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Taman opinnaytetydn aihe on vieraanvarainen palvelu. Opinnaytetyd on toiminnallinen, ja
sen tavoitteena oli tuottaa ruokamatkailuyrityksille innostava tehtavapaketti, joka kannus-
taisi rakentamaan vieraanvaraista palvelukulttuuria tehtéavien, ohjeiden ja vinkkien avulla.

Ruuan rooli matkailussa on jatkuvasti kasvamassa, ja samalla ruokamatkailijan maarittele-
minen on yh& monimutkaisempaa. Ruokamatkailijat, kuten muutkin matkailijat, etsivat mat-
koiltaan hyvan ruuan liséksi elamyksia ja haluavat osallistua aktiivisena osapuolena mat-
kansa kokemuksiin. Digitaalisuus mullistaa ymparisttdmme ja on seka haaste ettd mahdol-
lisuus my6s ruokamatkailuyrityksille. Ruokamatkailuun vahvasti vaikuttavia suuntauksia
ovat elamyksien lisaksi myos paikallisuus, luonnollisuus ja vastuullisuus.

Suomalaisten ruokamatkailuyritysten palvelutarjonta ja puitteet ovat paasaantdisesti kun-
nossa, mutta uniikkien elamysten luomiseen tarvitaan jotain, milla erottua. Yrityksen it-
sensa nakoinen, aito, vieraanvarainen palvelu on voimavara, jonka hyddyntamiseen tdman
opinnaytetyon produkti tahtaa. Vieraanvarainen palvelu on enemman kuin hyva palvelu. Se
on aitoa valittamistd, kuuntelemista ja ihmisten valista vuorovaikutusta. Vieraanvaraisuu-
della on suuri vaikutus asiakaskokemukseen ja asiakasiloon. Asiakasilon luomiseen tarvi-
taan vieraanvaraisuuden salliva yrityskulttuuri. Yhteinen padmaara, avoin tyoilmapiiri ja
hyva ryhmé&henki mahdollistavat vieraanvaraisen palvelukulttuurin, joka motivoi henkilostoa
ja luo innostusta, jolla on tutkitusti vaikutusta tuottavuuteen. Vieraanvaraisuus synnyttaa
toisiinsa vaikuttavia toimintoja, jotka muodostavat kesken&én positiivisen kehén. Vieraan-
varainen palvelu on lisdarvon tuottaja, jonka ei tarvitse maksaa yritykselle mitaan.

Opinnaytteen ty6 alkoi teoriaan tutustumisella. Teorian tueksi tydhdn haastateltiin maalis-
kuun 2017 aikana viittd vieraanvaraisuuden asiantuntijaa. Kyseessa oli kvalitatiivinen el
laadullinen tutkimusmenetelma. Haastattelut olivat teemahaastatteluja, joissa etukateen
valittujen teemojen rajoissa oli mahdollista kasitella asioita laajasti. Vastauksia kaytettiin
seka tietoperustan etté lopullisen produktin lahteina.

Lopullinen produkti on tyon liitteena 2. Voimaannuttava vieraanvaraisuus — kasikirja vie-
raanvaraisen palvelukulttuurin rakentamiseen valmistui toukokuussa 2017. Kasikirjan tar-
koitus on tehtavien ja vinkkien avulla auttaa yrityksid ottamaan vieraanvaraisuuden tuoma
voimavara kayttoonsa. Kasikirja perustelee, miksi vieraanvaraisuus kannattaa ja sisaltaa
tehtavia ruokamatkailuyritysten koko henkilstélle liittyen vieraanvaraisuuden kéasitteeseen,
edellytyksiin ja vieraanvaraisuuden rakentamiseen seka yrityksen sisalla etta asiakaspal-
velussa. Kasikirja kannustaa kehittdmaan kokeillen. Kasikirjan tehtavié voi soveltaa omien
resurssien puitteissa, ja ne sopivat niin pienille kuin isoillekin yrityksille.
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1 Johdanto

Ruokamatkailu on osa vieraanvaraisuusalaa, jossa palvelun merkitys on suuri. Monet eri
alojen yritykset tahtaavat tyytyvaisiin asiakkaisiin, mutta vieraanvaraisuusalalla se on kai-
ken perusta. Vieraanvaraisuusalalla asiakkaalle ei tarjota vain ruokaa nélan sammuttami-
seen tai sankya nukkumiseen, niiden lisaksi asiakasta palvellaan ja hanen hyvinvoinnis-

taan pidetaan huolta.

Ruuan rooli matkailussa on kasvanut viime vuosien aikana, minka seurauksena myads ruo-
kamatkailijoiden maaritelma on muuttumassa. Ruokamatkailu kasitteena tarkoittaa eri asi-
oita eri ihmisille. The World Food Travel Association (WFTA) kuvaa ruokamatkailua mie-
leenpainuvista ruoka- ja juomakokemuksista nauttimisena lahella tai kaukana, joten ruo-
kamatkailijoita voi tarkastella heidan motiiviensa kautta. Tassa tydssa ruokamatkailija on
matkailija, jolle ruoka ja ruokailu matkakohteessa ovat odotettu kokemus, oli se sitten

Tammelan torin mustamakkara tai illallinen Noma-ravintolassa. (Simpson 2015).

Ruokamatkailu on myé6tatuulessa. Kiinnostus ruokaa kohtaan on kasvanut, ja ruoka oli
vuoden 2017 matkamessujen teemana Helsingissa. Elamykset, paikallisuus ja luonnolli-
suus ovat kansainvalisen ruokamatkailun trendejd, ja yndessa Suomen matkailun piristy-
misen kanssa ne antavat positiivisia signaaleja suomalaisille ruokamatkailuyrityksille.
Ruokamatkailijat eivat enaa etsi pelkastaan viiden tahden kulinaristisia kokemuksia, vaan
laadukkaiden tuotteiden rinnalle kaivataan elamyksia, tarinoita ja paikallisuutta. Lonely
Planet kuvasi Suomen kulttuuria ja maisemaa "ylpeasti ainutlaatuiseksi” syksylla 2016, ja

sitd myo6s suomalainen ruokamatkailu parhaimmillaan on. (Lonely Planet 2016)

Asiakaskokemuksilla on huomattava merkitys menestyvan ruokamatkailuyrityksen toimin-
nassa. Asiakkaiden rooli on murroksessa; he haluavat osallistua ja olla aktiivisia osapuolia
luomassa elamyksia matkallaan. Kokemukset ovat matkailijoille yksil6llisia, ja niiden valit-
tamiseen tarvitaan ihmisia. Erityisen hyva palvelu on yrityksille keino erottua muista. Kun
palvelu on ammatillista ja sen lisaksi henkilokohtaista, aitoa ja huolehtivaa, voidaan puhua

vieraanvaraisesta palvelusta.

Tassa tydssa vieraanvaraisuus tarkoittaa taitoa saada asiakkaat tuntemaan olonsa turval-
liseksi ja tervetulleeksi. Se ei ole péaélle liimattua pirteytta, vaan aitoa lasnaoloa ja ylpeytta
omasta tyosta. Asiakkaan ja asiakaspalvelijan valilla vallitsee luottamus, omaa persoonaa
ei tarvitse muuttaa. Vieraanvaraisuus on sidottu aikaan, paikkaan ja niihin ihmisiin, jotka

ovat tilanteessa lasn4, eli sita ei voi kopioida. Jokaisella yrityksella on oma tapansa toimia.



Pubissa koettua vieraanvaraisuutta ei voi vaihtaa fine dining -ravintolassa koettuun vie-

raanvaraisuuteen, mutta molemmat kokemukset ovat aitoja ja totta asiakkaalle.

Vieraanvaraisen asiakaskokemukseen luomiseen tarvitaan lahjakas ja rohkea henkilosto,
mutta myds vieraanvaraisuuden mahdollistava tydyhteisd. Vieraanvaraisen palvelukulttuu-
rin rakentamisessa ydintekija on ihmistenvalinen vuorovaikutus, mutta yrityskulttuurilla, eli
yrityksen kaytannailla, johtamisella, henkiloston tyytyvaisyydella ja palvelutarjonnalla on
myds suuri merkitys. Avoin ty6ilmapiiri motivoi henkildstod, joka puolestaan luo positiivisia
kokemuksia asiakkaille. Tyytyvéiset asiakkaat palaavat takaisin tai suosittelevat paikkaa
ystavilleen. Vieraanvarainen palvelu tuottaa tutkitusti lisdarvoa yritykselle. (Bharwani &
Jauhari 2013, 836-837; Wang, Wang & Tai 2016,1318.)

Vieraanvarainen palvelukulttuuri rakennetaan yhdessa. Koko henkildston pitda sitoutua
siihen johtoportaasta alihankkijaan. Jokaisen pitaa tietda miksi ty6ta tehdaan ja mihin
suuntaan ollaan menossa. Henkilokunnan ja kumppanien lisaksi myos asiakkaat kannat-
taa osallistaa toimintaan. Asiakastyytyvaisyyskyselyt ovat menneisyytta, asiakkaiden koh-
taaminen ja suoran palautteen pyytaminen antavat huomattavasti paremman lopputulok-

sen, ja parhaassa tapauksessa ne sitouttavat asiakkaan yrityksen toimintaan.

Suomalaisten ruokamatkailuyritysten puitteet ja palvelutarjonta ovat paasaantoisesti laa-
dukkaita, ja nyt on aika kiinnitta&d huomio erinomaiseen palveluun ja asiakasilon luomi-
seen. Taméan toiminnallisen opinnaytetydn toimeksiantaja on RUOKA&MATKAILU -hanke,
ja tyon tarkoitus on selvitta&, miten vieraanvaraisuuden tuomaa voimavaraa voisi hyodyn-
tdéa suomalaisessa ruokamatkailussa. Tydssa pohditaan, miten vieraanvaraisuutta voisi

kehittd&, ja miten sen saisi konkretisoitua yrityksen péaivittdiseen toimintaan.

Tyoni paaongelma on:

— Miten luodaan vieraanvarainen yrityskulttuuri ruokamatkailuyrityksissa?

Opinnaytety6ni alaongelmat ovat:

Miké tekee palvelusta vieraanvaraisen?

Mitk& ovat vieraanvaraisen palvelun elementit?
Mitk& ovat vieraanvaraisen palvelun edellytykset?
Miksi vieraanvaraisuus kannattaa?

Tyon tavoite on luoda suomalaisille ruokamatkailuyrityksille tehtavépaketti, joka ohjeistaa
ja innostaa vieraanvaraisen palvelukulttuurin rakentamiseen. Tarkoitus on perustella,

miksi vieraanvaraisuus kannattaa, ja kuvata mita se on. Tehtavien avulla kannustetaan



pohtimaan vieraanvaraisuutta oman yrityksen kannalta, ja annetaan vinkkeja, miten vie-
raanvarainen palvelukulttuuri rakennetaan ja mita elementteja siihen tarvitaan. Tehtavapa-
ketin johtoajatus on, miten teorian voi siirtaé kaytannon toimiin. Kohderyhméné ovat suo-

malaisten ruokamatkailuyritysten henkil6sto.

Opinnaytety6ni otsikko on: vieraanvaraisuudesta voimavara suomalaiseen ruokamatkai-
luun. Tietoperustan toinen luku kéasittelee ruokamatkailua, ja sen nakdkulmana on tulevai-
suus; mihin suuntaan suomalainen ruokamatkailu on menossa. Kuvaan aluksi Suomen
matkailun ja ruokamatkailustrategian linjauksia taustaksi tulevaisuuden tarkastelulle, ja
pohdin, kuka ruokamatkailija on. Esittelen tulevaisuuden nadkymia trendien, haasteiden ja
mahdollisuuksien kautta. Luku antaa viitekehyksen tyolleni ja maarittelee kohderyhmani;

suomalaiset ruokamatkailuyritykset.

Kolmas luku kasittelee vieraanvaraista palvelua ja antaa nimensa mukaisesti perustan
produktille. Luku alkaa vieraanvaraisuuden kasitteen pohdinnalla, ja selvitén, mika tekee
palvelusta vieraanvaraisen, ja mitka sen elementit ovat. Keskityn asiakaskokemuksen ja
asiakasilon kasitteisiin. Asiakkaan ja yrityksen vélisesta suhteesta kaannan katseen yrityk-
sen henkildstoon, ja kuvaan vieraanvaraisuuden edellytyksia seka yrityksen johdon etta

henkildstén nakdkulmista. Luvun lopuksi perustelen, miksi vieraanvaraisuus kannattaa.

Tietoperustan ja produktin tueksi haastattelin viitta vieraanvaraisuuden asiantuntijaa, jotta
saisin tietoperustan teorian rinnalle myos kaytannon kokemuksia. Teemahaastattelu mah-
dollisti vilkkaan keskustelun, joka pysyi teemojen ansiosta aiheen rajojen sisalla. Haastat-
telujen teemat ja kysymykset ovat tyoni liite 1. K&ytin haastattelujen tuloksia lahteena tie-
toperustassa ja produktissa. Muita lahteita ovat asiakaskokemukseen ja vieraanvaraisuu-
teen liittyvét kirjat, kansainvaliset julkaisut, kotimaiset raportit ja varsinkin trendien yhtey-
dessa Internet-artikkelit.

Neljannessa luvussa kuvaan produktini suunnittelua ja toteutusta aloittaen tyoni toimeksi-
annolla ja tavoitteella. Niiden jalkeen esittelen haastateltavat asiantuntijat ja kuvaan tieto-
perustan sisaltta ja rajauksia. Luvun lopussa kuvaan produktin toteutusta. Luvussa viisi
pohdin ty6n lopputuloksen ja prosessin onnistumista seka omaa oppimistani opinnaytetyo-

prosessin aikana.

Tyon tuloksena syntynyt "Voimaannuttava vieraanvaraisuus — kasikirja vieraanvaraisen

palvelukulttuurin rakentamiseen, on opinnaytetyoni lopussa liitteené 2.



2 Ruokamatkailun suunta Suomessa

Tassa luvussa pohdin ruokamatkailun ja ruokamatkailijan roolia matkailussa. Kuvaan Suo-
men matkailun teemoja ja ruokamatkailun strategisia linjauksia. Mietin, miten ne tukevat
vieraanvaraisen yrityskulttuurin luomista matkailualalla, painopisteend suomalaiset ruoka-
matkailuyritykset pienista suuriin. Tarkoitukseni on suunnata katse tulevaisuuteen ja esi-
telld matkailuun ja ruokaan liittyvia trendeja ja ilmi6ita, ja niiden suhdetta vieraanvaraiseen

palveluun.

Ruoan rooli matkustuskokemuksesta on kasvamassa. World Food Travel Association
(2016) toteuttaman kansainvalisen Food Travel Monitor 2016 -ruokamatkailututkimuksen
mukaan 49 prosentilla tutkimukseen vastanneista tarkein syy matkaan oli ollut ruoka tai
juoma, ja he olivat kokeneet edellisella matkallaan mieleenpainuvan ruoka- tai juomakoke-
muksen. Paikallinen ja autenttinen ruoka nousi matkavalintakriteereista ykkdseksi. Selvaa
on, ettd ruokakokemuksiin kannattaa panostaa, silla tutkimuksen mukaan 83 prosenttia
vastaajista oli sitd mielta, etta ruoka ja juoma vaikuttavat pysyvasti matkakohteesta jaaviin
mielikuviin. (Viljanen 2016.)

Tutkimuksen mukaan suomalainen ruoka ei ollut maailmalla tunnettua, vaikka matkusta-
jat, jotka olivat kayneet Suomessa, arvioivat suomalaisen ruuan suhteellisen hyvaksi.
(Villanen 2016) Vaatimattomasta tuloksesta huolimatta Suomen puhdas luonto ja sen anti-
met ovat varsinkin ulkomaisille matkailijoille elamys. Piirakka itse poimituista marjoista tai
juuri laheisesta jarvesta ongittu kala, jonka voi huoletta sy6da, ovat juuri niita tarinoita,
joita ruokamatkailijat matkoiltaan odottavat. Villiruoka on suosittua erityisesti Euroopassa,
ja siihen Suomen luonto tarjoaa loistavat mahdollisuudet. Pohjoismainen Itameren ruoka-
valio on myds herattanyt kiinnostusta maailmalla, ja Suomen asema idan ja lannen vélissa

tuo omat rikkaudet ruokakulttuurimme. (ELO-s&éatié 2016; Pohjoismainen yhteistyd 2016.)

2.1 Ruokamatkailun rooli matkailussa

Kaikki syévat matkoillaan, ja ruokamatkailun erottaminen muusta matkailusta on vaikeaa.
Suomen matkailustrategia 2020 julkaistiin toukokuussa 2010. Strategiassa huomioidaan
palvelujen ja elamysten, eli aineettoman kulutuksen, kasvu suhteessa perinteisiin matkai-
lutuotteisiin, ja yhtena kehityskohteena on mainittu asiakaslahtéinen palvelu, mihin tulen
paneutumaan tassakin tydssa. (Visit Finland 2013a, 12-13.) Finnpro Oy:n yksikké Visit
Finland, eli entinen Matkailunedistamiskeskus (MEK), laati vuonna 2013 teemakohtaiset
matkailun kehittamisstrategiat vuosille 2014-2018. Teemoja ovat: hyvinvointi, kulttuuri, ke-

séan luontoaktiviteetit ja talvi. (Visit Finland 2013b.)



Suomalainen, paikallinen ruoka on mukana kaikissa edella mainituissa teemoissa yhtena
painopistealueena hiljaisuuden, kulttuurin ja luonnon lisaksi. Ruoka ndhdaan osana pai-
kalliskulttuuria, jota "moderni humanisti”, eli Suomen matkailun markkinointitoimenpiteiden
kohderyhma, matkoillaan etsii. Vuonna 2015 joukkoon lisattiin Suomen ensimmainen ruo-
kamatkailustrategia. (Visit Finland 2013b.)

Kuvaan téssa luvussa suomalaiseen ruokamatkailuun liittyvid strategisia linjauksia taus-
tana pohdinnalle vieraanvaraisen yrityskulttuurin kehittdmisesta alan yrityksiin. Pohdin
my0s kasitteita ruokamatkailu ja ruokamatkailija.

2.1.1 Matkailun painopisteet ja ruokamatkailustrategia

Suomen matkailun vahvuuksia ovat puhdas luonto, ilma, vesi ja ruoka seka turvallisuus.
Matkailijoiden tietoisuus ympadristévaikutuksista kasvaa, eli puhtaan luonnon ja ruuan mer-
kitys on Suomen matkailun kannalta mahdollisuus. Majoitustarjonta on monipuolista maa-
tiloista tai igluista hyvatasoisiin hotelleihin. Suomessa on myéskin hyvin toimiva infrastruk-
tuuri, joka mahdollistaa likkumisen ja hyvat yhteydet. Matkailijat etsivat yhd enemman pai-
kallisuutta ja elamyksid matkoillaan, jolloin autenttisten tarinoiden merkitys ruokatuotteista
tai matkakohteista kasvaa. (TEM 2014a, 15-18.)

Vaikka ruokamatkailun erottaminen matkailusta on haastavaa, ruoka on tunnistettu tarke-
aksi osaksi matkan kokonaiselamysta. Laadukkaan ja puhtaan ruuan lisaksi markkinointi-
toimenpiteita on kohdennettu paikallisiin tuottajiin ja paikalliskulttuuriin. Ruuan merkitys on
nostettu esiin hallituksen lahiruokaohjelman lisdksi myts muissa eri ministerididen ohjel-
missa. Tarke& toimenpide suomalaisen ruokakulttuurin tunnettavuuden kasvattamisessa
on viestinta, jonka avulla voi parantaa sen imagoa ja lisata ruokamatkailun houkuttele-
vuutta, myos kotimaan matkailussa. (Haaga-Helia amk 2015, 8; TEM 2015a, 26-27.) Poh-
joismaisuus on brandiné laadukas, mutta Suomi voisi markkinoinnissaan hyddyntaa myos
omia, muista Pohjoismaista poikkeavia kansallisia piirteitdén, kuten vahasanaisuutta tai

asemaa idan ja lannen valissa.

Visit Finland ja tyo- ja elinkeinoministerio ovat maarittdneet kuusi Suomen matkailun karki-
hanketta. FinRelax-ohjelma keskittyy hyvinvointimatkailuun, ja ruuan rooli on konseptissa
vahva. Terveellisyys ja itsestddn huolehtiminen ovat kasvaneet, ja matkailijat haluavat
voida hyvin myds matkoillaan. FinRelax-ohjelma pyrkii yhdistdmaan seka fyysisen etta
psyykkisen hyvinvoinnin hyddyntamalla autenttisia, suomalaisia erityispiirteitd. Saunape-

rinteen, mokkeilyn, puhtaan luonnon seka hiljaisuuden ja tilan lisaksi erittain tarkedssa



osassa on ruoka. Lahiruoka ja luonnosta saatavat raaka-aineet houkuttavat terveydestéa
huolehtivia matkailijoita. (Visit Finland 2016.)

Miten ruokamatkailu maaritelladan? Kaikki syovéat matkoillaan, mutta missa kulkee ruoka-
matkan tai esimerkiksi hyvinvointimatkan raja? Matkailu.org -sivusto maaritteli ruokamat-
kailun vuonna 2013 seuraavasti: "TRuokamatkailussa matkan ensisijainen tarkoitus on
ruoka, mika tarkoittaa vierailuja ruokanayttelyissa, -messuilla, ravintoloissa tai muissa pai-
koissa, joissa ruuan maistaminen ja ruokaelamykset ovat keskiossa” (Matkailu.org 2013).
Erik Wolf, World Food Travel Association:in toimitusjohtaja, ennustaa, etté ruokamatkai-
lulle kdy samoin kuin 15 vuotta sitten seikkailumatkailulle. Ruokamatkailu kasitteena ei
tarkoita enda pelkkda ruokaa, vaan siihen liittyy paljon yksilollisia kokemuksia, ja se tar-

koittaa eri asioita eri ihmisille. (Oates 2016b.)

Ruokamatkailustrategiassa esitetddn kuvio, jossa ruokamatkailu jaetaan eri ryhmiin sen
perusteella, kuinka suuressa osassa ruoka on matkustajalle matkan kannustimena. Ryh-
mittelyn aaripaita ovat matkailijat, joiden matkan paatarkoitus on kulinarismi ja korkeata-
soiset gourmet-elamykset. Toinen aaripad on matkailijat, jotka saattavat matkan aikana
poiketa esimerkiksi paikallisella torilla, mutta kiinnostus ruokaa kohtaan on suhteellisen
matala. (Haaga-Helia amk 2015, 7.) Ruokamatkailua voi siis tarkastella ruokamatkailijan

motiivien kautta.

Ruokaan liittyva kokemus on aina yksil6llinen, joten onko ruokamatkailua edes tarpeen
maaritella? Matkustuksen painopiste on siirtynyt ynd enemman elamyshakuisempaan
suuntaan, jolloin ruokailu on yksi elamys osana koko matkakokemusta. Ruokamatkailu ei
enda pelkastaan tarkoita matkaa Michelin-tdhtien perassa, vaan se saattaa olla matka-
kohteen paikallisen korttelikapakan tarjoama oma ruokaelamys, viiliyrttikurssi tai marjapii-
rakan leivonta itse poimituista marjoista. Taman kaltaisiin elamyksiin liittyy aina myos toi-
nen henkild ja ihmisten valinen vuorovaikutus. Myonteisen kokemuksen kannalta perus-
tuotteen tulee olla laadukas, mutta vasta siihen liitetyt tarinat tai aktiviteetit tekevat siita

mieleenpainuvan.

Vuonna 2015 julkaistiin Suomen ensimmainen ruokamatkailustrategia yhteisty6ssé usei-
den kaynnissa olevien hankkeiden ja yhteistybkumppanien kanssa. Ruokamatkailustrate-
gian tavoitteena onkin maarittd& ruokamatkailun kehittdmisen yhteinen, kansallinen paa-
maaré eri toimijoiden kesken. Tarkoituksena on kannustaa rohkeaan ja ennakkoluulotto-
maan verkostoitumiseen eri toimijoiden tai jopa eri toimialojen kesken, yhteistydn aktivointi

seka uusien ruokamatkailutuotteiden tuotteistaminen ja niista viestiminen. Strategian visio



vuodelle 2020 on: "Hungry for Finland - ruoka tarkeaksi ja elamykselliseksi osaksi Suo-
men matkailua!”. Missio: "Mita useampi kokki, sitd parempi soppa” viittaa verkostoitumi-

seen ja yhteistydhon. (Haaga-Helia amk 2015,10-11.)

Ruokamatkailustrategian laadintaan hyddynnettiin jo olemassa olevaa tutkimustietoa,
mutta sen puitteissa jarjestettiin myos tydpajoja, kyselyja ja haastatteluja. Niihin perustuen
strategiassa on kuvattu elementteja, joiden avulla yritykset voivat luoda itselleen menesty-
van perustan. Tallaisia elementteja ovat mm. tarttuva tarina eli yrityksen kasvot. Yrityksen
arvot ja sen yrityskulttuuri ovat olennaisia osia yrityksen menestykselle. Muita oman opin-
naytetyoni kannalta olennaisia menestystekijoita ovat osaava henkilokunta, valiton pal-
velu, asiakasymmairrys, ja ennen kaikkea ylpeys omasta tydsta. Naihin kaikkiin syvennyn

tarkemmin luvussa 3. (Haaga-Helia amk 2015, 4.)

Ruokamatkailun kehittamisen painopisteiksi valikoitui kolme teemaa (Haaga-Helian amk
2015, 12-14):

— Taste of place

— Pure pleasure

— Cool and Creative from Finland.

"Taste of place” korostaa paikallisuutta. Monet suomalaisille arkiset asiat ovat varsinkin
ulkomailta tuleville matkailijoille eksoottisia, ja outojen suomalaisten asioiden tuotteistami-
nen on ruokamatkailulle vield kayttaméaton mahdollisuus. Myos alueelliset erot ovat rik-
kaus, mustamakkara tamperelaisen hotellin aamiaispoydasséa on elamys myds suomalai-

selle matkailijalle. (Haaga-Helia amk 2015,12-14.)

”Pure pleasure” keskittyy suomalaisen luonnon, ilman, vesiston ja siten my0ds ruuan puh-
tauteen, mika saattaa sekin joskus unohtua suomalaisilta. Kalastus, sienestys ja marjas-
tus ovat esimerkkeja osallistavista ja aidoista ruokaelamyksista. "Cool and creative from
Finland” haluaa tuoda esiin suomalaista, omaleimaista innovatiivisuutta. Ammattitaitoa ja
laatua Suomesta l6ytyy, ja ideointi on sallittua. Nama kolme kehittamistydn keihaankarkea
perustuvat vahvuuksiin, jotka tulivat esille karkituotekyselyssa 2014. (Haaga-Helia amk
2015,12-14.)

Vaikka ruokamatkailustrategian painopiste on ruokatuotteen tuotteistamisessa, strategi-
sissa kumppanuuksissa ja viestinnassa, palvelu ja asiakaskokemus ovat suuressa roo-
lissa erinomaisen ruokamatkailuelamyksen luomisessa. Menestyvan ruokamatkailuyrityk-
sen yhtend menestystekijana nahdaan palvelu, johon liittyvid ominaisuuksia ovat: "luon-

nollinen ammattiylpeys, ammattimainen ote, karismaattinen kokki, ihmisten iloisuus ja



luonnollisuus, rento palvelu, ei pénéttamistd”. (Haaga-Helia amk 2015,37.) Mielestéani

nama kaikki ominaisuudet ovat osa vieraanvaraista palvelua.

Varsinkin karkituotekyselyn vastauksissa vilahtaa oman tyoni kannalta kiinnostavia nos-
toja. Vieraanvaraisuus ja omaleimaisuus tulevat esiin koskien maakuntien omien alueellis-
ten erikoisuuksien tarjoamia mahdollisuuksia. Strategisen kumppanuuden toimenpidelis-
tassa yhtena toimenpiteend mainitaan laadun ja vieraanvaraisuuden ottaminen mukaan

ruokamatkailun kehitystyohon. (Haaga-Helia amk 2015,17-18, 20.)

2.1.2 Ruokamatkailija Suomessa — kuka h&n on?

Ihmiset syovéat matkoillaan, mutta kuka on ruokamatkailija? Jo vuonna 2012 The World
Tourism Organization (UNWTO) kuvasi ruokamatkailijaa henkilona, joka haluaa tutustua
matkakohteen paikallisuuteen sen tarjpaman ruuan avulla. Hanelle ruokailu on osa sosi-
aalista toimintaa, kohteen elamantyyliin tutustumista, ja hén arvostaa aitoutta. Han suun-
nittelee matkansa joko osittain tai kokonaan ruuan tai ruokaan liittyvan aktiviteetin perus-
teella. (UNWTO 2012.)

Myds matkustamisen trendeja kartoittava Skift korostaa matkustajan matkoillaan kokemia
ruokaelamyksia. The World Food Travel Association (WFTA) maarittelee ruokamatkailun

yksinkertaisesti ainutlaatuisista ja mieleenpainuvista ruoka- ja juomakokemuksista nautti-
miseen, niin lahella kuin kaukana. WFTA on havainnut, ettd ruokamatkailijoista nousevia

ryhmia ovat noviisit, eli ensikertalaiset, ja muita ruokamatkailijoiden matkan painopisteita

ovat yhteisdllisyys, luonnonmukaisuus, paikallisuus, budijettimatkailu ja seikkailumatkailu.

(Oates 2016b; Simpson 2015.)

Visit Finland on maaritellyt kyselyjensa ja tutkimustensa perusteella Suomen matkailun
markkinoinnin kohderyhmaksi ns. modernit humanistit (mohu). Mohut ovat kiinnostuneita
uusista kokemuksista ja aidon elaméantavan kohtaamisesta, he ovat uteliaita ja haluavat
ymmartaa paikallisia tapoja ja arvoja. Mohut arvostavat luontoa ja turvallisuutta. Ruokaeri-
koisuudet ja paikallinen ruokakulttuuri ovat huomattava osa mohujen taydellistd matkako-
kemusta. He arvostavat autenttisuutta ja hakeutuvat mielellaan paikallisten suosimiin ra-
vintoloihin tai kansankuppiloihin. (MEK 2012, 4,55.) Tammikuun 2017 majoitustilaston mu-
kaan maaraltdadn suurimmat Suomessa yopyvat kansallisuudet olivat venéalaiset, kiinalai-

set, britit, ruotsalaiset, saksalaiset ja ranskalaiset (Tilastokeskus 2017).

Ruokamatkailijoita pohtiessa on hyva muistaa myds matkustajaryhmat, joiden maéaran

odotetaan kasvavan tulevaisuudessa. Y-, Z- ja heitd seuraaville sukupolville tietotekniikka



ja sen tuomat alati muuttuvat ja uusiutuvat mahdollisuudet ovat luonnollinen osa elamaa,
niin myds matkojen kohdalla. Serbiassa tehdyn tutkimuksen mukaan Y-sukupolven mat-
kailijoiden segmentointi on haastavaa, silla heidan mieltymyksensa vaihtelevat hauskanpi-
dosta edullisen hinnan kautta turvallisuuteen (Vukic, Kuzmanovic & Stankovic 2015, 488-
489). Yksilomatkailu, ns. individuaalimatkustus, lisdantyy jatkuvasti, kun matkakohteiden
saavutettavuus paranee globalisaation ja verkostoitumisen myota (TEM 2015a, 24).

Seniorien osuus vaestosta kasvaa, he ovat entista terveempié ja vauraampia, ja heidan
kaytostaan on aivan yhta hankala ennustaa kuin muiden ikaryhmien. Seniorien matkusta-
miseen liittyvien Internet-kommenttien perusteella tehdyn tutkimuksen perusteella esiin
nousi paketti- tai ryhnmématkojen merkitys seka turvallisuuden etté seuran vuoksi (Kazemi-
nia, Del Chiappa & Jafari 2015, 87-88). Uusia asiakasryhmia syntyy uusien ilmididen
myo6ta, ja ryhmien muuttuvat kulutustottumukset vaativat ruokamatkailuyrittajilta jatkuvaa

ketteryytta ja toimintatapojen arviointia.

Asiakasymmarrys on olennainen osa ruokamatkailuyrityksen toimintaa. Oikean kohderyh-
man valinta, asiakasryhméan segmentointi ja palvelupolkujen kuvaaminen ovat hyvia tyo-
kaluja kaikille palvelualalla tydskenteleville yrityksille, mutta asiakkaat ovat erilaisia, ja
heilla on erilaisia motiiveja matkalleen. Lahtokohtana on yrityksen toiminta-ajatus tai mis-
sio, joka kuvaa, miksi yritys on olemassa. Olennaista on asettua asiakkaan asemaan, ja
pohtia myos asiakkaan lahtokohtia pelkastaan yrityksen lahtékohtien sijaan. (Kortesuo &
Loytdnd 2011,70.) Onko edes tarpeen tehdéa suuria investointeja, jos ravintolan perintei-
nen laskisoosi edelleen houkuttaa asiakkaita? Palaan asiakkaisiin ja asiakaskokemuksen

luomiseen luvussa 3.

Kuka on ruokamatkailija? Onko Savonlinnan torilta I6rtsyn ostava tamperelainen ruoka-
matkailija, jos han matkaa suunnitellessa on paattanyt, etta l6rtsy on ehdoton elamys, joka
pitdd Savonlinnassa kokea? Lemiin ajelee ihmisisa pitkien matkojenkin padsta nauttimaan
Lemin Sarasta. Ovatko he ruokamatkailijoita? Mik&a on ruokamatkailuyritys? Tassa tydssa
matkailija, jolle ruoka ja ruokailu matkakohteessa ovat erityinen hetki; kokemus, jota odo-
tetaan ja johon keskitytddn, on ruokamatkailija. Lortsya myyva koju on ehka vaikea miel-
téaa ruokamatkailuyritykseksi, mutta en tassa tytssa rajaa pois ruokakokemuksia tarjoavia

yrityksi& niiden koon tai likevaihdon perusteella.



2.2 Suomen ruokamatkailun tulevaisuus

Syksylla 2016 tunnettuja matkaoppaita julkaiseva Lonely Planet valitsi Suomen kolman-
neksi vuoden 2017 kiinnostavimmista matkakohteista. Perusteissa mainittiin mm. yhteisol-
liset ruokaelamykset ja saunaillat Suomen erikoisuuksina. Suomen kulttuuria ja maisemaa
kuvataan sanoilla "proudly unique”; ylpeasti ainutlaatuinen. (Lonely Planet 2016.) My6s
National Geographic Traveler -lehti huomioi Suomen listatessaan vuoden 2017 parhaita
matkakohteita. Suomen lukuisat kansallis- ja luonnonpuistot kuvataan hiljaisuuden alku-
lahteen& (englanninkielinen termi tekstissa: mother lode). (National Geography 2016.) Fi-
nancial Times ei aikaillut, ja Suomi oli yhdeksan parhaan matkakohteen joukossa myds
heidan listauksessaan (Financial Times 2016).

Suomi-kuvaa matkailumaana kiillotettiin myds hieman yllattavissa yhteyksissa. Kiinassa
suosittu tv-sarja "We are in love” kuvasi jakson Lapissa, ja nayttelijaparin romanttista mat-
kaa seurasi noin 350 miljoonaa katsojaa (Paavola 2017). Tuskinpa Lapin houkutusta va-
hentaa rock-tahti Alice Cooperin Facebook-tililleen laittama kuva Saariselan Kakslautta-
sen lasi-igluista ja kommentista, kuinka Lapissa voi nahda revontulet omasta sangystaan.

Tykkaamisia ja kommentteja se ainakin kerasi useita tuhansia (Raiha 2017).

Ruoka ja vieraanvarainen palvelu ovat osa matkailukokemusta, kuten tassa tydssa on
aiemmin todettu. Matkailualan nédkymaét ovat hyvat, ja kansainvalinen huomio on kasvatta-
nut kiinnostusta Suomea kohtaan. Se tarjoaa myos ruokamatkailulle ja ruokamatkailuyri-
tyksille mahdollisuuden tuoda esiin tuotteitaan ja palvelujaan. Kansainvalinen nakyvyys
lisda suomalaisen ja paikallisen ruuan arvostusta myds Suomessa; ylpeytta siita, mita

meilla on.

2.2.1 Trendeja meilla ja muualla

Vuoden 2017 matkamessujen teemana oli ruoka, eli ruokamatkailu on Suomessa suosi-
tumpi kuin koskaan. Kansainvdliset ruokatrendit levidvat myds Suomeen, osa saapuu jaa-
dékseen, ja osa osoittautuu lyhytaikaisiksi villityksiksi. Ihmiset, ruokatottumukset ja kulu-
tuskayttaytyminen muuttuvat. Ruokamatkailuyrityksen kannalta voi olla vaikea erottaa, mi-
hin suuntaan omaa toimintaa ja tuotteitaan tulisi kehittda. Tassa luvussa kuvaan muuta-
mia ajankohtaisia trendeja, jotka omalta osaltaan vaikuttavat ruokamatkailuun myds Suo-

messa.

Ruokamatkailustrategia nostaa keskeisiksi trendeiksi mm. yksinkertaisen elamantyylin

(back to basics), tutustumisen kohdemaan kulttuuriin ja paikallisuuteen (live like locals),
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luonnollisuuden ja ekologisuuden (natural world) seka ruokaelamykset (food & expe-
rience). Nama trendit nékyvat jo nyt matkailijoiden kaytoksessa. Kansainvalisten ilmididen
vaikutuksesta huolimatta ruokakokemukselta odotetaan ainutkertaisia ja paikallisia ela-
myksia, aitoutta ja hyvia tarinoita, aivan kuten matkakokemuksiltakin. Yksi k&ynnissa
oleva ilmi6 onkin paikallisuuden; lokalisaation, ja globalisaation vuorovaikutus. (Haaga-
Helia amk 2015,5-6.)

Yksinkertainen elamantyyli - back to basics

Maineikas intialainen keittiomestari Gaggan Anand ennustaa, ettéd vuoden 2017 aikana
palataan taas perusasioihin, kuten leip&én ja voihin, erilaisten vaahdotusten, kuorrutusten
ja kikkailujen sijaan. Yhtena trendind mainitaan maatiloilta lautaselle -ajattelu, eli seka
l&hi- ettd luomuruuan merkityksen kasvu. Tahan liittyy myos ravinnon monipuolinen hyo-
dyntaminen, esimerkiksi taito kayttaa kaikki osat eldinten ruhoista. Sisdelinten suosio on
jo nyt ollut kasvussa Suomessa. Vahemman tekniikkaa ruuanvalmistuksessa, nousevia

trendeja ovat kotiruuanomaiset tai avotulella valmistetut herkut. (Chen 2017; Piippo 2016.)

Tutustumisen kohdemaan kulttuuriin ja paikallisuuteen - live like locals

Kaikesta globalisaatiosta huolimatta paikallisuus ja aitous ovat nousseet ruokamatkailun
trendeiksi. Matkustajat etsivat matkakohteiltaan yha enemman paikalista eksotiikkaa ja
uusia kokemuksia Michelin-tahtien sijaan. Nyt ruokaillaan sielld, missa paikallisetkin ruo-
kailevat. Paikallinen ruoka tai perinneruoka edustavat ruokamatkailijalle enemman kuin
vain vatsan taytettd; ruokakokemukseen liittyy paikkakunnan tarinat ja paikallisten ihmis-
ten elamantyyli, joiden avulla voi aistia paikan hengen. Matkustajat eivat odota paalle lii-
mattuja temppuja, vaan ruokapaikan omaa, aitoa ja selvasti erottuvaa ilmapiiria ja tapaa
toimia. (Hawley 2017; Oates 2016b.)

Luonnollisuus ja ekologisuus - natural world

Kasvisruokavalion ja vegaaniruokavalion nousu on jatkunut vahvasti edelleen. Suomessa
kasvisruuan suosio on nousussa myds sekasydjien keskuudessa, silla terveellisyys ja tuo-
reus ovat kasvavia ruokatrendejd. Uusi ilmio on ns. fleksaus, jossa suositaan kasvisruo-
kaa, mutta voidaan toisinaan sydda myds lihaa. (Anteroinen 2017, 16-18.) Suomessa on
innovoitu trendikkaitd, kasvispohjaisia raaka-aineita, kuten nyhtékaura tai hark&pavuista

valmistettu héarkis.
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Kestavan kehityksen ja ymparistovastuun rooli korostuu myds ravitsemusalalla, kutein
muillakin toimialoilla. Monet kansainvalisesti tunnetut keittiomestarit mainitsevat ruokaha-
vikin vahentamisen ja kestavaa kehitysta tukevat raaka-aineet ennustaessaan vuoden
2017 ruokamaailman trendeja. Helsingissa avattiin vuonna 2016 havikkiruokaan erikoistu-
nut ravintola, jonka raaka-aineet keratdén kauppojen ruokahavikeista. Myos eettisyyden ja
sosiaalisen vastuun merkityksen ennustetaan kasvavan, kuten myos keittiomestarien, var-
sinkin julkkiskokkien, rooli yhteison arvojohtajana ja roolimallina. (Chen 2017; Piippo
2016.)

Ruokaelamykset - food & experience

Skift Magazine ennusti ruuan olevan matkan suurin houkutteleva tekija vuoden 2016 ai-

kana, ja sama trendi jatkuu edelleen. Skift:in vuonna 2016 julkaistun matkailun megatren-
deja listanneen raportin mukaan ruokamatkailijat olivat kiinnostuneita elamyksellisista ruo-
katapahtumista, kuten ruokamarkkinoista, festivaaleista ja opastetuista ruokaan tai juo-

maan liittyvista retkista. Vahvasti keittiomestarin henkilé6n personoituvat gastropubit seka
luova ja kokeileva ruokailu olivat nousevia trendeja listalla, kun gourmet-ruokailun asema
oli selvasti laskenut. (Oates 2016a.) Perulaisen Central Restaurante:n keittiomestari Virgi-
lio Martinez ennustaa taméan vuoden trendiksi tarinan lautasella, eli ruokailuun liittyvat tun-

teet, elamykset ja tarinat, jotka ovat tulleet esille jo useasti tédssa tytssa (Chen 2017).

New York:issa sijaitsevan Eleven Madison Park -ravintolan keittiomestari David Humm
ennustaa vuoden 2017 ruokatrendiksi vieraanvaraisuuden. Hanen mukaansa ihmiset ha-
luavat aitoa vieraanvaraisuutta, olipa heidan valitsemansa ruokapaikka fine dining -ravin-
tola tai katukioski. Aito vieraanvaraisuus tekee kokemuksesta erityisen. (Chen 2017.) Vie-
raanvaraisuus sopii jokaiseen yll& mainittuun trendiin; parhaimmillaan se on sosiaalista

vastuuta ja anteliaisuutta, se on paikan henki, yksinkertainen ja aito elamys.

2.2.2 Tulevaisuuden haasteet ja mahdollisuudet

Digitaaliset jakelukanavat, erilaiset mobiiliratkaisut ja sosiaalinen media ovat mullistaneet
matkailua, ja asiakkaan rooli on muuttunut. Uusien mobiilijarjestelmien avulla asiakkaat
voivat etsia juuri itselleen sopivan ruokapaikan, samoja kanavia pitkin he saavat profiloi-
tuja suositteluja ja varaavat poydan itselleen. Tamén paivan asiakas on aktiivinen sosiaali-
sessa mediassa, han suosittelee, kritisoi, kommentoi, valokuvaa, bloggaa ja jakaa sosiaa-
lisessa mediassa. Myds paikallisilla inmisilla tulee olemaan uusien jakelukanavien ja aitoja
elamyksia etsivien asiakkaiden vuoksi yha suurempi rooli paikallisten tuotteiden ja paikko-
jen markkinoijina. (Hawley 2017; Kortesuo & Loytana 2011, 15-16.)

12



Asiakkaat odottavat hyvéaa ja sujuvaa palvelua myo6s digitaalisissa kanavissa. Digitaaliset
palvelut tulisikin olla osa yrityksen strategiaa ja paivittaista toimintaa, eika irrallinen ele-
mentti palvelukonseptissa. Monikanavaisuuden hallinta on yrityksille haaste; pienissa yri-
tyksissa aika tai resurssit ovat niukat, suurissa yrityksissa saattaa kanavien valiin syntya
katkoksia, kun eri henkilot vastaavat omista kanavistaan, eika viesti niiden valilla kulje.
(Loytana & Korkiakoski 2014, 39-41.)

Teknologian tarjoaa ruokamatkailuyrittgjille myés mahdollisuuksia, joille vain mielikuvitus
on rajana. Virtuaalitodellisuudesta on tullut teknologian megatrendi Suomessa varsinkin
vuoden 2016 aikana, ja se tuo kehittyessdén uusia mahdollisuuksia myds matkailu-alalle.
Matkailija voisi virtuaalitodellisuuden kautta kayda tutustumassa Suomen luontoon, ravin-
tolan tarjontaan tai eri aktiviteetteihin. (Nipola 2016.) Uusien innovaatioiden hyddyntami-
nen vaatii matkailualan toimijoilta jonkin verran resursseja, mutta ennen kaikkea nopeutta,

tarkkaavaisuutta ja ripauksen rohkeutta.

Jakamistalous on yleistynyt mydés ravitsemusalalla, kuten majoitusalan airbnb-konsepti,
eika ruokailua toisten ihmisten kotona enaa pideta omituisena. Useat sovellukset mahdol-
listavat aterioinnin matkakohteessa yksityisen henkilén tai perheen luona. Yhteiset ateriat
ja jaetut annokset ovat yleistyneet niin ravintoloissa kuin toisten kodeissakin. Tanskalai-
nen "hygge-buumi”, eli "kotoilu” on saapunut myds Suomeen. Amerikassa on luotu myos
alustoja, jotka yhdistavat ruokamatkailijat paikkakunnan keittiomestareiden, kotitalouksien
ja matkanjohtajien verkostoon. (Anteroinen 2017, 16-18; Jankala 2016, 60-61; Oates
2016b.)

Suomessa on Suomi 100-vuotta juhlavuoden kunniaksi valittu yhdeksi teemaksi yhdessa
sy0minen. Syddaan yhdessa -kampanjan tarkoitus on tuoda esiin suomalainen lahiruoka,
luonnon antimet, perinneruuat ja niiden uudistetut versiot. Vuoden aikana kampanja koor-
dinoi erilaisia tapahtumia, joiden tarkoitus on innostaa sydmaan yhdessa. Ruokamatkai-
luyritykset voivat osallistua kampanjaan, ja saavat sita kautta nakyvyytta ja mahdollisuu-

den markkinoida itsed&n. (SuomiFinland100.)

Verkostoituminen ja kumppanuus muiden yrittdjien kanssa voi tuoda hyotyd. Esimerkiksi
matkailutuotteen paketoiminen, kumppanin hankkiminen niihin osiin, joihin omat resurssit
eivat riitd, saattaa asiakkaan kannalta olla ratkaisevaa. Asiakkaat toivovat helppoa saata-
vuutta. (Oates 2016a.) Erottuminen muista vaatii jotain, mitd muilla ei ole, selvan kilpai-
luedun. Onko se paikka ja sen tarina, oman talon ruokatuote vai erinomainen palvelu, on

taysin kiinni yrityksesté ja sen missiosta.
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Ehka hieman yllattaen juuri digitaalisuus ja teknologian kehittyminen saattavat piristaa
ruokamatkailua. Ruokaa tai syomista ei voi digitalisoida, itse elamysta ja siihen liittyvia
mielihyvan tunteita ei pysty kokemaan alypuhelimen sovelluksella. Ruoka viestii paikasta
ja paikallisuudesta. Amerikkalaisen mobiili-alusta Reserve:n toimitusjohtaja Greg Hong on
sanonut, etta ruokailu tulee olemaan viimeinen elavén ajanvietteen muoto. (Oates 2016a.)
Tai kuten Tulevaisuuden ndkymat -raportissa todetaan: "Teknologian kehityksesta huoli-
matta henkilokohtainen ja kasvokkain tapahtuva asiakaspalvelu lukeutuu edelleen ammat-

titaitoisen henkilokunnan taitoihin verkko-osaamisen rinnalla” (TEM 2014, 22).
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3 Asiakaspalvelusta vieraanvaraisuuteen

Miksi pelkka hyva ruoka tai ammattitaitoinen henkildkunta eivat enaa riitd ruokamatkaili-
joille? Miten ruokamatkailuyrittdjat voivat parantaa asiakkaiden palvelukokemusta? Mika
tekee palvelusta unohtumattoman? Tassa luvussa suuntaan katseen ruokamatkailuyrityk-
seen, ja sen henkilokuntaan, asiakkaaseen seka asiakaskokemukseen. Tarkoitukseni on
pohtia ruokamatkailua ennen kaikkea erityisen ja erottuvan asiakaspalvelun kautta. Poh-
din vieraanvaraisuuden maaritelmaa, ja sitd, miten vieraanvaraisuus nayttaytyy ruokamat-
kailun yhteydessa. Lopuksi perustelen, miksi vieraanvaraisuus tulisi olla osa ruokamatkai-

luelamysta.

3.1 Vieraanvaraisuuden maaritelmia

Vieraanvaraisuuden kokemus on subjektiivinen, yksilén oma tulkinta. Myds vieraanvarai-
suuden maadritteleminen on siten haastavaa. Internetin synonyymisanakirja ehdottaa sa-
nan “vieraanvarainen” synonyymiksi sanoja, kuten: kiltti, hyvantahtoinen, seurallinen, sy-
damellinen, ystavallinen. (SuomiSanakirja.fi 2016.) Sana "vieraanvaraisuus” esiintyy niin
Yleisradion p&&johtajan Einar Sandstromin Olympiavuoden 1952 uuden vuoden puheessa
kuin Valviran ohjeessa alkoholiasioista ravintoloissa, jossa vieraanvaraisuuseleet tarkoit-
tavat ilmaistarjoiluja. (Yle Elava Arkisto 2016; Valvira 2016, 25-26.)

Pyysin muutamaa ruokamatkailuyrityksessa tyoskentelevaa henkil6a kertomaan, mité vie-
raanvaraisuus heidan mielestaan tarkoitti, nimenomaan ruokamatkailuyrityksen nakokul-
masta. Sain seuraavia vastauksia: "Vieraanvaraisuus tarkoittaa lasnéoloa, herkkyytta rea-
goida asiakkaan tarpeisiin ja erilaisiin tilanteisiin sopivaa laadukasta tuotetarjontaa. Vie-
raanvaraisuus suomalaisen ruokamatkailuyrityksen kannalta tarkoittaa sita, etta yritys hoi-
taa palvelut asiakkaalle niin hyvin, etta asiakkaan ei tarvitse olla huolissaan vierailunsa
sujumisesta.” (Huhtala 25.10.2016.)

"Vieraanvaraisuus, ystavallinen ja huomioiva palvelu, Iammin henki, paikalla oma luonne,
ota huomioon erikoisruokavaliot ja etniset taustat, mikali tiedossa, seka uskontoihin liitty-

vat ruokavaliot. Auta, neuvo, opasta.” (Yrittgja ja keittiomestari, kartanoravintola.)

Vaikka vieraanvaraisuusteollisuus, englanniksi hospitality industry, on ollut olemassa vuo-
sisatojen ajan, ja erilaisia tutkimuksia on tehty aiheesta varsinkin viimeisten vuosikym-
menten ajan, tutkijat eivat edelleenkaan ole saaneet aikaan yksiselitteista, tieteellista

maaritelmaa vieraanvaraisuudelle (Brotherton & Wood 2008, 37). Vieraanvaraisuus on

15



kuitenkin tutkijoiden keskuudessa maaritelty tarkeéksi korkean palvelutason ja lisdarvon

tuottajaksi palveluyrityksen tarjonnassa (Wang, Wang & Tai 2016,1318).

Vieraanvaraisuutta esiintyy ymparillamme arjessa ja juhlassa. Conrad Lashley
(2000,2015) jakaa vieraanvaraisuuden kolmeen alueeseen: kulttuuriseen, kaupalliseen ja
yksityiseen vieraanvaraisuuteen. Nama alueet eroavat toisistaan, niissd on omat element-
tins&a, mutta niissd on myos paallekkaisyyksia. Kulttuurisella vieraanvaraisuudella han tar-
koittaa koko sitd sosiaalista kontekstia, missé palvelukokemus tapahtuu. Kulttuuriseen
vieraanvaraisuuteen liittyy ihmisen halu auttaa ja tarjota palveluja omassa sosiaalisessa
ympaéristossaan ympariston arvojen mukaan. Myos yksityinen vieraanvaraisuus liittyy sosi-
aaliseen ymparistoon yhdistéden ihmisia ja ryhmid. Tama alue kattaa valtavan kirjon tapoja
tarjota ruokaa, juomaa ja majoitusta kotioloissa, eika aluetta ole juuri tutkittu vieraanvarai-
suuden yhteydessa. (Lashley 2000; 4-16; Lashley 2015.)

Kolmas alue on kaupallinen vieraanvaraisuus, jossa mukana on aina raha tai muu kor-
vaus saadusta palvelusta. Voiko naissa tapauksissa palvelu olla aidosti vieraanvaraista?
Vieraanvaraisuuden tutkimusten kohde on tdhan asti ollut ensisijaisesti juuri sen kaupalli-
nen ulottuvuus, mutta Lashley huomauttaa, ettd kaikki kolme aluetta vaikuttavat toisiinsa
jossain maarin. Vieraanvaraisuudessa on kuitenkin hanen mukaansa kysymys ystavyyden
osoituksesta, minka avulla voidaan yhdistaa inmisia ja sitoa heita yhteen. (Lashley 2000;
4-16; Lashley 2015.)

"Kaupalliseenkin vieraanvaraisuuteen voi liittdé kodinomaisen vieraanvaraisuuden ele-

mentteja. Pienilld asioilla voi saada paljon aikaan” (Nousiainen 20.3.2017).

Nigel Hemmington (2007, 750-753) on jakanut kaupallisen vieraanvaraisuuden viiteen

ulottuvuuteen.

1. Is&nnan ja vieraan valinen suhde
"Kotona tapahtuvasta vieraanvaraisuudestahan kaupallinenkin lahtee. Samalla ta-
valla kuin tulisi kotiin vieraita; emanndid&én ja isannéidaan ja pidetaan huolta, ja
halutaan, ettd viihdytdan. Pienia tekoja ja valittamista. Kotonakin vieraat kohda-
taan jo ovella, se on sellaista kokonaisvaltaista alusta loppuun, ja vilkutetaan pe-
raan.” (Rinne 30.3.2017.)

2. Anteliaisuus
"Ollaan ennakoitu asiakkaan tuleminen ja toiveet, odotettu vieraana, annetut lu-

paukset pidetéan, taytetaan ja jopa ylitetdan” (Vankka 21.3.2017).
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3. Naytelma ja esitys
"Toki tama on teatteria, meilla on taitavia nayttelijoita, ja pitaa tavallaan heittaytya.
Ihan niin kuin teatterissakin, luodaan se naytelmé uudestaan ja uudestaan, ja jos-
kus vahan yleis6akin hersytellaan. Jos on hyva yleiso, tulee hyva esitys.” (Vankka
21.3.2017.)

4. Paljon pienia yllatyksia
"Vieraanvaraisuus on jotain yllatyksellista, spontaania; tata ei ole suunniteltu, tata

ei ole kasikirjoitettu, tdma on aitoja kohtaamisia” (Rinne 30.3.2017).

5. Turvallisuus
"Vahvin elementti, mita voisin vieraanvaraisuuteen liittda, on turvallisuus; henkinen
turvallisuus, etta ihmisilla on hyva olla. Hyvistakdan asioista ei pysty nauttimaan,

jos on vahan epavarma olo.” (Nousiainen 20.3.2017.)

Ruotsalainen Jan Gunnarsson on kirjoittanut Olle Blohmin kanssa useita kirjoja, joissa ka-
sitelldan vieraanvaraisuutta. Han kuvaa sitd antamisena, itsensa likoon laittamisena. Vie-
raanvaraisuus tarkoittaa, etta isanta tai eméanta on huomaavainen ja halukas uhraamaan
omaa aikaansa, energiaansa, osaamistaan ja persoonallisuuttaan. Asiakasta ollaan odo-
tettu, ollaan askeleen edelld, kun asiakas saapuu. Vieraanvaraisuus on dialogia, vuoropu-
helua ihmiseltéd ihmiselle. Vieraanvaraisuus on aitoa, se on taito saada ihmiset tuntemaan
olonsa tervetulleiksi. (Gunnarsson & Blohm 2003, 25,52-54,66,68; Gunnarsson & Blohm
2012, 50; Huhtala 29.3.2017; Rinne 30.3.2017.)

Vieraanvaraisuus on kokonaisuus. Se nakyy, kuuluu, tuoksuu ja tuntuu. Vieraanvaraisuus
on aikaan ja paikkaan sidottu vuorovaikutuskokemus, jossa on aina joku toinen henkild
mukana, ja jossa valittyy juuri kyseisen paikan henki. Myds paikan fyysinen ymparisto,
siisteys ja tunnelma tukevat yrityksen henked; sen arvoja ja kulttuuria. Esimerkiksi pubissa
koettu vieraanvaraisuus on toisenlainen kuin fine dining -ravintolassa, eika niita voi vaih-
taa, mutta vieraanvaraisuuden kokemukset ovat asiakkaalle yht& aitoja. Kokemuksesta
jaé positiivinen muistijalki. Aina positiivisen ja yllattdvan eleen ei edes tarvitse osua omalle
kohdalle, joskus pieni yllatys vaikuttaa kaikkiin osallisiin, jopa sivusta seuraajiin. (Vankka
21.3.2017; Wang, Wang & Tai 2016,1313-1314.)

"Jos vaikka sidon lapsen kengannauhat, kaikki osalliset saavat kokemuksen, ikaan kuin
olisi tehty jotain heille” (Vankka 21.3.2017).
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Vieraanvaraisuus on subjektiivinen kokemus, johon vaikuttavat monet tekijat. Miten voi ku-
vata kokemusta, johon liittyy kulttuurisia, yksiléllisia tai ymparistoon sidonnaisia piirteita?
Ja pitaako sita edes pystyad maarittelemaan? Tassa opinnaytetydssa vieraanvaraisuudella
viittaan erityisen hyvaan palveluun, joka ilmenee ammattitaitona, aitoutena ja sydamelli-
syytend, yrityksen koosta tai toiminta-ajatuksesta riippumatta. Palvelu tuottaa matkailijalle
elamyksen ja jattaa muistijaljen, mutta sen lisdksi se motivoi my6s palvelun tarjoajaa ja on
kannattavaa. En etsi virheettomia suorituksia, vaan innokasta asennetta, joka tukee yrityk-

sen arvoja ja palvelulupausta.

3.2 Asiakaspalvelusta vieraanvaraiseen asiakaskokemukseen

Asiakaspalvelu tai palveluasenne ovat kasitteena tuttuja. Toimintaympariston, markkinoi-
den ja ihmisten kayttaytymisen muuttuessa, asiakaspalvelun sijaan on alettu puhua yha
enemman palvelu- tai asiakaskokemuksista ja niiden luomisesta. Asiakastyytyvaisyyden
sijaan on alettu tutkia asiakasiloa, englanniksi "customer delight”. Tulen tdssa luvussa ku-

vaamaan kokemuksien merkitysta vieraanvaraisen palvelun ja aidon ilon tuottamisessa.

Asiakaspalvelun suhdetta asiakaskokemuksen luomiseen voi kuvata muutamien kasittei-
den avulla. Asiakaskeskeisessa yrityksessa asiakas otetaan kumppaniksi matkalle, ha-
nelle ei vain myyda, vaan hanet osallistetaan, ja siten kokemus antaa hanelle lisdarvoa.
Hyvékin asiakaspalvelu saattaa olla mekaanista perustuen prosesseihin, sdantoéihin tai
ohjeisiin. Vieraanvarainen palvelu rakentuu hyvan ja johdonmukaisen palvelun paalle. Toi-
mivien prosessien ja toimintatapojen lisaksi aitojen ja uniikkien kokemusten luominen vaa-
tii henkildstolta joustavuutta, lasnéoloa ja tilannetajua. (Kortesuo & Loytana 2011, 85;
Wang, Wang & Tai 2016, 1315-1317.)

"Asiakas ei ensisijaisesti osta tuotetta tai laatua, niiden pitéisi olla automaattisesti kun-
nossa. Han ostaa muistoja, kokemuksia, osallistumista ja osallisena olemista. Han saa
olla siin& tilassa palvelijan tai muiden kanssa, h&n saa olla rakentamassa sita asiakasko-

kemusta, koska se on vuorovaikutteinen kokemus.” (Vankka 31.3.2017.)

3.2.1 Asiakaskokemus vieraanvaraisuuden perustana

Vieraanvarainen palvelukokemus edellyttad, etté seké asiakas etta asiakaspalvelija ovat
tilanteessa vapaaehtoisesti, ja ettd heidan valillaan vallitsee luottamus. Molemmilla tulisi
olla turvallinen ja hyva olo. Tallaisen kokemukseen luomiseen tarvitaan lahjakkaiden ja

rohkeiden tyontekijoiden liséksi myds mahdollistava tydyhteisd. Jos esimiehet, omistajat

tai johto eivat tue alaisten pyrkimyksia, joutuvat alaiset tydskentelem&an kaikesta omasta
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tahdostaan ja asenteestaan huolimatta vastatuulessa. Tydntekijan, tydbnantajan ja asia-
kaan suhde perustuu keskindiseen luottamukseen. (Gunnarsson & Blohm 2012, 49; Kor-
tesuo & Loytana 2011, 85; Vankka 21.3.2017.)

Asiakaskokemus ei ole rationaalista, vaan siihen liittyvéat aina ihmiset, ihmisten tunteet ja
alitajunnan tulkinnat. Odotukset ylittavéa asiakaskokemus on henkildkohtainen. Yritys ei
pysty ohjaamaan asiakkaiden tunteita ja tehtailemaan yllatyksid, mutta se voi asettaa ta-
voitteita siitd, minkalaisia kokemuksia se haluaa asiakkailleen tuottaa. Fyysisen tuotteen
liséksi ymparistolla, teknisella laadulla, inmissuhteilla ja henkiloston kaytoksella on usei-
den tutkimusten mukaan suora vaikutus asiakaskokemukseen. Jotta kokemukset jaisivat
mieleen, ja saisivat asiakkaan haluamaan lisda tai viemaan viestia eteenpain, niiden pitaa
olla vahvoja, positiivisia ja parhaassa tapauksessa yllattavia. Pitkan suunnittelun tuloksen
sijaan ne voivat olla vain pieni teko, saanndsta poikkeaminen tai spontaani ele. (Bharwani
& Jauhari 2013, 826; Kortesuo & Loytana 2011, 7, 33-36.)

Hyvén asiakaskokemuksen luomisessa yrityksen prosesseilla, kaytanndilla, johtamisella,
henkiloston tydtyytyvaisyydella ja yrityskulttuurilla on asiakaspalvelun liséksi suuri merki-
tys. Tahan tulokseen tultiin, kun kartoitettiin hotellien vastaanottovirkailijoilta vaadittavia
taitoja positiivisen asiakaskokemuksen lisdamiseksi. Myos yrityskuva ja palvelutarjonta
vaikuttivat kokemukseen, mutta tutkimuksessa todetaan, ettad ihmistenvalinen vuorovaiku-

tus on erinomaisen asiakaskokemuksen ydintekija. (Bharwani & Jauhari 2013, 836-837.)

Hotellien asiakaspalautteista tehdyn tutkimuksen mukaan asiakasiloa aiheuttavat asiakas-
palvelun merkitys asiakaskokemukseen oli suurin vaikuttava tekija. Palautteissa mainittiin
erityisesti henkiloston kyky ratkaista ongelmia, ystavallisyys sekéa ammattitaito. Asiakkaita
ilahdutti, kun henkilésto ylitti oman toimivaltansa rajat, oli aidosti Iasna, ja teki kaikkensa,
jotta asiakkaan ongelma ratkeaisi. Myds hotellin yrityskulttuurilla oli suuri merkitys siihen,
miten asiakasiloa valitettiin, jokaisella hotellilla oli oma tapansa toimia erinomaisen asia-
kaskokemuksen luomiseen. (Torres & Kline 2012, 648-650.)

Kun kokemus ylittd& asiakkaan odotukset ja yllattda positiivisesti, voidaan puhua asiakas-
tyytyvaisyyden sijaan vaikkapa asiakasilosta, asiakkaan ilahduttamisesta, englanniksi:
"customer delight”. Asiakasilo syntyy kolmesta elementista: oikeudenmukaisuuden tun-
teesta, turvallisuuden tunteesta ja itsetunnosta. Varsinkin itsetunnon merkitys on suuri, se
on korkealla my6s Maslow:n tarvehierarkiassa. Jokainen ihminen haluaa tuntea olevansa
hyvéaksytty, arvostettu ja erityinen. lhmisten yksiléllisten tarpeiden ymmaéartadminen on tar-
peen, jotta asiakkaan olo olisi turvallinen, ja h&n tuntisi olevansa arvostettu ja tarke&. (Tor-
res & Kline 2012, 643-644, 648, 653.) Henkilékunnan kyky asettua asiakkaan asemaan,
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kuunnella ja ymmartaa asiakkaan odotukset, vaativat tunnedlya ja vuorovaikutustaitoja.
"Hyvassa palvelussa vastaat vain asiakkaan odotuksiin. Odotusten ylittdminen ei vieraan-
varaisuudessa tarkoita sita, ettd siihen laitetaan hirveésti rahaa, voit tehda pikku juttuja,

jotka vaikuttavat kokonaisuuteen.” (Nousiainen 20.3.2017.)

Vieraanvaraisuuden prosessin vaiheet voi jakaa kolmeen; saapuminen, vipyminen ja l&h-

teminen. Jo ennen saapumista asiakas on usein ollut kontaktissa yrityksen kanssa esi-

merkiksi puhelimitse tai yhd enemman séhkoisten kanavien kautta. Sahkdisten kanavien

helppokayttdisyys on asiakaskokemuksen kannalta ehdoton edellytys, ja kasittelen asiaa

mydhemmin tdssé tyossa. Saapuessa asiakkaan olon pitdisi olla turvallinen, kukaan ei ha-

lua tuntea olevansa epévarma ja eksyksissa. Tunne, ettd sinua on odotettu, etta asioita on

ajateltu etukateen, lammittdd. Kuviossa 1 on listattu vieraanvaraisen prosessin eri vaihei-

den elementteja, jotka perustuvat asiantuntijahaastatteluihin. (Huhtala 29.3.2017; Nousiai-
nen 20.3.2017; Rantanen 10.3.2017; Rinne 30.3.2017; Vankka 21.3.2017.)

Saapuminen

ennakointi
huomioiminen
vastaanotto

silmiin katsominen

tervehdys
ohjaus
opastus
informointi

Viipyminen

* [asnéolo
dialogi
kiinnostus
kuunteleminen

henkildkohtainen
palvelu

aikataulu
osallistaminen
lupausten pitdminen
askeleen edelld
tunnelma
valaistus
taustamusiikki
sisustus

» ydintuote

Lahteminen
» Huomioiminen
* Huomioiminen
* Huomioiminen

”Koskaan ei ole
niin kiire, ettei ehdi
hyvastelemaan
asiakasta”
(Huntala 29.3.2017).

Kuvio 1. Vieraanvaraisuuden prosessin vaiheet ja niiden elementteja (mukailleen Huhtala
29.3.2017; Nousiainen 20.3.2017; Rantanen 10.3.2017; Rinne 30.3.2017; Vankka

21.3.2017)
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”Jos me unohdetaan asiakas, kun han on maksanut laskunsa, niin me menetetdan aika
iso osa” (Vankka 21.3.2017).

"Pitda antaa mahdollisuuksia palautteen antamiseen paikan paalla, myos jalkimarkkinointi,
mutta tehda se helpoksi asiakkaalle, ei rasitteeksi. Asiakkaan ei kuulu rasittua meidan ta-
kia.” (Vankka 21.3.2017.)

"Jokaiseen palautteeseen vastataan kanavasta riippumatta. Jos asiakas ottaa aikaa Kir-
joittaa meille, niin me otamme aikaa vastata. Se vie aikaa, mutta se on investointi; niita

luetaan saanndllisesti joka paiva, niihin vastataan, ja niista opitaan.” (Rinne 30.3.2017.)

Daniel Kahneman on kehittéanyt ns. huippukohdan ja lopun sdannén, englanniksi peak-
end rule. Sen mukaan asiakas muodostaa kokonaiskasityksensa palvelukokemuksesta
sen huippukohdan, siis joko positiivisen tai negatiivisen, seka sen lopun perusteella. Eli
jos ruokamatkailijan kokemus on ollut positiivinen; ruoka on ollut hyvaa, henkilékunta am-
mattitaitoista ja ymparistd miellyttava, mutta hén joutuu odottamaan laskua kohtuuttoman
kauan ja laskussa on virhe, lopun ikdvyydet jaavat asiakkaan mieleen ja saattavat muut-

taa koko kokemuksen negatiiviseksi. (Kortesuo & Léytana 2011, 63.)

Palvelu on prosessi, jossa palvelupolku, tai asiakaspolku, kuvaa sitd, miten asiakas kul-
kee ja kokee yrityksen palvelun koko palveluprosessin elinkaaren ajan kaikilla tasoilla, tek-
niikka ja sdhkoiset valineet mukaan lukien. Sité ei pida sekoittaa yrityksen sisdisiin pro-
sesseihin, tarkastelun kohteena on ainoastaan asiakkaalle nakyvét kohtaamiset. Palvelu-
polku jakautuu kontaktipisteisiin, tai kosketuspisteisiin, joissa asiakas on kontaktissa pal-
veluun kaikilla aisteillaan. Asiakkaan kokema palvelu on kokonaisuus usean eri tuottajan
panoksesta, joten jokaisen kontaktipisteen on toimittava arvolupauksen mukaisesti. (Gerdt
& Korkiakoski 2016, 50-51; Kortesuo & Léytana 2011, 40-41.)

"Kaiken, minka takia talla alalla ollaan, mita ikina tehd&aan; aina astutaan asiakkaan ken-
kiin. Mietitaan, etta milta siitéa asiakkaasta tuntuu, ja kaikki paatokset tehdaan niin, etta se
auttaa meidéan vierasta viihtyméaan, eikd mik& on meille helpointa. Vieras ensin.” (Rinne
30.3.2017.)

Positiivisen asiakaskokemuksen luominen on koko organisaation vastuu. Vieraanvarai-

suus tulisi nakya yrityksen kaikilla tasoilla, ja sen tuomat onnistumiset tulisivat olla kaikille

yhteisid. Usein esimerkiksi taloushallinnon tapaiset piilopalvelut jatetdan hyodyntamaétta
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lisdarvon tuottajana. Voisiko laskusta tehda vieraanvaraisen liittamalla siihen vaikkapa vir-
kistavan valipalan resepti? Yrityksen kannalta on toki tarkead, ettd asiakaskokemus on
myds tuottava. Pienet teot, oikea asenne ja palvelun aitous eivat maksa mitaan, mutta kal-
lis ylipalvelu maksaa. (Gronroos 2009, 24; Kortesuo & Loytana 2011, 52-53.)

Monissa matkailualan yrityksissé alihankkijat tai kumppanit ovat vastuussa jostain osasta
palvelua, ja heidan roolinsa kontaktipisteena saattaa unohtua. Esimerkiksi huvipuiston sii-
vouksesta huolehtiva alihankkijan tyontekija on myos osa kokonaisuutta, ja yrityksen pal-
velulupauksen tulisi koskea myos hanté. Alihankkijoiden ja kumppanien osallistaminen ja
mukaan ottaminen kannustaa ottamaan vastuun oman tyon liséksi myds yrityksen lupauk-

sista. Tarkeinta on onnistua loytamaéan yhdessa tekemisen ilo ja yhteisollisyys.

Milloin asiakaskokemus alkaa? Kun ruokamatkailija astuu sisaan ravintolan ovesta, han
on todennékadisesti ollut yhteydessa yritykseen ainakin jo jonkun digitaalisen kanavan
kautta. Han on ehka kaynyt TripAdvisor:in sivuilla etsimassé suosittua ja sopivaa ruoka-
paikkaa, han on saattanut tehda poytavarauksen ravintolan verkkosivuilla tai ehka han on
etsinyt paikan sijaintia karttapalveluista. Yrityksen pitaa siis olla sielld, missa asiakaskin
on, sen sijaan, etta eri kanavat, eri kosketuspisteet, toimivat toisistaan tietamatta. (Loy-
tana & Korkiakoski 2014, 56-60.)

Yritys voi itse paattaa, mitka kanavat tukevat sen bréandia, arvoja ja toimintakulttuuria.
Onko tarpeen olla aktiivinen sosiaalisessa mediassa, tarvitseeko se Twitter-tilid, vai toimi-
vatko perinteiset kanavat? Sité vastoin yritys ei pysty vaikuttamaan siihen, keskustel-
laanko siita esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, onko sen annoksista kuvia Instagramissa
tai mainitaanko se jossain blogissa. Jos asiakas lahtee paikasta tyytyvéaisena, yritys on
onnistunut myds naiden valillisten kokemusten hallinnassa. (Kortesuo & Loytana 2011,
78-80.)

Voivatko digitaaliset kanavat olla vieraanvaraisia? Nopeuden merkitys digitaalisissa kana-
vissa on suuri. Valineiden helppokayttdisyys on edellytys sille, etta kayttokokemus on po-
sitiivinen ja tuottaa hyvaa oloa. Henkilokohtaisuus, aito kiinnostus ja kuunteleminen ovat
myds digitaalisessa maailmassa avain asemassa. Monet yritykset ovat jo huomanneet ta-
man; esimerkiksi VR vastaa asiakkaiden viesteihin Facebookin kautta henkilokohtaisesti.
Vieraanvaraisuuden valittdmiseen uusia kanavia hy6dyntden vaatii prosessien suunnitte-
lua, osaamista, joustavuutta eri kanavien kesken seka oman palvelukulttuurin kriittista tar-
kastelua. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 50-51; Loytana & Korkiakoski 2014, 64-68.)
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Digitaaliset kanavat mahdollistavat my6s tehokkaan jalkihoidon, eli kosketuspistepolun
loppupdan hyédyntamisen, mika saattaa yrityksiltd joskus unohtua. Henkilékohtainen ter-
vehdys tai personoitu palautekysely ilahduttaa asiakasta varmasti enemman kuin ano-
nyymi palautekysely tai pelkka lasku ja esite (Loytana & Korkiakoski 2014, 64-68). Ennen
kaikkea vieraanvaraisuus digitaalisissa kanavissa vaatii kuitenkin oikean asenteen; etta
asiakasta halutaan palvella kohteliaasti ja ystavallisesti myos uusien kanavien kautta
(Vankka 21.3.2017).

"Vaikka on digi, tarvitaan myos liki!” (Vankka 21.3.2017).

Asiakas Asiakas
_ saapuu _ vastaanottaa
Asiakas yrityksen Asiakas Asiakas palaute-
vaﬁgﬁgen v?tstaan- Asiakas ojlﬂgn saa lomakkeen
_ ottoon ja ka ” sahkopostitse
yrityksen Kirjautuu hotelin hotelin ~ heratyksen P
kotisivuilla sisaan kylpylassa baarissa puhelimitse
Asiakas saa Asiakas Asiakas syd Asiakas Asiakas
vahvistuksen  kemros- llisen - pyytas - meksaa
erros- : = i
o - e ravintolassa  heratyksen )a
s&ahkopostiin siivoojan aamuksi kirjautuu
ulos

Kuvio 2. Esimerkki asiakkaan palvelupolusta hotellissa.

Asiakaskokemuksesta puhuttaessa asiakasymmarrys nousee tarkeddn osaan. Vieraiden
kulttuurien kohtaaminen vaatii kulttuurien tuntemista ja valmistautumista, jos se on mah-
dollista. Avoimella asenteella, toisen ihmisen ja kulttuurin kunnioituksella ja hienotuntei-
suudella on kielitaitoakin suurempi merkitys myds naissa kohtaamisissa, aivan kuten vie-
raanvaraisessa palvelussa aina. (Bharwani & Jauhari 2013, 836; Tarssanen 2009, 29-30.)
Kanta-asiakkuudet helpottavat asiakaskokemuksen vahvistamista. Suurilla yrityksilla on
omat kanta-asiakasohjelmansa, mutta kanta-asiakas voi olla myos uskollinen asiakas,
joka taysin vapaaehtoisesti palaa takaisin. Molemmat osapuolet kokevat saavansa hyottya
luottamuksellisesta suhteesta (Kandampully, Zhang & Bilgihan 2015). Henkilékohtaisissa
kanta-asiakassuhteissa kaupallinen vieraanvaraisuus on lahimpana yksityista vieraanva-

raisuutta.
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"Sen tietdd, kun onnistuu. Ystavyyden vaaliminen, kun joku kdannytetaan ystavaksi,

kanta-asiakkaaksi, sita ystavyytta pitaa vaalia.” (Vankka 21.3.2017.)

3.2.2 Poikkeustilanteiden mahdollisuudet

“Understanding what goes wrong with a service experience, does not always explain what
can go right” (Torres & Kline 2012, 656).

Sanotaan, ettd moka on lahja. Sanotaan myds, etta virheisté oppii. Kukaan ei halua epéa-
onnistua tai pahoittaa asiakkaan mielté, mutta erilaisia poikkeustilanteita tapahtuu kaikilla
aloilla ja kaikissa tyoyhteisdissa. Viime aikoina on huomattu, etta poikkeustilanteet voivat-
kin k&&ntya positiivisiksi kokemuksiksi, eika niita pitaisi haveta. Niista voi oppia, ja ne pi-
taisi nahda mahdollisuutena. On huomattu, ettéa hyvin hoidetut poikkeustilanteet ovat jopa
sitouttaneet asiakkaita, ja parhaassa tapauksessa asiakkaista on tullut suosittelijoita. (Kor-
tesuo & Loytana 2011, 117-120.) Tamé&n vuoksi kasittelen asiaa hieman laajemmin tassa

luvussa.

Vaatii taitoa tunnistaa poikkeustilanne, rohkeutta kohdata asiakas ja kuunnella aktiivisesti
pelkan kuulemisen sijaan. Tarvitaan tunnedélyda, jotta ymmartaa asiakkaan kieltd ja osaa
tulkita hanen signaalejaan, sen sijaan, etta tulkitsee hanen tarkoitustaan omien oletusten
perusteella. Asiakkaan jopa virheelliselta tuntuva ndkemys pitaa kyeta hyvaksymaan, jotta
tilanne voidaan selvittaa. Aito valittdminen saattaa monissa tilanteissa olla juuri se, mita
asiakas omalla reagoinnillaan etsii. (Gunnarsson & Blohm 2003, 38, 56-57; Loytana &
Korkiakoski 2014, 61-64.)

Ei ole yhtad ohjetta poikkeustilanteiden hoitoon, mutta asiakkaan palautteen vastaanottami-

seen voidaan maaritella viisi tasoa.

Suljetaan silmat

Vastataan, jos ehditaan

Vastataan yrityksen nakdkulmasta
Vastataan asiakkaan ndkodkulmasta

Kaannetdan asiakas suosittelijaksi

Kuvio 3. Poikkeustilanteen hoitamisen viisi tasoa (mukailleen Kortesuo & Loytéand 2011,
117-120)
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Poikkeustilanteessa kaikki asiakkaat ovat saman arvoisia. Tilanne on asiakkaalle uniikki ja
todellinen, ja sen pitdisi olla sitd myds yritykselle. Vieraanvarainen palvelu edellyttaa, etta
palautteeseen vastataan asiakkaan nakokulmasta. Poikkeustilanteessa asetutaan asiak-
kaan asemaan, hantéa kohdellaan yksilona ja hanet otetaan mukaan miettimaan, miten ti-
lanteen voisi korjata. Tallainen suhtautuminen vaatii rohkeutta, seké asiakaspalvelijalta
etta koko organisaatiolta. (Kortesuo & LOytana 2011, 117-120; Loytana & Korkiakoski
2014, 61-64.)

"On tarke&a saada palautetta asiakkaan kokemuksesta. Ei riit4, ettd me ollaan sitd mielta,
etta me ollaan tosi hyvid. On &arimmaisen tarkedd, etta se tarkistetaan, ja varmistetaan,
etta asiakas on tyytyvainen.” (Huhtala 29.3.2017.)

Koska varsinkin poikkeustilanteisiin pitda reagoida nopeasti, asiakasrajapinnassa tulisi
olla myo6s tarpeellinen maara vastuuta. Hotellien palautekyselyjen perusteella tehdyn tutki-
muksen mukaan juuri henkiléston kyky selvittdd asiakkaan ongelmia nousi yhdeksi suu-
rimmista erinomaisen asiakaskokemuksen elementeistéa. Siihen liittyi henkilostdn proaktii-
visuus, empatia ja valtuudet auttaa asiakasta. Kokemus parani, jos asiakkaan ongelma ei
suoranaisesti ollut hotellin vastuulla, mutta siitd huolimatta hotellin henkilostd osoitti odot-
tamatta kiinnostusta, paneutui asiaan, ja auttoi tilanteessa. (Torres & Kline 2012, 650-
651.)

"Kriisistilanteissa pitda pystya tekemaéan nopeita paatoksia. Se edellyttad, ettd osaa lukea
asiakkaita, ja ettd on esimiehen lupa poiketa prosessista, jos se on perusteltua.” (Vankka
21.3.2017.)

”"Jos on ollut vaikea tilanne, ja siita selvitdaan niin, ettd molemmille ja& hyva mieli, niin ne-
h&an ovat niita parhaita juttuja ja niité, mink& takia inmiset jaksavat naita tgita tehda. Se
palkitsee niin paljon.” (Nousiainen 20.3.2017.)

"Vaikka ei aina olisi mennyt ihan oppikirjan mukaan, niin tulee se fiilis, miten homma hoi-

dettiin, eika samaa virhetta tehda toiste, vaan opitaan” (Huhtala 29.3.2017).

3.3 Katse asiakkaasta asiakaspalvelijaan - keskitéssa henkilost6

Mittarit kertovat eilisen, asiakkaat nykyhetken, mutta henkildstd nayttdd huomisen (Gerdt
& Korkiakoski 2016, 160.) Olen edellisessé luvussa kéasitellyt painopisteen siirtymisté asia-
kaspalvelusta asiakaskokemukseen, ja siihen liittyvid ajatuksia ja toimintamalleja. Yksi toi-

mintamalli oli asettaa asiakas kaiken keskelle. Tassa luvussa pohdin asiaa yrityksen ja

25



henkilostén nékdkulmasta. Mitd, jos keskitssa olisikin henkildsto, ja asiakas tulisi vasta
toisena? Miten yritys ja esimiehet voivat mahdollistaa vieraanvaraisen palvelun? Miten yri-

tyskulttuurista saa vieraanvaraisen? Mik& on henkildston vastuu?

Ajatus henkiloston tarkeydesta ei ole uusi; jo vuosia monet yritykset ovat toistaneet juhla-
puheissaan ja arvoissaan, etta henkilostd on heidan tarkein resurssinsa. Kaytannossa
henkilostd mielletaan kuitenkin yhé& edelleen kustannuseraksi, ja sitd se onkin, jos henki-
|6stdn rekrytointiin, perehdytykseen ja ohjaamiseen ei panosteta. Juuri henkilosto tuo yri-
tykselle sen henkisen paaoman, joka haviaa vaihtuvuuden myo6ta, jos sita ei kyetéa hyo-
dyntamaan. Myds yrityksen kumppanit ja asiakkaat lisdavat henkistéa padomaa, mika saat-
taa joskus unohtua. (Grénroos 2009, 30-32.)

Alko Oy:n myymalaverkostojen liiketoimintajohtaja Kari Pennanen toteaa teoksessa "Asia-
kaskokemus: palvelubisneksesta kokemusbisnekseen”, ettd kun panostaa henkilostoon,
panostaa samalla myos asiakkaaseen. Hanen mukaansa johto voi maaritella strategian,
mutta loppujen lopuksi henkildstd toteuttaa sen. Tahan tarvitaan kuitenkin koulutusta, si-
touttamista ja ohjausta, seké johdon vahva panos. Prosessit ovat tarkeita, mutta ilman
rohkeita tydntekijoita, vastuun jakamista ja osaavia esimiehia asiakkaan odotukset ylitta-
vien kokemusten luominen olisi mahdotonta. Asioita voi hallita, mutta ihmisten johtami-
sessa pitaa osata antaa henkilékunnalle mahdollisuus saavuttaa yhteinen paamaara.
(Kortesuo & Loytana 2011, 40-42.)

Hotel Katajanokka palkittiin marraskuussa 2016 World Luxury Hotel Awards -gaalassa
Suomen parhaana design-hotellina. Palkinnon yksi kriteeri on erinomainen palvelutaso.
Hotellipaallikkd Eerika Rinne sanoi haastattelussa: "Henkilékunta on meidan vieraita siina
missa asiakkaatkin ovat. Me pidetaan taalla meidan perheesté huolta. Vieraanvaraisuu-
teen kuuluu, ettd henkilokunta voi hyvin ja heista pidetddn huolta, se auttaa heité pita-
maan huolta kaikesta muusta.” (Rinne 30.3.2017.)

3.3.1 Mitd ja miksi —yrityksen vastuu

"Mik&an yritys ei voi olla vieraanvarainen ulospéain aidosti, jos se ei ole sitd myds sisalle
pain” (Nousiainen 20.3.2017).

Aito vieraanvaraisuus on sitd, ettd haluaa tarjota asiakkaalle parastaan. Se ei onnistu, jos
ei tieda, mitd se on, eli henkilékunnan taytyy tietdd mita ja miksi. Disney on panostanut
omaan brandiinsa, ja vaikka ulos pain yrityskuva on leikkisa ja iloinen, henkildston rekry-

tointia ei ole sokerikuorrutettu. Halukkaita tyonhakijoita riittda, mutta yrityksen saannét ja
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toimintatavat ovat ankarat, eika sita peitella. Kaikille halukkaille esitetaan jo ennen haku-
kaavakkeiden tayttamista video, jossa kuvataan Disneyn yrityskulttuuri, sen toimintatavat
ja kaikki lukuisat, ankarat saannot niité kaunistelematta. Vasta sen jalkeen katsotaan,
ketk&a hakijoista ovat edelleen kiinnostuneita. (Gunnarsson & Blohm 2012, 52-53.)

Kaikilla yrityksilla on jokin syy, miksi se on olemassa; sen missio. Syyt voivat toki vaihdella
suurestikin eri yritysten valilla. Yrityksen arvojen, tai yksittaisen toimipisteen palvelulu-
pauksen, tarkoitus on ohjata yrityksen toimintaa kohti valittua missiota (Turner 2015, 11-
21). Arvot ovat kuin yrityksen kayttaytymissaannot, jotka koskevat koko henkildstoa. Arvo-
jen tulisi ndkya paivittaisessé toiminnassa silloinkin, kun kukaan ei ole vahtimassa. Yrityk-
sen arvojen tai tavoitteiden kertominen henkiloston liséksi myés kumppaneille ja asiak-
kaalle viestii siitd, ettd niiden takana seisotaan, ja se sitouttaa myés kumppanit taytta-
maan arvolupauksen. (Loytana & Korkiakoski 2014, 48; Kurvinen & Seppa 2016, 32-33,
38.)

"Taalla museoymparistossa, huikeassa palvelukokonaisuudessa, me ollaan osa matkailu-
kokonaisuutta. Palvelu on linjassa museon kanssa. Palvelu palvelun sisalla.” (Huhtala
29.3.2017.)

Vieraanvarainen palvelu on sidottu aikaan ja paikkaan; paikan henki on suuressa roolissa
yhtena vieraanvaraisen palvelun osana. Jokaisella paikalla on oma henki, paikan oma yri-
tyskulttuuri, joka ohjaa sen toimintatapoja. Henkildsto, johto, tuotteet, palvelu, maine, asi-
akkaat, kumppanit ja toimintatavat muovaavat yrityskulttuuria, eiké sita voi kopioida, se on
yrityksen erottumistekija; sen sielu (Kurvinen & Seppa 2016, 35). Yrityskulttuurilla on to-
dettu olevan yhteys asiakasiloon, silla se luo puitteet, missa henkilosto toimii, ja mahdollis-

taa siten erinomaisen ja ilahduttavan asiakaspalvelun (Torres & Kline 2012, 654-655).

Malesialaisissa hotelleissa tehdyn tutkimuksen mukaan parantaakseen asiakaspalvelua ja
herkkyytta asiakkaan tarpeita kohtaan, hotellien tulisi panostaa esimiesten patevyyden
kasvattamiseen mm. strategisessa johtamisessa, viestinnassa ja ihmissuhdetaidoissa.
Sen liséksi johdon ja esimiesten tulisi luoda yrityskulttuuri, jossa henkilostésta huolehdi-
taan ja heitd kuunnellaan. Naiden kautta tutkimuksen mukaan myds hotellin likevaihto pa-
ranee. (Asree, Zain, & Razalli 2010, 510-512.)

Organisaatio voi luoda manuaaleja ja ohjeistuksia, mutta jaykk& prosessien noudattami-

nen saattaa vaikuttaa jopa huonolta asiakaspalvelulta. Vieraanvaraisuuden kannalta mie-

lekk&inté olisi kannustaa henkildstta itsendiseen ajatteluun ja paatoksentekoon. Se edel-
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lyttéda luottamusta tydntekijaan, ja hanen kykyynsa ymmartaéa toimia yrityskulttuurin ja ar-
vojen mukaisesti. Vapauden johtaminen tarkoittaa, ettéa tyontekijalle annetaan vapaus vai-
kuttaa siihen, miten han saavuttaa tyonsé lopputuloksen. Omaehtoisuuden tunteminen
motivoi ja lisdé tyohyvinvointia. Tyontekijan luottamus tydnantajaa kohtaan kasvaa, mutta
samalla myos tyontekijan vastuu kasvaa. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 104, 111-113; Gun-
narsson & Blohm 2003, 101-103; Martela & Jarenko 2014, 37-38.)

"Kaikkien osapuolten valilla pitaisi olla luottamusta. Yhdessa voidaan avata asiakaspol-
kuja ja miettia vahvuuksia, kohtaamisia, riskeja, mahdollisuuksia, kaikkea, mit& niihin liit-
tyy. Annetaan pelivaraa ja oikeus harkitusti poiketa, jos tilanne sita vaatii, mutta polku pi-
téaa pystya tunnistamaan.” (Vankka 21.3.2017.)

Aiemmin tassa tydssa tuli esiin asiakkaan osallistaminen. Myos henkilokunnan osallista-
minen on tarkeadd, kun kasitellaédn asioita, jotka koskevat hanen heidan tydtaan. Osallista-
minen voidaan maadritella hyvin eri tavoin. Aidossa osallistamisessa yrityksen johto luottaa
siihen, ettd henkildstd on patevaa ja osaavaa. Henkildstd on jatkuvasti tekemisissa asiak-
kaiden kanssa, he saavat uusia ideoita ja heilla on hyva kasitys siitd, mihin suuntaan yri-
tyksen kannattaa suunnata katseensa. Motivaation kannalta on tarkeaa, etta henkilosto
pystyy aidosti vaikuttamaan oman tydnsa kehittdmiseen. (Hammarsten 2016; Vankka
21.3.2017.)

Lapindkyvyys yrityksessa lisda luottamusta. Tama koskee niin asiakkaita, kumppaneita,
sidosryhmia kuin yrityksen henkilostoa. Mittareiden seuraamisen lisaksi avoin kokemusten
jakaminen vahvistaa yrityskulttuuria, edistdd oppimista ja auttaa ymmartamaan myaos tois-
ten toimintaa. Epaonnistumisten jakaminen edesauttaa virheista oppimista, vaikkakin se
vaatii tarkkaa harkintaa ja hienotunteisuutta. (Gunnarsson & Blohm 2012, 63; Léytana &
Korkiakoski 2014, 105-107.) Tarinoiden avulla voi innostaa, herattaa tunteita ja jattaa
muistijalkia. Tarina vetoaa tunteisiin, faktat vetoavat vain jarkeen. Henkilostolle on tarkeaa
tietdd, miksi tyota tehdaén, ei pelkastaan se, mita tehdaan. (Kurvinen & Seppéa 2016, 110-
113.)

ihminen haluaa, ettd oma tekeminen ja toiminta ovat merkityksellisia, ei pelkastaan itselle,
vaan myds muille. lhminen haluaa kuulua ryhmé&an, yhteisollisyys on yksi perustarpei-
tamme (Martela & Jarenko 2014, 44). Tydilmapiirilla ja hyvélla ryhm&hengelld on suuri
merkitys vieraanvaraisuuden mahdollistajina. Tydyhteisotlle on tarke&é asettaa selkeat,
yhteiset tavoitteet, yhteinen pddméaara, jonka kaikki kokevat merkitykselliseksi. Monissa
tapauksissa uupuminen ei johdu tydon maarasta, vaan epaselvista tavoitteista ja niiden

priorisoinnin vaikeudesta. Varsinkin poikkeustilanteissa tai konflikteissa hyvan ty6ilmapiirin
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vaikutus kasvaa, ja esimiehen ja kollegojen tuki auttaa jatkamaan. (Loytana & Korkiakoski
2014, 48; Martela & Jarenko 2014, 31, 44; Rinne 30.3.2017.)

"Valilla on péaivia, kun tyttdjen kanssa jaetaan tyotehtavia. Jos joku tuntee, ettd nyt haluan
olla sivussa, niin han voi menna vaikka tiskaamaan, ja muut hoitavat tarjoilun.”
(Rantanen 10.3.2017.)

Miten l6ytaa oikeat henkil6t oikeisiin paikkoihin, ja saada heidat innostumaan tygstaan?
Parhaiden henkildiden houkuttelun vaikuttimena on yh& suuremmassa méaarin tyopaikan
yrityskulttuuri, maine, tydolot ja kannustava ilmapiiri. Voisi kuvitella, etté huipputiimin ko-
koaminen tarkoittaisi huippuyksildiden saattamista yhteen, mutta tarkeamp&a on I0ytaa
henkilt, jotka osaavat pelata yhteen, eli kommunikoida keskenaan, ja saavat siten aikaan
omien vahvuuksiensa summan. Tata tukee mm. MIT:n Human Dynamics Laboratory:n
professori Alex Pentland, joka on tutkinut tiimityéta tutkimusryhmansa kanssa. (Martela &
Jarenko 2014, 45-46.)

"Hyvan tytpaikan haluaa kaikki. Hyva kello kuuluu kauas, ei ole parempaa markkinointi-

keinoa kuin se, etta palvelet hyvin.” (Nousiainen 20.3.2017.)

Rekrytoinnin lahtokohta on, ettd tunnetaan oma kentta, tiedetddn, mita ominaisuuksia ja
persoonaa tydpaikalla ja timissa tarvitaan. Rekrytointi on aikaa vieva prosessi, jota voi
verrata investointiin. Ja koska investointi on suuri, rekrytointiin kannattaa panostaa. Hie-
noa olisi, jos rekrytointiin osallistuisi koko tydyhteisd. Ehk&pa hakijan tavanneilta henki-
I6ilta voisi tiedustella, millaisen kuvan he hakijasta saivat tdméan saapuessa haastatteluun
ja esitellessa itsensa? Tiimidynamiikan luomiseen tarvitaan nakemysta. Kompetenssin ja
taitojen liséksi hakijalla on myds persoonallisuutensa, ajatuksensa ja ideansa, joita myos
yritys voi halutessaan saada kayttoonsa. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 109-110; Rinne
30.3.2017; Turner 2015, 27-33)

Monet yritykset kertovat rekrytoivansa asennetta, eivatkd osaamista, silld osaamisen voi
opettaa, asennetta ei. Osaamistarpeet saattavat my6s muuttua, ja olla aivan toiset muuta-
man vuoden kuluttua. Innostusperaisessa rekrytoinnissa painopiste on hakijan innokkuu-
dessa kyseista toimialaa, yritysta ja tyotehtavaéd kohtaan. Innokas henkilé6 on motivoitunut,
ja oppii ketterasti uusia asioita. Esimerkiksi ruokamatkailuyrityksessa, jossa tiimityon ja
aloitteellisuuden merkitys on suuri, tydsta innostuneet henkildt ovat parhaimmillaan. He
sitoutuvat tyohonsa voimakkaasti, ja into levidd seké kollegoihin ettd asiakkaisiin. (Martela
& Jarenko 2014, 32-33, 40-41.)
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"Tarkeinta on, etta rekrytoi asennetta ja opettaa taidot. Etta koittaa etsia ihmisen perus-
[Ammon jailoisuuden ja halun olla oikeasti siind. Jos on halu olla asiakkaan kanssa ja

nauttii niista asiakaskohtaamisista, niin siita se lahtee.” (Rinne 30.3.2017.)

Oikea asenne on voimavara, mutta jos tyontekija ei saa tarvittavaa tukea esimerkiksi pe-
rehdytyksen tai tyon ohjauksen muodossa, se saattaa ajan myota kadota. Uusi henkild on
investointi, ja parhaan tuloksen saa, kun tahan investointiin sitoudutaan aivan samaoin kuin
muihinkin, aineellisiin investointeihin. Aivan kuten vieraanvaraisuuden prosessissa, myos
uuden tyontekijan saapumiseen sopii samat saannét: valmistelu, huomioiminen, tervehti-
minen, opastus, ohjaus, informointi. Miten kohtaa henkilon ja luo hanelle turvallisen ja hy-
van olon, jotta han pystyy tekemaén tyonsé vieraanvaraisesti ja tuomaan esiin persoo-
nansa. (Huhtala 29.3.2017; Nousiainen 20.3.2017.)

Kestava kehitys ja vastuullinen liiketoiminta ovat nousseet tarkeiksi tekijoiksi esimerkiksi
yrityksen maineen kannalta. Entdpa kestavat henkiléstoresurssit? Loistoyksildista ja lois-
totiimeista kannattaa pitaa huolta. (Turner 2015, 41-44.) Perehdytys- tai kehityssuunni-
telma varmistaa, etta uusi tydntekija saa mahdollisuuden vahvistaa vahvuuksiaan tiimissa,
ja kehittya tydn mukana. My6s tiimille voi tehda tiimikohtaisen kehityssuunnitelman, ja si-
ten vahvistaa tiimihenkea ja yhteisen padmaaran saavuttamista (Turner 2015, 30). Koko
tiimin palkitsemisen yhden tydntekijan sijaan on todettu monissa tapauksissa kannustavan
koko tydyhteis6a (Kortesuo & Loytana 2011, 95).

Yksittdisen henkilon perustarve on uuden oppiminen ja osaamisen kasvattaminen. Yrityk-
sen ja asiakkaan nakokulmasta ammattitaidon sailyttdminen ja kehittdminen ovat tarkeita.
Pelkastaan perehdytys ja tyohon ohjaus ei riitd, henkilostda tulisi jatkuvasti kannustaa uu-
den oppimiseen ja kehittymiseen. lhminen oppii suurelta osin osallistumalla ja esimerkista.
Jos tavasta tai toiminnasta halutaan pysyvaa, se pitda toistaa organisaation joka tasolla
paakonttorista asiakasrajapintaan asti. (Gunnarsson & Blohm 2012, 119-120; Torres &
Kline 2012, 650-651: Turner 2015, 85-87, 126.)

"Harjoitellaan, harjoitellaan ja harjoitellaan. Omalla esimerkilla yrittaa innostaa ja tsempata

kaikkia. Semmoista yhdessa tekemista ja yhdesséa olemista.” (Rinne 30.3.2017.)
"Pyrin siihen, etta jatkuvasti teen myds salihommia. Esimerkki.” (Rantanen 10.3.2017.)
"Perehdyttdmisoppaassa on perusasiat, mutta kaikkein voimakkain asia on esimiehen esi-

merkki. Se, miten itse toimit vaikuttaa tosi paljon.” (Huhtala 29.3.2017.)
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Osaamisen johtamista tutkinut Leenamaija Otala kayttaa termia "kettera oppiminen”. Se
tarkoittaa, etta oppiminen on jatkuvaa toimintaa, uudet mahdollisuudet pitdd huomata ja
niité pitdd kokeilla. Jos suunta on vaara, se muutetaan, ja mahdollisten epédonnistumisten
jalkeen ei jaadda paikoilleen, vaan loydetdan into uudelleen. Ketterd oppiminen on siis
myds asennetta. Ketteran oppimisen johtamiseen tarvitaan sopivien olosuhteiden luonti,

innostavaa johtajuutta ja vahvaa luottamusta tydyhteison sisalla. (Otala 2011, 21-23.)

"lloinen asenne pitda kasvattaa, ja siihen pitda uskoa ja panostaa koko ajan kaikessa,
mitd tehd&an. Se taytyy olla DNA:ssa, se taytyy olla jokapaivaisessa tekemisessa, ei se
riitd, ettd pidetdan luentoja, ja sanotaan, etta teidan taytyy tehdé nain, se taytyy pitda mu-
kana.” (Rinne 30.3.2017.)

3.3.2 Sisainen motivaatio — vieraanvaraisuuden polttoaine

"Vieraanvaraisuus on tapa olla, ei tapa tehda. Tapa olla Iasna siina tilanteessa.
Silloin asiakas ei nae vasyneitd ihmisia, vaan ndkee innostuneita inmisia, tydstaan pitavia

ihmisia, eika sellaisia, jotka tekevat sita vain rahan takia.” (Vankka 21.3.2017.)

Rochesterin yliopiston psykologian laitoksen professorit Edward Deci ja Richard Ryan ke-
hittivat 1970-luvulla itseohjautuvuusteorian. Teorian mukaan ihminen on aktiivinen olento
ja haluaa tehda itseaan kiinnostavia ja merkittavia asioita. Itseohjautuvuusteoria perustuu
kolmeen ihmisen perustarpeeseen: omaehtoisuuteen, kyvykkyyteen ja yhteisollisyyteen.
Kyvykkyydella tarkoitetaan yksilon kokemusta siita, ettd han suoriutuu tehtavistadan hyvin
ja saa jotain aikaan. Yhteisollisyydessa palataan ihmisen haluun kuulua laumaan, eli yh-
teenkuuluvuuden tunteeseen. (Martela & Jarenko 2014, 12-15, 28-32.)

Omaehtoisuus on tunne siita, etta pystyy itse vaikuttamaan tekemiseensa. Asiakaspalveli-
jan oman persoonan tuominen mukaan palvelutilanteeseen nousi esiin myds tdhan tyéhon
tehdyissa haastatteluissa. Niiss& korostettiin, etta vaikka palvelun piti olla linjassa yrityk-
sen kulttuurin kanssa, sanoja ei haluttu laittaa asiakaspalvelijan suuhun, eika hanta pako-
tettu mihink&&n muottiin. Tama nahtiin trkean& nimenomaan motivaation sailymisen ja
luovuuden kannalta. (Huhtala 29.3.2017; Rinne 30.3.2017.)

Motivaation voi jakaa sisdiseen ja ulkoiseen motivaatioon. Sisédinen motivaatio tulee hen-
kilon omasta halusta, se on proaktiivista intoa, jossa tehtava vetaa puoleensa. Tekeminen
itsessdan on palkkio, eika ulkoisella palkkiolla ole merkitystd. Tama ei tarkoita sita, etta

kaikki palkkaty6 perustuu ulkoiseen motivaatioon. Kysymys on siitd, kumpi motivaatio tyo-
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tehtavissa dominoi. PAdmaarien asettaminen tydelamaéssa tukee ajatusta sisaistetyn moti-
vaation, tyon imun, l6ytamiseen. Tutkimusten mukaan tyontekijoiden innostus korreloi
tuottavuuden kanssa. Sisdisesti motivoituneen tyontekijan tehokkuus on kestdvammalla
pohjalla kuin pelkastaan ulkoisesti motivoituneen tydntekijan. Tydntekija haluaa olla tilan-
teessa mukana, koska tyo vie mukanaan, se voimaannuttaa ja tuottaa mielihyvaa. (Mar-
tela & Jarenko 2014, 12-15, 18-19; Vankka 21.3.2017.)

Tahan tyohon tehdyissa haastatteluissa tuli esiin, etta vieraanvaraisuudesta tulee hyva
mieli, joka palkitsee tehokkaammin, kuin ulkoiset kannustimet. Palkinto tulee asiakkaalta,
joka antaa hyvéaa palautetta, tai positiivisesta tunteesta, kun kohtaaminen on ollut onnistu-
nut. Haastatteluissa mainittiin myos koko tiimin palkitseminen, jos tavoitteet on saavutettu.
Tarkeaa on kuitenkin hyvien suoritusten huomiointi, positiivinen palaute ja kiittdminen, kun
siihen on aihetta. (Hietala 29.3.2017; Nousiainen 20.3.2017; Vankka 21.3.2017.)

Innostus on siis enemman kuin pelkka tyytyvaisyys, joka on passiivista, innostus on aktii-
vinen olotila. Kuvio 3 havainnollistaa Tyoterveyslaitoksen tutkimusprofessori Jari Hakasen
kasitysta tunnekokemuksen mittaamisesta. Myonteisyyden ja kielteisyyden mittaamisen
rinnalla on myds akseli aktivaatiotasolle. Tuloksena on nelja perusulottuvuutta: leipaanty-

minen, stressitila, tyytyvaisyys ja tyon imu. (Martela & Jarenko 2014, 18-19.)

Korkea aktivaatiotaso

Tyostressi Tyon imu

Mielipaha Mielihyva

Tyohon Tyotyytyvaisyys
leipaantyminen

Matala aktivaatiotaso

Kuvio 4. Tunnekokemusten kaksi perusulottuvuutta (mukailleen Martela & Jarenko 2014,
18 -19)
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Haastattelujen mukaan suurimmat kompastuskivet vieraanvaraisen palvelun tuottamiseen
ovat ihmiset, jotka ovat "vain toissa taalla”. Asiakaspalvelija ei saa olla laput silmilla, sil-
mat ja korvat pitaé olla auki koko ajan. Asiakasta ei kiinnosta yrityksen siséiset prosessit
tai kenen tarjoilijan asemassa heidan pdytansa sattuu olemaan. Sen ei siina tilanteessa
pitaisi kilnnostaa henkildstéakaan. Anu Huhtala totesi haastattelussa: "Ammattiylpeys on
tosi tarke&d, jokaisen tydpanos tassa tyoyhteisdssa on tosi téarked, jokainen toimii yrityk-
sen kayntikorttina. Me haluamme, ettd ihmiset voivat hyvin ja nauttivat tydstaan ja tekemi-
sestaan.” (Huhtala 29.3.2017; Vankka 21.3.2017.)

Vieraanvaraisuus on mygs aitoa ylpeyttd omasta tyosta.

"Me ei pystytd olemaan aidosti vieraanvaraisia, jos me ei olla ylpeita siita, mitd meilla on,
ja jos me ei itse arvosteta sitd. Suomalainen vaatimattomuus ei enaa toimi.” (Nousiainen
20.3.2017))

Fred Reichheld ja Rob Markey ovat kehittaneet suosittelun vauhtipyoran (kuvio 4). Se ku-

vaa, miten innostuneet tyontekijat tuottavat parempaa palvelua, joka synnyttaa positiivisia

asiakaskokemuksia, ja tima puolestaan heijastuu tyontekijdiden tydhyvinvointiin. (Loytana
& Korkiakoski 2014, 107-109.)

Lojaalit asiakkaat

+ ostavat enemman,
* pysyvat pidempaan,
* suosittelevat muille,
+ antavat palautetta ja

kehitysehdotuksia.
Luottamus,
Kasvun
arvostus, v
evaat
laatu
Tyontekijat ovat
* innostuneita tyostaan,
+ ylittavat asiakkaan
Innostus, kokemuksen,
luovuus + innostavat kollegoitaan,

* innovoivat ja kehittavat.

Kuvio 5 Suosittelun vauhtipyora (mukaillen Loytana & Korkiakoski 2014, 107-109)

"Tyytyvaisilla asiakkailla on valiton vaikutus henkilokuntaan ja siihen tunteeseen, etta on-
nistuin taas” (Huhtala 29.3.2017).
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3.4 Miksi vieraanvaraisuus kannattaa?

Pohdin téssa tydssa vieraanvaraisuutta ruokamatkailuyrityksissd. Ruokamatkailuyritysten
elinehto on kannattavuus, muuten lilketoimintaa ei pysty harjoittamaan. Kannattavuusajat-
telussa jaa kuitenkin usein huomioimatta tyéntekijdiden asenteet ja tunteet. Taloustieteen
Nobelisti Edmund Phelbs vaittaa, ettd innostuneet tyontekijat ovat edellytys kestavalle ta-
louskasvulle. Hanen mukaansa taloudellisten rakenteiden rinnalla sisdisen motivaation
omaavat tyontekijat ovat ehdoton edellytys kehitykselle ja innovoinnille. (Martela & Ja-
renko 2014, 9-10.)

Amerikkalaisen Watermark Consultingin tekeman CX-indeksitutkimuksen perusteella to-
dettiin, ettd onnistuneen asiakaskokemuksen ja taloudellisen menestyksen valilla on yh-
teys. Tutkimuksessa verrattiin 500 amerikkalaisyrityksen kumulatiivista tulosta vuosilta
2007-2012 asiakkaiden kokemuksiin tarpeiden tyydytyksen, helppouden ja nautinnollisuu-
den nakodkulmasta. Asiakaskokemuksen edellékavijayritysten tulos oli kolminkertainen
muihin yrityksiin verrattuna. (Loytana & Korkeakoski 2014, 12-14.) Malesialaisissa hotel-
leissa tehdyn tutkimuksen mukaan panostamalla kuuntelevaan ja henkiléstdn hyvinvoin-
nista huolehtivaan yrityskulttuuriin paransi asiakaspalvelun liséksi myds hotellin tulosta
(Asree, Zain, & Razalli 2010, 510-512).

Ty6n imun ja innostuksen on todettu olevan yhteydessa tuottavuuden kanssa. Esimerkiksi
hotellityontekijdiden tyén imu vaikutti heidan palveluasenteeseen, joka vaikutti asiakkai-
den arvioon tyon hyvasta laadusta. Gallup-organisaatio teki kattavia kyselyja tyontekijoi-
den sisdista motivaatiota tukevien tydolojen vaikutuksesta taloudelliseen tulokseen. Niiden
perusteella seka tyotyytyvaisyys etta sisainen motivaatio korreloivat taloudellisen tuotta-
vuuden kanssa. Niilla oli selva yhteys myds asiakastyytyvaisyyteen, tyontekijoiden vaihtu-
vuuteen ja jopa tyoturvallisuuteen. Tutkimuksen mukaan innokkuuden vaikutus talouteen

oli suurempi kuin talouden vaikutus innokkuuteen. (Martela & Jarenko 2014, 20-24.)

Olen tassa tydssa kuvannut vieraanvaraista yrityskulttuuria. Naissa yrityksissa henkilosto
on innostunutta, he voivat paremmin, ovat terveempia ja tulevat tdihin mielellaan (Martela
& Jarenko 2014, 19). Vieraanvarainen palvelu lisdd myyntia ja kasvattaa uusintaostoja, eli
asiakkaiden sitoutumista. Se puolestaan vahentaa tarvetta alennuksiin tai kalliisiin markki-
nointitoimenpiteisiin. Poikkeustilanteita pyritddn tunnistamaan aktiivisesti, jolloin reklamaa-
tioiden m&éara vahenee, niiden kéasittelyyn meneva aika sdastetdan ja hyvitysten kustan-
nukset vahenevét. Laatu ei maksa yritykselle mitddn, mutta sen puute ja virheiden korjaa-
minen maksavat. (Groonroos 2009, 176; Kortesuo & Loytana 2011, 86-88, 111-113.)
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Tyytyvéiset asiakkaat palaavat takasin ja toimivat suosittelijoina. Uusien asiakkaiden
hankkiminen on huomattavasti kallimpaa kuin hyvien ja pitkaaikaisten asiakassuhteiden
yllapito, eika mikaan markkinointikikka toimi yht& tehokkaasti kuin kaverin suosittelu, johon
yritys ei pysty vaikuttamaan. Asiakasuskollisuus kasvaa, ja silld on todettu olevan merki-
tysta yrityksen tulokseen. Uskolliset ja yritykseen sitoutuneet asiakkaat ovat halukkaita
my6s maksamaan enemman, eivatka kilpailijoiden tarjonta houkuta heita. (Kandampully,
Zhang & Bilgihan 2015, 379, 394-396.)

Asiakkaat vertailevat kokemuksiaan. Vieraanvaraisuus on kilpailuetu, jota ei voi vieda pois
tai kopioida sellaisenaan, koska se on sidottu aikaan, paikkaan ja juuri niihin henkil6ihin,
jotka ovat lasna. Jos tarjottu kokemus on uniikki, yritys pystyy erottumaan muista toimi-
joista ja maarittamaan oman hintansa. Vieraanvarainen palvelu on lisdarvon tuottaja,
jonka ei tarvitse maksaa mitdan. Sopivan tunnelman voi saada aikaan pienilla yksityiskoh-
dilla. Suomen Lexus-automerkin johtajana toiminut Mika Lumiaho on todennut, ettd hyvan
asiakaskokemuksen tuottaminen ei maksa enempaa kuin huonon. Hanen reseptinsa on
"kattely ja juttelu”. Mydnteinen asiakaskokemus on tuloksentekijana huomattava. (Korte-
suo & Loytana 2011, 86-88; Loytana & Korkiakoski 2014, 27-28; Nousiainen 20.3.2017;
Torres & Kline 2012, 651-652; Vankka 21.3.2017.)

"Ei meidan tarvitse olla parhaita, riittaa, ettd me ollaan asiakkaiden suosikkeja” (Vankka
21.3.2017).

Vieraanvarainen palvelu luo positiivisia asiakaskokemuksia. Positiiviset asiakaskokemuk-
set puolestaan parantavat useiden tutkimusten mukaan tulosta joko valittomasti tai valilli-
sesti. Erinomaiseen palveluun kannattaa panostaa, eika se valttdamatta tarvitse valtavia
resursseja. "Ylivoimainen palvelukokemus” -kirjassa todetaan: "Palvelutilanteeseen kay-
tetty ylimaarinen minuutti saattaa pitkalla tahtaimella tuoda enemman kuin vieda yrityk-
seltéd” (Gerdt & Korkiakoski 2016, 103).
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Vieraanvarai
nen palvelu

Asiakasilo Tyon imu

) . Motivaatio
Ei reklamaatioita el e
Ei hyvityksia Yhteinen padmadra
Sitoutuminen Innostus
Kanta-asiakkaat Sitoutuminen
Asiakasuskollisuus Vihemman

Suosittelu poissaoloja
Tuottavuus

Ty0 palkitsee

Hinnoittelu-
vapaus

G- _
/
Liikevaihto

Kuvio 6: vieraanvaraisen palvelun tuomia hyotyja
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4 Voimaannuttava vieraanvaraisuus -kasikirjan suunnittelu ja toteu-

tus

Ammattikorkeakoulun opinnaytetyon tarkoitus on osoittaa opiskelijan osaamista ja kehit-
tad& hanen valmiuksiaan soveltaa opittuja tietojaan ja taitojaan. Opinnaytetyoni on toimin-
nallinen, ja tdssa luvussa kuvaan tyoni empiiristd osaa. Ensimmaisessa alaluvussa kerron
tyon l&htokohdista, sen toimeksiannosta ja tavoitteesta. Toinen alaluku kuvaa produktin
suunnittelua, eli tietoperustan koontia ja asiantuntijahaastatteluja. Perustelen luvussa
my06s asiantuntijoiden valinnat. Lopuksi kuvaan produktin, eli késikirjan, toteutusta ja sisal-
toa.

4.1 Tavoite jatoimeksianto

Tyon toimeksiantaja on Haaga-Helian ammattikorkeakoulun koordinoima RUOKA&MAT-
KAILU -hanke. Olin ennen opintojen aloitusta toiminut 15 vuotta IT-alan assistenttina,
enka alan vaihtajana ollut I6ytanyt motivoivaa aihetta opinnaytetydlleni. Kuulin kevaalla
2016 hankkeesta pidetyn esityksen, joka innosti seka sisallon etté visuaalisuuden vuoksi.
Mielestani siind oli I16ydetty oikea tapa lahestya suomalaisen ruokamatkailun kehittamista.
Olin jo sitd ennen kuullut Suomen ensimmaisesta ruokamatkailustrategiasta, ja Suomen

matkailun kehitys kiinnosti myds omien aiempien matkailualan tydkokemusteni vuoksi.

Otin yhteytta yhteen hankkeen vetdjista, kun kuulin, etta hankkeen toimeksiannosta ol
mahdollista tehda opinnaytetditd. Hankkeen puitteissa oli tehty jo useita kyselyja, tutki-
muksia ja opinnaytetoitd, ja niiden painopiste oli ollut ruokamatkailuyritysten tuotteissa,
karkihankkeissa, tuotteistamisessa, verkostoitumisessa ja markkinoinnissa. Oman opin-
naytetyoni kohteeksi valikoitui erityisen hyva asiakaspalvelu osana suomalaista ruokamat-

kailua, mik& aiheena sekéa kiinnosti etta motivoi.

Tyoni ohjaajaksi tuli yksi RUOKA&MATKAILU -hankkeen vetdjista. Opinnaytetyoni tavoit-
teena oli tehda tehtavapaketti, joka kannustaisi ruokamatkailuyrityksid huomioimaan vie-
raanvaraisen palvelukulttuurin merkitys lisdarvona omalle toiminnalleen. Ruokamatkai-
luyritysten tuotteet ja ymparist6 olivat paasaantdisesti jo kunnossa, mutta tehtavépaketilla
oli tarkoitus keskittya vieraanvaraisen palvelun mahdollistaviin tekijoihin ja sen tuomiin

hy6tyihin. Kohderyhména oli néin ollen suomalaiset ruokamatkailuyrittajat.

Lahestymistapa oli konstruktiivinen tutkimus. Konstruktiivisessa tutkimuksessa luodaan

joku konkreettinen tuotos ratkaisemaan kdytdnnon ongelmaa, tassa tapauksessa vieraan-
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varaisuuskasikirja. Ominaista konstruktiiviselle tutkimukselle on kaytannon ja teorian véli-
nen vuorovaikutus, silla keskeisena osana on lopputuloksena syntyvan konstruktion hyo-
dyllisyys ja kaytannollisyys. Omassa tydssani konstruktiivisen menetelmén vaiheista ovat
mukana ongelman maarittely, tiedon hankinta, tietoperusta ja ratkaisujen laatiminen. Sii-
hen eivat sisélly lopputuloksen testaus, tuotteen uutuusarvon osoittaminen tai soveltamis-
alueen laajuuden tarkastelu. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2010, 38, 67)

Tyoni tutkimuskysymykseksi muodostui: miten luodaan vieraanvarainen yrityskulttuuri ruo-
kamatkailuyrityksessa. Alakysymykset hahmottuivat lopulliseen muotoon aloittaessani tie-
toperustan kirjoittamisen ja pohtiessani omaa nakokulmaani aiheeseen. Alakysymykset
olivat seuraavat:

— Mika tekee palvelusta vieraanvaraisen?

— Mitka ovat vieraanvaraisen palvelun elementit?

— Mitka ovat vieraanvaraisen palvelun edellytykset?
— Miksi vieraanvaraisuus kannattaa?

4.2 Kasikirjan suunnittelu

Opinnaytetyoni otsikko: "Vieraanvaraisuudesta voimavara suomalaiseen ruokamatkailuun”
jakoi tietoperustan kahteen paalukuun: suomalaiseen ruokamatkailuun ja vieraanvaraisuu-
teen. Tarkoitus oli kayttaa tietoperustaa tukena lopulliselle produktille, eli suomalaisille
ruokamatkailuyrityksille suunnatulle, kaytanndnlaheiselle, tehtavapaketille, joka samalla

vastaisi tutkimuskysymyksiini.

Tietoperustassa kasittelin suomalaisen ruokamatkailun lisaksi myés Suomen matkailun
linjauksia seka tulevaisuuden trendeja ja mahdollisuuksia. Tarkeda oli maarittad, mité ruo-
kamatkailu, ruokamatkailija tai suomalainen ruokamatkailuyritys olivat tdssa tyossa, eli ra-
jata kohderyhma lopulliselle produktille. My6s vieraanvaraisuuden kasite oli syyta maéari-
telld tietoperustassa, jotta pystyin kuvaamaan hyvan ja vieraanvaraisen palvelun eroa.
Vieraanvaraista palvelua koskevassa luvussa kasittelin asiakaskokemuksen lisdksi myos
yrityksen siséista vieraanvaraisuutta olennaisena osana menestyvan palvelukulttuurin ra-

kentamisessa.

Jotta lopullisesta produktista tulisi kaytdnnonlaheinen, paatin haastatella ruokamatkailutoi-
mijoita, joiden yritys oli kunnostautunut erinomaisen palvelukokemuksen luomisessa tai
henkilditd, jotka olivat perehtyneet vieraanvaraiseen palveluun. Halusin kuulla heidan néa-
kokulmansa ja omat kokemuksensa kasiteltdvasta aiheesta, ja saada niiden avulla mah-

dollisesti uusia ajatuksia tai suuntaviivoja jo aiemmin kerattyyn materiaaliin. Tarkoitukseni
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oli kayttaa saatuja tuloksia tietoperustan lahteina ja elavoittaa sita niiden avulla, seka hyo-
dyntaa kaytannon kokemuksia produktissa. Kyseessa oli kvalitatiivinen eli laadullinen tut-
kimusmenetelma, jossa halutaan lisaé tietoa kohteena olevasta aiheesta, lahtokohtana to-
dellinen elama (Ojasalo ym. 2010, 93-95).

Valitsin haastattelun muodoksi asiantuntijoiden teemahaastattelun. Teemahaastattelu ra-
jasi haastattelun sisalt6d oman tyoni aiheiden ja tutkimuskysymysten puitteissa, mutta an-
toi joustavuutta, jos niissa tulisi esiin kiinnostavia nakdkulmia tai suuntia. Teemahaastat-
telu on puolistrukturoitu haastattelun muoto. Haastattelu jaetaan sen tarkoituksen sopiviin
teemoihin, mutta teemojen jarjestysta voi muuttaa. Myds teemojen sisalla olevien kysy-
mysten sisaltda voi keskustelun kuluessa muuttaa, tai niitd voi muokata seuraavaan haas-
tatteluun aiemman haastattelun perusteella. Haastateltavan kokemukset ja ajatukset maa-
rittelevat aineiston sisallon, silla vastausvaihtoehtoja ei ole. Teemojen tehtava on rajata

keskustelu haastattelijan méaritteleman aiheen puitteisiin. (Ojasalo ym. 2010, 41.)

Etsiessani lahteita hakusanalla "vieraanvaraisuus”, huomasin, ettd Rovaniemen Matkai-
lualan tutkimus- ja koulutusinstituutissa (MTI) oli ollut kAynnissé projekteja vieraanvarai-
suuteen liittyen. Instituutti oli tullut esiin myds Suomen matkailun PESTE-analyysin yhtey-
dessa. Otin yhteytta instituutin koulutussihteeriin, joka ehdotti asiantuntijaksi lehtori Merja
Vankkaa, joka oli seka tutkinut etté opettanut vieraanvaraisuutta. Talla hetkelld vieraanva-

raisuus on Rovaniemen ammattikorkeakoulussa ja matkailualalla yksi karkiosaamisalue.

Jatta Nousiaisen nimi I8ytyi myds Rovaniemen Matkailualan tutkimus- ja koulutusinstituu-
tin yhteydesta. Han oli vuonna 2013 — 2015 kaynnissa olleen "Mista on lappilainen vie-
raanvaraisuus tehty?” -hankkeen projektipaallikko, ja oli pitdnyt useita vieraanvaraisuu-

teen liittyvia luentoja ja kirjoittanut aiheesta.

Hotel Katajanokka palkittiin syksylla 2016 World Luxury Hotel Awards -gaalassa Suomen
parhaana design-hotellina, ja yhten& perusteena oli erinomainen palvelu. Internetista 0y-
tamassani uutisessa hotellipaallikké Eerika Rinne kertoi, etté hotellissa on panostettu joh-
donmukaisesti henkildston viihtyvyyteen, sitoutumiseen ja osallistamiseen, jotta asiak-
kaille luodaan paras mahdollinen palvelukokemus. Olin itse seka jarjestanyt ettd osallistu-
nut erilaisiin tilaisuuksiin Katajanokan hotellissa, ja niiden kokemusten valossa uskoin,

etta hotellin toiminnassa oli huomioitu vieraanvaraisuus.
Olin kevaalla 2016 tyoharjoittelussa Mantta-Vilppulassa sijaitsevan Serlachius-museo
Gostan yhteydessa toimivassa ravintola Gostassa. GOstassa asiakkaiden viihtyvyyteen ja

paikan ilmapiiriin oli panostettu, ja paikalla oli huolellisesti kuvattu oma palvelukonsepti.
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Henkildkunnan ylpeys omasta tydstaan ja tuotteistaan nékyi Gostassa selvasti. Haastatte-

lin ravintolapaallikké Anu Huhtalaa.

Keuruulla sijaitseva Pappilan Pidot on monipuolinen ruokamatkailuyritys. Sain vinkin pai-
kasta ystavaltani. Vanhan pappilan kartanossa toimii tilausravintola ja kivinavetassa suo-
sittu lounasravintola, mutta Pappilan Pidot toimii aktiivisesti my6s kaupungin, yhteistyo-
kumppanien ja muiden toimijoiden kanssa. Sen pihapiirissa jarjestetaan erilaisia tapahtu-
mia markkinoista konsertteihin, ja aittoja vuokrataan nayttelytiloiksi tai muiden yrittgjien
putiikeiksi. Toiminta on hyvin monipuolista ja aktiivista. Haastattelin yrittdja Nanna Ran-
tasta.

Lahetin haastateltaville sahkopostin helmikuun 2016 lopussa. Sahkdpostissa esittelin ly-
hyesti itseni ja opinnaytetydni aiheen, ja kerroin, miksi otin yhteytta juuri haneen. Yritin olla
selked, lyhyt ja innostava, ja pyysin ottamaan yhteytta, jos haastateltava kiinnostui ai-
heesta ja halusi lisatietoja. llokseni kaikki viisi lupautuivat haastatteluihin, joten lahetin kai-
kille haastattelun teemat, ja sovimme niiden ajankohdat. Kolme haastateltavaa tapasin

henkildkohtaisesti, ja kahta haastattelin Skype:n valityksella.

Haastattelujen ajankohdat ja paikat:

— Nanna Rantanen, 10.3.2017, ravintola Pappilan Pidot, Keuruu.
— Jatta Nousiainen, 20.3.2017, Skype-haastattelu.

— Merja Vankka, 21.3.2017, Skype-haastattelu.

— Anu Huhtala, 29.3.2017, ravintola Gosta, Mantta-Vilppula.

— Eerika Rinne, 30.3.2017, Hotel Katajanokka, Helsinki.

Aloitin haastattelut kertomalla opinnaytety6ni taustasta, ja pyysin luvan saada kayttaa
haastattelua lahteena tydssani. Kannustin haastateltavia vastaamaan tarvittaessa va-
paasti, jos mieleen tuli ajatuksia kysymysten ulkopuolelta, koska en halunnut kémpeloiden
kysymysteni sulkevan pois uusia ajatuksia ja huomioita. Haastatteluteemat ja -kysymykset
perustuivat siihen mennessa keréttyyn aineistoon ja tutkimuskysymyksiini, ja pelkasin,
etta nakokulmani oli rajallinen. Kysymykset ja niiden jarjestys vaihtelivat jonkin verran
haastateltavasta riippuen, mutta haastattelut etenivat teemojen mukaan. Nauhoitin kaikki
haastattelut, ja litteroin ne. Haastattelujen teemat ja alkuperaiset kysymykset ovat rapor-

tin lopussa liitteessa 1.
Haastattelut olivat innostavia ja inspiroivia. Vaikka haastateltavien roolit ja taustat vaihteli-

vat, ajatukset ja kommentit olivat yllattavan yhtenaisid. Ne myo6s tukivat muista l&hteista

koottua tietoa tietoperustassa, mika vahvisti teorian ja k&ytannon valista yhteytta. Siita
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syysta paadyin kayttamaan paljon suoria lainauksia haastateltavien vastauksista. Kannus-
tavaa oli myos kaikkien haastateltavien innostunut asenne omaa ty6taan ja vieraanvarai-

suutta kohtaan, sen halusin saada mukaan myos lopulliseen produktiin.

4.3 Kasikirjan toteutus

Produktin suunnittelu alkoi vasta asiantuntijahaastattelujen jalkeen, kun olin saanut teo-
rian ja omien havaintojeni tueksi asiantuntijoiden kokemuksia ja ajatuksia. Tavoitteena oli
saada aikaan innostava, mutta kaytannonlaheinen, kasikirja ruokamatkailuyrittgjille. Olin
tydssani maaritellyt kohderyhman, eli suomalaiset ruokamatkailuyrittajat, hyvin avoimesti
I6rtsykojun yrittajasta suuren matkailukeskuksen toimitusjohtajaan. Se ei kuitenkaan mie-
lestani ollut kovin suuri haaste kasikirjan toteutuksessa, silla vieraanvarainen palvelu on
mahdollista toteuttaa samojen suuntaviivojen ja ajatusten mukaan minkalaisessa ja min-

kékokoisessa ymparistossa tahansa.

Poimin tietoperustasta ne kohdat, jotka mielestani piti olla mukana kasikirjassa, jolla ei
viela tassa vaiheessa ollut nimeé. Valinta oli vaikea, koska itse koin koko tietoperustan si-
sallon tarkeaksi ja perustelluksi, mutta haastattelujen tulokset auttoivat valinnassa. Hah-
mottelin kuvia ja teksteja paperille aina, kun sain niihin idean, ja aluksi piti valita sopiva
tydkalu niiden siirtamiseksi digitaaliseen muotoon. Turvallinen valinta oli PowerPoint, silla
aikaa ei ollut uusien sovellusten opetteluun. Produktin ensimmaiseksi nimeksi tuli: "Vie-
raanvaraisuusopas — tyokirja vieraanvaraisen palvelukulttuurin rakentamiseen”. Siita

syysta ajatukseni oli kayttaa rakennuspalikoita oppaan alussa ja lopussa.

Halusin tyohon tietyn loogisen jarjestyksen, mutta tarkeinta oli jo alussa perustella, miksi
vieraanvaraisuus kannatti. Sen kuvaaminen prosessin muodossa oli mielestani mahdo-
tonta, joten paadyin kuvaamaan sen erdénlaisena massana, jossa kaikki vaikuttivat kaik-
keen omalla tavallaan. Pyrkimykseni oli sitoa sivut toisiinsa, saada rakennettua jokin jat-
kumo, ja siksi pyrin kayttamaan samoja symboleja kuvaamaan avainelementteja kaikilla
sivuilla. Kaytin aluksi paljon eri vareja, mutta mielestani lopputulos oli liilan levoton, ja vaih-
doin véariskaalan hillitympéaén siina toivossa, etté ulkoasu ei veisi huomiota sisallolta. Jo-
kaiselle sivulle halusin puhekuplaan sivun teemaan sopivan haastateltavan sitaatin. Vii-

meisen sivun oli tarkoitus kannustaa ja innostaa vieraanvaraisuuteen yhdessa.

Ensimmainen versio oli nimensé mukaisesti opas, eika innostava tehtavapaketti, ja se
vaati viela paljon tyota. Luin "Kehita kokeillen” -kirjaa, joka kannusti ketter&an kokeiluun, ja
kaytin sita yhtena lahteend omaan kokeiluuni. Pyrin my6s kuvittelemaan ruokamatkailuyri-

tysten paivittaista toimintaa, vaikka kohderyhmani oli hyvin heterogeeninen.
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Lopputulos on tehtavapaketti, jonka nimi on: "Voimaannuttava vieraanvaraisuus — kasikirja
vieraanvaraisen palvelukulttuurin rakentamiseen”. Se alkaa johdannolla, jonka tarkoitus
on johdattaa lukijat pohtimaan vieraanvaraisen palvelun merkitysta, ja miten tai miksi sité
kannattaa hyodyntaa liiketoiminnassa. Toisella aloitussivulla kerrotaan, kenelle kasikirja
on tarkoitettu, miksi ja miten sita kannattaa kayttaa. Kayttajaksi maarittelin ruokamatkai-
luyrityksen koko henkiloston. Sisallysluettelon ohessa on esitelty kasikirjassa vilahtavat
symbolit: yrittdja / esimies, henkildsto ja asiakkaat.

ee on o =y .o «+ Miksi vieraanvaraisuus kannattaa?2
Kasikirjan sisalto & Tehitya i mitt vieraanyei HUREE
< Mikda tekee palvelusta vieraanvaraisen?
Nleraanvaralsuntia rakentamassa: % Tehtdva 2: vieraanvaraisuuden ulotfuvuudet

< Yrityskulttuuri — paikan henki

- 3 Esimies / yritt@ja » Henkilbéstod - vieraanvaraisuuden voimavara
ﬂn‘ < Sisdinen motivaatio — vieraanvaraisuuden
polttoaine
& Loistoyksilo < Tehtava 3: ryhmdahenki 4

Tavoitteena asiakasilo

)
o

l

Loistoyksildista koostuva henkildsto

3
B

Vieraanvaraisuus on vuorovaikutusta

oo

< Tehtava 4: palvelupolku

LAIRl

m Asiakkaat

Kuva 1: kuvakaappaus kasikirjan sisallysluettelosta

3
o

Vieraanvaraisuuden prosessi

)
B

Tehtava 5: yhteiset tavoitteet

Ky
oo

Tehtava é: kehityskanvaasi
Palikkatesti
Vieraanvaraisuuden rakentaminen

k3
o

3
o

Kasikirja alkaa perustelemalla, miksi vieraanvaraisuus kannattaa, jonka jalkeen seka yrit-
taja / esimies etta koko henkiléstd maarittavat, mita vieraanvaraisuus heidan mielestaan
tarkoittaa. Tehtavien lisdksi kasikirjassa kannustetaan pohtimaan yhdessa myds esimer-
kiksi yrityksen toimintatapoja, omia ty6tehtavia ja asiakkaiden odotuksia. Henkiltstda ke-
hotetaan asettumaan kuviteltujen asiakkaiden asemaan. Kasikirja rohkaisee kokeilemaan
rohkeasti ja kerddmaan kokeiluista my6s suoraa palautetta lopputulosten arvioinnissa.

Tehtavissa on esimerkkeja havainnollistamassa, miten niita voi kayttaa.
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5 Pohdinta

Opinnaytetyoni tavoite oli tuottaa suomalaisille ruokamatkailuyrittdjille sparraava tehtava-
paketti, joka kannustaa huomioimaan vieraanvaraisuuden osana palvelua ja kehittamaan
toimintaa kohti aidosti vieraanvaraista yrityskulttuuria. Tyoni tarkoitus oli vastata tutkimus-
kysymyksiin:

— Miten luodaan vieraanvarainen yrityskulttuuri ruokamatkailuyrityksessa?
— Mika tekee palvelusta vieraanvaraisen?

— Mitk& ovat vieraanvaraisen palvelun elementit?

— Mitk& ovat vieraanvaraisen palvelun edellytykset?

— Miksi vieraanvaraisuus kannattaa?

Tietoperustassa pohdin vieraanvaraisuuden kasitetta, ja mika erottaa hyvan ja vieraanva-
raisen palvelun. Kuvasin, millaisia positiiviseen asiakaskokemuksen elementit ovat, nako-
kulmana yrityksen ja asiakkaan valinen vuorovaikutus. Seuraavaksi siirsin nakokulmani
yrityksen sisélle ja vieraanvaraisen palvelun edellytyksiin, eli yrityskulttuuriin ja siséaiseen
vuorovaikutukseen. Lopuksi perustelin tietoperustan havaintoihin nojaten, miksi vieraan-
varaisuus kannattaa. Tietoperustani vieraanvaraisuus-luku antoi nimensa mukaisesti pe-
rustan produktille. Ruokamatkailua kasitteleva luku sen sijaan loi ty6lleni kehyksen, joka
maaritteli produktin kohderyhman.

Produktini: voimaannuttava vieraanvaraisuus — kasikirja vieraanvaraisen palvelukulttuurin
rakentamiseen, alkaa johdannolla. Sen jalkeen kerron, ettéa kasikirja on tarkoitettu suoma-
laisten ruokamatkailuyritysten koko henkilostélle, ja sen tarkoitus on tehtévien ja vinkkien
avulla auttaa yrityksid ottamaan vieraanvaraisuuden tuoma voimavara kayttoonsa. Kasi-
kirja alkaa perustelemalla, miksi vieraanvaraisuus kannattaa. Johdatuksena aiheeseen
ensimmainen tehtava on vieraanvaraisuuden maaritelma. Seka yrittaja ettd koko henki-
|6std6 maaritelevat ensin itse oman kasityksensa vieraanvaraisuudesta, minka jalkeen
niista kootaan yksi yhteinen maaritelma. Tama maaritelma asettaa myds yhteisen paa-

maaran, joka motivoi.

Seuraavaksi kasikirjassa kasitellddn vieraanvaraisuuden ulottuvuuksia, eli mitka elementit
tekevéat palvelusta hyvan sijaan vieraanvaraisen. Tehtdvana on pohtia ulottuvuuksia seka
yleisella tasolla, eri asiakasryhmien nakokulmasta ja lopuksi oman yrityksen kannalta.
Tarkoituksena on "hoksata”, ettd pienetkin eleet riittavat ja huomioida omat vahvuudet,
mutta my0ds ymmartaa asiakkaiden yksilollisyys. Yrityskulttuuri-sivulla korostetaan avointa

tyoilmapiirid ja yhteisen paamaaran, "miksi tehdaan”, tarkeytta.
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Rekrytointi, ja oikeiden henkildiden I6ytaminen, nousi tietoperustassa suureen rooliin,
mutta se on kasikirjassa mukana lahinna vain ajatuksia herattavien kysymysten muo-
dossa. Ajatus on korostaa osaamisen lisaksi myds henkilon persoonaa ja sopivuutta.
Myds uuden henkilon vastaanotto ja tydn ohjaus ovat mielestani mainitsemisen arvoisia.
Henkildstoon liittyy my0Os siséinen motivaatio ja siihen liitetyt pohdinnat, joiden kautta siir-
ryta&n ryhméahenki-tehtavaan.

Ryhmé&hengen merkitys tydpaikan ilmapiiriin ja sita kautta asiakaskokemukseen on suuri,
ja tehtavaan liittyy useita taka-ajatuksia. Ryhmé&hengen lisddmisen lisdksi tehtavan tarkoi-
tus on tutustua toisten ty6hon, 10ytdd omasta tydstd innostavia tekijoité ja jakaa sité innos-
tusta myos toisille. Kiinnostavat tyttehtavéat kertoivat, mihin suuntaan henkildé haluaa kehit-
tya. Tylsat, epakiinnostavat tai vaikeat tyétehtavat otin mukaan, silla ryhman henkil6illa
saattaa olla hyvinkin erilaiset innostuksen tai kyllastyksen kohteet. Lopuksi tarkoitus on
pohtia, voiko tylsista tbistd saada vahemman tylsia, voisiko pelottavaa tyétehtavaa harjoi-

tella yhdessa, tai voisiko tyotehtavaa tai omaa asennetta tuunata.

Asiakasilon kautta kasikirjassa mietitaan, mitka ovat asiakkaiden odotukset. Kannustan
asettumaan asiakkaan asemaan ja hakemaan asiat hanen silmin. Vuorovaikutus on vie-
raanvaraisuuden edellytys, ja sen kautta tehtdvana on kuvata yrityksen palvelupolku. Ku-
vaamisen lisaksi kannustan miettimaan, voisiko sita kehittad, ja muistutan, etta vieraanva-
raisuus on koko organisaation vastuu, myos kumppanien eli esimerkiksi alihankkijoiden.
Vieraanvaraisuuden prosessin kohdalla voi tarkistaa, onko omalta kohdalta kasikirjassa

mainitut asiat huomioitu.

Tehtavéassa 5 tarkoitus on yhdessa miettia konkreettisia tavoitteita vieraanvaraisen palve-
lukulttuurin rakentamiseen hyddyntaen edellisia tehtéavia. Jokaisen tavoitteen kohdalla
mietitdan sen toteutukseen liittyvia asioita, ja toteutuksen jalkeen arvioidaan tulosta. Teh-
tava kannustaa kokeiluun, ja lopputuloksen perusteella joko jatkamaan, muokkaamaan ta-
voitetta tai tekemé&an uusia kehitysehdotuksia. Kehityskanvaasin (tehtava 6) avulla kehi-
tysehdotukset voidaan analysoida tarkemmalle tasolle seitseméaéan kategoriaan. Myds
tassé tehtdvassa korostan, ettd kokeilua arvioidaan, ja kehitysty6 on jatkuvaa toimintaa.
Kasikirja paattyy vieraanvaraisuuden rakentamisen kuvaukseen, ja kokeiluun kannustami-

seen.
On vaikea arvioida, innostaako kasikirjani kokeneita ruokamatkailuyrittajid. Vieraanvarai-

suus ja erinomainen asiakaspalvelu ovat toki ajankohtaisia aiheita, silla matkailijoiden

kayttaytyminen ja ympéaristd muuttuvat jatkuvasti, mutta on epavarmaa, valittyyko vieraan-
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varaisuuden tarjoama kilpailuetu tyoni kautta. Se on kuitenkin loppujen lopuksi yksi merkit-
tava vaite tydssani ruokamatkailuyrityksia ajatellen. Toivon, etta tydstani valittyisi myos se,
ettd vieraanvaraisuus ei tarkoita péaalle liimattua pirteyttd, vaan aitoa lasnaoloa ja ylpeytta
omasta tydsta. Se siis sopii myds suomaliseen kulttuuriin, omaa persoonaa ei tarvitse

muuttaa.

Kasikirjan tehtavia voi myds soveltaa, kaikkea ei tarvitse kirjoittaa ylos, eika niihin tarvitse
kuluttaa aikaa sen enempaa kuin siihen on mahdollista kayttad. Toivon, etté tehtavat ja
kasikirjan kysymykset herattavéat lukijat pohtimaan vieraanvaraiseen palveluun liittyvia ra-
kennuspalikoita, eli avointa ja osallistavaa yrityskulttuuria, omia toimintatapojaan, henki-
|6stdn ja esimiehen vélisid suhteita ja tietenkin henkildston ja asiakkaan valista vuorovai-
kutusta. Yksi itselleni tarkea oivallus oli ajatus ihmisten valisesta vuorovaikutuksesta,
kuuntelemisesta kuulemisen sijaan. Ei ole vain asiakkaita, esimiehia ja henkil6stéa, on ih-

misia.

Vieraanvaraisen palvelun huomioiminen ruokamatkailuyritysten toiminnassa on mielestani
niin ajankohtainen aihe, etta siihen kannattaa panostaa. Tassa kasikirjassa raapaistiin
vain pintaa, silla vieraanvaraisuus liittyy niin moniin yritystoiminnan osiin, etta niihin oli l1a-
hes mahdotonta perehtya syvallisemmin tdman opinnaytetyon puitteissa. Pelkastaén esi-

merkiksi rekrytoinnista tai asiakasuskollisuudesta voisi tehda oman kasikirjansa.

Tutkimuksen aihe voisi olla asiakkaan ja asiakaspalvelijan valinen valtasuhde, ja sen vai-
kutus vieraanvaraiseen palveluun. Valtasuhde on muuttunut viime vuosikymmenten ai-
kana, ja on nyt murroksessa, kun asiakkaiden rooli on varsinkin digitaalisuuden myo6ta
muuttunut aktiivisemmaksi. Toinen kiinnostava aihe on esimiehen tai yrittdjan rooli vie-
raanvaraisuuden rakentamisessa. Tyohon tehdyissé haastatteluissa tuli ilahduttavasti
esiin esimerkin ja harjoittelun merkitys, mutta asiakkaan ominaisuudessa olen useasti
miettinyt, onko esimerkiksi ravintolan tarjoilijalle kerrottu, mik& on ravintolan tarina, ja mita
viestia asiakkaille halutaan valittdd. Ylpeys omasta tyosta ja tytpaikasta on jaanyt puuttu-
maan. Poikkeuksiakin olen kohdannut, ja on ilahduttavaa tavata tarjoilija, joka ottaa ohjat

k&siinsa, ja tarjoaa aidosti parastaan pilke silmékulmassa.

Monet tassa tydssa kuvatut asiat ovat ruokamatkailuyrittdjille tuttuja, mutta niiden &éreen
pyséahtyminen, ja omien tapojen ja tottumusten arviointi, voivat virkistaa ja johtaa uusien
asioiden kokeiluun. Kasikirjani sanoma on yhdessa kehittdminen, kokeilu ja tekeminen,
silla ylhaalta tulleiden ohjeiden ja puheiden aika alkaa olla ohi. Yhteinen padamaara ja ta-
voite ovat tarkeitd, mutta pienia kokeiluja voi toteuttaa kevyell&kin suunnittelulla. Vieraan-

varaisuuteen pitaa sitoutua, ja jos koko organisaatio ei ole siind mukana, se ei onnistu.
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5.1 Opinnaytety6prosessin arviointi

Aloitin tyon elokuussa 2016, ja se valmistui toukokuussa 2017. Toimin aiemmin useita
vuosia projektiassistenttina, joten hammastyin, miten epdammatillisesti toteutin tdman
projektin. Olin kevaan 2016 opinnaytetydseminaarissa maaritellyt tietoperustan kasitteet ja
rakenteen. Tietoperusta jakaantui otsikon mukaan kahteen paateemaan: suomalaiseen
ruokamatkailuun ja vieraanvaraisuuteen. Ty6ta aloittaessani kuvittelin [0ytavéni tarvittavat
lAhteet helposti. Sen sijaan aikaa kului, kun yritin hahmottaa omaa nakdkulmaani varsin-

kin ruokamatkailua koskevaan lukuun, ja I6ytaa siihen kiinnostavaa ja tuoretta sisaltoa.

Ruokamatkailusta l16ytyi kansainvélisisa artikkeleja, mutta koska olin paattanyt pysytella
suomalaisessa ruokamatkailussa, tuntui, etta kaikki oli jo ké&sitelty. Lopulta pdédyin taus-
toittamaan Suomen matkailua ja ruuan roolia siin&, mutta yritin katsoa eteen pain ja pai-
nottaa ruokamatkailun tulevaisuutta. Mielestéani se oli perusteltua myds produktini kohde-
ryhman kannalta. Vasta syyskuun lopussa tyo paasi kayntiin hieman jarjestelmallisemmin.

Tietoperustasta tuli liilan pitkd, vaikka lopuksi karsin siitd suuren maaran tekstia. Olin niin
innostunut aiheesta, etta valilla sen rajaaminen unohtui. Ruokamatkailua kasittelevan lu-
vun kohdalla lahdin sivuraiteille, ja ensimmainen versioni tietoperustasta kasittelikin ruoka-
matkailun tulevaisuuden sijaan suuressa maarin Suomen matkailun kehittamista. Asiaa ei
helpottanut "p6hind” Suomen matkailun ymparilla syksylla 2016; aiemmat tietoperustan

tilastot ja ennusteet vanhenivat jo kirjoittamisen aikana.

Vieraanvaraisuutta kasittelevan luvun osalta ongelmani oli, ettéd mielenkiintoiset aiheet
tempasivat mukaansa, ja ajauduin yha syvemmalle aiheisiin. Oli my6s tarpeen hillitd omia
mielipiteitani hyvasté asiakaspalvelusta ja sen mahdollistamisesta. Vuorovaikutukseen liit-
tyvat valtasuhteet, johtamisen merkitys ja sisdinen motivaatio veivat mennessaan, mutta
ohjaajan avulla paasin taas takaisin rajattuun aiheeseen. Olisin valttdnyt ns. turhan tyon,
jos olisin esittanyt tydtani ohjaajalle aiemmin, mutta tekemani ty6 ei kuitenkaan tunnu tur-
halta, ehka juuri oman mielenkiintoni ja oppimisen vuoksi. Syvennyin tietoperustaan, ja
kaytin siihen paljon aikaa lahinna yll& mainituista syista johtuen. Siina vaiheessa mieles-

sani oli aika kapea kasitys lopullisesta produktista.

Kavin tyon aikana paljon keskusteluja ystavieni ja tuttavieni kanssa vieraanvaraisesta pal-
velusta, ja tarkkailin asiakkaan ominaisuudessa palvelutilanteita. My6s oma tydharjoitte-
luni ravintola Gostassa auttoi saamaan perspektiivida aiheeseen. Muutama ystavani mai-
nitsi yksittaisen tilanteen, jossa asiakaspalvelija oli ollut selvasti ylpea tyéstaan. Huomatta-

van usein kuitenkin positiiviset kokemukset liittyivat muihin maihin ja kulttuureihin, mika
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kannusti omaan tyohon ja vieraanvaraisen palvelukulttuurin rakentamiseen suomalaisissa
ruokamatkailuyrityksissa. Halusin tuoda esiin myds sen nakoékulman, ettd henkilbkunnasta

on pidettava huolta.

Alkuperaisena ajatuksenani oli 16ytéaa kolme asiantuntijaa haastateltaviksi, mutta lopulta
haastateltavien maaraksi tuli viisi. Heidan valintaansa kuvasin luvussa 4.2. Olin jo ennen
haastatteluja sitd mieltd, etta henkilot ja heid&n roolinsa tarjoaisivat monipuolisen néke-
myksen aiheeseen, ja olin oikeassa. Tuntui, ettéd vasta haastattelujen jalkeen sain tyon
haltuuni ja uutta puhtia sen tekemiseen. Myds produktin sisaltd alkoi viimein hahmottua.
Olin todella kiitollinen haastateltavien kannustuksesta, silla minulla oli vaikeuksia mieltaa
itse&ni aiheen asiantuntijaksi, kun produktin kohderyhméana olivat kokeneet yrittajat.

5.2 Oma oppiminen

En asettanut varsinaisia oppimistavoitteita itselleni ennen tyon aloittamista, olin 1&hinn&
utelias, ja suorastaan sukelsin teorian pyorteeseen. Olin innostunut koko RUOKA&MAT-
KAILU -hankkeesta, mikda myds asetti hieman paineita omaan suoritukseen. Ohjaajani
kannustus ja ohjaus olivat suureksi avuksi, kun itseluottamus horjui tai ajauduin sivurai-
teille. Olisin voinut rohkeammin kayttaa hyvaksi hanen apuaan, silla tunneskaalat vaihteli-

vat toivon ja epéatoivon valilla koko projektin aikana.

Kaytin suurimman osan ajasta tietoperustan tydstamiseen. Ensimmainen kuukausi meni
paaasiassa siihen, etta yritin 16ytdd omaa nakotkulmaani ruokamatkailua koskevaan lu-

kuun. Halusin rajata aiheen koskemaan suomalaista ruokamatkailua, mutta lahteet liittyi-
vat lahes aina RUOKA&MATKAILU -hankkeeseen, ja opinnaytetoita aiheesta oli jo tehty.

Kun laajensin rajausta koskemaan matkailua yleisella tasolla, eksyin sivuraiteelle.

Vieraanvaraisuutta kasittelevaan lukuun I6ysin paljon kiinnostavia lahteitd, ja oli todella
vaikeaa rajata tietotulvaa ja pitéaa tyon tutkimuskysymykset mielessa. Kirjoitin paljon, mika
oli itselleni luontaista, silla kirjoitan myos vapaa-aikana paljon. Vaikka olin varsinkin tyon
alussa pettynyt omaan projektiosaamiseeni, artikkelien ja kirjojen lukeminen ja niiden poh-
jalta kirjoittaminen antoivat minulle mielesténi paljon, kaikesta siihen kaytetysta ajasta
huolimatta. Materiaali oli kiinnostavaa, vaikkakaan se ei mahtunut tyoni rajauksen sisélle.
Opinnaytetydprosessini ajankohta oli onnistunut, kun Suomen matkailundkymat paranivat,
ruoka oli vuosittaisten matkamessujen teemana, ja suomalaisen ruokamatkailun tulevai-

suus naytti lupaavalta.
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Olin yllattynyt, kuinka paljon myods kaikesta "turhasta” lukemastani jai mieleeni, ja kuinka
paljon opin tai omaksuin projektin aikana. Pystyin myds jossain maarin hybédyntamaan
projektin aikana omaksuttua materiaalia muiden kurssien, kuten strategisen johtamisen,
ravintolapalvelujen johtamisen tai henkilostojohtamisen yhteydessa. Petyin alkuvaiheen
kaynnistysongelmiini, mitk& viivastyttivat ns. tehokkaan tyon aloittamista, mutta samanlai-
sessa tilanteessa toimisin todennékoisesti samalla tavalla. Oli valttaméatonta nahda vai-
vaa, jotta lI6ysin oman nakdkulmani ja punaisen langan tydlle.

Haastattelut pelastivat omalta kohdaltani koko projektin. Ne olivat innostavia, niista sain
energiaa, ja niiden sisaltd elavoitti mielestani kuivakkaa ja pitk&aé tietoperustaa. Oli erittain
tarpeellista huomata, etté teoria ja kaytantd kohtasivat, ja luonnollisesti sain niista vahvis-

tusta ja rohkaisua suunnitella lopullisen produktin.

Aloitin produktin tydstamisen vasta toukokuun alussa. Ideoin sita missa tahansa olin, ja
piirtelin valilla ideoita paperille, jos en ollut tietokoneen lahella. Paadyin tydkaluna tuttuun
ja turvalliseen PowerPointiin, ja tein ensimmaisen version oppaasta muutamassa pai-
vassa. Sita piti toki muokata viela erittain paljon, ja yllatyksekseni tehtavat aiheuttivat mi-
nulle suurimmat haasteet. Oli myds hankalaa rajata produktin sisaltdd, koska olisin mielel-
l&ni halunnut tuoda esiin kaiken, mita olin kirjoittanut pitk&an tietoperustaan. Yritin asettua
ruokamatkailuyritysten asemaan, ja miettia sisaltda seka yrittajan etta henkiloston kan-

nalta. Toteutin produktin tekemisessa omia ohjeitani eli kehitin kokeillen.

Vaikka kirjoittelen paljon myés vapaa-aikana, opinndytetydn kirjoitustyd on opettanut
my0s kirjoittamista. Kun luin kuukausien tyon jalkeen ensimmaisia teksteja, kirjoitin lahes
kaiken uudelleen. Olisin voinut entisené projektiassistenttina suunnitella koko projektin tar-
kemmin, mutta tassa tapauksessa jokainen uusi kirja tai artikkeli saattoi muuttaa suunni-

telmia, joten joustavuus ja ketteryys olivat valttamattomia projektin aikana.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelujen teemat ja kysymykset

1. Vieraanvaraisuus henkildkohtaisena kokemuksena
— Mité sinulle tulee mieleen sanasta vieraanvaraisuus?
— Kuvaile joku erityisen upea kokemus, jossa koit itse aitoa vieraanvaraisuutta?

— Millaisia elementteja kokemuksessa oli?

2. Vieraanvaraisuus osana yrityksen toimintaa asiakkaan nakdkulmasta

— Mista vieraanvaraisuuden kokemus muodostuu asiakkaalle palvelupolun eri vai-
heissa?

— Miten vieraanvaraisuutta pystyy valittdmaan sahkaoisissa vélineissa?

— Miten kaupallisesta vieraanvaraisuudesta saa aidon?

— Tuleeko mieleesi poikkeustilanteita, ja voitko kuvailla niita?

3. Vieraanvaraisuus osa yrityksen toimintaa henkildstén nakdkulmasta

— Miten vieraanvaraisuutta rekrytoidaan?

— Millaisia keinoja vieraanvaraisen palvelun mahdollistamiseen ja kannustamiseen
esimiehilla tai henkildstélla on?

— Mité haasteita vieraanvaraisen palvelun toteutuksessa voi olla?

4. Miksi vieraanvarainen palvelu kannattaa?
— Mité hyotya vieraanvaraisesta palvelusta on?

— Maksaako vieraanvarainen palvelu?

Liite 2. Voimaannuttava vieraanvaraisuus — kasikirja vieraanvaraisen palvelukult-

tuurin rakentamiseen
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Voimaannuttava vieraanvaraisuus

Kasikirja vieraanvaraisen palvelukulttuurin rakentamiseen

"Vieraanvaraisuus tarkoittaa Iasndoloaq,

herkkyytta reagoida asiakkaan tarpeisiin,

ja erilaisiin tilanteisiin sopivaa laadukasta

tvotetarjontaa. %
Suomalaisen ruokamatkailuyrityksen

kannalta vieraanvaraisuus tarkoittaa sita,

efta yritys hoitaa palvelut asiakkaalle niin hyvin, ' @

etta asiakkaan ei tarvitse olla huolissaan
vierailunsa sujumisesta.”
(Huhtala 26.10.2016.)




Voimaannuitava vieraanvaraisuus
- kasikirja vieraanvaraisen palvelukulttuurin rakentamiseen

Johdanto

Vieraanvaraisuusalalla palvelun merkitys on suuri, ja tyytyvaiset asiakkaat ovat kaiken
toiminnan perusta. Asiakaskokemuksilla on huomattava merkitys menestyvan
ruokamatkailuyrityksen toiminnassa. Ruokamatkailijat kaipaavat laadukkaiden tuotteiden
rinnalle eldmyksid, tarinoita ja paikallisuutta. Kokemukset ovat matkailijoille yksilollisia, ja
niiden valittdmiseen tarvitaan ihmisia.

Vieraanvaraisuuteen vaikuttavat monet tekijat. Miksi pelkastddn laadukkaat tuotteet eivat
endad riitd eldmyksid kaipaavalle matkailijalle? Miksiedes hyva palvelu ei endd riitd? Miten
voiluoda kokemuksia, johon liittyy kulttuurisia, yksildllisia tai ymparistdédn sidonnaisia
piirteitd?

Vieraanvarainen palvelu on ruokamatkailuyrityksille keino erottua muista. Ammatillinen,
henkildkohtainen, aito ja huolehtiva palvelu on vieraanvaraista. Vieraanvaraisessa
ruokamatkailuyrityksessa hyva tydilmapiiri motivoi henkildstdd, joka puolestaan luo
positiivisia kokemuksia asiakkaille. Tyytyvaiset asiakkaat palaavat takaisin ja suosittelevat
paikkaa ystavilleen. Vieraanvarainen palvelu tuottaa tutkitusti lisGarvoa yritykselle.



Mika kasikirja?

Tama kasikirja fehtdvineen on tarkoitettu
suomalaistenruokamatkailuyritysten
kayttddn kannustamaan vieraanvaraisen
palvelukulttuurin rakentamiseen koko
henkil&stdn voimin.

Kasikirjan vinkkejd ja tehtavid voivat
soveltaa kaikenkokoiset ja kaikenndkdiset
ruokamatkailuyritykset, joiden tavoitteena
on tuottaa asiakkaille aitoja ja
ainutlaatuisia eldmyksid.

Kdsikirjasta voi poimia juuri itselle sopivat
rakennuspalikat vieraanvaraisuuden
rakentamiseen.

Miksi?

Perusasiat ovat suomalaisissa
ruokamatkailuyrityksissd kunnossa, nyt on
aika oftaa kayttdédn vieraanvaraisen
palvelun tuoma voimavaral

Miten?

Tama kasikirja ja sen tehtavat haastavat
miettimddn, miten rakennatte yrityskulttuurin,
joka loistaa vieraanvaraisella palvelullaan.

Pohtikaa yhdessd, mitd vieraanvaraisuus
tarkoittaa juuri teille? Mitkd ovat sen
elementite Miten se rakennetaane

Suunnitelmat ja ideat eivat synnyta
kokemuksia, eli pohdinnan jalkeen rohkeasti
kokeilemaan!



Kasikirjan sisalto
Vieraanvaraisuutta rakentamassa:

Esimies / yritt@ja

Loistoyksilo

!

Loistoyksildista koostuva henkilésto

- ‘ Asiakkaat

Miksi vieraanvaraisuus kannattaa?

Tehtava 1: mitd vieraanvaraisuus ong

Mika tekee palvelusta vieraanvaraisen?
Tehtava 2: vieraanvaraisuuden ulotfuvuudet
Yrityskulttuuri — paikan henki

Henkildsto - vieraanvaraisuuden voimavara

Sisdinen motivaatio — vieraanvaraisuuden
polttoaine

Tehtava 3: ryhmdhenki

Tavoitteena asiakasilo
Vieraanvaraisuus on vuorovaikutusta
Tehtava 4: palvelupolku
Vieraanvaraisuuden prosessi
Tehtava 5: yhteiset tavoitteet
Tehtava 6: kehityskanvaasi
Palikkatesti

Vieraanvaraisuuden rakentaminen



"Vieraanvaraisuus on

Miksi vieraanvaraisuus kannattaa? Rzt

pois tai kopioida

Vieraanvarainen palvelu on lisarvon tuottdja, jonka ei tarvitse maksaa mitéan. sellaisenaan, koska se on
Se luo positivisia asiakaskokemuksia ja lisaa myyntia. Tyytyvdiset asiakkaat palaavat sidoftu aikaan, paikkaan ja
takasin ja toimivat suosittelijoina. juuri niihin henkiloihin, jotka
ovat lasna.”
Vieraanvaraisessa yrityksess& henkildstd on motivoitunutta ja innostunutia, (Vankka 21.3.2017)

ja tydn imu ja innostus ovat yhteydessd tuottavuuden kanssa.

Palvelua ei voi kopioida

Tydn imu innostaa Tyytyvdiset asiakkaa
Tiimityd, yhteinen paamadara Hinnoitteluvapaus

Vieraanvaraisuus
synnyttaa toisiinsa

vaikuttavia reaktioita Tyotyytyvdisyys paranee 1 cdakkagt  LiSA@myynfia
tai iimioita, jotka Tydn tehokkuus kasvaaY© Palkilsee ; Eireklamaatioita
mMuedostaval Tuottavuuskasvaa oo UsKOIESUSS Sy it
keskenaan Osallistava ilmapiiri Innostus tarttuu!

Yrityksella hyva maine
Parhaat tydnhakijat  Ei vusien asiakkaiden kalastelua

Motivoituneet tyéntekijét Asiakkaat suosittelijoina
Asiakkaat markkinoijina

Tuloksellisuus kasvaa

positiivisen kehan.




Tehtava 1: mita vieraanvaraisuus on?

Madarittele, mitd vieraanvaraisuus sinun mielestdsion?e

(XX Mdadritelkdd jokainen erikseen, mitd vieraanvaraisuus

“HH mielesténne on?

Keskustelkaa yhdessa:

Oliko madritelmiss@ yhteisia elementtejae
Nousiko joku esiine

Mik&a asia on olennaisine

Vieraanvaraisuus on:

Muokatkaa vastauksista yhdessa yksi yhteinen
vieraanvaraisuuden maadaritelma!




Mika tekee palvelusta vieraanvaraisen?

Vieraanvarainen palvelu on enemman kuin hyva palvelu. Se tuottaa matkailijalle elamyksen ja jattaa
positivisen muistijalien, mutta sen lisdksi se motivoi myds palvelun tarjogjaa ja on kannattavaa. Nigel
Hemmington (2007) jakaa vieraanvaraisuuden viteen ulottuvuuteen.

IsGnndan ja vieraan Turvallisuus
vdlinensuhde Ihmisilla on hyva olla,
Pidetddn huolta, henkinen turvalliisuus,
pienia tekoja, molemminpuolinen
vdlittamista, luottamus,

osallistumista, herkkyytta,
|Gsn&oloa. ammattitaitoa.

Vieraanvarainen
palvelu

Anteliaisuus

Ennakoidaan Paljon pienidyllGtyksia "Vieraanvaraisuus on
asiakkaan tulo ja Altoja kohtaamisia, aikaan ja paikkaan sidottu
toiveet, sponfaania, kokonaisuus
pidetaaniupaukset, | oLl o yllatykselista, : 28 ;
askeleen edelld, dytelmaja esitys joustavaa. joka ndkyy, kuuluy,
ihmiseltd ihmiselle, o tuoksuu ja tuntuu”
tarjotaan parasta. ﬁg?;ggé‘g’ (Vankka 21.3.2017).

persoonallista,
rekvisitta kunnossa.

(Hemmington 2007)



o o~ ° "Vieraanvaraisuus on jotain
T.e htqva 2 o . yllatyksellistd, spontaania;
tatd ei ol iteltu, tata
vieraanvaraisuuden ulottuvuudet Rsdassei
IR on aitoja kohtaamisia”
Teoriasta kaytantoon! (Rinne 30.3.2017).

Ideoikaa esimerkkeja jokaisesta viidesta uloftuvuudesta ja
kirjatkaa ne.

Isénndn ja
vieraan
vdalinen suhde

Vieraanvarainen
palvelu

Keksikad yhdessa lisaa esimerkkejd, jos asiakkaat ovat: Turvallisuus

o Visilapsinen perhe
o Seniorimatkailija

o Suomen Presidentti
o Sind itse matkailjana

Muuttuivatko esimerkite faenc

Paljon pienia
yllatyksia
Miettikaa lopuksi keksimidnne esimerkkeja oman yrityksenne

kannalta ja kirjoitakaa ne omiin lokeroihin.

Mitk&a ovat vahvuutenne?
Voisiko niitd vahvistaa?2
Puuttuuko jotaine

Mik& innostaa ja inspiroie
Mika herattad agjatuksiae

0O 0 O O O



Yrityskulttuuri — paikan henki

Kaikilla yrityksilld on jokin syy, miksi s& on olemassa.

Jokaisella paikalla on oma henki; yrityskulttuuri, joka ohjaa sen toimintatapoja.
Sita ei voi kopioida, se on yrityksen erottumistekia ja sielu.

Henkilostolle on tarkedd tietad, miksi tyota tehdadn, ja asiakkaalle yrityskulttuuri
valittyy paikan ilmapiirind.

Millainen teidan yrityskulttuurinne on? Listatkaa yhdessa toimintatapojanne
ja arvioikaa yrityksenne ilmapiiri!

A
o : Y~
missio o \fro’reglo QOD

Paikan henki, oma tapa toimia, ilmapiiri,
yhteinen paamaara.

Henkildstd, organisaatiorakenne, prosessit, tuotteetja palvelut

"Mikaan yritys ei voi olla
vieraanvarainen ulospain
aidosti, jos se ei ole sita

myos sisalle pain”
(Nousiainen 20.3.2017).

Arvomme ja tfapamme toimia:

e R R Vi 8

Onko yrityksemme ilmapiiri:
Avoin
Keskusteleva
Kuunteleva
Osdllistava
Kannustava
Innostava
Huolehtiva
Hauska
Rohkaiseva

Kaikki yll&d mainitut
Joku muu, mik&e

codododoood




Henkilosto - vieraanvaraisen palvelun voimavara

Rekrytointi on aikaa vieva prosessi, jota voi verrata investointiin. Timidynamiikan luomiseen tarvitaan nakemysia,
ja sitd naGkemysta [oytyy tyOyhteisén sisalta.

"Hyvan tyopaikan haluaa kaikki. Ei ole parempaa markkinointikeinoa kuin se, etta palvelet hyvin.”
(Nousiainen 20.3.2017.)

L " Se oikeaq,
™ viss imofommes ool
? o"e §|mmejou OIS Ketkd haastattelevaie A
Minkd&laista asennetta haemme? b senne
. i : Ketkda tapaavate P eone
Mita osaamista tarvitsemme? N,
/ey : Kuka paattaa? ldeat
Minkdalaista persoonaa kaipaamme? :
Ajatukset

Vastaanotto

Perehdytyssuunnitelma: "Tarkeinté on, efta rekrytoi
v Mita - asennetta ja opettaa taidot. Etta
1 ~. B @ v Miloin i koittaa etsi@ ihmisen perus-
T “: EA‘{:? lammén ja iloisuuden ja halun olla
e M:’rgn oikeasti siind. Jos on halu olla
Yrityskulttuurimme 7 Mo asiakkaan kanssa ja nauttii niista

asiakaskohtaamisista,
niin siita se lahtee.”
Uuden tydntekian tuloon valmistuminen, hdnen vastaanottonsa ja (Rinne 30.3.2017.)
tyohon perehdytys ovat vieraanvaraisuutta.

ja yhteinen pa&dmadardmme Loistoyksild




Sisainen motivaatio -vieraanvaraisuuden politoaine

"Harjoitellaan, harjoitellaan ja
harjoitellaan. Omalla
esimerkilla yrittaainnostaa
ja tsempata kaikkia.

Semmoista yhdessa tekemista
ja yhdessa olemista.”
(Rinne 30.3.2017.)

Loistotiimi

Esimies

Oletteko muistaneet?

SEESESESIATAST

Olla aktiivinen
Kysyd&ja kertoa
Osallistua
Ideoida
Opetela
Ofttaa vastuuta

Oletko muistanut?

SIS A S S

Antaa palautetta
Nayttad esimerkkic
Osdllistaa

Tukea omaehtoisuutta
Kehitt&& osaamista
Kannustaa

Luottaa

Oma-
/" ehtoisuus

Listatkaa konkreettisia tilanteitq,
joissa yhteisollisyys, kyvykkyys
tai omaehtoisuus ovattarkedssa
roolissa.

Loistoyksildista ja loistotimeistd kannattaa pitadd huoltq, ja se on koko tydyhteison
vastuu.

Ihmisen hyvinvoinnin perustarpeita ovat omaehtoisuus, kyvykkyys ja yhieisollisyys.
Motivaation kannalta on tarkedd, etta pystyy aidosti vaikuttamaan oman tyodnsa
kehittdmiseen. SisGdinen motivaatio ja innostus vaikuttavat henkiloston tyossa
viihtymiseen ja tydssa jaksamiseen, ja se vdalittyy myos asiakkaille. Ihminen on
akfiivinen olento ja oppil suurelta osin osallistumalla ja esimerkista.

"lloinen asenne pitaa kasvattaaq, ja
silhen pitaa uskoa ja siihen pitaa
panostaa koko ajan kaikessa, mita
tehdaan. Se taytyy olla DNA:ssq, se
taytyy olla jokapdivaisessa

tekemisessq, ei se riita, etta
pidetadn luentoja, ja sanotaan, etta
teidantaytyy tehda nain, se taytyy
pitaa mukana.”
(Rinne 30.3.2017.)



Tehtdva 3: Ryhmdhenki Eﬁj

Ihminen haluaa kuulua ryhmaan, yhteisollisyys on yksi perustarpeitamme Hyvalla ryhmahengella on suuri
merkitys vieraanvaraisuuden mahdollistajana. Esimiehen ja kollegojen kannustus ja tuki auttavat jaksamaan.

Tehtavaan voi osallistua koko henkilosto yrityksen
kaikilta osastoilta.

Jokainen kirjoittaa e lapuille: Kirjatkaa ehdotukset, ja kokeilkaa!

1. Tyotehtavan, joka innostaa

2. Tydétehtavan, joka kinnostaa K \
3. Tydtehtavan, joka ilahduttaa Tyotehtava:

4. Tydtehtavan, joka on tylsa

5. Tyotehtavan, jota ei osaa (vield) Kehitysehdotus::

6. Tyotehtavan, joka ei kinnosta (vield)

Yhdistakdda laput ja keskustelkaa tehtavista.

Oliko joukossa samoja tydtehtaviae /
Nousiko joku tehtava esing -

Miksi joku tehtava innostaa tai kinnostaa?e

Olivatko toisen osaston tehtavat tuttujae Vinkkil
Voitte tehtavan é avulla tai sitd soveliaen
Miettikaa lopuksi kehitysehdotuksia. tarkentaa ehdotuksiannel

Voisiko tylsi tehtavia tuunata? Voisiko tehtavia jakaa?
Voisiko omaa asennetta tuunatae



Tavoitteena asiakasilo

"Kaiken, minka takia talla alalla ollaan, mita ikina tehdaan; aina astutaan asiakkaan kenkiin. Mietitaan, etta
milta asiakkaasta tuntuu, ja kaikki paatokset tehdaan niin, etta se auttaa meidan vierasta vilhtymaan, eika mika
on meille helpointa. Vieras ensin.” (Rinne 30.3.2017.)

Kun kokemus ylittaa asiakkaan odotukset ja yllattad positivisesti, voidaan
puhua asiakastyytyvaisyyden sijaan asiakasilosta. Positiivisen kokemuksen

voi aiheuttaa vain pieni teko tai spontaani ele, sitad ei aina tarvitse tai voi
Q etukateen suunnitella. Kuunteleminen, Iasndolo ja aito valittGminen
w “ rittévat.

Empatiaharjoitus:
Ketk& ovat asiakkaitanne? Mikad on kohderyhmanne?
Asettukaa vuorotellen asiakkaan asemaan.

Milta kaikki nayttad asiakkaan siimine

Mita asiakkaamme odottavat?

"Hyvdassa palvelussa vastaat
vain asiakkaan odotuksiin.
Odotusten ylittdminen ei
vieraanvaraisuudessa tarkoita
sita, etta siihen laitetaan

Miten taytGmme asiakkaiden toiveet
o JSimat ja korvat auki
O

hirveastirahaaq, voit tehda pikkuv
juttuja, jotka vaikuttavat
o kokonaisuuteen.”

ey o (Nousiainen 20.3.2017.)




Vieraanvaraisuus on vuorovaikutusta

Vieraanvaraisuus on dialogia, vuoropuhelua inmiseltd ihmiselle. Ihmistenvalinen vuorovaikutus
on erinomaisen asiakaskokemuksen ydintekija, ja se on edellytys vieraanvaraisen palvelukulttuurin

: ; = Maistuiko
rakentamiseen yrityksessa. roka?
Vieraanvarainen palvelu on prosessi, jossa palvelupolku kuvaa sitd, miten asiakas lhan ookoo...
kokee yrityksen palvelun koko prosessin ajan kaikilla tasoilla, teknikka ja sahkdiset Kerro liséé.
vdlineet mukaan lukien.

. X "Asiakas ei ensisijaisesti osta
e '-' i tuotetta tai laatua, niiden pitaisi
, " . : olla automaattisesti kunnossa. Han
i , : ostaa muistoja, kokemuksia,
"., osallistumista ja osallisena
M’ olemista. Han saa olla siina filassa
'. palvelijan tai muiden kanssa, han
’ 9.9 saa olla rakentamassa sita

- asiakaskokemusta, koska se on
vuorovaikutteinen kokemus.”

(Vankka 21.3.2017.)




oo oo ”Tyyfyw:::ti.si.l.li:'l asiakkailla on
Tehtava 4: palvelupolku

. . tunteeseen, etta
Kuvailkaa yrityksenne palvelupolku. TR

M!s]‘_o o_s;iokoskokemus alkaa? Mitka oyo’r _koh’roomsplsteennee (Huhtala 29.3.2017).
Mita asiakkaanne odottavat polun eri vaiheissa?

Kenet he kohtaavate Voiko polun kohtaamispisteitG parantaa?
Ovatko ne helppo loytaa?

Positiivisen asiakaskokemuksen luominen on koko tyoyhteison ja sen kumppanien vastuu,
ja se onnistuu yhteisella paamaaralla ja tekemisen ilolla.



Vieraanvaraisuuden prosessi

Vieraanvaraisuuden prosessin vaiheet voi jakaa kolmeen; saapuminen, vipyminen ja lahteminen. Jo ennen
saapumista asiakas on usein ollut kontaktissa yrityksen kanssa esimerkiksi puhelimitse tai ynd enemman sahkoisten

kanavien kautta.

Kokeilkaa, toimiko prosessi!

/ Saapuminen
ennakointi
huomioiminen
vastaanotto
silmiin
katsominen
tervehdys
ohjaus
opastus
informointi

Saapuessa asiakkaan
olon pitdisi olla
turvdllinen, kukaan ei
halua funtea
olevansaepdvarmaija
eksyksissd.

Pitaisi olla funne, ettd
sinua on odotettu,
ettd asioita on gjateltu
etukdateen.

'OODOD C0OoOoOo

"Koskaan ei ole niin kiire, ettei ehdi
hyvastelemaan asiakasta.”
(Huhtala 29.3.2017).

Viipyminen

00000 OO0 o000 o

IGsndolo
dialogi
kiinnostus
kuunteleminen

henkilokohtainen
palvelu

aikataulu
osallistaminen O Huomioiminen
lupausten Q
pitGminen

askeleen edella

tunnelma

valaistus

taustamusiikki

sisustus

ydintuote

Lahteminen
O Huomioiminen

huomioiminen

"On tarkedaa saada
palautetta asiakkaan
kokemuksesta. Eiriita, efta
me ollaan sitd mielta, elta
me ollaan tosi hyvid. On
aarimmadisen tarkeaa, efta
varmistetaan, elta asiakas
on tyytyvdinen.”
(Huhtala 29.3.2017.)



Tehtava 5: yhteiset tavoitteet ﬁﬁ

Vieraanvaraisen palvelukulttuurin rakentamisessa yhteinen paamadard on valttamaton, jotta kaikki ovat
matkalla samaan suuntaan. Yhteinen paamadrd saavutetaan konkreettisten tavoitteiden avulla.

Tehtavassa 1 madrittelitte vieraanvaraisuuden, jota nyt rakennamme.

Minkd&laisilla tavoitteilla saavutatte paamadran ja luotte vieraanvaraisia asiakaskokemuksiae Kayttakad
apuna tehtavan 2 vieraanvaraisuuden ulottuvuuksia, ja madritelkaa konkreettisesti mita tulette tekemaadn ja
kenelle. Esimerkiksi: Tavoitteemme on tarjota paikkakuntalaisille parasta pizzaa tai tavoitteemme on
vastaanottaa jokainen tulija iloisesti jo ovella.

Tavoitteita saa olla useampia, ideoikaa rohkeasti!

Tehtava 1 / \ LSl
Vieraanvaraisuus on: Tqvoiﬂeemme on

(tehdd)

(kenelle)

(mitd tai miten) /

(Lahde: mukaillen Hassi, Paju & Maila 2015, 97-99)



waaaymese . 1ehtava 5: yhteiset tavoitteet

tavoitteenne, @
ja perustelkaq, N HHH -H‘
miksi ne ovat tarkeita o > Arviglnh -
vieraanvaraisen

palvelukulttuurin Mieﬁikdd. jokaisen tavoitteen Kysy. rtheosTi kohderyhman arvio
fakenfamisalle kohdalla: onnistumisestal
) > Tarvitseeko valmisteluja? > Mita asiakkaat gjattelevate
S » Aiheuttaako kustannuksia?2 » Mita asiakkaat sanovat?
) » Mita toimenpiteitd tavoite vaatii? > Miltad meista tuntuu?
o » Kuka toteuttaa? » Onnistuiko tavoite mittarien mukaan?
@ » Ketka osallistuvate » Voiko tavoitetta muokata tai muuttaae
) » Miten toteutusta seurataan? » Voiko tavoitetta kehittaa?
) » Milloin on valmis kokeiltavaksi? » Kannattaako kokeilua jatkaa?
—— » Miten tulos mitataan? » Voiko luoda uusia tavoitteita?
-

- .

(L&hde: mukaillen Hassi, Paju & Maila 2015, 78-80)




Tehtava 5: esimerkki

Toteutus
> Tarvitseeko valmisteluja?2
Varmistetaan nakyvyys ovelle.

> Aiheuttaako kustannuksia?
Ei aiheuta.

> Mita toimenpiteita tavoite vaatii2
Simé&t ja korvat aukijatkuvasti.

» Kuka toteuttaa?
Kaikki.

> Ketkd osallistuvate
Kaikki.

» Miten toteutustaseurataan?
Aamutapaamisessa muistutetaan

e » kaikkia asiasta.

! Uusi |

' Tavoitteemme i > Miloin on valmis kokeiltavaksi2
| on... 5 Heti.

~
__________________

> Miten tulos mitataan?
Henkiléstén ja asiakkaiden palautteiden
mukaan.

Arviointi

> Mita asiakkaat gjattelevat?
Olivat tyytyvaisia.

> Mita asiakkaat sanovat?e
Kiva, kun joku ohjasi.

> Mitameista tuntuu2
Vdlilla oli kire, eika ehtinyt.

» Onnistuiko tavoite mittarien mukaan?@
Osittain, ei taysin.

> Voiko tavoitetta muokata tai muuttaa?
Voi muokata, tai kehitella.

» Voiko tavoitetta kehittaae
Voi, koska ei toiminut kireessd.

» Kannattako kokeilua jatkaa?
Kannattaa.

> Voiko luoda uusia tavoitteita?2 ‘
Ovelle voisi asettaa kireisia hetkia varten \
selkedn ja kauniin ohjeistuksen ja kellon.

A

(Lahde: mukaillen Hassi, Paju & Maila 2015, 78-80)




Tehtava 6: kehityskanvaasi

Joskus kehitysehdotuksia on syyta jakaa
pienempiin osin, jotta nistd saa paremman
kasityksen.

Valitkaa joku vieraanvaraisen
palvelukulttuurin rakentamiseen valittu
kehitysidea, ja tehkaa siita kehityskanvaasi.

Miettikdd, mikd on arvolupauksenne, jolla
vieraanvaraisuutta edistetaan.

Onko ongelma asiakkaan ndakdkulmasta
olennainen?

Onko kohderyhmaad kaikki asiakkaat vai vain
osa sitae

Kehitysidea Arvolupaus

Tarvittavat asiat

O(rEieklg;a Kohderyhma

Kustannukset

Hyodyt ja mahdollisuudet

(L&hde: mukaillen Hassi, Paju & Maila 2015, 87-92)




Tehtava 6: esimerkki

Kehitysidea:
Kiretilanteisin feemme
kivan ja opastavankyltin

ovelle ja laitamme siihen Tarvittavat asiat:
kellon. + Kyltin tarpeet
+ Nakdyhteysovelle

+ Kello ovelle

Ongelma: *  Henkildstdon valppaus

Menetdmme asiakkaita,
jotka kadantyvat pois
ovelta.

Arvolupaus:
Tervehdimme jokaista
siscéian tulijaa iloisesti ovella.

Kohderyhma:
Jokainen siséén tuleva
henkild postinjakajasta

asiakkaisiin.

Kustannukset:
Kylttija kello

Hyodyt ja mahdollisuudet:

Potentiaadliset asiakkaat eivat karkaa, loinen mieli myos postinjakajalle, joka voiolla
potentiaalinen asiakas tai suosittelija, hyva ensikontakdi, loinen mieli henkildstolle,

asiakkaila turvdlinen olo.

Kanvaaseja voi tehdd
useamman, esimerkiksi samasta
ongelmasta voi tehda kanvaasit
er kohderyhmien nakokulmista.
Visilapsisen perheen odotukset
poikkeavat seniorimatkailijan
odotuksista.

Kokeilkaa ja kehittakaa
kokeillen!

Vain kokeilemalla selvitatte,
oliko ongelma todellinen,
olefteko oikeilla jaljilla
arvolupauksen suhteen tai
saavutitteko odotetut hyodyt.

(Lahde: mukaillen Hassi, Paju & Maila 2015, 87-92)



Tehtava 6: esimerkki

Kehitysidea:
Kiretilanteisin tfeemme
kivan ja opastavankyltin

ovelle ja-latammesihen
b

Ongelma:
Menetamme asiakkaita,

Tarvittavat asiat:
» Kyltin tarpeet
Nakdyhteys ovelle
R
* Henkildstdén

kohtuulinen valppaus

+ Kyltintekstin

Arvolupaus:
Tervehdimme jokaista
sisadn tulijaa iloisesti
ovella.

Kohderyhma:
Jokainen sisaan tuleva

: 300 i : suunnittelu : s :
jotka kaantyvat pois henkild postinjakajasta
ovelta. asiakkaisiin.
Kustannukset:

Kyltti jakele

Hyédytja mahdollisuudet:
Potentiaaliset asiakkaat eivat karkaa, loinen mieli myds postinjakajalle, joka voi

olla potentiaalinen asiakas tai suosittelija, hyva ensikontakdti, loinen mieli
henkildstolle, asiakkaila turvallinen olo.

Kokeilun jalkeen arvioikaa tulosta.
Haastatelkaa kohderyhmaa!
Pyytakaa ja keratkaa palautettal

Mit@, jos kello oven suussa hdiritsi
asiakkaita, ja pelastytti postimiehen?
Ymmarsivatkd asiakkaat kyltin
opastustae

Pystyikd henkilosto keskittymadn
asiakaspalveluun, vai palyilivatkd he
ovellee

Muokatkaa toimenpiteita tai
ideoikaa vusi kehitysehdotus!
Ja kokeilkaal

Kehitysehdotus:2:
Tarjoamme
postinkantajalle

aamukahvin
joka aamu.

(Lahde: mukaillen Hassi, Paju & Maila 2015, 87-92)



Ja lopuksi: palikkatesti

Taman kasikijan tarkoitus on tarjota suomalaisille ruokamatkailuyrityksille rakennuspalikoita vieraanvaraisen

palvelukulttuurin rakentamiseen koko henkildstéon voimin.

Jokaisella yritykselld on oma tapansa toimia ja oma syynsa olla olemassa. Kasikirjan tehtavista voi poimia juuri

omalle yritykselle sopivat, ja kayttad nitd apuna matkalla kohti vieraanvaraista palvelukulttuuria. Tehtavia voi soveltaa

oman aikataulun ja tarpeen mukaan, kokeilkkaa vaikka!

Rohkeasti kokeilemaan!

vAg
I
ey VoA
Vieraanvaraisuus Isa.nnan 19 | Turvallisuus V
on ¥ acn Arvomme ja tapamme toimia
valinen i P
suhde
Anteliaisuus ‘ Paljon
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Vieraanvaraisuuden rakentaminen™

Vieraanvaraisen palvelukulttuurin i
rakennuspalikoita ovat osallistava yrityskulttuuri, il
motivoitunut ja innostunut henkildstd, aito

vieraanvaraisuus sekd asiakasymmarrys ja - : :
positiivisten asiakaskokemusten luominen. Erinomainen asiakaskokemus
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"Vieraanvaraisuus on tapa olla, ei

tapa tehda. Tapa olla lasna siina

ftilanteessa. Silloin asiakas ei nae
vasyneita ihmisia, vaan nakee

> [.%-l‘ &

Motivoitunut henkilosto

innostuneita ihmisia, tyostaan pitavia
ihmisia, eika sellaisia, jotka tekevat

sita vain rahan takia.” YFITYSkU”TUUﬂ
(Vankka 21.3.2017.)




Rakentaminen vie aikaa.

Tama kasikirja kannustaa kehittamaan, kokeilemaan ja
kehittymaan. Vieraanvaraisuus rakennetaan yhdessa. Se on
kokonaisuus, elamys, kokemus, ihmiselta ihmiselle.

Ottakaa mukaan asiakkaat ja kumppanit rakentamaan juuri
teidan nakoisenne vieraanvaraisuuden palvelukulttuuri!
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"Vieraanvaraisuuteen kuuluu,
etta henkilokunta voi hyvin ja
heista pidetaan huolta, se

auttaa heita pitamaan huolta
kaikesta muusta.”
(Rinne 30.3.2017.)




