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Opinnaytetyo kasittelee asiakaskokemuksen kehittamista ja elamyksen luomista asiakkaille.
Tavoitteena oli tuottaa toimeksiantajalle kehitysehdotuksia siita, miten asiakkaiden ravintola-
kayntikokemuksista saisi elamyksia ja tarkoituksena oli kehittaa kokonaispalvelun asiakasko-
kemusta. Tavoitteena oli myos luoda lisaehdotuksia ja kehitysehdotuksia kohdeyrityksen liike-
toiminnan kehittamiseen ja palvelun laadun parantamiseen.

Opinnaytetyossa kaytettiin asiakaspolun teoriatietoja tutkimusmenetelming, seka kyselytutki-
musta ja havainnointia. Naita laadullisia menetelmia kaytettiin tutkimuksessa, joka kartoitti
sita, mita asiakkaat toivoivat palvelussa ja asiakaskokemuksessa. Muitakin menetelmia hyo-
dynnettiin, kuten esimerkiksi elamyskolmiota ja makuympyraa. Samoin moniaistisuutta tutkit-
tiin, tarkoituksena ymmartaa mita asiakas toivoi ja mita aisteja voisi hyodyntaa enemman.
Menetelmien avulla saatiin luotua kehitysehdotus kohdeyritykselle.

Kyselyhaastattelu tehtiin kohdeyrityksen tiloissa kahden paivan aikana. Kyselyn vastaajia oli
18, ja tuloksista saatiin riittavasti materiaalia, jotta kehitysehdotus saatiin luotua. Vastaajat
olivat seka naisia, etta miehia, ja ikahaarukka jakautui 18-vuotiaista 75-vuotiaaseen.

Tutkimustulosten perusteella saatiin kartoitettua sita, mita asiakas toivoi ja odotti palvelulta.
Tarkeimpia asioita oli selkeasti palvelun aitous, laatu ja ystavallisyys. Asiakaskokemuksen on-
nistumiseen vaikuttaa moni yhtaaikainen asia, mutta asiakaspalvelu, aito lasnaolo ja rentous
vaikuttavat tutkimuksen perusteella eniten kokonaiskokemukseen. Elamyksen luomiseen asi-
akkaat toivoivat kehitysta, ja tarinankerronnan lisaaminen palveluun heratti mielenkiintoa.
Ruoan maistuvuus ja houkuttelevuus olivat isossa roolissa, mutta suuremmaksi nousi selkeasti
laadukas palvelu.

Asiasanat: Asiakaskokemus, Elamys, Palvelun moniaistisuus.
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The objective of this thesis was to scrutinize the development of customer experiences and
how to create the element of excitement to an experience. The purpose was to create a de-
velopment suggestion for the commissioner company on how to establish an experience out of
the restaurants visit, for the purpose to develop the overall customer’s experience. The ob-
jective was to create development proposals to the commissioner company for business de-
velopment and the development of quality in customer service.

In this thesis, the customer journey was used as a method, as well as customer survey and
perception. The survey was drawn up to evaluate the customer’s expectations for the service
and their overall experience. Other methods were also used, such as the triangle of experi-
ences and the circle of tastes. Multisensory design was a crucial element in the survey as to
obtain the best possible understanding of what senses the customer wants to exploit. With
these methods, it was possible to create development suggestions.

The survey was carried out in the commissioner company’s restaurant during two days. The
material from the 18 respondents gave enough ideas for the created suggestions. The re-
spondents were both women and men between the ages of 18 and 75.

Based on the research results, it was possible to develop an understanding of what kind of
customer service the consumer expects. The results suggest that the authenticity and quality
of the service with friendliness are expected. The success of a solid customer experience is
influenced by many factors, but according to the research results, the customer service, au-
thenticity and relaxation affect the overall experience the most. The customer wishes for an
exciting experience, and adding the element of storytelling to the customer service process
was a well received development idea. What the food tastes like and how it is visually pre-
sented were very important, but the highest interest was in the quality of customer service.

Keywords: Customer Service, Experience, Multisensory Design .
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1 Johdanto

Moniaistisuus ja aistien hyodyntaminen asiakaspalvelussa ovat tarkeita elementteja. Kohdeyri-
tys haluaa kehittaa toimintaansa saadakseen liikevaihtonsa ja liiketoimintansa kasvamaan.

Asiakaskokemuksen kehittaminen elamykseksi on kasvava ilmio, ja menetelmaa kaytetaan en-
tista enemman. Asiakaskokemuksen on oltava aina enemman elamys kuin pelkka asiakaskoke-

mus.

Opinnayteyton tavoitteena oli tuottaa toimeksiantajalle kehitysehdotus siita, miten asiakkai-
den ravintolakayntikokemuksista saisi elamyksia ja tarkoituksena oli kehittaa kokonaispalve-
lun asiakaskokemusta. Kohdeyrityksena oli ravintola Bistro Omat Kirkkonummella. Se on yksi-
tyinen, pieni mutta kasvava perheyritys, joka pyrkii jatkuvasti kehittamaan toimintaansa. Ai-
heen valinta oli pohdinnan jalkeen helppo. Bistro Omat haluaa kehittya ajan mukana, ja idea

elamystutkimukselle loi sopivat haasteet.

Taustalla on yrityksen toive kehittya markkinoilla, ja saada jo nykyiset asiakkaat kayttamaan
ravintolan palveluja yha enemman. Usein asiakas voi kokea ravintolan tekemat muutokset
pettymyksena, ja ihmetella, miksi asioita ei enaa tehda niin kuin ennen. Yritykselle oli tar-

keaa kysya suoraan asiakkailta, mika on elamyksessa tarkeaa.

Teoreettinen ja kasitteellinen tausta koostuu elamyskolmiosta, asiakaskokemuksesta ja palve-
kuiden moniaistisuudesta. Naiden avulla saatiin tarvittava teoria taustalle, jota tyostaa. Me-
netelmina kaytettiin asiakaspolkua, havainnointia ja kyselytutkimusta. Naita menetelmia hyo-
dynnettiin haluttujen tulosten saamiseksi, jotka sitten auttoivat kehitysehdotelman luomi-
sessa. Asiakashaastatteluiden perusteella pyrittiin tekemaan asiakkaiden toivomusten mukai-
sia muutoksia. Tarkoituksena oli hyodyntaa moniaistisuutta elamyksen luomisessa. Projektin
tarkoituksena oli luoda kehitysehdotus siita, kuinka parantaa asiakkaan kokonaikokemusta ra-
vintolapalvelussa, ja kuinka luoda lisaa elamyksia, jotta asiakkaat palaisiviat kohdeyrityksen

asiakkaiksi yha uudelleen.

Tarkoituksena oli l0ytaa kohdat, joita voitaisiin muokata ja muuttaa, jotta asiakkaat kokisivat
jokaisen asiakaskaynnin elamyksena. Opinnayteyton tarkoituksena oli parantaa asiakaskoke-
musta ja kokonaisuutta. Kohdeyritys tarvitsi lisaa ideoita ja uusia innovaatioita, ja niita haet-
tiin haastatteluiden avulla. Kyselysta saadut vastaukset kirjoitettiin selkeammin tuloksiin, ja
laitettiin erilaisiin kuvioihin. Niiden avulla saatiin kehitysideoita, joita yritys voi hyodyntaa
tulevaisuudessa. Kyselyyn vastanneiden kehitysideat ja ajatukset olivat erittain kayttokelpoi-
sia ja ajankohtaisia, ja se antaa yritykselle mahdollisuuden kehittaa toimintaansa naiden

avulla.



2 Bistro Omat

Toimeksiantajana toimi ravintola Bistro Omat, joka on vuonna 2010 perustettu yksityinen yri-
tys. Bistro on omistajapariskunnan toimesta kehittanyt toimintaansa muutamassa vuodessa, ja
jonka liikevaihto oli vuonna 2015 1,2 miljoonaa euroa. Bistro Omat tukee muita pienyrityksia
ja pyrkii ostamaan luomutuotteita ja tuotteensa paikallisilta toimijoilta. Bistro on suhteessa
hyvin pieni toimija, joka tyollistaa vain noin 14 henkiloa. Istumapaikkoja ravintolassa on si-
salla noin 80, ja kesan sesonkiaikana terassilla lahes toiset 80. Pieni ravintola tarjoaa laadu-
kasta ja maukasta ruokaa, hienoja maukkaita viineja ja loistavaa palvelua. Skandinaavinen
ilme nakyy ravintolan sisustuksessa kuin myos annoksen kauniissa ulkonaossa. Ranskalainen
bistrohenkisyys loistaa ravintolan ilmeesta ja tekee paikasta miellyttavan ja kiehtovan. (Bistro
Omat 2017.)

Asiakkaita on houkuteltava tulemaan Kirkkonummelle Helsingista saakka, kenties ensimmaista
kertaa ja palaamaan uudestaan. Jotta tassa onnistuttaisiin, on tarkeaa, etta yritys luo jatku-
vasti jotain uutta. Yrityksen on kehityttava ja oltava jatkuvasti trendien mukana. Pienilla
muutoksilla voidaan houkutella asiakkaita yritykseen. Uuden menun lanseeraaminen, toimiti-
lan pienet muutokset tai jopa erilaisen konseptin kokeileminen voi houkutella asiakkaita val-
tavalla tahdilla. Tassa yrityksen tulee punnita omat mahdollisuudet ja tilaisuudet, jotta niita

voitaisiin hyodyntaa. (Bistro Omat 2017.)

Bistro Omatin toimintaymparisto on toimiva yritykselle. Asiakkaita riittaa, silla lahiymparis-
tossa ei ole vastaavaa ravintolapalvelua, joka tarjoaa huolellisesti valmistettua nykyaikaista
ruokaa pohjoismaisen ja ranskalaisen keittion perinteisia valmistustapoja kunnioittaen. Asiak-
kaille ravintolakaynti on hieno kokemus, ja monesta asiakkaasta on tullut ravintolan vakioasi-
akkaita.

Toimintaymparisto on viihtyisa ja avaa paljon mahdollisuuksia. Tilaa laajennuksellekin on,
mutta yritys ei ole sita toistaiseksi suunnittelut. Yrityksen omistajat ovat saaneet hienon mai-

neen paikkakunnassa, ja yritysta pidetaan suuressa arvossa myos muiden toimijoiden kesken.

Palvelupolku tehtiin Bistro Omatin ravintolasta. Tarkoituksena oli ymmartaa kontaktikohdat ja
pyrkia loytamaan tilanteet, joissa voisi hyodyntaa ja kehittaa kokonaisasiakaskokemusta. Pal-
velupolku tehtiin opinnaytetyon alussa, ja myohemmin tehtiin uudestaan kehitetyilla ideoilla.

Palvelupolku suunniteltiin osallistuvan havainnointimenetelman avulla.
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Kuvio 1: Asiakaspolku, Bistro Omat.

Palvelupolussa havainnollisestaan, miten asiakas paattaa kayda ravintolassa, ja aloittaa palve-
lupolkunsa ravintolan sijainnin etsimisella. Alkuun asiakas tutustuu yritykseen etukateen, ja
sen jalkeen tekee paatoksen tulla ravintolaan asiakkaaksi. Palvelupolussa (Kuvio 1) keskity-
taan kohtiin, joissa asiakas kohtaa yrityksen edustajan, kuinka asiakas havainnoi ymparistoaan
ja mita merkintoja tehdaan asiakaskokemuksen aikana. Palvelupolku on tehty nykytilan-
teesta.

Havainnointimenetelman avulla tehty asiakaspolku korosti kohtia, joissa kohdeyrityksen toi-
minnan kehittaminen olisi tarkeaa. Useassa vaiheessa voidaan yllattaa asiakas, esimerkiksi li-
sapalvelun tarjoamisella, suosituksilla ja ehdotuksilla, ja nain luoda asiakkaalle elamys jo esi-

palvelun aikana.

3 Elamyksellinen asiakaskokemus

Asiakaskokemus on merkittavassa roolissa yrityksen tulevaisuuden ja menestyksen kannalta.
Asiakaskokemus maarittaa asiakkaan kokemuksen yrityksesta, ja sen perusteella asiakas rat-
kaisee, tuleeko han uudestaan asiakkaaksi. Asiakaskokemus ei tarkoita ainoastaan itsestaan
palvelutapahtumaa. Asiakaskokemukseen vaikuttavat myos yrityksen verkkosivut, missa yritys



sijaitsee, millainen on yrityksen parkkipaikka ja onko sinne helppo paasta. (Loytana & Korte-
suo 2011, 12.)

Yrityksen menestyksen kannalta on tarkeaa, etta kehitys on jatkuvaa, pienemmassa ja suu-
remmassa maarin. Kohdeyrityksen Bistro Omatin verkkosivut ovat suosittuja, ja kavijamaara
on suuri. Asiakaskokemus alkaa jo verkkosivuilta, ja niiden paivittaminen jatkuvasti olisi en-
siarvoisen tarkeaa. Asiakas usein kay tarkistamassa yrityksen verkkosivut ennen ostopaatosta.

Verkkosivuilta tarkistetaan myos ravintolan menu ja muut tuotteet ja tarjoukset.

Yritys voi hyodyntaa erilaisia kilpailustrategioita joita se voi kayttaa kilpailutilanteissa. Yritys
voi keskittya tuotteisiin, se voi keskittya hintaan, tai se voi keskittya asiakaskokemukseen.
Yritysten valisessa kilpailussa on nailla kaikilla merkitysta. Asiakaskokemuksen keskittymisessa
panostetaan asiakkaan arvon luomiseen ja sita kautta saamaan lisaarvoa yritykselle. Yritys
pyrkii tuomaan asiakkaan keskioon ja rakentaa sen ymparille kaikki yrityksen toiminnot. Asia-
kaskokemusajattelu muodostaa hahmotelman siita, mita kokemuksia asiakkaalla on yrityk-
sesta. (Loytana & Kortesuo 2011, 22-26.)

Kuluttajien kayttaytyminen on muuttunut taysin siita, mita se ennen oli. Nykyteknologia on
mullistanut myynnin ja ostamisen maailman; yritykset myivat tuotteitaan ennen, nykyaan asi-
akkaat ostavat asioita ja tuotteita. Yrityksilla on kova kilpailu pysya teknologian kehityksessa
mukana. Ne yritykset, jotka pystyvat mahdollistaa helpon ostamisen myyntiorganisaation si-
jaan, tulevat menestymaan entista enemman jatkossakin. Yrityksen on myos otettava riskeja,
vaikka se tekisikin virheen. Virhe voi kostautua kalliina, silla negatiivinen sana kiertaa positii-
vista nopeammin. Se voi myos koitua yritykselle voitoksi; hyva palvelu ja onnistunut asiakas-
kokemus kantaa kauas. Onnistuneen asiakaskokemuksen jalkeen kuluttaja kertoo siita eteen-

pain, ja nain mainostaa yritysta. (LOytana & Kortesuo 2011, 28-32, 37.)

Internetin kayttaminen on helpottanut seka asiakkaan, etta yrityksen arkea. Asiakkaan on
helppo etsia yrityksen verkkosivut jo etukateen, ja tutustua menuvaihtoehtoihin ja yrityksen
julkaisemiin kuviin ravintolasta. Talla tavoin voidaan myos markkinoida, eli jos ravintola on
viihtyisa ja valoisa, houkuttelee se asiakkaita helpommin. Verkkosivuilla ei kannata julkaista

kuitenkaan mita tahansa, jotta mahdollinen asiakas ei saa vaaraa kasitysta.

Asiakaskokemus muodostuu neljasta eri osa-alueesta, tai nakokulmasta. Jokaisella kulutta-
jalla on oma minuus, jota alitajuntaisesti varjelee. Ostaessaan vaatekaupassa vaatteita, ku-
luttaja toivoo kannustavaa ja rohkaisevaa palvelua. Myyjan tulee lukea tilanne, ja osata
myyda tuotteet asiakkaan toivomuksen mukaan. Myyja ei esimerkiksi voi menna sanomaan,
etta paidan koko nayttaa liian pienelta, mutta ei ole varma onko asiakkaan toivomaa paidan

kokoa heilla ollenkaan. Asiakkaan loukkaaminen ehdottomasti vaarallista. Kun asiakaskokemus
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on parhaimmillaan, se on vahvistanut asiakkaan minuutta, omakuvaa ja identiteettia. Kysy-
mys ei aina ole laadukkaista tuotteista, vaan myos siita mita tuote edustaa, minka merkkinen

tuote on ja mita lisaarvoa se tuo kuluttajalle. (Loytana & Kortesuo 2011, 43-44.)

Elamyksen kautta asiakkaan kokemus yrityksesta voi olla erittain vahva. Elamys on voimakas
positiivinen kokemus, johon liittyy vahvoja tunteita. Ne voivat olla ilo, oivallus, onni tai ilah-
tuminen. Elamykseen liittyy melkein poikkeuksetta myonteinen yllatys. Elamykseen ei riita
mikaan tavallinen arkikokemus. Elamys on aina jotain lisaa, astetta korkeammalle. Elamys-
sanan ja elamyksen luomisen kanssa tulee kuitenkin olla varovainen, ettei siita tule antiela-
mys. Riskina on myos elamys-sana kaytettyna lainausmerkeissa; siita tulee ironinen sana, jolla
voi olla suuri negatiivinen vaikutus yrityksen imagolle. Yritysten tulee pohtia ja analysoida,
mita elamyksia se voi tuottaa, niin etta niista syntyy asiakkaalle positiivinen kokemus ja vai-
kutelma. Elamysta voi hakea tehostamalla asiakaspalvelua. Asiakkaalle ehdotetaan jotain al-
kujuomaa, josta han voisi pitaa. Talloin hanen ei itse tarvitse tehda koko ajattelutyota, vaan

han voi nauttia hyvasta palvelusta. (Loytana & Kortesuo 2011, 45-46.)

Yrityksen litketoimintaan kun tehdaan muutoksia, on aina muistettava, etta pieni osa asiak-
kaista ei valttamatta pida uudistuksesta. Yrityksen on kuitenkin muistettava kohdeasiak-
kaansa, ja keskityttava kohderyhmaansa ja parhaiden asiakkaiden miellyttamiseen. Hyva
vinkki on tarjota asiakkaalle aina jotain yllatyksia, kuten esimerkiksi toimittaa asiakkaalle

enemman kuin mita tarjouksessa oli luvattu. (Loytana & Kortesuo 2011, 45-46.)

3.1 Odotusten ylittaminen

Ratkaiseva tekija asiakaskokemuksessa on rajojen ja odotusten ylittaminen. Tallainen mene-
telma on jaettu kolmeen eri osaan; ydinkokemus, laajennettu kokemus ja odotukset ylittava
kokemus. Asiakkaan kokemus lahtee aina ytimesta, ja kehittyy siita ulospain. Ydinkokemus on
yksinkertainen ja varma tapa varmistaa hyoty ja siita muodostuva arvo yritykselle seka asiak-
kaalle. Odotusten tayttaminen on asiakkaalle joskus jopa yllatys, jos asiakkaalla ei ole aikai-
sempia hyvia kokemuksia yrityksesta. Talloin odotusten ylittaminen on vaikea mutta valtavan
hieno tavoite. Odotusten tayttamisen seurantaa kannattaa yrityksen tehda, jotta kehittami-
nen tapahtuisi mahdollisimman nopealla aikataululla. Nain mahdolliset negatiiviset asiakkaat
voidaan viela pelastaa. Ydinkokemuksen pitaa olla kunnossa, ennen kuin asiakaskokemusta

voidaan laajentaa uusille tasoille. (Loytana & Kortesuo 2011, 59-62.)

Laajennettu kokemus tulee ydinkokemuksen jalkeen seuraavana. Talla tarkoitetaan sita, etta
yritys nostaa ydinkokemuksen tasoa viela uudelle korkeudelle. Yrityksen luoma kokemus suu-

rennetaan ja laajennetaan siten, etta asiakas kokee saavansa lisaa palvelun arvoa tai lisaa yri-
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tyksen tuotteen arvoa. Kyse on edistamisesta ja mahdollistamisesta. Edistamisella tarkoite-
taan sita, etta ydinkokemukseen tuodaan lisaelementteja, jotka suoraan laajentavat asiak-
kaan ydinkokemuksen ulkopuolelle. Mahdollistaminen on puolestaan elementtien tuomista

luotuihin elamyksiin, jotka valillisesti laajentavat asiakkaan ydinkokemusta. Odotukset ylit-
tava kokemus voi olla muun muassa henkilokohtainen, olennainen, arvokas ennen kauppaa,

arvokas kaupan jalkeen, tunteisiin vetoava tai yllattava. (Loytana & Kortesuo 2011, 63-64.)

Erilaisille asiakkaille on hyva tarjota erilaisia asiakaskokemuksia. Asiakasrooleja on useampia,
ja yrityksen on osattava kohdistaa seka asiakaspalvelu ja asiakaskokemus jokaiselle sopivaksi.
Nama roolit ovat kuluttaja-asiakas, yritysasiakas, sisdainen asiakas, kansalaisasiakas seka poti-
lasasiakas. (Loytana & Kortesuo 2011, 121-122.)

Asiakaskokemuksen kehittamisessa avainasia on odotusten ylittaminen sellaisella tavalla, joka
yllattaa asiakkaan. Pariskunnat ja perheseurueet haluavat asiallista ja tilaa-antavaa palvelua.
Talle kohderyhmalle tulisi tarjota osaavaa ja ammattitaitoista palvelua, jossa tiedetaan mita
myydaan ja mita tehdaan. Kohderyhma arvostaa suositusmenuita ja viinisuosituksia. Pariskun-

nat ja perheelliset seurueet haluavat yleensa myos omaa rauhaa ja aikaa keskusteluille.

Kuluttaja-asiakkaita ovat kaikki, jotka ostavat tuotteita ja kayttavat eri palveluita, eli kay-
tannossa jokainen ihminen. Kuluttaja-asiakkaalle tarkeinta asiakaskokemuksessa on, etta se
vastaa hanen tarpeisiinsa, vetoaa myos tunnetasolla, tuote tai palvelu on helposti saatavilla
ja sita on helppo lahestya. Kuluttaja-asiakkaalle merkitsee se, etta asiakaskokemus tarjoaa
hanelle yksinkertaisen ja helpon kommunikaation, etta palvelu on ajankohtainen ja merkityk-
sellinen, ja etta se jopa saattaa ylittaa odotukset ja voi tarjota yllatyksia. (Loytana & Korte-
suo 2011, 122.)

Yritysasiakkaalle asiakassuhteet ovat pitkakestoisia ja toimii osana yritysta. Tasta syysta yri-
tysasiakkaiden asiakaskokemus on hyvin erilainen, vaikka yhta tarkea kuin kuluttaja-asiakkaan
kokemus. Erityispiirteet eroavat kuitenkin jonkin verran, kaikki toiminta on pitkakestoisem-
paa ja prosessoitua. Paatoksentekoon osallistuu useampi paattaja, eika paatoksentekijoilla
valttamatta ole lainkaan sama mielikuva ostopaatoksen tekemiseen. Tunnetasolla kuluttaja-
asiakas on herkempi, mutta yritysasiakkaan tunteita ei saa kokonaan unohtaa. Yritysasiakas
odottaa vahemman yllatyksia ja panostaa tarkkaan suunniteltuun ja ennakoituun suunnitel-
maan. Vaatimukset ovat my0s kokonaan eri luokkaa. Yritysasiakkaiden asiakaskokemus on
melko byrokraattinen, mutta sita voi lisata esimerkiksi oma-aloitteisella lisaaputarjouksella
mahdollisten ongelmien selvittamiseen. Asiakaskokemukseen vaikuttaa myos joustavuus ja
osoittamalla halukkuutta raataloityyn jatkoon, seka varmistamalla yritysasiakkaan hyotyminen

ostamastaan tuotteesta tai palvelusta. (Loytana & Kortesuo 2011, 123-124.)
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Yritysasiakkaille voidaan myyda jotain hieman kaalliimpaa, valmiita menuita ja pakettihin-
toja. Yritysasiakkaiden kohdalla yleensa yritys maksaa laskun, joten lisamyynti ja pakettihin-
noittelu on tarkeaa. Helpointa palvelulle on myyda kaikille sama menu, ja jopa jo etukateen.
Palvelun on oltava ammattitaitoista ja sujuvaa, jotta kokemuksesta saadaan onnistunut ja yri-

tysasiakkaat tulisivat uudestaan.

Sisainen asiakas on yrityksen sisalla tyoskenteleva tyontekija. Se voi olla esimerkiksi jokin yk-
sikko, joka palvelee ja auttaa toisia yksikoita ja osastoja. Tassa tapauksessa asiakkaat ovat
kiinteita, eika sita voi kilpailuttaa. Asiakkaatkin tulevat vain yrityksen sisalta. Tassa asiakas-
kokemusta pyritaan parantamaan yrityksen sisalla, jotta se heijastuisi sita kautta yritysten ul-
kopuolisille asiakkaille samalla. Tarkeaa on yhteistyo, jonka avulla myos nostetaan yleista il-
mapiiria, jolloin palvelun laatu ja asiakaskokemustilanteiden onnistuminen nakyvat ulospain.
(Loytana & Kortesuo 2011, 124-126.)

Kansalaisasiakkaita ovat yhta lailla jokainen kuluttaja-asiakas. Kansalaisille tarjotaan palve-
luita, kuten kirjastot, poliisilaitokset, palolaitokset, verovirastot seka kiinteistovirastot. Julki-
sen sektorin palvelut olivat ennen etuoikeuspalveluja, mutta tana paivana ne ovat saaneet
asiakaskokemuksen kehittamisen kautta uutta nakokulmaa. Tassa suomalaiset organisaatiot
loistavat ykkosluokassa. Julkisessa sektorissa asiakaskokemuksen kehittaminen nakyy nopeassa
ja tehokkaassa palvelussa. Julkisen sektorin palveluissa korostetaan yksityisyyden suojaa, ja
asiakas odottaakin toisen osapuolen kuulevan tarpeet. Kansalaisasiakkailla on odotuksia asia-
kaskokemuksesta, kuten esimerkiksi kansalainen odottaa kunnioitettavaa, luotettavaa ja tasa-
vertaista kohtelua. Asiakassuhde on tassa tilanteessa hieman erilainen, silla kansalainen, eika

niinkaan valtio voi vaihtaa toista osapuolta parempaan. (Loytana & Kortesuo 2011, 126-127.)

Asiakaskokemuksilla voidaan kehittaa myos kilpailuetua, ja se on tehokas tapa edellakavijaksi
ja markkinajohtajaksi. Saman alan yrityksilla on helposti tarjolla samanlaista ja saman ta-
soista palvelua, eika asiakkaalla valttamatta ole mitaan odotuksia eri yritysten valilla. Kun
yrityksen tarjoama taso kohtaa asiakkaan odotukset palvelusta, on asiakas tyytyvainen, ja ti-
lanne pysyy vakaana. Kun sitten yritys tai organisaatio keksii innovaation jota lahtevat kehit-
tamaan, voidaan ylittaa asiakkaan odotukset, jolloin asiakas on riemuissaan kokemastaan
asiakastapahtumasta. Asiakkaalla nousevat odotukset, ja tama haluaa hyodyntaa uudestaan
yrityksen tarjoamaa palvelua. Jos kuitenkin yritys palaa entiseen toimintatapaan, asiakas pet-
tyy saadessaan edelliseen kokemukseen verrattuna huonompaa palvelua. Nain yritys on alitta-
nut asiakkaan odotukset, jotka se oli aikaisemmin nostanut. (Loytana & Kortesuo 2011, 163-
165.)
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Onnistunut asiakaskokemus on menestyksen tae. Kun ravintolakaynti onnistuu, on se yrityk-
selle kilpailuetu. Asiakas kertoo onnistuneesta ravintolakaynnistaan melko varmasti eteen-
pain. Asiakas on tyytyvainen ja iloinen kokemastaan. Etenkin, jos yritys osaa ja voi tarjota jo-
tain, mita ei muualla saa, on se ehdottomasti koettava. Talloin asiakas kertoo muille tasta, ja

suosittelee menemaan itse kokeilemaan.

Yritys voi hyvin pilata tulevaisuutensa pysymalla samoissa kaavoissa ja toimintamalleissa vuo-
sikaudet, jolloin perustoimintamallista tuleekin tylsa ja mitaansanomaton asiakaskokemus.
Toisin sanoen asiakaskokemus on kilpailuetu. Yrityksen on kannattavaa panostaa asiakaskoke-
mukseen, kuten esimerkiksi jutella henkilokohtaisesti asiakkaan kanssa. Yrityksen pyrkiessa
edellakavijaksi on keksittava keinoja, joilla kiinnittaa asiakkaan huomio. (Loytana & Kortesuo
2011, 163-165.)

Jatkuva kehittaminen on elintarkeaa yritykselle. On tarkeaa, etta yritys pysyy ajan kehityk-
sessa mukana, tuo uusia innovaatioita markkinoille, kauden makuja menuuseen ja myy suosit-
tua viinia. Asiakaskokemus koostuu myos trendeista, ja niista on yrityksen tiedettava. Yrityk-
sen kehittaminen ja kehityksessa pysyminen vaatii yrityksen edustajalta osallistuvaa toimin-

taa.

Markkinoille tulee jatkuvasti uusia kilpailijoita. Yritysten on osattava pysya jatkuvassa kehi-
tyksessa nimenomaan asiakaskokemusten johtamisessa. Asiakkaille on pystyttava jatkuvasti
tuottamaan lupaamansa arvo ja luotava merkityksellisia asiakaskokemuksia. Sen tahden yri-
tyksen tulee kysya itseltaan mita arvoa se tuottaa asiakkailleen, mita asiakas konkreettisesti
hyotyy yrityksen palveluista, mita ovat asiakkaan tarpeet ja kuinka ne tyydytetaan, seka mil-
laisia kokemuksia asiakas toivoo yritykselta ja kuinka ne voidaan ylittaa. Nailla kysymyksilla
yritys voi maaritella asiakaskokemuksen tavoitteet uudelleen. Onnistumisten ja epaonnistu-
misten kirjanpidon avulla voidaan parantaa ja kehittaa asiakaskokemuksen toimintatapaa.
Paatavoite asiakaskokemuksen kehittamisessa on tietysti yrityksen tuottojen ja toiminnan li-
saaminen. (Loytana & Kortesuo 2011, 178-179, 204.)

3.2 Poikkeustilanteesta voitoksi

Poikkeustilanteet voidaan kaantaa mahdollisuuksiksi, jos se oikein ymmarretaan. Jokainen ku-
luttaja on joskus ollut asiakastilanteessa, joka ei mennyt ihan niin kuin sen oli tarkoitus. Jos
asiakaskokemus on ollut tarkea asiakkaalle, saattaa han tehda tasta tilanteesta reklamaation.
Yritykselle palaute on ensiarvoisen tarkeaa, ja nain asiakas voi edesauttaa toiminnan kehitta-
mista. Yritys onnistuu reklamaation vastaanottamisessa ja ongelmatilanteen hoitamisessa, jos
asiakkaalle jaa tasta positiivinen mieli ja han haluaa palata asiakkaaksi kyseiseen yritykseen.

Nain ei ikava kylla usein kay, vaan lahes toisinpain. Kun yrityksen palvelu tai tuote ei kohtaa
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asiakkaan toivomusta tai odotusta, jaa se laimeaksi ja pettymykseksi. Nimenomaan tassa yri-
tyksen tulisi ymmartaa mahdollisuutensa poikkeustilanteessa. Vain harva yritys nakee erikois-

tilanteen hyodyntamismahdollisuudet. (Loytana & Kortesuo 2011, 209-210.)

Poikkeustilanteen syntyessa asiakas voi pettya kokemaansa palveluun, ja ei tule maininneeksi
tasta yritykselle. Asiakkaalle voi olla kynnys reklamoida, eika asiakaalle palautteen antaminen
ole tarkeaa. Asiakas kertoo vain poikkeustilanteesta omalle lahiverkostolleen. Moni syy vai-
kuttaa siihen, etta asiakas ei reklamoi tai kerro yritykselle syyta pettymiseen asiakaskoke-
muksessa. Suurin syy on varmaankin se, etta asiakas kokee, etta yritysta ei kiinnosta asiak-
kaan palaute, tai etta reklamaation tekeminen on tehty vaikeaksi ja hankalaksi. Etenkin pie-
nemmissa pettymisissa asiakas ei jaksa nahda vaivaa niinkin mitattoman asian takia. Moni asi-
akkaista myos kokee, etta reklamaatioon on vastattu valinpitamattomasti tai ei lainkaan.
(Loytana & Kortesuo 2011, 211-213.)

Tyypillisimmat perustelut reklamaation antamatta jattamiselle ovat; asiakas kokee sen arvot-
tomaksi ja hyodyttamattomaksi, asiakas kokee, etta yritys ei uskoisi hanta, asiakaspalvelu ja
palautteen vastaanotto ovat ammattitaidotonta, asiakas kokee suurentavansa tilannetta tur-
han paljon tai etta asiakas ei halua hankaloittaa asiakaspalvelijan tyoelamaa. Yrityksen tulisi
tehda palautteenannosta mahdollisimman helppoa ja vaivatonta, silla palautteella on valta-
van suuri merkitys toiminnan kehittamisessa. Yritys voi antaa lomakkeita reklamaation teke-

miseen tai hyodyntaa asiakaspalvelupuhelinlinjaa. (Loytana & Kortesuo 2011, 211-213.)

Poikkeustilanteita sattuu aivan varmasti joka viikko. Ne voivat olla isompia tai pienempia. Ne
on silti jokainen otettava haltuun, jotta asiakkaan mahdollinen pettyminen saadaan kaannet-
tya voitoksi. Asiakassuhteen paattyminen taytyy olla viimeinen vaihtoehto yrittajalle. Jokai-
nen tilanne tulee hoitaa ammattimaisesti ja asiallisesti. Pienilla korvauksilla voidaan saada
anteeksi paljon enemman kuin oikeastaan ymmarretaan. Tarkeinta on ottaa asiakas huomi-
oon, hanen ajatuksensa ja tunteensa. Yrittaja voi saada pelastettua paljon kuuntelemalla ja

ymmartavaisella aseenteellaan.

Kun asiakas pettyy poikkeustilanteessa, voi se johtaa asiakassuhteen paattymiseen. Asiakas
saattaa myos pettya toimintatapaan, jolla yritys hoitaa poikkeustilanteita. Poikkeustilanteet
ovat kuitenkin oiva mahdollisuus yritykselle sitouttaa asiakkaat pysyviksi asiakkaiksi. Jos asi-
akkaan reklamaatio on hoidettu mallikkaasti ja yritys on hyvittanyt mokansa, paattaa asiakas
usein jatkaa asiakassuhdettaan. Niin kauan, kun asiakkaiden reklamaatiotilanteet hoidetaan
hyvin, jatkaa asiakas yrityksen hyodyntamista, vaikka hanelle sattuisi poikkeustilanteita use-

ampikin. Mita paremmin poikkeustilanteet hoidetaan, sita sitoutuneempia asiakkaat ovat. Ny-
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kyisen asiakkaan pitaminen yrityksessa on halvempaa kuin uuden hankkiminen. Yrityksen kan-
nattaa panostaa asiakkaidensa pitamiseen, ja nimenomaan siksi kannattaa poikkeustilanteisiin
panostaa. (Loytana & Kortesuo 2011, 213-214.)

Poikkeustilanteen voi hoitaa viidella eri tapaa, joilla kaikilla on omat seurauksensa. Pahin
vaihtoehto on, etta yritys sulkee silmansa ja korvansa reklamaatiolta. Yritys ei huomioi asiak-
kaiden antamaa palautetta, eika edes halua vaivautua. Toiminta on yleensa taysin tietoista
yritykselta. Kilpailustrategia on halvimman hinnan periaate, jolloin asiakaspalveluunkaan ei
tarvitse panostaa. Tama koituu kalliiksi yritykselle. Aste ylemmas asiakaspalautteen ja rekla-
maation hoitamisessa on, etta siihen vastataan, kun yritys mielestaan ehtii. Yleensa yritys
vastaa mallivastauksella, joka toimittaa tietynlaista kaavaa ja on osa prosessia. Viestissa luva-
taan selvittaa tilanne, ja yritys lupaa parantaa toimintatapaansa niin, etta virhe ei tule enaa
toistumaan. Se saatetaan jopa kirjata sisaiseen laadunvarmistusjarjestelmaan, jotta voidaan
tehda kehitystoimia. Yritys toimii siis yrityksen sisalla mallikkaasti, mutta asiakas on unohtu-
nut tassa tilanteessa. (Loytana & Kortesuo 2011, 215-220.)

Palautteen annossa yrityksella voi olla prosessoitu toimintatapa, jossa on pyritty panostamaan
yrityksen nakokulmaan. Palauteviestiin vastataan melko nopeasti, ja asiakkaalle kerrotaan
prosessoidussa viestissa, etta tapaus on kasiteltavana ja yritys kiittaa asiakasta palautteesta.
Jalleen kerran asiakas unohtui, mutta yritys saa arvokasta kehittamismateriaalia. Kun yritys
nouseekin neljannelle tasolle ja vastaa palautteisiin asiakkaan nakokulmasta, on heidan toi-
mintatapansa kehitetty pitkalle. Ensinnakin, tilanne pyritaan hoitamaan heti poikkeustilan-
teen sattuessa. Jos tilannetta ei kuitenkaan voida hoitaa paikan paalla ja se vaatii aikaa, asi-
akkaalle ilmoitetaan asiasta ja hanelle kerrotaan, etta asiaan palataan mahdollisimman pian.
Asiakasta kiitetaan palautteesta, hanelle kerrotaan, etta ongelma on ymmarretty, ja anne-

taan lyhyt selitys tulevista toimenpiteista. (Loytana & Kortesuo 2011, 215-220.)

Parhain mahdollinen tapa hoitaa poikkeustilanne on tehda asiakkaasta suosittelija. Tama tar-
koittaa sita, etta yritys aktiivisesti puuttuu poikkeustilanteisiin niiden sattuessa ja nain yritys
pystyy osoittamaan asiakkailleen, etta yritys on tosissaan kiinnostunut asiakkaistaan ja heidan
hyvinvoinnistaan. Jos yritys viela hyvittaa tilanteen jollain, milla on asiakkaalle arvoa, on se
odotukset ylittava teko. Silloin siita tulee positiivinen asiakaskokemus, ja han taatusti kokee
tulleensa kuulluksi ja saaneensa riittavan korvauksen. Yrityksille se on pieni summa siita, etta

saa asiakkaansa takaisin. (Loytana & Kortesuo 2011, 215-220.)

3.3 Sosiaalisen median vaikutus
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Sosiaalisella medialla on suuri merkitys yrityksen toiminnassa, etenkin markkinoinnissa ja
viestinassa. Se toimii loistavana kanavana tavoittaa asiakkaat, kun markkinoidaan uutta tuo-
tetta. Yrityksille sosiaalisen median hyodyntaminen asiakaspalvelukanavana on toistaiseksi
viela uusi menetelma. Esimerkiksi sita voitaisiin kayttaa asiakkaiden kuuntelemiseen ja vas-
tausten antamiseen. Viestintakanavana sita kaytetaan jo, mutta samalla voisi antaa asiakkai-
den hyodyntaa tilaisuutta kysymysten esittamiseen. Asiakaspalvelu on halpa ja helppo suorit-
taa sosiaalisessa mediassa, ja se on tehokkaampi kuin mita moni yritys ymmartaa. (Kortesuo &
Patjas 2011, 14-17.)

Kun yrityksen edustajat yllapitavat sosiaalisen median kanavaa, pystyvat he pystyvat suoraan
vastaamaan asiakkaiden kysymyksiin ja osaavat neuvoa heita ja kertoa miten yrityksessa toi-
mitaan. Tama luo asiakkaalle mielikuvan, etta yrityksessa tiedetaan mita tehdaan ja asiak-
kaita halutaan auttaa. Asiakas on kuitenkin tuotteen loppukayttaja, ja yritys vain voittaa
siina, jos se kuuntelee asiakasta, tuotteen asiantuntijaa. Sosiaalinen media pyorii joka ta-
pauksessa, joten yrityksen kannattaa olla siina asiakkaan kanssa yhdessa. Kuitenkaan se ei ole
turvallisin vaihtoehto tietoturvariskin takia. Yritysten on itse punnittava, mita asioita voi hoi-
taa verkossa julkisesti, ja mitka asiat olisi hyva siirtaa henkilokohtaisemmalle puolelle. Nopea
palvelu on asiakkaille tarkeaa, eli jos yritys osaa sita tarjota, on se heille valttikortti. (Korte-
suo & Patjas 2011, 14-17.)

Asiakkaan rooli yrityksessa on ehdoton. Jos sitten saadaan asiakaspalvelu toimimaan sosiaali-
sessa mediassa, voidaan asiakasta, tuotteen kayttaa, hyodyntaa. Heilta voidaan kysya mielipi-
teita, heidat voidaan ottaa mukaan tuotekehitykseen ja osallistavalla tavalla saada heidat
mukaan toimintaan. Yrityksen viestiessa toiminnastaan sosiaalisessa mediassa, kannattaa se
tehda asiakkaan aanella, kiinnostavalla ja uudella tavalla. Sosiaalinen media ei saa olla liian
vakava ja asiallinen. Sosiaalisen median merkitys asiakaspalvelussa on valtava. Silla voidaan
yhdistaa eri asiakkaita, eri yrityksia ja uusia paikkoja, kaikki yhteiseksi hyodyksi. (Kortesuo &
Patjas 2011, 21.)

Sosiaalinen media saavuttaa asiakkaat, jotka viettavat aikaansa kanavissa, joissa voidaan in-
formoida yrityksen tarjoamaa palvelua. Kun viela asiakkaille tarjotaan mukavaa ja asiantunte-
vaa palvelua verkossa, lisaa se luotettavuutta asiakkaiden silmissa. Vuorovaikutuksen nakokul-
masta sosiaalinen media on halpa kanava saavuttaa asiakkaat. Asiakaspalvelu ja keskustelut
ovat julkisia, jolloin kaikki nakevat sen, mita siella kirjoitetaan. Viestinnan kannattaakin olla
asiallista ja osaavaa. Ihannetilanteessa moni muukin asiakas saa apua hyvasta asiakaspalve-
lusta ja keskustelusta. (Kortesuo & Patjas 2011, 39-40.)

Sosiaalinen media vaikuttaa kaikkeen, seka positiivisesti etta negatiivisesti. Asiakas toimii

yleensa viestin valittajana, ja se voi levita laajalle alueelle. Negatiivinen palaute saa paljon
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helpommin huomiota, ja tassa onkin yritykselle haastetta. Kun viestin nakee useat tuhannet
ihmiset, tuo se mukanaan riskeja. Toisaalta positiivisen viestin levitessa on se ilmaista mark-
kinointia, jonka joku muu hoitaa. Sosiaalinen media on tarkeassa roolissa yrityksen toimin-

nassa, markkinoinnissa ja viestinnassa.

Sahkoisen viestinnan merkitys on asiakaspalvelussa suuri. Valtaosa kuluttajista ja asiakkaista
ovat sosiaalisen median kayttajia, joka toisin sanoen tarkoittaa sita, etta markkinointi ja vies-
tinta ovat aktiivista ja tehokasta verkossa. Siksi yritykselle on tarkeaa, etta sosiaalisen me-
dian hoitaa joku, jolla on suomen kielen taito hallussa, osaa olla leikkisa ja rento kirjoitustyy-
lissaan, seka osaa vastata kysymyksiin tai ainakin ohjata asiakkaat eteenpain. Kirjoitusvir-
heista, sanavalinnoista ja kirjoitustyylista voikin syntya aivan vastakohtainen kohina kuin oli
alkuun tarkoitus. Myos tapa, jolla asiakasta lahestytaan joko sahkopostilla tai sosiaalisessa
mediassa, tekstiviestilla tai soittaen vaikuttaa tulokseen. Aina on oltava asiakaspalvelijan roo-
lissa, jolloin asiakas kokee olevansa tarkea ja kuunneltu. Asiallinen lahestymistapa on kun-
nioittava ja tekee asiakkaaseen vaikutuksen. Huumoria kannattaa pyrkia hyodyntamaan, silla
se kiinnittaa huomiota asiakkaissa, ja saa heidat reagoimaan. Se on kuitenkin joskus vaikea

saada onnistumaan, mutta se on silti kokeilemisen arvoista. (Kortesuo & Patjas 2011, 52-78.)

3.4 Elamyskolmio

Lapin Elamysteollisuuden Osaamiskeskus (LEO) kehitti tuotekehityspajassaan elamyskolmion,
josta on elamyksen tuottajille paljon apua. Siina kuvataan elamyksellinen kokemus, joka si-
saltaa kuusi elamyksen elementtia; yksilollisyys, aitous, tarina, moniaistisuus, kontrasti ja
vuorovaikutus. Elamyksen elementit tarvitaan, jotta kokemuksesta saadaan luotua elamys.
Tarinallistamisella voidaan luoda elamys, ja se tarjoaa kilpailuetua yritykselle. Tarina antaa
tuotteelle merkityksen ja sisaltoa. Hyva tarina on sekoitus faktaa ja fiktiota, ja se puhuttelee

ja herattaa tunteita asiakkaassa. (Tarinakone 2017.)

Elamyskolmiota hyodynnettiin opinnaytetyossa ja kyselyssa. Asiakkailta kysyttiin elamyksesta,
ja pyrittiin syventamaan sita moniaistisuudella, tarinallistamisella, aitoudella, yksilollisyy-
della, vuorovaikutuksella ja kontrasteilla (kuvio 2). Elamyksellisyytta haettiin kyselyssa silla,
etta asiakkaalta kysyttiin mika on heille elamys. Talla tavoin pyrittiin saamaan mahdollisim-
man erilaisia vastauksia ja syventavia ajatuksia. Kyselyssa haettiin myos vastauksia sille, mika
voisi olla yrityksen tarjoama yllatys asiakkaalle. Tassa haettiin uusia ideoita elamyskolmion
avulla, ja pyrittiin saamaan selville asiakkaan ajatuksia. Kysely suoritettiin osana tutkimusta

ja kehitysideointia.
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henkinen taso
MUUTOS

emotionaalinen taso
ELAMYS

alyllinen taso

OPPIMINEN
fyysinen taso
AISTIMINEN

motivaation taso
KIINNOSTUMINEN

yksilollisyys ~aitous tarina moniaistisuus  kontrasti  vuorovaikutus

Kuvio 2: Elamyskolmio. (Tarssanen 2009, 8.)

Yksilollisyys tarkoittaa sita, etta tuote on ainutkertainen ja ainutlaatuinen, eika sellaista sa-
manlaista tuotetta tai kokemusta ole muualla. Tuote raataloidaan asiakkaan toivomusten ja
vaatimusten mukaiseksi, ja tuotteesta tehdaan joustava. Yksilollisyys nakyy asiakaslahtoisyy-
tena. Aitoudella tarkoitetaan tuotteen uskottavuutta. Autenttisuuden maarittaa asiakas itse.
Tarkeinta on, etta tuote on aito ja se koetaan uskottavana, vaikka se olisikin fiktiivinen. Ta-
rina tekee elamyksesta yhtenaisen ja taydellisen. Se sitoo muut elementit yhteen ja tekee
siita elamyksen. Tuotteeseen saa lisattya sisaltoa ja merkitysta, kun siihen lisataan uskottava
ja aito tarina taustatueksi. Hyva tarina sisaltaa faktaa ja fiktiota, vanhoja ja uusia tarinoita,
ja tekee asiakaskokemuksesta elavan ja mielenkiintoisen. Tassa lahestytaan myos tunnetasoa,

joka sitoo asiakasta kokemukseen entista enemman. (Tarssanen 2009, 11-15.)

Moniaistisuudessa hyodynnetaan kaikkia ihmisen aisteja, jotta kokonaisuudesta saadaan tay-
dellinen. On tarkeaa suunnitella kokemus niin, etta jokaista aistia vahvistetaan sopiva maara.
Liika aistiarsyke voi olla hairitseva kokemus. Kontrastilla haetaan erilaisuutta normaaliin ar-
keen. Kokemuksen taytyy olla jotain erilaista, mita asiakas kokee arjessaan. Kokemuksen tu-
lee olla yllatyksellinen, eksoottinen ja tavallisesta poikkeava. Vuorovaikutus on yhta tarkea
osa kuin kaikki muutkin osat. Oppaan, asiakkaan, matkalaisten ja tuottajien valinen kommuni-
kointi on erityisen tarkeaa. Se luo myos yhteisollisyyden tunteen eri osapuolien valille, ja siksi
on hienoa, jos esimerkiksi kaikki kanssamatkustajat esitellaan toisilleen ennen elamyskoke-

muksen toteuttamista. (Tarssanen 2009, 11-15.)
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Kuvassa (kuva 2) kerrotaan myos elamyksen kokemisen eri tasoista. Siina kuvataan, kuinka
kiinnostuksen kautta paastaan elamyskokemukseen, joka on puolestaan tunnetasolla asiak-
kaalle kokemus. Se lahtee motivaation tasosta. Markkinoinnin keinoin pyritaan herattamaan
asiakkaan kiinnostus ja lahdetaan luomaan odotuksia tuotetta kohtaan. Markkinoinnin pitaisi
olla mahdollisimman moniaistinen, yksilollinen, aito ja vuorovaikutteinen, ja sisaltaa kontras-
tia ja tarina, jotta mahdollisimman moni elamyskriteeri tayttyisi. Fyysisella tasolla asiakas ko-
kee ja tiedostaa elamyskokemuksen aistien kautta. Asiakas tiedostaa ja havainnoi missa han
on, mita han tekee ja mita tapahtuu. Fyysinen taso takaa asiakkaalle turvallisen ja miellytta-
van kokemuksen, ja rajoja ei yliteta liikaa. Eri asia on extreme-kokemukset, jolloin rajoja ve-

nytetaan ja kokemukseen kuuluu leikkiminen vaaran tunteella. (Tarssanen 2009, 12-13.)

Alyllinen taso maarittelee sen, onko asiakas tyytyvainen kokemaansa vai ei. Talla tasolla asia-
kas prosessoi ymparistosta tulevia aistiarsykkeita, ja niiden avulla maarittelee mita ajattelee,
ja oppii muodostamaan mielipiteita. Alyllinen taso tarjoaa asiakkaalle my®os tilaisuuden ja
mahdollisuuden oppia jotain uutta, saada uutta tietoa jostakin ja kehittya. Emotionaalisella
tasolla koetaan se varsinainen elamys. Jos peruselementit ovat kaikki otettu mukaan elamyk-
sen luomiseen, kokee asiakas riemua, voiton iloa, jannitysta, liikutusta ja onnistumisen iloa.
Tunnereaktioita on kuitenkin vaikea edelta kasin suunnitella ja aavistaa eika sita oikein voi
hallita. (Tarssanen 2009, 13-14.)

3.4.1 Asiakaskokemuksen kokonaisuus elamykseksi

Kokonaisuuden luomiseksi ja onnistumisen takaamiseksi tarvitaan kaikkia elementteja. Henki-
nen taso voi johtaa henkilokohtaiseen muutoskokemukseen, jos elamyksesta on saatu voimak-
kaita positiivisia tunnereaktioita. Ehka asiakas kokee saaneensa jotain uutta osaksi persoo-
naansa, ehka han kokee kehittyneensa ihmisena ja muuttuneensa. Elamyksen kautta voi ta-
pahtua muutoksia, sohvalla istujasta tuleekin kuntoilija, entinen ujo arkajalka innostuu lasku-
varjohyppayksesta ja alkaa pitaa itseaan rohkeana, tai eramaavaelluksista tulee materialis-
tille tarkeita. (Tarssanen 2009, 13-14.)

Asiakaskokemuksen onnistumiseen tarvitaan rautaista ammattitaitoa, jotta asiakkaan kaikki
toivomukset ja odotukset tayttyvat. Asiakaspalvelun on oltava moitteetonta ja saumatonta,
asiakaspalvelijalla tulee olla aito halu kohdata asiakkaat ja erilaiset tilanteet. Lomamatka,
jonka asiakas on varannut, on ostettu palvelujen ja mielikuvien perustella, ja sita on suunni-
teltu jo pitempaan. Mielikuvat ovat syntyneet markkinoinnista ja viestinnasta, kuvista ja tar-
jonnasta. Markkinoinnin on vastattava totuutta ja asiakkaan ennakkokasitysta. Viimekadessa
vastuu on asiakaspalvelijoilla tayttaa asiakkaan odotukset ja vaatimukset. Jos asiakkaan odo-
tukset ja vaatimukset taytetaan, on se onnistunut asiakaskokemus. Jos odotukset ylitetaan,

edes pienilla teoilla, saadaan siita luotua elamys. (Tarssanen 2009, 26.)
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Asiakaspalvelu on aarimmaisen tarkea, se tulee osata ja hallita. Huonostakin tuotteesta saa
hyva asiakaspalvelija luotua kokemuksen ja elamyksen. Asiakaspalvelija on se, joka kohtaa
asiakkaiden ajatukset, toiveet, pettymykset ja pyynnot. Han on tarkein kontaktipinta asiak-
kaisiin. Ammattitaitoinen asiakaspalvelija osaa ennakoida tilanteita, ottaa jokaisen tilanteen
haltuunsa, ja osaa kasitella erikoistilanteita. Jos kokemus ei olekaan antamassa mita ollaan
luvattu, osaa hyva asiakaspalvelija muokata tilanteen niin, etta uusi tilanne kaantyy voitoksi.
Asiakaskohtaamiset ovat rankkaa tyota, jossa asiakaspalvelija joutuu usein nielemaan omat
ajatuksensa eika saa nayttaa omia tunteitaan. Asiakaspalvelijan on oltava koko ajan iloinen,
innostunut, rauhallinen, avoin ja valmis kokemaan jotain uutta. Tama on hyvin raskasta tyota,
ja vaatii tyontekijoilta paljon. Hyva asiakaspalvelija onnistuu kuitenkin tehtavassaan, ja osaa

kaantaa pettymykset iloksi. (Tarssanen 2009, 27-28.)

3.4.2 Tarinankerronta

Elamyksen luomiseen liittyy vahvasti tarinankerronta. Se luo taustaa tulevalle kokemukselle,
ja antaa odotuksille lisajannitysta. Se kertoo myos kulttuurista ja elavoittaa elamyksen. Tari-
nat voivat olla sekoitus faktasta ja fiktiosta, ne voivat olla uskomustarinoita tai historiallisia

tarinoita. (Tarssanen 2009, 36-40.)

Parhaimmillaan ruokakokemus on elamyskokemus. Se on asiakaskokemus, jolla on tarina ja
useita eri ulottuvuuksia. Thmisen kaikki aistit ovat hereilla ruokakokemuksen aaressa. Ruoalla
itsellaan on fyysisia ominaisuuksia, kuten sen rakenne, aineosat, ravintoarvo ja niin edelleen.
Ihminen kayttaa kaikkia aistejaan, nako-, kuulo-, haju-, maku-, ja tuntoaisteja. Nailla ihmi-
nen tekee havaintoja ja merkintoja kaikesta ymparillaan. Aisteilla havainnoidaan makua,
tuoksua, lampotilaa, rakennetta, ulkonakoa ja ymparistoa. Kaikki ominaisuudet vaikuttavat
lopputulokseen; asiakaskokemukseen. Ruualle annettu merkitys vaikuttaa myos asiakkaan ko-
kemukseen. Tama voidaan nimenomaan tehda tarinoinnin kautta, silla asiakkaiden kokemuk-
seen vaikuttavat tarinaan liittyvat arvot ja taustat. Tarinallistamalla ruoka-annos, voidaan

saada ruoan maku maistumaan aivan erilaiselta. (Kurikka 2015, 13.)

Ruokakokemukseen vaikuttaa myods ymparisto ja miljoo. Silla on suurempi vaikutus ja merkitys
kokemukseen, kuin ehka osataan ajatella. Siina yhdistyvat sosiaalinen, toiminnallinen, akusti-
nen ja esteettinen ulottuvuus. Kaikki vaikuttavat ruoan aistimukseen ja kokemukseen. (Ku-
rikka 2015, 14.)

Elamys ei valttamatta ole aina myonteinen. Se on silti hyvin vahva kokemus, joka varmasti jaa

mieleen. Elamys-sana on melko monimutkainen sana. Elamys ja kokemus eivat tarkoita sa-
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maa. Extreme-kokemus koetaan usein epamiellyttavana kokemuksena, mutta silti sellaisia va-
paaehtoisesti tavoitellaan. Kysymys kuuluukin; voiko arkinen kokemus olla elamys? (Kurikka
2015, 14.)

Kaikille ruoka ei merkitse samaa asiaa, toisille se merkitsee tankkaamista, halpaa ja terveel-
lista vatsan tayttoa, kun taas toisille se on nautintohetki, johon kiinnitetaan paljon huomiota.
Ruoka on kuitenkin jokaiselle perustarve, joka on osa perusturvallisuutta elamassa. Ruokailu-
hetket yhdistavat myos ihmisia, silloin syodaan ja juodaan yhdessa keskustelun lomassa. Ihmi-
sen tarpeet voidaan kategorioida viiteen eri osaan: ruoka itseilmaisun ja arvojen valineena,
ruoka statuksen ilmaisuna, ruoka sosiaalisen kanssakaymisen osatekijana, ruoka turvallisuuden

tunteen osatekijana ja ruoka fysiologisena tarpeena. (Kurikka 2015, 14-15.)

Tarinallisuus ruokamaailmassa on jaettu kahteen osaan, kuvitteellisiin ja todenperaisiin tari-
noihin. Molemmilla voi olla yhta suuri vaikutus asiakkaan loppukokemukseen. Ruoalla on aina
kertomusluonne, kun siihen liitetaan jokin tarina. On olemassa monenlaisia ruokatarinoita.
Tarinat liittyvat usein ruoan alkuperaan, ja tarinalla halutaan valittaa jokin viesti, miten ja
missa ruoka on tuotettu ja miten se vaikuttaa sen ominaisuuksiin. Alkuperatarinat voivat olla
esimerkiksi elaintarinoita, vanhoja ruokaperinteita tai kertomuksia tuottajista. (Kurikka 2015,
16-17.)

Tarina voi liittya myos omiin muistoihin, jotka voivat koskettaa muitakin ihmisia. Voi myos
olla, etta tarinan viesti on helpompi kertoa huumorin avulla. Tarinat voivat myos liittya tun-
nettuihin ihmisiin, ja se vetoaa myos tunnetasolla asiakkaisiin. Siina voidaan kokea yhteisolli-
syytta, kotimaisuuteen vetoavaa voimaa. Ruoan avulla voi ilmaista kuulumista johonkin tiet-
tyyn ryhmaan, tuodaan esiin yhteisollisyys. Perinnetarinat liittyvat kotiseudun ruokaan, ja nii-

den avulla saadaan ne kiinnostavat tarinat paikallisiin ruokiin. (Kurikka 2015, 17-18.)

Tarinat herattavat mielenkiinnon, niilla saadaan tunteita esiin, ja tunne voi jopa vaikuttaa
itse aistikokemukseen. Muistin voima on tarinan voima, silla tarinat jaavat asiakkaiden mie-
leen. Kokemuksen yhdistaa tarina, joka tekee kokemuksesta elamyksellisen. Tarina lisaa myos
arvostusta, ja se vaikuttaa voimakkaasti tunnetasoon. Jokaisella ruoalla on ja tuleekin olla
oma tarinansa. (Kurikka 2015, 18, 26.)

Hyvan ruoan tarina vetoaa tunteisiin ja on ainutlaatuinen. Kun tarina on vahva, on siihen
helppo samaistua. Tarinan ymparille muodostuu tunneside, kun asiakas kokee yhteyden tari-
naan ja tarinan henkiloihin. Kaiken tarkoituksena on kuitenkin nostaa ruoan merkitysta ja
tehda siita tarkea, ei kertojasta niinkaan. Tarinan vaikutukseen vaikuttaa kuitenkin moni asia,

yksi niista on tilanne, missa tarina kerrotaan. Hyva tarina on johdonmukainen, suuripiirteinen
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ja omaperainen. Se on vahvistus vallitseville uskomuksille, ja on tarkoitettu kohdistettavaksi
jollekin tietylle yleisolle. (Kurikka 2015, 19, 26.)

Tana paivana enemman ja enemman tarjoilija kertoo ravintolassa tarinaa, han esittelee sa-
malla ruoan ja yhdistaa nama ravintolan vaatimalla tasolla. Tarinaa voi myos yrittaa elavoit-
taa visuaalisesti, mutta se ei valttamatta toimi kaikkialla. Ruoka on kuitenkin se paaasia, jota
yritetaan eri tavoin korostaa. Kaiken tarinankerronnan ja esittelyn jalkeen tulee antaa asiak-
kaille tilaa sosiaaliselle seurustelulle. Tilanteessa tulee kuitenkin olla tilannetajua. Kaikki asi-
akkaat eivat valttamatta halua kuulla tarinoita, ja silloin kannattaa olla sen enempaa kerto-
matta. Toiset ehka haluavat kuulla uudet ja vanhat tarinat, ja viela huumorilla hoystettyna
uudestaan. Tarjoilijalta vaaditaan tarkkaa pelisilmaa jokaisessa tilanteessa. (Kurikka 2015,
19, 26.)

3.4.3 Ympariston merkityksellisyys ja vaikutus

Ymparistolla on myos valtavan suuri merkitys ruokakokemukseen ja elamykseen. Elamykselli-
nen ruokailuymparisto nostaa suuresti asiakaskokemusta. Ymparistoon kuuluu kaikki nakyva ja
nakymaton, henkiset ja sosiaaliset tekijat, mutta myos aineettomatkin tekijat, kuten esimer-
kiksi aanet ja hajut. Elamyksellisen asiakaskokemuksen luomiseen ei ole oikotieta. Sen eteen
taytyy tehda toita, jotta kiitollisia tyytyvaisia asiakkaita saadaan. Elamykselle voidaan luoda
taydelliset puitteet, mutta ruokakokemus on silti subjektiivinen. Kokonaisuus on lukematto-
mien asioiden yhteisvaikutuksen tulos. Makuaistimukset ja tulkinnat vaikuttuvat ruokaympa-
ristosta. Kun asiakkaalla on kiire, on tarkeaa, etta ruoka tulee nopeasti. Kun asiakkaat puoles-
taan tulevat nauttimaan ruokakokemuksesta ajan kanssa, on tarkeaa antaa asiakkaille tilaa ja

rauhallisuutta ymparilleen. (Kurikka 2015, 21.)

Sisustus ja kodikas tunnelma vaikuttavat ruokakokemukseen ja lopputulokseen. Pehmea va-
laistus, lampimat savyt ja varit ja lampimat materiaalit, kuten tiili ja puu antavat lampiman
vastaanoton. Luonto on myos jotain, mita asiakkaat haluavat lahelleen, kun on kyse rauhoit-
tumisesta ja ruokakokemuksesta. Asiakkaisiin tekee vaikutuksen persoonallisuus esimerkiksi
ravintolamaailmassa. Elamyksellisyys nousee esiin voimakkaammin, kun ruokailutila on muis-

tamisenarvoinen ja erityinen. (Kurikka 2015, 21.)

Ruokailukokemuksiin liittyvista tekijoista yksi tarkeimmista on seura. Moni haluaa seurakseen
perheen ja laheiset, ystavat ja sukulaiset. Seura tekee tilanteesta tarkean, joka tekee ruokai-
lukokemuksesta viela voimakkaamman. Seuralla on merkitysta myos ihan arkisessa ruokailuti-
lanteessakin. Ravintolakokemuksessa halutaan valttaa melua ja kaikuja. Taustamusiikki kat-

kaisee taustahalyn, mutta sen pitaa sopia tilanteeseen ja tunnelmaan. Kynttilan sytyttaminen
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luo lisatunnelmaa, ja vaikuttaa kokonaiselamykseen. Elamykselliseen kokemukseen liittyy py-
sahtyminen itselleen tarkealla tavalla, niiden kanssa jotka ovat asiakkaalle tarkeita. Kokonai-

suuden luomiseen vaikuttaa siis moni tekija. (Kurikka 2015, 21.)

Viihtyisa ruokailuymparisto on merkityksellinen ja tila viestittaa olemuksellaan rauhallisuutta
ja rentoutumista. Ympariston fyysiset tekijat ja ominaisuudet vaikuttavat asiakkaan viihtyvyy-
teen. Kodikas ravintola toivottaa tervetulleeksi jo sisustuksellaan. Jos ravintola on kolkko ja
tylsa, on varmaan sen ruokalista samaa luokkaa. Ruokailuymparisto ei aina ole se houkutte-
leva tekija. Moni asiakas syo usein ulkona, ja silloin eri asiat vaikuttavat asiaan, kuten esimer-
kiksi ruoan laatu, hinta, tarjoilun nopeus ja seura. Moni asiakas valitsee ravintolan asiakas-
maaran perusteella. Jos ravintola on taynna, on ruokakin varmasti hyvaa, palvelu toimivaa ja
paikkana mukava. Nain kayttaydytaan etenkin ulkomailla. Monta ilmetta omistava ruokai-
luymparisto on hyva ja elamyksellinen. Pienilla teoilla saadaan paljon aikaiseksi, kuten esi-
merkiksi tunnelmaa kohottaessa voi himmentaa valaistusta ja nain viestia rauhoittumista. Ela-
myksellinen ruokailuymparisto voi synnyttaa asiakkaissa lahtemattomia muistoja. (Kurikka
2015, 22-23.)

Ruokakokemuksessa valttina on elamyksellisyys. Kun asiakas tulee ravintolaan toiveena saada
elamyksellinen kokemus, maksaa han aitoudesta ja itse kokemuksesta. Laajentunut elamysta-
lousajattelu on parantanut palveluiden ja tuotteiden rakentamista. Elamyksellisessa ruoka-
annoksessa siirretaan huomio ruoan tarinaan, esillepanoon ja nimeamiseen, ja itse ruokailuti-
lanteeseen. Ruokailuhetkeen saadaan lisamerkitysta, kun tehdaan pienia yksityiskohtia, jotka
savayttavat kokemusta. Arkipaivaankin kuuluvat elamykset, pienet asiat voidaan tehda suu-

riksi volyymiltaan ja siten saada siita ruokaelamys aikaiseksi. (Kurikka 2015, 25.)

Lahtokohta elamyksiin mielletaan yleensa olevan makuaisti. Todellisuudessa se ei yksin riita
luomaan elamysta. Elamykseen tarvitaan muitakin elementteja luomaan kehykset ruokakoke-
mukselle. Makuaisti muotoutuu ympariston mukaan, ja ottaa siita vaikutteita. Ennakko-odo-
tukset vaikuttavat valtavasti makukokemukseen, ja nakohavainnoinnilla asiakas aavistelee ja
tekee johtopaatoksia ruoan mausta. Myos ruoan aanet, kuten rapistelu ja rapea rasahdus vai-
kuttavat makukokemukseen. Tietenkin kattauksella ja astioilla on merkitysta, silla jos astiat
ja ruokailuvalineet ovat painavia, on my0s helpompi tuntea itsensa kyllaiseksi nopeammin.
(Kurikka 2015, 25.)

Osatekijoita elamyksellisessa ruokailuymparistossa ovat persoonallisuus, tunnelma, aanimai-
sema, toimivuus, hyva seura ja pysahtymismahdollisuus. Ruokaseura ja ymparilla olevat teki-
jat eli sosiaaliset elementit ovat tarkeita tekijoita elamyksen luomisessa. Valaistuksella saa-
daan luotua tunnelmaa, ja aanimaisemalla saadaan tasapainotettua ruokailutila. Hyvan ruoan

voi pilata hairitsevilla taustaaanilla. (Kurikka 2015, 25.)
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Ravintolamaailma elaa jatkuvasti ja uudet innovaatiot tulevat kuvioihin toinen toistaan pa-
rempina kehitysehdotuksina. Nykyajan trendeihin kuuluu nimenomaan tarinankerronta annos-
ten yhteyteen, mutta nousevia trendeja ovat muun muassa hyonteisten ravintokaytto, kehitys
ruokailuteknologiassa, moniaistisuude hyodyntaminen, ruokatrendit ja -tyylit, ja pop up -ra-
vintolat. Tekniikkaa tullaan hyodyntamaan tiedonvalityksena ja edistamaan vuorovaikutusta
ruoan kanssa. Pyritaan tarjoamaan lisaa viihdyketta, herattelemaan moniaistisuutta tukevia
arsykkeita ja pyritaan tukemaan terveellisia ruokavalioita. (Kurikka 2015, 27.)

3.5 Palvelujen moniaistisuus

Aisteja ihmisella on viisi; nako, maku, haju, tunto ja kuulo. Aistit ovat ihmiselle elintarkeita.
Niilla havainnoidaan ymparistoa, ja ohjaavat ihmisten kayttaytymista. Aistien avulla voidaan
arvioida, on elintarvikkeet ja luonnonantimet kelpuutettuja ravinnoksi. Aistittavien ominai-
suuksien perusteella ihminen voi tehda paatoksia ja ratkaisuja. Ruoan ulkonaolla ja esteetti-
syydella on myos merkitysta. lhminen valitsee sen, mika nayttaa parhaimmalta ja mista pide-
taan eniten. Aistit havainnoivat ruoan ja juoman ominaisuuksia, ja nako- ja hajuaistit antavat
ensivaikutelman, jonka perusteella paatetaan mita syodaan ja juodaan. lhminen hyodyntaa
kaikkia aistejaan ruokailuhetkessa, se havainnoi milta ruoka nayttaa, milta se tuoksuu, milta
se tuntuu ja milta se maistuu. Kaikki aistit taydentavat toisiaan, ja nain saadaan ruokakoke-

mus ennakko-oletuksista huolimatta. (Tuorila, Parkkinen & Tolonen 2008, 10-12.)

NAKOAISTI

HAJUAISTI

MAKUAISTI, HAJUAISTI, TUNTOAISTI

TUNTOAISTI

TUNTOAISTI, KUULOAISTI

Kuvio 3: Ruoan ominaisuudet. (Tuorila ym. 2008, 11.)

Yllaolevassa kuvassa (kuvio 3) on merkitty ruoan ominaisuudet ja siihen osallistuvat aistit. Ais-
tit ovat herkkia, ja reagoivat helposti ymparilla tapahtuvaan liikehdintaan. Ruoan ominaisuuk-
siin vaikuttaa eri aistit eri tavoin. Ravintolamaailmassa haju-, nako-, ja makuaistit olevat eni-

ten kaytossa.
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Aistijarjestelmassa on kolme osa-aluetta: aistireseptorit, jotka vastaanottavat arsytyksia, her-
mosyyt, jotka valittavat arsytyksia eteenpain, ja aivoalue, jossa aistimukset rekisteroidaan ja
tulkitaan. Hermopulssit siis viestivat aivoille aistien liikkeista, ja eri osat aivoissa ottavat eri
asioita vastaan. Ruoan ja juoman havainnoinnissa eri viestit valittyvat siis eri alueisiin ai-
voissa, ja jokaisella aistilla on oma toiminta-alueensa. Aivoissa tapahtuva tulkinta ja jarjes-

tely ovat melko olennaisia osia aistinhavainnoinnissa. (Tuorila ym. 2008, 12-13.)

Nakoaistilla havaitaan tuotteen nakyvat ominaisuudet, kuten esimerkiksi sen muoto, vari, ra-
kenne, koko, mahdollinen kiilto ja lapikuultavuus. Hajuaistilla keskitytaan aromiin, hajuun ja
tuoksuun. Hajuissa on ominaisuuksia, jotka mielletaan eri lailla, kuten esimerkiksi ravinto- tai
maustehajuna, tai miellyttavana tuoksuna. Flavori tarkoittaa suussa muodostuvaa kemiallista
aistimuksen yhteisvaikutusta. Sen voi tuntea polttona, viileytena, pistona ja kirvelyna. Flavo-
ria havainnoidaan myos makuna seka retronasaalisena hajuna. Tuntoaistilla puolestaan aisti-
taan tuotteen rakennetta ja fyysista olemusta. Kosketustunto, tuntoaisti, suuntuntuma, elin-
tarvikkeen rakenne ja lihastunto havaitaan tuntoaistin avulla. Ruoan lampaotilaa havainnoi-
daan tuntoaistilla, kuten esimerkiksi huulilla ja suulla. (Tuorila ym. 2008, 18, 27, 38, 54, 60.)

Ihminen havainnoi kaikenlaista ymparillaan hyodyntaen kaikkia aistejaan. Ruokakokemuksen
aaressa on monta asiaa, joita ihminen havainnoi, omaksuu, huomaa, panee merkintaan ja tut-
kii. Moniaistisuus on osa elamysta ja ruokailukokemusta. Kokemuksessa ihminen havainnoi
mita nakee, kuten esimerkiksi vareja, muotoja, visuaalista rakennetta, liikkeita ja ymparisto-
aan. lhminen tekee myos hajuhavainnointeja, jota kautta syntyy aistimuksia. Ortonasaalinen
haju on hengittamisen ja suun kautta luotu hajukokemus. Retronasaalinen haju tulee, kun pu-
reskelee ja nielee ruokaa. lhminen havainnoi flavoreita makuaistilla tehden makuhavaintoja,
kuten makeutta, suolaisuutta, happamuutta, karvautta ja umamia. Tuntoaistilla ihminen ha-
vainnoi rakennetta, annoksen lampotilaa, mieltymyksia ja vastenmielisyyksia. (Tuorila ym.
2008, 18-74.)

3.5.1 Makujen maailma

Makuja on varsinaisesti viisi: makea, suolainen, hapan, karvas ja umami. Hajuja maailmassa
on tuhansia, joten makumaailma on hieman suppeampi siihen verrattuna. Tyypillisia makujen
aiheuttajia voidaan parhaiten kuvata esimerkkien avulla. Sokeri, eli sakkaroosi, maistuu ma-
kealta, ruokasuola on suolainen maku, sitruunahappo, jota saa hedelmista kuten sitruunoista,
on hapan maku. Kofeiini mielletaan maistumaan karvaalta, ja umami maistuu natriumgluta-
maatilta, eli elintarvikelisaaineelta. Kautta aikojen makeaa, suolaista, hapanta ja karvasta on

pidetty makuina. Umami tuli mukaan kuvioihin vasta 1990-luvulla. (Tuorila ym. 2008, 38-40.)
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Makuympyran avulla voidaan selvittaa makuja ja saada uusia makuja esiin. Siina kuvataan ker-
roksittain tiettyja aistinvaraisia ominaisuuksia, jossa sisimmassa ympyrassa kuvataan yleisella

tasolla ominaisuuksia, keskimmaisessa astetta tarkemmin, ja vihdoin uloimmassa kuvataan

tarkemmin makuja. Viinien aromiympyrassa kuvataan viinien makujen valtavaa maailmaa.
(Tuorila ym. 2008, 88.)

Kuvio 4: Makuympyra. (Tuorila ym. 2008, 88.)

Makuympyrassa (kuvio 4) on erilaisia makumaailmoja yhdistetty, hahmoteltu mihin kategoiri-
aan ne kuuluvat ja mita lisamakuja voi sielta loytaa. Makuja on maailmassa paljon, ja niiden
hahmottaminen voi olla vaikeaa. Makuympyran avulla niita voidaan loytaa, ja yhdistella. Ma-

kuympyraa kaytetaan muun muassa viininmaistelussa.

3.5.2 Moniaistisuus

Moniaistinen keittokirja (2014) yhdistaa aistit, ruokailun ja tunnelman mielenkiintoisella ta-
valla. Kaikki on kytketty toisiinsa, ja ruoan maukkaus voi olla kiinni ravintolan tunnelmasta.
Kokemukset ja nautinnot syntyvat aistien yhteisvaikutuksesta, joka voi olla suorastaan ela-
mys. Ruoan mausta 80% on tuoksussa, eli haju-ja makuaistit toimivat yhdessa. Viinien kuvaile-
misessa kaytetaan nimenomaan tata taktiikkaa, tuoksuttamista ja maistamista. Talloin yhteis-

vaikutus on paljon suurempi kuin se olisi ilman haistamista. Varit, ruoan tuoksu ja ulkonako,
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tunnelma ja kaikki aistittava vaikuttavat toisiinsa. Aistittavat ominaisuudet liittyvat rakentee-
seen, hajuun, makuun, aaneen ja ulkonakoon. lhminen kayttaa huomaamattaan aisteja koko
ajan. Jo ennen kuin ruoka on ehtinyt suuhun, on siita tehty jo monta johtopaatosta ja aistin-
varaisia valintoja. Aistien yhteisvaikutus paattaa oliko kokemus lopulta positiivinen vai nega-
tiivinen. Aistit reagoivat myos ruoan ominaisuuksiin, kuten esimerkiksi mekaanisen kasittelyn

makuun, kemialliseen makuun ja fysikaalisiin ominaisuuksiin. (Hopia & Ihanus 2014, 8-10.)

Hajuaisti reagoi pienista haihtuvista molekyyleista nenaontelossa ja toimii niin sanottuna tur-
vapoliisina. Jos ihminen haistaa homeen tai savua ilmassa, valpastuu han ja reagoi jollain ta-
valla. Joskus jokin haju voi tuntua tutulta, mutta sen nimeaminen voi olla vaikeaa. Uusi haju
voi puolestaan tuntua epamiellyttavalta. Ihmisen hajumuisti on hyvin pitkakestoinen ja haju
voi vieda ihmisen takaisin lapsuuteen saakka. Pureskellessa ruokaa vapautuu ruoasta haju-
molekyyleja, jotka leijailevat nenaan nielun kautta. Nuhaisena tama molekyylit liikkuvat hei-
kommin, jolloin makuaisti on heikompi ja makuelamys on miedompi. (Hopia & lhanus 2014, 9-
10.)

Tuntoaisti tunnustelee tuntoreseptoreilla, joita ihmisella on iholla, sormissa, huulissa ja
suussa. Tuntoreseptoreilla ihminen reagoi kipuun, kosketukseen ja lampotilaan. Tuntoaisti on
erittain tarkea rakenteen ja suutuntuman kokemisessa. Suussa ihminen tuntee mureuden ja
tahmeuden, ja sormituntumana rapeus ja pehmeys ovat tarkeita arvioida. (Hopia & lhanus
2014, 10-11.)

vareihin. Nakoaistilla arvioidaan my0os juoman poreilua ja ruoan koostumusta, kuten kiisselin
hyytelomaisyytta. Puuron kankeus ja notkeus arvioidaan nakoaistilla. Kuuloaisti puolestaan
havainnoi ruoasta lahtevia aania, kuten juoman poreilun aania, murojen kahinaa ja hapankor-
pun rapinaa. Kuuloaistilla on suuri merkitys ympariston havainnoinnissa. Kaikki aani ymparis-
tosta, keittiosta tuleva meteli ja ruokailutilan aanien havainnointi vaikuttavat mielikuvaan.
(Hopia & lhanus 2014, 10-11.)

Multisensory Design tarkoittaa moniastisuutta, joka tarkoittaa usean aistin kayttamista, kuten
nako-, kuulo-, tunto-, haju- ja makuaistien kayttoa. Ihmisella on monta aistia, jota on hyva
kayttaa hyodykseen. Kun on usean kohteen ympardimana ja monen aistin varassa, on ihmisten
on hyotya etsiessaan informaatiota. On tarkeaa luoda yhteys asiakkaan kanssa. Taman voi to-
teuttaa kayttamalla lahteita, jotka saavat aistit hereille, esimerkiksi musiikin avulla herkistyy
kuulo. Asiakkaista on tullut vaativia ja haluavat tietyn tasoista palvelua. Nain ollen on kaikkea
kehitettava jatkuvasti. Siihen yksi hyva keino on kayttaa hyodykseen aistien antamaa hy-

vanolontunnetta. (Dyreborg Schorder 2013.)
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Moniaistisuutta voi ja kannattaakin soveltaa. Esimerkiksi Tampereen yliopisto suunnitteli
vuonna 2012 luokkahuoneistaan aktiivisia ja vuorovaikutteisia oppimistiloja kehittamalla rat-
kaisujaan. He halusivat modernisoida oppimisymparistoaan ja oppimisprosessejaan. Kehitys-
tyossa kaytettiin nimenomaan hyodyksi eleohjausta, tuntopalautetta, visualisointia, vuorovai-
kutteista valaistusta ja tilaaanta. Nailla pyrittiin lisaamaan viihtyvyytta ja moniaistisuutta.

(Moniaistinen vuorovaikutusteknologia tuottaa uusia oppimisratkaisuja 2012.)

4 Menetelmat ja tutkimuksen toteutus

Yrityksen kannattavuuden parantamisen ja kasvun takia tarvitaan jatkuvaa kehittamistoimin-
taa. Kehittamistyota tarvitaan myos uusien liiketoimintamallien luomiseen, henkiloston ja or-
ganisaatiorakenteen aktiivisuuteen ja motivoimiseen, seka toiminnan tehostamiseen. Yritys-
ten on pysyttava kehityksessa mukana, joka maailmassa tapahtuu, niin teknologian kuin mui-
denkin osalta. Yritys ei kuitenkaan menesty pelkalla mukana pysymisella, vaan oikeat menes-
tyjat tuovat markkinoille uusia innovaatioita ja ovat edellakavijoita. Muutostarpeita on jokai-
sessa yrityksessa ja nimenomaan nopeasti muuttuvan toimintaympariston takia. Kilpailu kiris-
tyy entisestaan ja tiedon maaran lisaantyessa tulee myos markkinoille jatkuvasti uusia tava-
roita ja palveluja. Yrityksilta vaaditaan jo nopeaa ja joustavaa toimintaa, vaikka tulevaisuu-

den ennakoiminen on vaikeampaa. (Ojasalo, Moilainen & Ritalahti 2014, 12.)

Tutkimuksellisen kehittamistyon tarkoituksena on ratkaista kaytannon ongelmia, nahda kehit-
tamistarpeita ja tuoda uusia ideoita, kaytantoja ja palveluja yritykselle. Tarkoituksena on ke-
hitella ja luoda innovatiivisia ideoita, ja myohemmin ottaa kayttoon ratkaisuja. Tutkimukselli-
sessa kehittamistyossa ei vain esitella asioita ja kuvailla ideoita, vaan ehdotetaan parempia ja
toimivia vaihtoehtoratkaisuja. Tarkeinta on keskittya kaytannon parannusten tekemiseen ja
luomaan uusia ratkaisuja. Tutkimuksellisuus tarkoittaa sita, etta jo olemassa olevan teorian
ja tiedon paalle rakennetaan omat ratkaisut ja keratty ainesto. Tutkimuksellinen kehittamis-

tyo etenee jarjestelmallisesti, kriittisesti ja analyyttisesti. (Ojasalo ym. 2014, 19, 21.)

Otantamenetelman valintaa vaikuttaa usea tekija, ja niiden perusteella valintaan menetel-
mat. Tutkimuksen tavoitteena halutaan tiettyja tietoja ja halutaan tieto siita, mihin niita
kaytetaan. Syyna menetelman valintaan voi vaikuttaa maantieteellinen sijainti, jasenten
eroavaisuudet tai samankaltaisuus, tutkittavat ominaisuudet ja budjetti. Jotta saadaan edus-
tava otanta tuloksista, on ensiarvoisen tarkeaa valita oikeat menetelmat. Otantamenetelmia
on paljon erilaisia ja sen oikean menetelman loytaminen voi olla haasteellista. Otanta voi olla
systemaattisesti valittu tai satunnaisesti valittu. Otantatutkimuksen voi tehda silloin, kun ai-
kataulu on lyhyt ja asialla on kiire. Sen voi myos tehda silloin, kun tutkiminen on monimut-
kaista. (Heikkila 2014, 33-34, 31.)
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Kun pitaisi valita otantamentelma, pitaa miettia mika on tavoitteena ja tarkoituksena. Kun
havaintoyksikot pitaa valita perusjoukosta, on otantamenetelma sopiva menetelma. Kun otan-
tamenetelmasta otetaan otos perusjoukosta, on se otanta. Havaintoyksikko tai tilastoyksikko
on tutkittava kohde, eli se mista halutaan tietoa. Otantoja on useampi menetelma, kuten esi-
merkiksi kokonaisotanta, yksinkertainen satunnaisotanta ja ositettu otanta. (Vilkka, H. 2007,
51-52.)

Opinnaytetyossa paadyttiin seuraaviin menetelmiin: havainnointi, palvelupolku ja kyselytutki-
mus. Naiden avulla saatiin tieto nopeasti mutta tarkasti, nimenomaan sita tietoa mita haet-
tiin. Kysely kohdistettiin asiakkaisiin, ja sita kautta saatiin tietoa nykytilasta ja ideoita tule-
vaan. Tutkimuksellisen kehittamistyon tarkoituksena oli ratkaista tilanteita, joista voisi syntya
ongelmia myohemmin sen puutteellisuudesta, kuten muun muassa mielenkiinnon lisaaminen

ja elamyksen tuottaminen.

4.1 Havainnointi

Osallistuva havainnointi on sita, kun tutkija jonkun ajanjakson aikana on tutkimuskohteessa
osallistuen toimintaan ja tekee havainnointia. Yleensa taustalla on ennalta sovittua teoreet-
tista nakokulmaa. Osallistuva havainnointi kannattaa tietoisesti suunnata tutkimusongelmaan.
Osallistuvan havainnoin tarkoituksena on pyrkia saada tietoa tutkimuskohteen jasenten nou-
dattamista menetelmista ja tavoista, ja noudatetaanko kohteessa kuvailemaa ihannetta ja
normia. Edellytyksena on, etta tutkija paasee yhteisoon sisalle, jossa voi suorittaa tutkimista.
Osallistuvassa havainnoinnissa pyritaan ymmartamaan kohteen toimintaa. (Vilkka 2006, 44-
46.)

Osallistuva havainnointi on sita, etta havainnoija on mukana kohteen toiminnoissa esimerkiksi
asiakkaan tai tyontekijan roolissa. Havainnoija vaikuttaa kohteen toimintaan hyvin vahan, ja

vuorovaikutus on taysin kohteen ehdoilla. (Ojasalo ym. 2014, 116.)

Osallistuva havainnointi tarkoittaa sita, etta tutkimustilanteessa on havainnoija fyysisesti mu-
kana. Tutkija osallistuu itsekin toimintaan ja saada ensikadessa tietoa ja tutkimusaineistoa.
Tutkija paasee mukaan tutkittavan ilmion ymparille osallistuessaan tutkimukseen ja havain-
nointiin. Vahitellen ongelmat ja kohdeilmion heikot kohdat tulevat esiin ja alkavat hahmot-
tua. (Kananen 2010, 49-50.)

Havainnointi on meneteltavana suositeltava, kun tehdaan kehittamistyota. Paras tapa saada

hyodyllista tietoa kohteesta on menemalla itse paikan paalle havainnoimaan ja tarkkaile-
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maan. Asiakkaiden tarkkailulla ja heidan kayttaytymisestaan, ja keskustelemalla henkilokun-
nan kanssa voidaan saada paljon enemman tietoa kuin kyselylla ja haastattelulla. Havainnoin-
nin avulla voidaan taydentaa haastattelun ja kyselyn tuloksia. Havaintoja kun keraa kentta-
paivakirjaan aktiivisesti koko kehittamisprojektin aikana, tulee havainnoinnista keskeinen ke-
hittamistyon menetelma. Suunnitelmallisuus havainnoinnissa on tarkeaa. On hyva etukateen
miettia tilanteita, kokouksia, palavereja ja tapahtumia, joita haluaa kirjata. Tama mene-
telma on sosiaalinen ja vuorovaikutteinen menetelma, ja auttaa nimenomaan tilanteissa,
jotka elavat ja muuttuvat. (Ojasalo ym. 2014, 42, 114, 117.)

Havainnoillistamisen eteneminen onnistuu parhaiten, kun tutkija esittaa tarkeita kysymyksia
tuottamuksessa ja yhdistamisessa: mitd, miksi, kuinka ja miten. Kysymysten avulla helpote-
taan tutkimusprosessin lapipaasya, ja antaa ne vastaukset, joita tutkimuksessa tutkija haluaa
saada. Eri kysymysten avulla saadaan vastaukset niihin kohtiin, joita tutkija haluaa tutkia.
(Vilkka 2006, 78-79.)

Havainnointi oli osallistuva menetelma ja sita tehtiin useamman kayntikerran aikana tekijan
toimesta. Menetelmaa hyodynnettiin kohdeyrityksen ravintolassa. Havainnoija teki merkintoja
ravintolan ilmapiirista, elamyksellisyydesta, palvelusta, moniaistisuudesta, tarinankerron-
nasta ja ymparistosta. Naita verrattiin haastattelujen tuloksiin, ja pystyttiin yhdistelemaan
ajatuksia menetelmien avulla. Havainnointia suunniteltiin jo etukateen, ja jo lahtiessa tiedet-
tiin, mita lahdettiin havainnoimaan. Havainnointia tehtiin seka lounas- etta ilta-aikaan, jotta

saataisiin mahdollisimman monipuolinen nakokulma ja mahdollisimman monta eri asiaa esille.

4.2  Palvelupolku

Palvelupolku keskittyy sille aikavalille, jonka asiakas kayttaa yrityksen palvelun tarjoamiseen.
Palvelut ovat prosesseja, ja siksi palvelun hyodyntaminen on kokemuksen kuluttamista. Palve-
lupolun avulla voidaan kuvata asiakkaan polku yrityksen kuluttajana alkupisteesta loppupis-
teeseen. Aika- ja kontaktipisteet ovat eri pituisia ja erilaisia ja siksi se jaetaan eri osiin ja
hetkiin. Palvelupolussa huomioidaan jokainen kontaktipiste ja palvelutuokio. Tama on myos
ratkaisukeskeista ongelmanratkomista, silla palvelupolun avulla saadaan esiin jokainen kohta
ja sita kautta myos saadaan tietaa, missa kohdin asiakas voi kohdata ongelman. (Tuulaniemi
2013, 78.)

Palvelupolku kuvastaa sita palvelukokonaisuutta, jonka asiakas tekee asioidessaan yrityksen
poluilla. Palvelumuotoilusta on paljon hyotya yrityksille. Se muun muassa auttaa heita loyta-
maan strategisia mahdollisuuksia lilketoiminnassa ja auttaa kehittamaan palveluita, jotka

ovat jo olemassa. Tarkea huomio on myos uusien palveluiden innovointi. Palvelupolussa on
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useampi tarkea vaihe, jolloin asiakas on tekemisissa yrityksen kanssa. Asiakas voi vierailla yri-
tyksen verkkosivuilla, soittaa asiakaspalveluun tai toimia asiakkaana yrityksen tiloissa. Kaikki
nama muodostavat asiakkaalle arvoa eri nakokulmista. Esipalvelu, ydinpalvelu ja jalkipalvelu

ovat kaikki kriittisia pisteita palvelupolussa. (Tuulaniemi 2013, 78-79.)

Jokainen palvelupiste muodostuu useasta kontaktituokiosta. Ihminen, ymparisto, toimintatapa
ja esine on kontaktipiste, jotka liittyvat palvelupolkuun. Tasta syntyy haaste, silla kontakti-
pisteista on monta. Tarjoamalla erilaisia aistiarsykkeita monilla kontaktipisteilla palveluntar-
joaja voi pyrkia vaikuttamaan asiakkaaseen. Lukematon maara kontaktipisteita muodostaa
asiakkaalle palvelun hyodyntaen kaikkia sen aisteja. Kontaktipisteet voivat viestia myos vaa-
raa sanomaa. Palvelu nayttaytyy asiakkaalle osana brandia ja yritysta, joten on siis tarkeaa,

etta jokainen kontaktipiste toimii yhteisen linjan mukaisesti. (Tuulaniemi 2013, 80-81.)

Palvelupolku on prosessi, jolla on alku ja loppu. IThmiskontakti asiakaspolussa on hyvin ratkai-
seva ja onnistuessaan se tuottaa arvoa yritykselle. Asiakaspalvelijan rooli on merkittava pal-
velumuotoiluprosessissa. Ymparistolla on yhta lailla merkitys asiakaspolun kulkuun. Oli ympa-
risto sitten fyysinen, virtuaalinen tai digitaalinen, on silla suuri merkitys palvelun onnistumi-
seen. Esineilla on vaikutusta tuotantoon ja kuluttamiseen. Ravintolapalvelussa kaytettavat
ruokailuvalineet ovat osa liikkuvaa asiakaspolkua ja kulutusta. Samoin matkaliput, pankkikor-

tit ja avaimet ovat kayttooikeuksia palveluun. (Tuulaniemi 2013, 81-82.)

Palvelupolku tehtiin ensin tutkimuksen alussa, havainnoillistamaan yrityksen palvelupolun ny-
kytilannetta. Palvelupolku menetelmana antoi uusianakokulmia sille tiedolle, jota tutkimuk-
sessa pyrittiin etsimaan. Palvelupolun suunnittelussa tekija huomasi, kuinka monta kontakti-
pistetta kohdeyrityksessa onkaan. Taman menetelman jalkeen hyodynnettiin muita menetel-
mia, kuten esimerkiksi havainnointia ja kyselya, jotta saataisiin kokonainen kuva prosessista.
Uusi palvelupolku luotiin naiden kohtien jalkeen. Uuden palvelupolun luomisessa pyrittiin ke-
hittaa naita kohtia ja pyrittiin loytamaan kohdat, joita parantaa. Uuteen palvelupolkuun lisat-

tiin elamyksellisyytta ja sita kautta pyrittiin parantamaan kokonaiskokemusta.

4.3 Haastattelututkimus

Kyselymenetelmaa hyodynnetaan silloin, kun halutaan saada selvyytta tiedon paikkansapita-
vyydesta. Esimerkkina olisi ravintola, joka haluaa laajalta asiakaskunnaltaan kuulla, kuinka
tyytyvaisia asiakkaat ovat. Tassa tutkittava kohde tunnetaan jo melko hyvin, mutta halutaan
saada paivitettya tietoa, nimenomaan nykytilanteesta. Kun halutaan selvittaa lahtotilannetta
tai kuulla mielipiteet tulokset lopputilanteesta, on nimenomaan kysely silloin oiva menetelma
tahan. Yleensa kyselyssa on samat kysymykset kaikille vastaajille, ja se voidaan tehda joko

verkossa sahkoisesti tai paperisena versiona. Kyselya varten on suunniteltava tarkkaan, mita
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tietoa haetaan ja miten se saadaan esille. Kysymysten tulee olla helposti vastattavia ja yksin-
kertaisia, jotta tuloksista voidaan pohtia yleistettavyytta ja voidaan tehda johtopaatoksia.
(Ojasalo ym. 2014, 40-41.)

On olemassa useita haastattelumenetelmia, ja jokaisella niista on oma kayttotarkoituksensa.
Strukturoitu haastattelu tarkoittaa toteutukseltaan ja tarkoitukseltaan kyselya, jossa haastat-
telija on etukateen suunnitellut tarkkaan haastattelurungon. Vain vastaukset ovat jatetty
avoimiksi. Puolistrukturoitu haastattelu tarkoittaa puolestaan teemahaastattelua, jossa ei oh-
jata haastateltavaa liikaa, vaan annetaan kysymyksille ja vastauksille jonkin verran tilaa.
Tassa menetelmassa haastatteluteemat on jo etukateen suunniteltu, mutta jokaiselle haasta-
teltavalle kysymykset esitetaan ja painotetaan eri lailla ja eri jarjestyksessa. Kysymysten jar-
jestysta saatetaan my0Os muuttaa ja vaihtaa. Joskus jatetaan jopa kysymyksia kysymatta.
(Ojasalo ym. 2014, 41, 108.)

Avoin haastattelu on joustava tapa haastateltavan kohtaamiseen, ja toimii keskusteluna
enemman kuin haastatteluna. Yleensa aiheesta keskustellaan haastateltavan kanssa yleisesti,
ja molemmat osallistuvat aktiivisesti keskusteluun. Keskustelu on avoin ja tasavertainen. Ta-
han menetelmaan tarvitaan taitava haastattelija, joka osaa tulkita vastauksia, osaa kuunnella

ja tulkita, ja jopa vieda keskustelua eteenpain jouhevasti. (Ojasalo ym. 2014, 41, 108.)

Strukturoidun kyselylomakkeen suunnitteluun tarvitsee kayttaa aikaa. Viisasta on miettia ky-
symysten asettelua ja selkeytta. Lomakkeen tulee olla selkea ja houkuttelevan nakoinen vas-
taajalle. Lomake ei saa olla liian ahdas ja taynna, vaan sen tulee noudattaa siistia linjaa. Ky-
selyssa on hyva kysya vain yhta asiaa kerrallaan, ja edeta loogisesti. Alkuun voi laittaa help-
poja kysymyksia, jotta mielenkiinto pysyy ylla. Vastaaja paattaa vastaako han kyselyyn pel-
kalla lomakkeen vilkaisulla. Lomakkeen alussa on hyva pyrkia herattamaan mielenkiinto.
(Heikkila 2014, 46-47.)

Kyselyssa kysymysten muoto on standardoitu ja kysely on tapa kerata aineistoa. Vakioinit tar-
koittaa sita, etta vastaajilta kysytaan samat kysymykset samassa jarjestyksessa. Kyselyn toi-
mintamallissa vastaaja lukee kysymyksen ja vastaa siihen itse. Kun havaintokohteena on hen-
kilo, hanen tunteet, kayttaytyminen, mielipiteet, asenteet ja ominaisuudet, on kyselylomake
oivallinen toimintamalli. (Vilkka 2007, 28.)

Haastattelu tehtiin ravintola Bistro Omatissa kahden paivan ajan lounasaikaan, kun oli kaik-
kein vilkkainta. Tarkoituksena oli saada vastauksia niin uusilta asiakkailta kuin vakioasiak-
kailta. Haastateltavat valittiin satunnaisesti asiakkaiden joukosta. Vastaajiksi valikoitui seka

nuoria, etta vanhoja, naisia ja miehia. Kyselyyn sai vastata runsassanaisesti tai niin vahan
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kuin halusi, silla kaikesta oli hyotya. Haastatteluun vastaajia oli 23 asiakasta, ja kyselylomak-
keeseen vastasi 18 asiakasta. Tuloksia saatiin riittavasti, ja niita pystyttiin hyodyntamaan. Ky-
selylomakkeessa oli kaksi teemaa: elamyksellinen asiakaskokemus ja palvelun moniaistisuus

(liite 1). Vastauksista poimittiin parhaat ajatukset, ideat ja kehitysehdotelmat, ja niista koot-

tiin kehitysehdotelma ravintolalle.

5 Menetelmien tulokset ja tulosten tarkastelu

Havainnointia suoritettiin tekijan toimesta itsenaisesti. Tarkoituksena oli saada havainnoinnin
avulla selville, miten asiakkaat kokevat ilmapiirin ja ympariston, ja onko silla merkitysta. Ha-
vainnoin tuloksista selvisi, etta ymparistolla ja ravintolan sisustuksella on suuri merkitys,
etenkin asiakkaan kokemaan ensivaikutelmaan. Vareilla, tuoksuilla, hajuilla ja ilmapiirilla on
iso merkitys sille, voiko asiakas saada asiakaskokemuksesta elamyksen. Havainnoinnin avulla
selvisi myos, etta tunnelman luomiseen ei tarvita ihmetekoja. Kynttiloiden ja rauhallisen mu-

siikin avulla voidaan luoda ilmapiiri, joka herattaa asiakkaassa tunteita.

Haastattelututkimuksessa tuloksia tuli yhteensa 23 haastateltavalta ja 18 kyselyyn vastan-
neilta, ja olivat hyvin erilaisia. Vastaajien maara ei ole mikaan suuri, mutta niista saatiin se
tieto mita haettiin. Kohdeyritykselle oli tarkeaa saada tietaa nykytilanne, ja lahtea kartoitta-
maan tilannetta sen mukaan. Vastaukset olivat hyvin erilaisia toisistaan vaikka yhtalaisyyksia
oli paljon. Vastauksista nakyi muutama mielenkiintoinen huomio; ne jotka kayvat useammin
ravintoloissa syomassa, haluavat tarinallistamista ja enemman elamyksen tunnetta asiakasko-
kemukseltaan. Ne, jotka kayvat harvemmin, haluavat helpon, kevyen, mukavan kokemuksen
ja arvostavat hyvaa, ystavallista palvelua. Muutama lounastajista olivat vakioasiakkaita, jotka
kayvat useamman kerran viikossa Bistro Omatissa. Heille tarkeimpia kohtia olivat ripeys pal-
velussa, ruoan tuleminen nopeasti ja kaikki palvelut saatavilla, kuten esimerkiksi iltapaivaleh-

det. He istuivat vain puoli tuntia ilman sen kummempaa elamyksen hakemista.

5.1 Havainnoinnin ja haastattelun tulokset

Havainnointi oli tarkea menetelma lopputuloksen saamiseksi. Havainnoinnin avulla pystyttiin
konkreettisesti nakemaan mita asiakkaat haluavat ja odottavat palvelutilanteesta. Asiakkaan
astuessa ravintolaan sisalle, havainnoi han ymparistoaan ja ensinakemaansa. Ensivaikutelman
tarkeys on suuri; se vaikuttaa siihen, miten ilta sujuu. Ravintolan tunnelma antaa mielikuvan
siita, millainen ravintola on kyseessa. Seesteinen, valoisa ja rauhallinen tunnelma ravintolassa
viestii siita, etta kyseisessa paikassa nautitaan ja rentoudutaan. Kiireinen ja vilkas ravintola
viestii vilkkaasta, enemman aanekkaasta ravintolasta. Asiakas tekee havainnointia koko asia-

kaskokemuksen ajan, ja se vaikuttaa siihen, millainen on loppuajatus kokemuksen jalkeen.
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Havainnoin perusteella selvisi, etta se mita asiakkaat eniten toivovat, on aito ja ystavallinen
palvelu. Tama tuli vahvasti myos esille haastatteluiden avulla. Aitous ja rentous luovat asia-
kaskokemuksesta muistorikkaan ja rennon. Asiakas selkeasti toivoo myos yksinkertaista ja las-
naolevaa palvelua, joka on luontevaa ja sopivan ripeaa. Kyselyssa tuli usein esille se, etta asi-
akkaat havainnoivat ymparistoaan ja miljootaan, ja ovat kiinnostuneita ravintolan sisustuk-

sesta, valaistuksesta, siisteydesta ja niin edelleen.

Elamys on asiakkaalle ilmeisen tarkea. Lahes jokainen vastaajista toivoo asiakaskokemuksen

olevan jonkinlainen kokemus ja elamys. Kun asiakkaalle jaa hyva tunnelma asiakaskokemuk-

sen jalkeen, on se onnistunut tapahtuma. Elamys voi olla jotakin tavallisuudesta poikkeavaa,
itse makunautinto tai vaikka sellainen kokemus, joka herattaa tunteita. Elamys on asiakkaan
mielesta myos sita, etta kokemus jaa mieleen. Se voisi olla esimerkiksi jotain sellaista, mita

asiakas ei ole ennen kokenut, jotain uutta. Tama jaa mieleen, ja sen haluaa jakaa ystavil-

leen. Naista koostuu asiakkaan elamyskokemus.

Kyselyssa kysyttiin mika odottaa asiakkaan odotukset palvelussa ja mika voisi olla palvelun
tarjoama yllatys, ja naihin saatiin aika selkeita yhtenaisia vastauksia. Asiakaskokemukselta
odotetaan asiantuntemusta, sitoutumista tyohonsa, ystavallisyytta palvelussa, nopeutta ja kii-
reettomyyden tunnetta. Asiakas toivoo, etta hanet huomioidaan asiakkaana, ja etta han saa
henkilokohtaista palvelua, tarkoittaen sita, etta tarjoilija on lasna. Palvelun odotuksia ylitta-
via asioita oli muun muassa asiakkaan toivomusten ennakoiminen, tilanteen lukutaito, hymyi-
leva palvelu, joka osaa suositella ja ehdottaa, ja pienet huomaavaisuudet tilanteissa. Rentous

kay ilmi useassa vastauksessa.

Ihminen aistii kaikenlaista jatkuvasti. Elamyksen luomisessa voidaan hyodyntaa aistien arsyt-
tamista. Kyselyn perusteella tama oli asiakkaille tarkea asia. Haastattelulomakkeen perus-
teella asiakas toivoi, etta aisteja heratettaisiin enemman ja otettaisiin huomioon erilaisia ais-
teja. Kyselyssa kysyttiinkin, mita aistieja asiakkaat haluaisivat eniten herattaa, ja selkeasti
nousi haju ja maku. Myos kuulo oli tarkea, mutta eras vastaajista mainitsi, etta ei se tarkoita
sita, etta musiikin volyymia tulisi nostaa. Painvastoin, tunnelmaa tulisi luoda ennemminkin

kevyella musiikilla, puheensorinalla ja pehmeilla aanilla.

Odotusten ylittaminen oli kuluttajille erikoinen ajatus, ainakin kyselyn perusteella. Moni vas-
taajista mainitsi, etta ei tarvitse tehda suuria ihmeita, jotta odotukset voitaisiin ylittaa. Sii-
hen riittaisi pienikin ele, jokin pieni yksityiskohta tarjoilussa. Odotuksen ylittamiseen tarvit-
taisiin vain ilmainen kahvi jalkuruoan kanssa, tai keittion tervehdys. Kuluttajille odotusten
ylittaminen ei selkeasti ollut mikaan paivanselva asia, silla tarjoilijalta saatu hymykin voisi
pelastaa asiakaskokemuksen. Yritys voisi esimerkiksi aina silloin talloin yllattaa asiakkaitaan

hyvinkin pienilla teoilla, konvehti kahvin kanssa tai keittiosta pieni valikeitto.
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Asiakkailta kysyttiin myos, etta mita palvelun aitous on. Useimmat vastaajista sanoivat, etta
se on lasnaoloa, luonnollista, positiivista, valitonta, ystavallista ja henkilokunnan aito kiinnos-
tus ja innostuminen tyossaan, joka loistaa asiakkaille. Asiakas toivoo aitoa kiinnostusta asia-

kasta kohtaan, ja hanet kohdataan ihmisena.

Poikkeustilanteen sattuessa yrityksella on todella nayton paikka. Jos asiakkaan elamykselli-
seen kokemukseen tulee saro, tulee tilanne hoitaa ammattimaisesti ja huolellisesti. Yrityk-
selle erikoistilanne on mahdollisuus. Reklamaation vastaanottaminen ja sen oikein kasittele-
minen on todella tarkeaa. Kyselyn perusteella asiakas toivoi saavansa sopivan korvauksen,
riippuen poikkeustilanteesta. Toisille voi riittaa pienempi korvaus, jotkut haluavat keskustella
omistajan kanssa, ja joillekin riittaa hyvitys, kuten esimerkiksi jalkiruoka tai ilmainen kahvi.
Tarkeinta on kuitenkin se tapa jolla tilanne hoidetaan. Kun yritys myontaa tehneensa virheen,

ja kunnioittaa asiakkaan mielipidetta, voi erikoistilanteen kaantaa voitoksi.

Kun asiakkailta kysyttiin haluavatko he kuulla tarinaa annoksesta tai ravintolasta, vastaukset
jakautuivat melkein kahtia. Suurin osa kuitenkin sanoi, etta se herattaa kunnioitusta ja mie-
lenkiintoa annosta ja ravintolaa kohtaan, kun taas toiset pohtivat sita, etta kuuluuko se ravin-
tolaan, ja eiko se ole turhaa vaivannakoa. Lyhyt ja ytimekas tarinankerronta voisi herattaa
positiivisia mielikuvia ja houkuttelevuutta, toiset toivovat tilannetajua hetkeen. Eras vastaa-
jista mietti, etta eiko annoksen tarinallistaminen kuulu vain fine dining -ravintolaan. Tahan

voi ammattilaisena sanoa, etta tassa ei valttamatta tiedeta, mista puhutaan.

Asiakkailta kysyttiin moniaistisuudesta, mika herattaa palvelun elamyksen tunnelmaa ja mita
aisteja voisi hyodyntaa palvelussa. Asiakkailta tuli hienoja ideoita ja mielipiteita, muun mu-
assa se, etta ravintolan tulee miettia kokonaisuutta, joka on yhtenainen ja asiakkaalle mielui-
nen. Naissa vastauksissa asiakkaat muistuttivat siisteydesta ja jarjestyksesta, silla asiakas
huomaa pienet asiat, jotka voivat olla tyontekijan silmalle sokea kohta. Hyvan ruoan tarkeys
kiteytyy myos tassa kohdassa, silla se on aika tarkea osa kokonaisuutta. Palvelun laatu ja am-
mattitaito tyonteossa luo moniaistisuudelle uusia elamyksia, jos tarjoilija osaa pelata tilan-

teissa. Ruokalistojen toivottiin olevan lyhyita ja selkeita.

Palvelun moniaistisuus on iso ja tarkea asia ravintolamaailmassa. Ilman sita on vaikea herat-
taa asiakkaassa tunteita ja ajatuksia, ja saada heidat innostumaan eri asioista. Moniaistisuus
on myos eraanlainen brandi, imago tai peilikuva yrityksesta. Se kertoo jotain yrityksen toimin-
nasta ja mielenkiinnon kohteista. lhmisten aistien heratteleminen on tarkea osa havainnointia
ja elamyksellisyytta. Aistit havainnoivat ymparistoa ja kaikkea ymparilla tapahtuvaa, ruoan ja

juomien ulkonakoa, tuoksuja ja vareja.
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Kyselyn alussa asiakkaita pyydettiin kirjoittamaan mita ovat etsineet yrityksen verkkosivuilta.
Siella mainittiin aukioloajat, a la carte menut ja lounasmenut. Kyselyssa eras vastaajista kir-
joitti tarkean kohdan, etta asiakaskokemus alkaa jo yrityksen verkkosivuilta. Sielta alkaa ko-
kemus, jonka asiakas haluaa tai ei halua kokea. Verkkosivujen paivittaminen ja siisteys ja sel-

keys on ensiarvoisen tarkeaa, silla asiakas tekee niiden mukaan valintansa.

Muutama vastaajista ei ollut koskaan hakenut mitaan yrityksen verkkosivuilta, mika oli aika
mielenkiintoista. Yrityksen kannalta jatkuva toiminnan kehittaminen on tarkeaa, jotta nakee
asiakkaan tarpeet ja toiveet. Kyselyn perusteella saatujen vastausten avulla voidaan sanoa,
etta verkkosivujen paivittaminen on tarkeaa, seka niiden markkinointi. Asiakkaan on hyva tie-
taa ja ymmartaa, etta verkkosivuilta voi etukateen kayda tarkistamassa menun ja aukioloajat.
Tama on myos ennakkomyyntia ja markkinointia, silla asiakas tutustuu yrityksen tarjontaan ja

innostuu siita.

Asiakkaalle on myos selkeasti tarkeaa lasnaolo ja henkilokunnan aitous asiakaspalvelussa. Kun
palvelu on aitoa ja se antaa asiakkaalle tunteen, etta hanta oikeasti kuunnellaan, on se eh-
dottomasti suuri valttikortti markkinoilla. Asiakkaille on ilmiselvasti tarkeaa, etta heidan
kanssaan keskustellaan ja yhdessa pohditaan. Asiakkaille voi kertoa menusta hieman tarkem-
min, varsinkin jos han osoittaa kiinnostustaan. Viinisuosituksista on hyva mainita, nain saa-
daan ystavalliseen savyyn lisamyynnin mahdollisuus. Jos ravintola haluaa kehittaa toimin-
taansa ja saada asiakkaille luotua elamyksia, on yksi idea ainakin siina, etta ravintolan omis-
taja itse kay keskustelemassa poydissa ja asiakkaiden kanssa. Nain han luo ilmapiiriin aivan

uudenlaisen savyn, etta taalla ravintolassa ollaan lasna ihan jokainen.

Asiakaspalvelussa tarinankerronta on viela uusia asia, monelle se ei viela anna sita arvoa, jota
silla haetaan. Tarkoituksena tarinankerronnalla on yhdistaa annos ja ravintolan tarinat, yhdis-
taa ja herattaa tunteita asiakkaassa. Tunteilla saataisiin muodostettua tunneside asiakkaan ja
tarinan valille. Se yhdistaisi asiakkaan ravintolaan, ja talla tavoin saataisiin nostettua kaiken

arvoa. Tarinan visualisointi on viela innovaatiotasolla, eika sita Suomessa viela nae.

Asiakaspolun eri vaiheet nakyivat kyselyn tuloksissa. Vastaajista monikaan ei ollut hyodynta-
nyt kohdeyrityksen verkkosivuja, tai saati koskaan siella vierailleetkaan. Asiakaspolku alkaa
useinmiten yrityksen omilta verkkosivuilta, joista haetaan perustietoja ravintolasta. Niiden
markkinointi on erittain vaikeaa, mutta niita ei saa unohtaa. Yleensa verkkosivut ovat ensisil-

mays yrityksen toimintaan, ja sen perusteella tehdaan valinta ja ostopaatos.

Havainnointi oli osa kyselya, silla tekija osallistui keskusteluun vastaajien kanssa. Vastaajilta

kysyttiin, etta mita he havainnoivat ruokailukokemuksen aikana. Useat vastaajista kertoivat,
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etta havainnoivat paljon ravintolan ymparistoa asiakaskokemuksen aikana. Asiakkaat huomioi-
vat valaistusta, musiikkia, vareja, sisustusta, muita asiakkaita, tunnelmaa ja henkilokuntaa.
Ymparistolla on suuri merkitys kokonaiskokemukseen ja elamyksellisyyteen. Ymparisto on
kaikki nakyva ja nakymaton yhta lailla kuten aineettomat tekijat, eli aanet ja hajut. Asiakas
panee merkille pienetkin asiat, ja siksi yrityksen tulee panostaa ravintolan ymparistoon ja
imagoon. Kyselyn perusteella ymparistdo on ensimmainen asia, johon asiakkaat kiinnittavat

huomionsa.

Asiakkaille tarkeinta on huomio, jonka han saa asiakaspalvelijalta. Jos han kokee olevansa
huomioitu ja noteerattu, voi han taman perusteella tulla ravintolan asiakkaaksi uudestaan.
Yrityksen pyorittamiseen ja menestykseen tarvitaan asiakkaita, joilla on rahaa ja haluavat
toimia kuluttajina. Asiakkaita kohtaan tulee olla kunnioittava ja rehellinen, jolloin vastineeksi
voi saada lojaalisuutta ja ymmartavaisyytta, etenkin erikoistilanteissa. Yrityksen johtaminen
ja yllapito ei ole helppoa, mutta kun asiakkaista saa tukea ja saa heidat voitettua puolelleen,

tulee tasta tehtavasta paljon helpompi.

Kokonaisuudessaan kysely oli mielenkiintoinen. Asiakkailla ja vastaajilla oli mielenkiintoisia
ajatuksia ja kehityskelpoisia ideoita. Eras asiakkaista toivoi enemman annoksen esittelya ja
taustalle tarinaa. Muutama painotti asiakaspalvelun aitoutta ja tarkeytta, on tarkeaa olla
lasna ja sitoutunut tehtavaansa. Henkilokunnan toivottiin olevan enemman avoimempi ja sosi-
aalisempi, jotta kanssakayminen olisi luonnollisempaa ja helpompaa. Mielenkiintoisinta oli se,

miten paljon saa vaikuttaa ruokailukokemukseen ja kokonaisuuteen.

5.2 Tulosten esittely taulukoina ja kuvioina

Asiakaspolku (kuvio 5) tehtiin uudestaan kehitysideoita hyodyntaen. Malliin on lisatty tarinan-
kerrontaa, lisamyyntia, keskustelua ja kanssakaymista. Asiakkaalle elamys on kokonaisuus. Se
merkitsee sita, etta siita kaikesta mita asiakaskokemuksen aikana tapahtuu, koostuu kehykset
elamykseen. Elamykseen ei valttamatta tarvita sirkustemppuja, vaan yksinkertaista lasnaoloa
ja aitoa ystavallisyytta. Asiakas toivoo vain olevansa huomiotu ja haluaa kokea olevansa tilan-

teen kuningatar, han saa huomiota ja hyvaa palvelua. Nain yksinkertaista se oikeastaan on.
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Kuvio 5: Kehitysehdotelma asiakaspolusta, Bistro Omat.

Seuraavassa kaaviossa (kuvio 6) otettiin muutama avainsana kysymyksista, ja niita verrattiin
miesten ja naisten valilla. Ajatukset ja toivomukset ovat melko samoilla linjoilla, esimerkiksi
ystavallisyys palvelussa, aterioiden tarinallistaminen ja sisustuksen merkityksellisyys. Palvelun
aitous oli ainoa, missa hieman tuli eroavaisuuksia. Miesasiakkaat arvostavat suuresti aitoutta
palvelussa, toivovat ystavallista ja hymyilevaa palvelua. Naiset kunnioittavat hyvaa ja ystaval-
lista palvelua, mutta haluavat istua ilman hairistemista syomassa. Tarinallistaminen oli kylla

voimakkaasti esilla, ja heratti paljon tunteita vastaajissa.
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Kuvio 6: Asiakaskokemus elamykseksi. (n=18.)
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Seuraavaan kaavioon on keratty avainasioita, jotka vaikuttavat elamyksen luomiseen ja sen
kokonaisuuteen. Kun asiakaspalvelu, asiakaskokemus, elamys ja moniaistisuus hyodyntavat
toisiaan, tulee asiakaskokemuksen kokonaisuudesta onnistunut. Kuvion (kuvio 7) ruutuihin on
merkitty kyselyn perusteella asioita, jotka ovat asiakkaille tarkeita ja milla asioilla on merki-

tysta. Kun yritys huomioi naita asioita, on asiakaskokemuksen onnistuminen lahes taattu.
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o YSTAVALLISYYS
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.
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Kuvio 7: Asiakaskokemuksen avainsanat.

Asiakkailta ja vastaajilta saatu palaute on kirjattu vieressa oleviin ruutuihin. Asiakkaille tar-

keimmat kohdat liittyvat nimenomaan asiakaspalveluun ja kokonaiskokemukseen, ei niinkaan

ruoan maukkuuteen tai menun sisaltoon. Selkeasti tuli esille se, etta asiakas arvostaa eniten
laadukasta palvelua ja sita, miten asiakasta kasitellaan. Ammattimaisuus ja eri annosten ja

viinien suositteleminen oli asiakkaiden mielesta tarkeaa asiakaspalvelua.
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6  Johtopaatokset

Tyon tavoitteena oli saada ajatuksia siita, mita asiakkaat toivovat ja odottavat asiakaskoke-
muksesta kohdeyrityksessa. Tavoitteena oli saada aikaan kehitysehdotuksia kohdeyritykselle
elamyksellisyydesta ja moniaistisuudesta. Tarkoituksena oli lisata toimeksiantajan liiketoimin-
taa ja kehittaa toimintaa elamykselliseen asiakaspalveluun. Johtopaatoksiin voisi kiteyttaa
asiakkaan toivomukset ja odotukset onnistuneesta asiakaskokemuksesta: he toivovat ystaval-
lista ja aitoa palvelua, jossa on myos ennakointi ja asiantuntemus mukana. Asiakas haluaa ko-
kea olevansa arvostettu ja huomattu, ja han on tullut hakemaan uusia kokemuksia ja elamyk-

sia. Tata hyodyntamalla saatiin aikaan kehitysehdolmia.

Kaytetyt menetelmat opinnaytetyossa olivat havainnointi, palvelupolku ja haastattelukysely.

Menetelmien avulla saatiin materiaalia, jonka perusteella nayttaa silta, etta yrityksen kannat
taa panostaa investointiin ja sisustukseen. Se, etta uudistaa ravintolan ulkonakoa, pienem-
malla tai suuremmalla budjetilla, mutta tarpeeksi usein, on suuri vaikutus asiakkaisiin ja hei-
dan ajatuksiin. Tyon tulokset olivat tarkeita ja hyvin kayttokelpoisia tulevaisuudessa. Tyon tu-
lokset ja kehitysehdotelmat ovat kaytettavissa olevia, yksinkertaisia ehdotuksia. Keskeiset

paakasitteet opinnaytetyossa olivat asiakaskokemus, elamys ja palvelun moniaistisuus.

Suunnitellut kehitysehdotelmat sisaltavat erilaisia ideoita toiminnan kehittamiseen. Naita
ovat verkkosivujen paivittaminen ja niiden yllapito, elamykseen panostaminen ja sen korosta-
minen asiakkaille, moniaistisuuden lisaaminen, tarinankerronnan kayttoonottaminen asiakas-
palvelussa, henkilokunnan kouluttaminen ja panostaminen ammattimaisuuteen. On hyvin
mahdollista, etta kohdeyritys ottaa vastaan kehitysehdotukset, ja toimii niiden mukaan. Eh-
dotelmista voi olla suurta hyotya haluttuun toiminnan kehittamiseen. Pohdittavaksi jaa, halu-

aako kohdeyritys jatkaa elamyksen kehittamista ja innovoida lisaideoita toimintaan.

Opinnaytetyo onnistui tilanteisiin ja olosuhteisiin nahden erinomaisesti. Onnistumiseen vai-
kutti haastattelukyselysta saadut tulokset, seka toimeksiantajan tuki ja apu tyon ohessa. Ke-
hitysehdotelmien saavuttamiseen ja onnistumiseen vaikutti havainnoin ja muiden menetel-
mien kayttd. Opinndytetyon suurimmaksi haasteeksi osoittautui ajan puute ja lahdeiden va-
haisyys. Haasteita lisasi myos haastattelukyselyyn vastanneiden vahaisyys. Toimeksiantajan
palautteen perusteella haastattelukyselyn tuloksiin ja opinnaytetyon lopullisiin kehitysehdo-

tuksiin oltiin tyytyvaisia.
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Liite 1 Kyselylomakkeen haastattelukysymykset

HAASTATTELUKYSYMYKSET

SUKUPUOLI JA IKA:

KUINKA USEIN SYOT RAVINTOLOISSA:

MITA TIETOJA OLET HAKENUT BISTRO OMATIN VERKKOSIVUILTA?
TEEMA: ELAMYKSELLINEN ASIAKASKOKEMUS

1.

MILLAINEN ON SINULLE ELAMYS?

MITA SINA ODOTAT ASIAKASKOKEMUKSELTA?

MIKA YLITTAA SINUN ODOTUKSESI PALVELUSSA?

MIKA VOISI OLLA PALVELUN TARJOAMA YLLATYS SINULLE?

MITEN SINUT ON OTETTU YKSILONA HUOMIOON RAVINTOLAN PALVELUSSA?

KERRO MITA PALVELUN AITOUS ON SINULLE.

JOS SINULLE KERROTAAN RAVINTOLAN TAI ANNOKSEN TARINA, MITA AJATUKSIA SE HE-
RATTAA SINUSSA?

TEEMA: PALVELUN MONIAISTISUUS

1.

MITA RAVINTOLAN TULISI TEHDA ONNISTUAKSEEN PALVELUN MONIAISTISUUDESSA?

MIKA ASIA HERATTAA SINUSSA ENITEN PALVELUN ELAMYKSEN TUNNELMAA?

MITEN AISTEJA VOISI MIELESTASI LISAHYODYNTAA PALVELUSSA?

MITEN HAVAINNOIT YMPARISTOASI RAVINTOLAKAYNNIN AIKANA?

MITA KEHITYSTOIVOMUKSIA SINULLA OLISI LITTYEN PALVELUN ELAMYKSEEN JA MONI-
AISTISUUTEEN?

Kiitos vastauksistasi ja ajastasi! Tutkimuksen vastauksia hyodynnetaan opinnaytetyossa.



