama ohjaus ja tuki. Kokonaisuudessaan koulutus on kehittanyt minua ihmisena, anta-
nut uutta nakdkulmaa ammatilliseen osaamiseen seka olen saanut tutustua uusiin ihmi-
siin. Haluan vield kerran kiittaa kaikkia inmisia, jotka auttoivat minua osallistumalla tahan

opinnaytety6hon ja sen valmiiksi saattamiseen.
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Liitteet

Liite 1. Yhteydenotto vegaanisiin ravintoiloihin/kahviloihin

Goddag,

| am studying a degree Programme in Service Business at Haaga-Helia University of App-
lied Sciences in Finland. | am almost ready in my studies, only master's thesis is to be do-
ne. The subject of my thesis is "Vegan cafeteria concept". | would love to have more ve-
gan cafeterias or restaurants also in Finland.

| found your place though http://www.happycow.net/.

I would be more than happy if your manager or owner of simpleRAW could share a mo-
ment (max. 15 minutes) with me and give me a short interview for my thesis. | am visiting
Copenhagen on 20th and 21st of January.

Besides Copenhagen | am planning to do a couple of interviews in Paris, France. Also, |
will be to doing some interviews in Finland. Altogether my goal is to have seven to nine in-
terviews.

Which of the days would be suitable for you and at what time? Could interview be done
between 10-12 o'clock?

Waiting for your answer.

Mange tak.

Kind regards

Marjo Katainen

Hei,

opiskelen Haaga-Helian ammattikorkeakoulussa palveluliiketoimintaa. Opiskeluni ovat 1a-
hes valmiit, vain opinnaytety®d puuttuu. Tydni aihe on "Asiakaslahtéinen vegaanikahvila-
konsepti”. Toivoisin, ettd Suomessa olisi useampia vegaanikahviloita tai -ravintoloita.
Olisin iloinen, jos yrittdjanne tai ravintolapaallikkénne voisi viettdd kanssani hetken (max.
15 min.) haastattelun merkeissa ja auttaa opinnaytetyotani.

Suomen liséksi olen tehnyt haastatteluja Pariisissa, Ranska ja Kédpenhaminassa, Tanska.
Tavoitteenani on saada 7-9 haastattelua.

Sopisiko jokin naista paivista teille 5., 6. tai 9.2.2015? Mika kellonaika olisi teille sopiva?

Minun aikatauluni on joustava.

Kiitos jo etukéateen vastauksestanne.

Ystavallisin terveisin

Marjo Katainen

Liitesivu | / X


http://www.happycow.net/

Liite 2. Benchmark-kysymykset
Company’s background
Number of staff:
Number of custormer/day:
Customer satisfaction rate:
Revenue:
1. How and when did You decide to found a vegan restaurant?
2. What is Your company’s strategy and target group?
3. What are the strengths and the development needs in Your restaurant?
4. What things have effect on Your product selection and product development?

5. How are customers involved in product development?

6. What would You do different now, if You decided to found a vegan restaurant?

Liitesivu Il / X



Liite 3. Yhteydenotto Vegaaniliitto ry.

Hyvéat Vegaaniliiton jasenet Helsinki 17.2.2015

Olen Marjo Katainen ja opiskelen Haaga-Helian ammattikorkeakoulussa palveluliiketoi-
minnan koulutusohjelmassa ylempaa restonomitutkintoa. Opinnaytetyoni aiheena on ke-
hittdd asiakaslahtdinen vegaanikahvilakonsepti palvelumuotoilun menetelmia kayttaen.
Haen Vegaaniliiton kautta tutkimukseeni vegaanista ruokavaliota noudattavia henkildita,

jotka ovat kiinnostuneita kahvilapalveluista.

Etsin tutkimukseeni 6-8 eri-ikaista henkilda, jotka noudattavat vegaanista ruokavaliota.

Aineiston kerdays toteutetaan workshopissa aivoriihena seké palvelusafarilla. Aivoriihessa
pyritddn loytamaan vegaanista ruokavaliota noudattavien ideoita kahvilapalveluihin. Pal-
velusafarissa taasen jokainen voi valita haluamansa palveluyrityksen, jota havainnoidaan
annettujen ohjeiden mukaan (tdmé& on omakustanteinen). Aivoriihi on tarkoitus toteuttaa
3.3.2015 klo 16.00-19.00 Helsingissa. Tarkempi paikka ilmoitetaan osallistujille sahkdpos-

titse.

Osallistujat tavataan yhden kerran workshopissa, jossa on tarjolla kahvia, teetd, vegaanis-
ta suolaista ja makeaa piirakkaa. Sen jalkeen heidan tulee viikon sisdan ensimmaista
workshopista vierailla palvelusafarilla. Naiden menetelmien tarkoituksena on tunnistaa ja
I0ytéaa vegaanista ruokavaliota noudattavien henkildiden arvo ja toiveet, mita kahvilapalve-
luista puuttuu heidan ndkokulmastansa. Tuloksia arvioidaan skenaarioiden kautta seka lit-

teroimalla. Tuloksista on tarkoitus kehittd& kahvilakonsepti.

Tutkimukseen osallistuvien henkiltiedot pysyvét salaisina ja tietoja kasitelladn luottamuk-

sellisesti. Opinnaytety® on kaikkien luettavissa verkossa, Theseuksesta, kesalla 2015.

Tyotani ohjaa yliopettaja, kauppatieteen tohtori Teemu Moilanen.

Mikali sinulla on jotain kysyttavaa tutkimuksesta, niin vastaan mielellani sdhkdpostitse esi-

tettyihin kysymyksiin.

Pyydan halukkaita osallistujia olemaan minuun yhteydessa 26.2.2015 mennessa.

Marjo Katainen

marjo.katainen@myy.haaga-helia.fi

Liitesivu Il / X



Liite 4. Kahviloihin levitetty ilmoitus

Liite 4 on seuraavalla sivulla.

Liitesivu IV / X



Etsitaan kahvilakulttuurista
kiinnostuneita henkildita

Osallistu opinnaytetydtutkimukseeni. Aiheenani on kehittaa asiakas-

lahtsinen vegaanikahvilakonsepti palvelumuotoilun menetelmia
kayttaen. Haen vegaanisesta ruokavaliosta ja kahvilakulttuurista
kilnnostuneita ihmisia tutkimukseeni.

Keraan aineistoa kahdessa workshopissa. Ensimmainen workshop

toteutetaan §.3.2015 ja toinen 12.3.2015 klo 16.00-19.00
Helsingissa. Tarkempi paikka imoitetaan osallistujille sahkdpostitse.
Osallistujat tavataan siis kaksi kertaa tydpajoissa. Tarjolla on kahvia,

teeta seka pientd purtavaa.

Pyydan yhteydenottoja sahkdpostitse
26.2.2015 mennessa.

Ystavallisin terveisin,

Marjo Katainen

marjo.katainen@myy.haaga-helia/fi
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Liite 5. Esimerkki tydpajan aikataulutuksesta

Workshopl.
3.3.2015 klo 16.00-19.00 Haaga-Helia ammattikorkeakoulu Pasila tila 2207

Fokusryhmal.
Klo 15.00-15.30 Laita valmiiksi papereita, tarjoilut, kynat jne.

Klo 16.00-16.30 Kahvittelua ja samalla kerron mita tytpajassa tehdéaéan ja mita on tarkoi-

tus tehda.

Klo 16.30-17.20 n. 10 min./hl6

- 5 minuuttia klo 17.25 saakka keskustelua, [16ytyikd yhteisia asioita

5 x miksi/hlo

1. Miksi olet vegaani?

2. Miksi esim. elainoikeudet, terveellisyys, luonto ovat tarkeita?
3. Miksi lihateollisuutta pitda vastustaa?

4. Miksi...?

5. Miksi veganismi on tarke&a?

Tauko klo 17.25-17.30

Klo 17.30-17.50

Jokainen kirjoittaa POST IT-lapuille mitd haluaisi vegaanina kahvilapalveluilta?

- minkalaisissa tilanteissa kaytetdan kahvilaa, missa tunnetilassa, kenen kanssa tai ke-
nen ei, onko jotain mika arsyttaa, mita arvostetaan ja mita tarpeita on kun halutaan kayt-
taa kahvilaa huomioi saavatko osallistujat toisistansa tukea,

- tarkoituksena saada paljon lappuja

- POST IT -lapuilla ja flappipaperille

Klo 17.50-18.40

Jaotellaan lappuja ja yritetaan I6ytyy Design veturit — ne on oltava kdaskymuodossa!

Klo 18.40-19.00
Ohjeista palvelusafari, nayta My experience fellow -video,
http://www.experiencefellow.com/

ja sovi, miten ja milloin palautetaan safarit
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Muista kiittéda ja kannustaa osallistumaan loppuun saakka!

MUKAAN TARVITAAN, SANELUKONE, VIDEOKAMERA, POSTIT -LAPPUJA TUSSEJA
SEKA VIHKOT PALVELUSAFARILLE. MITEN HOIDETAAN VIHKOJEN PALAUTUS?

PALVELUSAFARI

1. Valitse itsellesi sopiva kahvila

2. Jos mahdollista kay kaverin kanssa

3. Kokeile palvelua

4. Kirjaa seuraavia asioita:

- Mista palvelun kosketuspisteista (ihmiset, tilat, esineet, prosessit) palvelu koostuu?

- Mitd on nayttamolla ja mita takahuoneen puolella?

- Minkéalaisia tunteita palvelukokemus heréatti?

5. Kerro kokemuksista ja kirjaa tarkeimméat huomiot palveluiden ominaisuuksista

PALAUTUS 11.3.2015 MENNESSA,
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Liite 6. Nelja muuta fokusryhma 2:ssa kaytdssa ollutta ideointikorttia.
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Liite 7. The Value Proposition Canvas eli arvoehdotuslakana asiakasystavallisesta

vegaanikahvilakonseptista

Liite 7 on seuraavalla sivulla.
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Arvoehdotus: asiakasystdvdllinen vegaanikahvilakonsepti

&
Tuotteet & palvelut

- Aamiainen, lounas, valipalat, pitopalvelu,
brunssi, kahvilapalvelut, mukaan ostomahdollisuus
- Palvelut ja tuotteet valmistetaan ilman eldinkunnan

tuotteita

- Vegaaniset suolaiset tuotteet, esimerkiksi taytetyt
leivat, piirakat,pizzaa, lapsille oma valikoima

- Vegaaniset makeat tuotteet, esimerkiksi kakut, pullat,
viinerit; mahdollisuuksien mukaan seké paistettuna
ettd raakaravinto

- Vegaaniset sesonkituotteet, esimerkiksi
runebergintorttu, itse tuunattava laskiaispulla

- Raaka-aineissa kdytossa kotimaiset palkokasvit ja

villiyrtit

— Kokki- tai leivontakurssi - teema: kauden
kasvikset, ohjeiden jako, raaka-aineiden
"kauppakassi”

— Herkkuja ja terveellisia tuotteita,
esimerkiksi viinereita ja salaatteja

- Galleria, pieni kauppa, tapahtumia
yhteistyokumppaneiden kanssa
— Alusta yhteisélle

Hyddyn luojat [

- Asiantunteva ja ystéavallinen henkilékuntaa
—Tuodaan ilo, ettd voi mennd kahvilaan ja ottaa minkd vaan tuotteet, kdy usealle asiakkaalle, voi ottaa mukaan
— Hinnat keskitasoa, hinnastossa nimetyt tuotteet vain pulla, kakku, sampyla jne.
— Erilaisia kasvimaitoja, kahvi- ja teelaatuja ja niiden valmistustavat
- Kasvisten varimaailman hyédyntéminen, valikoiman vaihtelevuus
—Vahan kertakdytt6d, kierrdtettdvyyden hyédyntdminen
— Lasten ja eldinten sijoittaminen tilaan, esimerkiksi leikkikuutio, syottotuoli, vesikuppi, terassi
- Vessan automaattihana ja -suihku — saastetdan vedenkulutusta (kuukuppi, vauvan pyllyn pesu,
ihmisille jotka eivat kdytd vessapaperia), liiketunnistin valoissa

— Positiivinen ndkyminen eri kanavissa (ansaittu ja ostettu), asiakkaat voivat tarkkailla,
keita muita kahvilassa kay

- Tyoehtosopimuksen noudattaminen
- Yhteis6llisyys, luksushetki rauhoittumiseen, verensokerin ylés saamiseen

- Sisustus: kivipintaa, puuta, lasia ja valoisuutta, kesd Suomi ja rento tunnelma

- Wi-Fi
m - Vegaanilogo

Kohderyhmd: vegaanit

Hyodyt -

— Houkutteleva tyyli, hintataso, ympadristoystavillisyys, palvelut
—Ystavallinen palvelua

— Hyvat pohjatiedot/tuotetuntemus, asiaan perehtyneisyys

— Nelijalkaiset kaverit tervetulleita

 —
V' —

Kivun lievittajat Q)

—Kahvilatila avara "olohuonemainen”, kesdinen Skandinavia ja sen rauhallisuus,
"taukotila”, valo sisdan ikkunoista

—Tuotevalikoima 2/3 tunnettuja tuotteita ja 1/3 kokeellisempia tuotteita

— Sesonkituotteet

—Ystavallinen, asiantunteva, asiasta kiinnostunut asiakaspalvelu

—Tuoteselosteet esilla

- Allergioiden huomioiminen tuotevalikoimassa, esimerkiksi gluteeniton ja pahkinaton
—Vegaanisuuden esiintuominen varovasti — voi luoda pelkoa peruskuluttajalla

v
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— Lapsiystavallisyys O ==
_WI—FI . .. ..
—Mukaan ostomahdollisuus AS|a kkaan tehtava (t)
- RllsFottomuus/relluus - Seurusteleminen ystavien/tyokavereiden
— Aukioloajat P K . .
. kanssa — ajanvietto ja yhdesséolo. Tapaaminen
- Sijainti . . A . 4.
_Terassi voi olla suunniteltu ja sovittu etukateen,
ajanvietto ystdvien kanssa ¥2-2 h
- P&ivan rauhoittumishetki/rauhoittuminen — kii-
reen keskelld
— Lasten kanssa/yksin - tauko
—Yksin = rentoutuminen tai ajan tappaminen,
o0 vélipalaa (hetkeksi)
K|VUt ~ - N}alk'a - syomaanjajuomaan
- Virkistyminen

- Herkuttelu
—Toiden tekeminen

— Liian pieni tai rauhaton tila
—Mely, héling, tungos, kiire

- Hippikliseinen/kliininen
—Vaaranlainen valaistus
—Henkilokunnan nuiva asenne
—Vahainen tuotevalikoima ja esimerkiksi gluteenittoman version puute
—Tuote ei maistu hyvalle, laadukkuus
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