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1 Johdanto

Nopeasti muuttuvilla palvelualoilla, joilla asiakkaiden toiveet ja tarpeet vaihtuvat
usein, on yritysten pysyttava muutoksen mukana ja kehitettava toimintaansa jatku-
vasti. Nykypdivan kuluttajat ovat tietoisempia siitd, mita haluavat ja osaavat vaatia
heidan toiveitaan ja tarpeitaan kohtaavia tuotteita seka palveluita. Asiakaslahtdisilla
aloilla asiakasnakdkulman tunteminen ja tutkiminen on tarkeas, jotta vaativien kulut-
tajien odotukset sekd vaatimukset voidaan tayttaa. Yrityksen tuotteiden ja palvelui-
den kehittamiseen palvelumuotoilu tarjoaa hyvan tyékalun, jonka avulla voidaan tar-
kastella yrityksen toimintaa asiakasnakdkulmasta, seka kehittaa toimintaa kohti asia-

kaslahtoisempia tuotteita ja palveluita.

Opinndytetyon tavoitteena on palvelumuotoilun avulla kehittaa Jyvaskylassa sijaitse-
van Boutique Hotel Yopuun viinipihalle uusia asiakaslahtoisia palvelukonsepti-ide-
oita, joiden avulla yritys pystyy laajentamaan ja kehittdmaan viinipihan kayttoa osana
yrityksen liiketoimintaa. Toimeksiantajan toiveiden mukaisesti opinnaytetyo on to-
teutettu osittain salaisena. Opinndytetydsta on salattu tutkimuksen tulokset, seka
muodostetut palvelukonsepti-ideat ja asiakasprofiilit. Salassapitoaika on viisi vuotta,

joka paattyy 29.06.2023. Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Yopuu Yhtio Oy.

Opinnaytetyon tavoitteiden ja resurssien rajallisuuden vuoksi palvelumuotoilupro-
sessi on rajattu keskittyen prosessin suunnitteluvaiheeseen ja asiakkaalle nakyviin,
ulkoisiin tekijoihin. Rajatun ja muokatun palvelumuotoiluprosessin pohjana on kay-
tetty Tuulaniemen (2011) esittelemaa palvelumuotoiluprosessin mallia. Toteutetun
palvelumuotoiluprosessin aikana tarkasteltiin toimialan nykytilannetta ja trendejs,
toteutettiin asiakastutkimus seka luotiin asiakasprofiileja toimeksiantajalle. Asiakas-
tutkimus toteutettiin sahkoisena kyselyna, joka tehtiin kdyttdaen niin kvalitatiivisia
kuin kvantitatiivisia menetelmia. Kyselyn tavoitteena oli syventaa yrityksen asiakas-
tuntemusta kartoittamalla Yopuun nykyisen ja mahdollisen uuden asiakaskunnan toi-
veita, arvoja ja nakemyksia siita, millaisille tuotteille ja palveluille on kysyntaa. Palve-
lumuotoilun lopputuotoksena kehitettiin trendeja, asiakastutkimusta, elamykselli-
syytta seka tunnelmamuotoilua apuna kayttden uusia palvelutuoteideoita viinipi-

halle, joita toimeksiantaja voi kayttaa osana yrityksen palvelutarjoomaa.



Opinnaytetyon ja tutkimuksen aihe muodostuivat toimeksiantajan tarpeen pohjalta
ideoida Hotelli Yopuun ja Ravintola P6lldwaarin ohessa olevalle viinipihalle ideoita
konseptista, joka herattaa mielenkiintoa niin yrityksen nykyisissa kuin tavoitelluissa
uusissa asiakkaissa, seka sopii luonteeltaan yrityksen palvelutarjoomaan. Palvelusta
haluttiin luoda sellainen, mika houkuttelee yrityksen tdmanhetkista nuorempaa asia-
kaskuntaa, laiminlyomatta heidan nykyista asiakaskuntaa, joista suurin osa on ika ja-
kaumaltaan noin 35-40 ikavuoden paikkeilla. Lisaksi palvelumuotoilun avulla pyritaan
kehittamaan mielikuvaa yrityksesta hieman “rennompaan” suuntaan ja nuoremmal-
lekin asiakaskunnalle helpommin lahestyttavaksi, kuitenkin yrityksen periaatteita ja
brandia kunnioittaen. Uusien palvelukonseptien tavoitteena on olla uudenlaisia ja
raikkaita kokonaisuuksia. Palvelukokonaisuuksien luomisessa haluttiin ottaa huomi-
oon elamyksellisyys ja tunnelmamuotoilu, silla hotelli Y6puun ja ravintola P6éllowaa-

rin palveluissa elamyksellisyys on vahvasti mukana ja nakyvilla asiakkaille.

Tutkimuksesta ja opinndytetyostd uutuusarvo seka hyoty tulevat toimeksiantajalle,
joka ei ole aikaisemmin toteuttanut viinipihalla konsepteja, jotka olisivat pysyvasti
yrityksen tarjonnassa mukana. Palvelumuotoiluprosessissa toteutetun asiakastutki-
muksentulokset ovat toimeksiantajan kaytettavissa, jolloin yksityiskohtainen palaute
ja lisatieto yrityksen asiakkaista paatyy heiddan omiin tietokantoihin, joita hyodynta-

malla he pystyvat lisddmaan omaa asiakastuntemustaan.

2 Tutkimusasetelma

2.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Tutkimuksen tekoa aloitettaessa on asetettava tutkimukselle tavoite, miksi tutkimus
tehdaan, ja tutkimusongelma, jotka ohjaavat tutkijaa oikeiden tutkimusmenetelmien
valintaan. Tutkimusongelma maarittaa ne kysymykset, joihin tutkimuksella halutaan
saada vastauksia. Usein sopivia tutkimus- ja analyysimetodeja voidaan kayttaa
useampia yhta tutkimusta tehdessa, ja myos tassa opinndytetyossa on tarkoitus

soveltaa useampaa metodia. (Heikkild 2014, 13.)

Opinndytetyon tutkimusongelmat perustuvat pohdintaan, millaisilla tuotteilla ja

palveluilla on kysyntaa Hotelli YOpuun viinipihan kaltaisille kesaterasseille.



Tutkimusongelma perustuu lisdksi toimeksiantajan toiveeseen houkutella
tamanhetkista asiakaskuntaa (keski-ikd 35—40 vuotta) nuorempia asiakkaita
viinipihalle, laiminlydmatta kuitenkaan vanhempaa ikdluokkaa, jota talla hetkella
Yopuun keskiverto asiakas edustaa. lkdluokkien mieltymyksien eroavaisuuksien
tarkastelun vuoksi tutkimukseen osallistuvat henkil6t tullaan jakamaan kahteen

ikdluokkaan: yli 30-vuotiaat ja alle 30-vuotiaat.

Tutkimusongelmat:

- Hotelli Y6puun viinipihan hyédyntaminen tehokkaampana osana hotellia ja

ravintolaa.

- Yrityksen palvelut eivat houkuttele nykyista asiakaskuntaa nuorempia

asiakkaita.

Tutkimuskysymykset:

- Mitka palvelukokonaisuuteen liittyvat elementit koetaan tarkeimpina

kesaterasseilla?

- Millaisilla tuotteilla tai palveluilla yritykselle saadaan hankittua nuorempaa

asiakaskuntaa laiminlydmatta tamanhetkista asiakaskuntaa?

- Eroavatko yrityksen nykyisen asiakaskunnan (yli 30v.) mieltymykset

nuoremman asiakaskunnan (alle 30v.) mieltymyksista?

Tutkimusongelmaan saatujen vastausten perusteella on tarkoitus ideoida ja
muodostaa toimeksiantajalle elamyksellisia palvelukonsepti-ideoita, jotka kdydaan
esittelemassa yrityksen asiantuntijoille. Asiantuntijoiden kanssa keskustellaan
ideoista, jotta prosessiin saadaan esille myds toimeksiantajayrityksen nakokulmaa ja
kehitysideoita. Tarkoituksena on toimeksiantajan tarpeesta muodostaa myds

kuluttaja-asiakasprofiilit seka kehittaa viinipihaa palveluymparistona.

2.2 Tutkimusmenetelmat

Tieteellisen tutkimuksen tavoitteena on saada vastauksia valitun tutkimuskohteen
tutkimusongelmiin ongelmanratkaisun kautta, joko empiirisen eli havainnoivan tut-

kimuksen tai teoreettisen tutkimuksen avulla. Empiirinen tutkimus voidaan luokitella



kahteen osaan, kvantitatiiviseen seka kvalitatiiviseen tutkimukseen. (Heikkild 2014,
13.) Tyypillisesti palvelumuotoilun tutkimuksien tavoitteena on etsid yhtenaisyyksia
ja yleispatevaa ymmarrysta kuluttajista ja kuluttajakokemuksen syntymisesta

tukemalla maarallista tutkimusta laadullisilla menetelmilla (Reason, Lgvlie & Brand

Flu 2015, 15).

Opinndytetyon tutkimus toteutetaan seka laadullisin ettda maarallisin keinoin. Tutki-
musaineisto on tarkoitus kerata sahkoisen kyselyn avulla, joka yleisimmin luonnehdi-
taan maarallisen eli kvantitatiivisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmaksi, mutta
kyselyn kysymykset laaditaan osaltaan myos laadullisiksi eli kvalitatiivisiksi. Kyselylo-
maketta voidaan kayttaa myos kvalitatiivisessa tutkimuksessa, vaikka se on yleensa
poikkeavaa. Lomakehaastattelua voidaan kayttaa laadullisessa tutkimuksessa silloin,
kun aineiston analyysissa henkil6t halutaan esimerkiksi jaotella laadullisiin luokkiin
vastauksista nousseiden teemojen perusteella. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 75.)
Sahkodisessa kyselyssa on omat tiedostetut haasteensa, silld vastaajat saattavat
tulkita lomakkeen kysymyksia eri tavoin tai jopa vaarin. Tallaisen postikyselyn oletuk-
sena on kuitenkin, ettd vastaajat osaavat ilmaista itsedan tarkoituksen mukaisesti.
(Mts. 73.) Taman vuoksi lomake tulee laatia mahdollisimman selkedksi ja helposti

ymmarrettavaksi, jotta vaarinymmarrysten maara vastauksissa voitaisiin minimoida.

Sahkdinen kysely valikoitui tutkimuksen aineistonkeruumenetelmaksi, silla
tarkoituksena on tavoittaa seka toimeksiantajayrityksen nykyisia asiakkaita etta
potentiaalisia asiakkaita eri ikdryhmista. Kyselylla tavoitetaan myos ajallisesti
tehokkaammin tavoitellut kohderyhmat. Kysely on tarkoitus lahettaa toimeksiantajan
viikkokirjeen avulla yrityksen nykyiselle asiakaskunnalle, seka jakaa se myds
potentiaaliselle asiakaskunnalle yrityksen sosiaalisen median valityksella. Vastaajille
tarjotaan mahdollisuus osallistua arvontaan, jossa voi voittaa itselleen lahjakortin
kahdelle hengelle Ravintola Polléwaariin. Talla pyritdan houkuttelemaan tarpeeksi

vastaajia, jotta tutkimukselle saadaan kattava seka luotettava otos.

Kyselyn tarkoituksena on selvittda, millaisia palveluun liittyvia elementteja
kohderyhmat arvostavat seka ndkemyksia ja ajatuksia siita, millaisille palveluille
viinipihan kaltaisilla terasseilla on kysyntda nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden
keskuudessa. Kyselyn vastauksia tullaan analysoimaan seka maarallisin etta

laadullisin menetelmin. Kvalitatiivisen aineiston analyysissa kdytetaan



sisdllénanalyysia, joka on aineiston perusanalyysimenetelma. Perinteisesti se on
kvalitatiivisen aineiston analysointiin tarkoitettu menetelma, mutta silla voidaan
analysoida my0s kvantitatiivisia aineistoja. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 91.)
Sisdllénanalyysissa rajataan aineistosta kiinnostavimmat tutkimuksen laatuun sopivat
asiat, ja toissijaiset aineistot jatetaan pois. Sen jalkeen aineistoa joko luokitellaan,
tyypitelldan tai teemoitellaan, jonka avulla paastaan tarkempaan aineiston
analyysiin. Teemoittelu valikoitui taman tutkimuksen aineiston analyysimetodiksi,
silld teemoittelu soveltuu aineiston ryhmittelemiseen erilaisiksi teemoiksi valittujen
aihepiirien mukaisesti. Teemoittelun avulla voidaan pilkkoa suurempaakin aineistoa,
mika mahdollistaa my0s aineistosta lI6ytyneiden teemojen vertailun keskenaan. (Mts.
92-93.) Tutkimusaineiston teemoittelulla pyritddan nostamaan tarkeimmiksi nousevat
asiat keratysta aineistosta, joilla pystytdaan kehittdamaan viinipihaa
palveluymparistona seka kehittamaan sopivia palvelutuoteideoita toimeksiantajan

tarpeeseen.

Kvantitatiivinen aineiston analyysi puolestaan perustuu syy-seuraussuhteiden
tulkitsemiseen ja aineiston kuvaamiseen sekd hahmottamiseen lukujen ja tilastojen
avulla. Kvantitatiivisen aineiston analyysista pyritaan SPSS-tilasto-ohjelmaa kayttaen
saamaan selville, onko valittujen ikaryhmien vastausten valilla tilastollisesti
merkittavia eroavuuksia. Tutkimuksen aineistoa kuvataan tutkimustuloksissa
lukumaarina seka prosentteina, jotta aineistosta saatuja tuloksia voidaan vertailla

toisiinsa.

2.3 Kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta voidaan luonnehtia ilmiéta ymmartavana tai
selittdvana tutkimuksena (Tuomi & Sarajarvi 2009, 28). Laadullisessa tutkimuksessa
teoreettinen viitekehys on tarkeds, jotta voidaan selvittda, mita tutkittavasta ilmiosta
tiedetdan jo ennestdan. Tahan liittyy myos tutkimuksen havaintojen teoriapitoisuus,
eli se miten tutkitusta ilmidsta tehdyt havainnot selitetdan ja miten niita tutkitaan.
Kaikki nama tutkijan tekemat paatokset vaikuttavat tutkimuksen tuloksiin. (Mts. 19—

20.)



Normaalisti laadullisessa tutkimuksessa keratyn ndytteen, eli osallistujien maaran,
koko on pienempi kuin maarallisessa tutkimuksessa, silla laadullinen tutkimus pyrkii
ymmartamaan seka kuvaamaan ilmioita, tapahtumia tai toimintaa. (Mts. 85.) Tdssa
tutkimuksessa kuitenkin kaytetdaan sahkoista kyselya, jonka vastaajamaaraa on vaikea

etukateen arvioida.

Laadullisessa tutkimuksessa voidaan puhua saturaatiosta, joka voi ilmeta esimerkiksi
silloin kun aineistosta etsitdan tiettyja teemoja ja aineiston samankaltaisuuksia. Satu-
raatiolla eli kyllaantymisesta tarkoitetaan aineiston itsensa toistavuutta, jolloin tutki-
ja ei kdytdannossa l0yda tutkimusaineistosta uutta tietoa. (Mts. 87—-89.) Kun tehdaan
tutkimusta, jossa kaytetaan seka laadullisia ja maarallisia menetelmia seka analyyse-
ja, on otettava huomioon saturaation mahdollisuus, koska my6s aineisto voi normaa-

lia laajempi.

Kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen tarkoituksena on l6ytda vastauksia luku-
maadriin ja prosentteihin liittyviin kysymyksiin. Tutkimuksessa perusjoukoksi
kutsutaan sitd tutkimuksen osaa, josta halutaan saada tietoa. Tassa
kyselytutkimuksessa perusjoukko maarittaa siis kaikki kyselyyn vastanneet henkilot.
Kun perusjoukko kasittaa kaikki kyselyyn vastaajat, on kyseessa kokonaistutkimus.
Tutkimuksen aineisto voidaan luokitella primaariseen seka sekundaariseen
aineistoon. Maarallisen kyselytutkimuksen tutkimusaineistoa voidaan luonnehtia
esimerkiksi primaariseksi, silloin kun aineisto on keratty varta vasten kyseista
tutkimusta varten. Sekundaarinen tutkimusaineisto puolestaan kattaa kaiken muun,

toissijaisesti muuhun tarkoitukseen keratyn tiedon. (Mts. 13.)

Kun tutkimusaineistosta, eli havaintoaineistosta saadaan vastauksia tutkimuskysy-
myksiin, voidaan naita kutsua muuttujien arvoiksi, jotka puolestaan ovat mitattavia
ominaisuuksia tai suureita, joiden arvot voivat vaihdella ja poiketa toisistaan. (Mts.

13))

2.4 Luotettavuuden arviointi

Luotettavuuden arviointi on tarkea osa tutkimusty6ta ja tulosten tarkastelua.
Tutkimuksen luotettavuuden ja eettisyyden tutkimiselle [6ytyy lukuisia eri

nakemyksia ja mielipiteitd. Tuomen ja Sarajarven (2009) nakemyksen mukaan se
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vaatisi jopa tutkiskelua, onko olemassa mitdan yleispatevaa ohjetta, miten
luotettavuutta tulisi tarkastella. Heidan mukaansa hyvan tutkimuksen vaatimuksena
ovat kestava eettisyys, seka sisdinen johdonmukaisuus. (Tuomi & Sarajarvi 2009,
134.) Tuomen ja Sarajarven (2009) mukaan Merton (1957) maaritteli nelja
perusnormia luotettavalle tieteellisille tutkimuksille. Nama nelja tekijaa ovat:
vaitettyjen tietojen epapersoonallinen perusteleminen, puolueettomuus, tieteellisen

tiedon julkisuus seka kritiikin jarjestelmallisyys. (Mts. 126.)

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan tarkastella myos validiteetin ja reabiliteetin
avulla. Validiteetti tarkastelee sitd, onko tutkimuksessa paadytty tutkimaan
tavoiteltua aihetta. Reabiliteetti puolestaan keskittyy tutkimuksen toistettavuuden
analysointiin. Reabiliteetti ja validiteetti on muodostunut maarallisen tutkimuksen

piirissa, joten niiden kayttoa laadullisessa tutkimuksessa on kritisoitu. (Mts. 136.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen perustalle tarvitaan tarpeeksi suuri ja relevantti otanta,
jotta tutkimuksen tuloksia pystytdaan analysoimaan ja yleistamaan. Suuri otanta myods
vahvistaa tutkimuksen luotettavuutta. Tilastollisen tutkimuksen avulla maaritellaan
esimerkiksi, millainen tutkittava ilmio on tutkimusta tehtavalla hetkella. Maarallinen
tutkimus mahdollistaa isojenkin tutkimusotteiden vertailua ja analysointia
keskendan. (Heikkila 2014, 15.) Tutkimuksen yhtena tavoitteena on selvittda, onko
kahden tutkittavan ikdryhman mieltymyksilld merkittavia eroavuuksia, joten
kvantitatiivinen [ahestymistapa on tdhan soveltuva. Tutkimusotoksen on tassa
tapauksessa siis oltava lukumaarallisesti relevantti, ja siksi tavoitteena on saada

vahintaan 100 vastaajaa kyselylle, jotta tutkimukselle saadaan luotettava otanta.

3 YOpuu Yhtio Oy

3.1 Hotellin palvelut

Vuonna 2016 toimintansa aloittanut Yopuu Yhtio Oy vastaa seka Jyvaskylan keskus-
tassa sijaitsevien Boutique Hotel Yopuun ettd Hotelli ja baari Verson toiminnasta.
Boutique Hotel Yopuu on perustettu vuonna 1988 pariskunnan, Esa ja Sirkku Arolan
toimesta. Hotellin yhteydessa toimii tasokas ravintola Polléwaari, jonka osaksi hotel-

lin tunnelmallinen viinipiha kuuluu. Vuonna 2006 hotelli siirtyi uuteen omistukseen ja



11

sen liiketoimintaa muokattiin suomalaisuutta ja suomalaista designia, kuten Mari-
mekkoa ja Alvar Aaltoa, hyddyntden kansainvaliselle asiakaskunnalle. Hotellin seka
ravintolan pitkdaikaisiin arvoihin kuuluvat vielad tanakin paivana perinteiden noudat-
taminen, seka korkean laadun yllapitdminen. Boutique Hotellissa on yhteensa 26
huonetta, joista jokainen on sisustukseltaan seka tunnelmaltaan ainutlaatuinen.

(YOpuu Boutique Hotel n.d.)

Hotelli Yopuu on tunnetusti korkeatasoinen ja uniikki boutique hotelli, sekd oman
sloganinsa mukaan “Se paras hotelli Jyvaskyldssa”, jonka asiakaslupauksena on tarjo-
ta hotellivierailleen yksil6llisia seka laadukkaita palveluita. Hotelli- ja ravintolakon-
septin tarjoamiin palveluihin kuuluvat kokonaisuudessaan majoitus-, juhla-, kokous-

ja ravintolapalvelut. (Yopuu Boutique Hotel n.d.)

Majoitusliiketoiminnan lisaksi hotellin yhteydessa toimii ravintola Pélldwaari seka
ravintolan viinipiha. Polléwaari on tasokas ravintola, mika tarjoaa elamyksellisia ra-
vintolapalveluja asiakkailleen hyddyntden eri sesonkien tuoreita raaka-aineita kau-
simenuissaan seka tarjoamalla poytiin tarjoillun lounaan seka laadukkaan a la carte -
menun. Polldwaarissa korostetaan ravintolakokemuksen ainutlaatuisuutta panosta-
malla asiakkaan ja henkilékunnan valiseen vuorovaikutukseen seka tarinallistamalla

ruokien seka viinien tarjoilua. (Kurki 2018.)

Boutique hotelli Yopuun toiminnan aikana hotellin sisapihaa on hyddynnetty monin
tavoin. Nykyisen viinipihan toiminta on alkanut muotoutumaan hotellin omistajien
vaihtuessa vuonna 2006, ja katettuna terassina viinipiha on ollut kdytossa vuodesta
2017 eteenpain. Viinipiha on jo ennestadn upea kesaterassi, jota yllapidetdaan hyvin
koko sesongin ajan. Viinipihasta tunnelmallisen tekee sen pieni kapasiteetti, silla
viinipihan asiakaskapasiteetti on noin 25-30 henkil6a kerralla riippuen kalusteiden
asettelusta. Sijainniltaan viinipiha on hieman ydinkeskustaa syrjempana. Viinipihan
tarjontaan kuuluvat tarkoin valitut viinit, raikkaat cocktailit ja muut juomatarjoilut,
sekd aamupala, lounas ja illalliset, joiden valmistuksesta ja tarjoilusta vastaa ra-

vintola Polléwaarin asiantunteva henkilokunta. (Kurki 2018.)

Viinipiha on avoinna kesdsesongin aikana sddvarauksella aina lokakuun loppuun asti.
Viinipihan yhteydessa toimivan viinibaarin aukioloajat ovat klo 11-24, mutta itse vii-

nipihaa hotelli pitaa auki varhaisesta aamusta iltamyohaan. Tarkoituksena on tarjota
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asiakkaille mahdollisuus nauttia sisapihasta mahdollisimman laajasti, joka mahdollis-

taa esimerkiksi aamupalasta nauttimisen viinipihalla. (Kurki 2018.)

3.2 Aiemmat tutkimukset yritykselle

Boutique Hotel Yopuu seka Yopuu Yhtio Oy:lle kuuluva hotelli Verso ovat tehneet
Iahivuosina paljon yhteisty6ta Jyvaskylan ammattikorkeakoulun kanssa, jonka opiske-
lijat ovat tehneet, ja tekevat parhaillaan, erinaisia tutkimuksia yritykselle, jotka sijoit-
tuvat hotelli- ja ravintolatoiminnan eri osa-alueille. Tama opinnaytetyo keskittyy Yo-
puun viinipihaan ja sen kehittamiseen palvelumuotoilun avulla, josta ei puolestaan
ole aikaisemmin tehty tutkimuksia. (Kurki 2018.) Kyseisesta opinnaytetyon viinipihan
palvelumuotoiluprosessista on jatetty pois markkinointinakékulma, silla siita ollaan
tekemassa parhaillaan erillistd opinndytetyota Jyvaskylan ammattikorkeakoulun

opiskelijan toimesta.

4 Palvelumuotoilu

Jatkuvasti kehittyvassa maailmassa, missa kuluttajat ovat tietoisempia, kuin aikai-
semmat sukupolvet, yritysten on pysyttava ajan tasalla ja olla valmiita kehittdmaan
toimintaansa. Siina missa aikaisemmat sukupolvet ovat palveluiden kohdalla niin sa-
notusti tyytyneet siihen mita on ollut tarjolla, nykypaivan kuluttajat osaavat vaatia
tuotteita ja palvelua, jotka vastaavat juuri heidan mieltymyksidan ja tarpeitaan. Tata
paattavaisyytta on kasvattanut ja rohkaissut nykypaivan markkinatalous, seka johta-
vat brandit, jotka tarjoavat huippuluokan tuotteita ja palveluita. Monet kuluttajat
eivat tdman vuoksi enaa tyydy vahempdaan. Vaatimusten seka odotusten noustessa
yritykset kohtaavat uusia haasteita kehittaa toimintaansa vaativien ja nopeasti muut-
tuvien odotusten mukaisesti. Naihin haasteisiin 2000-luvun alussa syntynyt palvelu-
muotoilu on monipuolinen ja tehokas tyokalu, jonka avulla yritys voi kehittda toimin-
taansa, seka tuotteita ja palveluitaan asiakaslahtoisesti. (Reason, Lgvlie & Brand Flu

2015, 7-11.)

Tuulaniemi (2011) kuvailee palvelumuotoilua kasvavana osaamisalana, jolla tuodaan
lisdarvoa uusiin palveluihin, seka systemaattisena l[ahestymistapana palveluiden ke-

hittamiselle ja innovoimiselle. Palvelumuotoilulla saadaan visualisoitua palvelun
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aineettomia osia seka yhdistettya asiakkaiden tarpeet ja odotukset
liiketoiminnallisesti kannattaviksi palveluiksi. Tuulaniemen mukaan palvelu-
muotoilun lopputuotoksena syntyy myos sosiaalisesti, ekologisesti seka
taloudellisesti kestavia palveluja. (Tuulaniemi 2011.) Tuotekehitys auttaa yrityksia
pysymaan muuttuvan toimialan mukana. Yleisimmat syyt tuotekehitykseen
yrityksessa ovat myynnin lisddmisen tavoite, markkina- ja kilpailutilanteen muutos,

seka asiakkaiden kulutustottumusten muutokset. (Komppula & Boxberg 2002, 94.)

Palvelumuotoilun tavoitteena on |0ytaa palveluiden strategisia mahdollisuuksia yri-
tyksen liiketoiminnan kannalta, sekd luoda uutta ja kehittda vanhaa (Tuulaniemi
2011). P4dmaarana voi olla muun muassa uusien tuote- ja palveluideoiden l6y-
tdminen ja kehittdaminen, asiakassuhteiden yllapitaminen, uusien asiakkaiden saami-
nen tai liiketoiminnan parantaminen. Palvelumuotoilu mahdollistaa niin yrityksen
sisaisten kuin ulkoisten haasteiden ja uusien nakdkulmien I6ytdamisen, seka uusien
markkinaideoiden hahmottamisen. Palvelumuotoilu |dhestyy yrityksen kehitysta ja
mahdollisia ongelmakohtia tasapainottamalla asiakasnakdkulmaa, yrityksen resurs-
seja seka liiketoiminnallisia tavoitteita. Asiakkaan nakdkulman ymmartaminen auttaa
yritysta kehittdamaan toimintaansa oikeaan suuntaan ja saavuttamaan tavoitteensa.
Yrityksen tarpeista ja tavoitteista riippuen palvelumuotoilu antaa yritykselle mahdol-
lisuuksia kehittaa niin pienia yksityiskohtia kuin suuria palvelukokonaisuuksia, jotka
vievat yrityksen kohti asiakaslahtdisempad, toimivampaa seka tuottoisampaa palve-
lu- ja tuotetarjontaa. Pientenkin yksityiskohtien parantelulla voidaan saada suuria

vaikutuksia asiakaskokemukseen. (Reason, Lgvlie & Brand Flu 2015, 12 & 14.)

Palvelumuotoilussa korostuu asiakkaan tarkeys prosessin osana. Kuluttajalla on aina
osansa palvelutapahtumassa ja heidan kokemuksillaan on suuri merkitys palvelun
muotoutumiselle, talléin puhutaan palvelukokemuksesta. Asiakkalle syntyvaa
palvelukokemusta ei voida ennustaa, silld kokemukset ovat aina henkilokohtaisia.
Kokemuksesta pystytaan kuitenkin tehda optimaalinen muokkaamalla
asiakaskokemuksen kriittisid pisteita, joita ovat palveluprosessi, palveluymparisto,
vuorovaikutus seka yrityksen tydskentelytavat. (Tuulaniemi 2011.)
Asiakasndkokulman seka kehitettavan tuotteen tai palvelun tarkasteleminen
"ulkopuolisin silmin” auttaa yrityksia sisdistamaan asiakaskunnan tarpeet, odotukset

ja sen, kuinka asiakas tuotteen tai palvelun kokee. Tarkoituksena on I6ytaa niita
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elementtejs, jotka ovat asiakkaan ndakokulmasta tarkeimpia ja olennaisia. Kriittisten
pisteiden kehittamiselld voidaan parantaa asiakaskokemusta vahentamalla
negatiivisia arsykkeita ja parantamalla asiakkaiden tyytyvaisyytta. Palvelumuotoilu
auttaa tunnistamaan ne kriittiset pisteet, joihin tulee keskittya, jotta asiakas kokee
saavansa aitoa arvoa tarjotusta tuotteesta tai palvelusta. (Reason, Lgvlie & Brand Flu

2015, 13-14.)

Palvelumuotoilussa puhutaan arvon luomisesta ja syntymisesta asiakkaalle, mika luo-
kitellaan yhdeksi tarkeimmista asioista, kun suunnitellaan tai kehitetaan palveluja.
Arvo kasitetdan palvelumuotoilussa seka palveluissa yleisesti palvelusta saadun hyo-
dyn ja hinnan suhteena. Palveluntuottajien on kuitenkin huomioitava, etta palvelun
hinta ei ole aina rahallinen arvo ja arvon kokeminen on suhteellista siihen, mita ku-
luttaja on aikaisemmin kokenut seka mita han arvostaa. Arvoa voidaan luonnehtia
seka laadullisena etta maarallisend. Laadullinen arvo palvelussa kattaa esimerkiksi
sen muotoilun ja asiakkaan kokemuksen, kun puolestaan maarallinen arvo voi olla

palvelun hinta tai sen tekninen laatu. (Tuulaniemi 2011.)

Keskeisena elementtina arvon luomisessa on yrityksen arvolupaus, joka perustuu asi-
akkaalle annettuun lupaukseen palvelun sisallosta, hyddysta seka
ainutlaatuisuudesta. Asiakkailla on usein tietyt odotukset luvatusta arvosta, mika
perustuu muun muassa ennakkotietoihin, kokemuksiin, toiveisiin sekda maineeseen,
jota yritys edustaa. Kun halutaan luoda asiakkaalle lisdarvoa, on kaikki edella
mainitut asiat huomioitava. Lisdarvon tuottaminen asiakkaalle voidaan kuvata
useimmissa tapauksissa hinnan alentamisena tai lisdaamalla palvelusta saatavaa

hyotya, josta parhaimmillaan syntyy kilpailukeino yritykselle. (Mt.)

Palvelumuotoilu on jatkuva prosessi, jossa pyritdan osallistamaan kaikki palveluun
linkittyvat osapuolet, kuten yrityksen nykyiset ja potentiaaliset asiakasryhmat seka
kaikki palvelun tuottamiseen osallistuvat henkilot. Parhaimmillaan palvelumuotoilus-
ta voi syntya markkinoilla kilpailukykyisia palveluja seka se voi onnistuessaan lisata

asiakasuskollisuutta yrityksille. (Mt.)

Opinnaytetyossa palvelumuotoiluprosessin avulla toimeksiantajalle pyritaan luomaan
ideoita palvelukonsepteista, joita voidaan hyodyntaa yrityksen liiketoiminnan

kasvattamisessa. Palvelukonsepti on kokonaiskuva tai luonnos palvelun keskeisesta
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ideasta ja siitd, mita se mahdollisesti tulee sisdaltamaan. Kun palveluja konseptoidaan,
pystytaan havainnollistamaan mita tehdaan, kenelle ja mita siita hyodytaan.
Palvelukonseptin suunnitteluun palvelumuotoilun tydkalut ovat erittdin sopivia

systemaattisuuden ja sideosryhmien osallistamisen vuoksi. (Maijala 2018.)

Palvelukonseptin on oltava kaikessa innovatiivisuudessaan olla myds kdytannéllinen
ja sisaltaa seka heti toimeksiantajan kayttettavissa olevia ideoita etta kehitettavissa
olevia, enemman resursseja tarvitsevia ideoita. Palvelumuotoilijan paatehtava
palvelukonseptien ideoinnissa on esitelld kaytannollinen kokonaisuus
tilaajayritykselle siitd mita mahdollinen palvelu voisi olla, millaisena sen voisi

toteuttaa ja miten sita kehitettaisiin tulevaisuuteen nahden. (Maijala 2018.)

4.1 Palvelutuotteen ja -tarjooman vaikutus asiakastyytyvaisyyteen

Palvelutarjoomaan kuuluvat palveluyrityksen palveluprosessit, fyysiset elementit
seka yrityksen resurssit. Tarjooma on yhdistelma palveluja, joiden avulla asiakkaalle
luodaan emotionaalisia, aineettomia seka psykologisia palvelukokemuksia, jotka
toimiessaan tuottavat asiakkaalle positiivisia tuntemuksia ja asiakastyytyvaisyytta.
(Komppula & Boxberg 2002, 19.) Palvelukokemuksen arvioiminen on kuluttajalle
huomattavasti vaikeampaa verrattuna, jos kyseessa olisi fyysinen tuote. Tama johtuu
siitd, ettad palvelussa on hyvin vahan konkreettisi ja kdsin kosketeltavia elementtejs,
joiden laatua pystyttdaan arvioimaan. (Han & Ruy 2009, 488.) Tutkimusartikkelissaan
“The Roles of the Physical Environment, Price Perception, and Customer Satisfaction
in Determining Customer Loyalty in the Restaurant” tutkijat Han ja Ruy (2009)
selvittivat ympariston, hinnoittelun ja asiakastyytyvaisyyden valista yhteytta toisiinsa
seka asiakasuskollisuuteen ravintola-alalla. Kaikki edelld mainitut elementit ovat
sellaisia, joihin yritys pystyy omalla toiminnallaan vaikuttamaan. Tutkijoiden mukaan
erityisesti hinnoittelulla seka fyysiselld ymparistolla on suuresti vaikutusta siihen,
miten asiakasuskollisuus muodostuu tiettya ravintola-alan yritysta kohtaan. (Mts.

487.)

Palvelun hinnoittelun vaikutus asiakasuskollisuuteen ja -tyytyvaisyyteen kulkeutuu
koko palvelukokonaisuuden kautta. Kaytanndssa asiakkaan tulee kokea, etta palvelu-

kokonaisuuden kaikki elementit, fyysisesta ymparistosta itse palveluun, ovat
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palvelusta pyydetyn hinnan arvoisia, jotta taysi asiakastyytyvaisyys ja palvelulle
sopiva hinta toteutuvat. Jos ndma seikat eivat toteudu, voi asiakas kokea
maksaneensa esimerkiksi lilan suuren hinnan palvelusta, mika ei tayttanyt hanen
odotuksiaan, mika puolestaan heikentaa asiakasuskollisuuden ja

asiakastyytyvdisyyden syntymista. (Mts. 505.)

Komppulan ja Boxbergin teoksessa esitetty Lumsdonin matkailuun kehittaman
kuvion (ks. kuvio 1) keskidssa ovat asiakas ja palvelun tuottaja, jotka hallitsevat
palvelutapahtumaa, jossa yritys pyrkii tuottamaan asiakkailleen hyotya. Lumsdomin
mukaan palvelun tuottaminen rakentuu asiakkaalle ndkymattomista, eli sisaisista,
seka nakyvista, eli ulkoisista prosesseista. Tarkeaa palvelun onnistumisen kannalta on
molempien prosessien laadun tasokkuus, jossa henkiloresurssien ja tyontekijoiden
ammattitaidon tarkeytta ei voida painottaa liikaa. (Komppula & Boxberg 2002, 19—
20.) Asiakkaalle nakyvia prosesseja Yopuun viinipihalla ovat muun muassa asiakkaan
ja tarjoilijan tai baarimikon valinen kontakti. Esimerkkeja nakymattomista
prosesseista ovat ne taustatekijat ja toiminnot, joiden avulla asiakkaalle valmistetaan

heidan tilauksensa. Kuvio on sovellettavissa myds muilla palvelualoilla.

Fyysiset puitteet: Prosessit:

- Sisustus - Reagointijérjestelma
- Henkilgkunnan asut - Vastaanotto

- Kalusteet - Laskutus

- Vdrivalikeima - Jonotus

- Materiaalit - Henkildkunnan

- Tunnusomaiset merkit menettelytavat

- Imago

Ydinpalvelutarjooma:
Todellinen palvelun taso
Asiakkaan imago ja odotukset
Arvon aistiminen
lImapiiri “Hyva meininki” -tekija

lhmiset:
Henkildkunnan koulutus
Henkildkunnan avuliaisuus
Henkildkunnan taso
Vastaanottotiskit

Kuvio 1. Matkailuyrityksen palvelutarjooma (Komppula & Boxberg 2002, muokattu)
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Lumsdonin mallissa palveluntarjoajan ydintarjooma, ja todellinen palvelun taso seka
arvo, syntyvat kuvassa nakyvien elementtien tuloksena. Mallin resursseista Lumsdon
erityisesti korostaa niin sanottua “Feel good”-tekijaa, eli ilmapiirid, seka henkilore-
surssien merkitystd. Lumsdon esittda palvelun elementit kahdessa osassa: oleelliset
ja toissijaiset elementit. Oleellisia elementteja ovat esimerkiksi yrityksen toimitilat ja
muut valttamattomyydet palvelun tuottamisen kannalta. Toissijaisille elementeille
Lumsdon ei anna yksittaista arvoa, vaan ne ovat valttamattémien elementtien liséana
palvelua parantavina lisdarvoina. (Komppula & Boxberg 2002, 19.) Viinipihalla ensisi-
jainen elementti on esimerkiksi itse viinipiha, eli ravintola Pélldwaarin terassialue.

Toissijaisia elementteja ovat esimerkiksi viinipihan sisustus ja tyyli.

Tutkijoiden Han ja Ruy (2009) mukaan fyysiseen ymparistoon voidaan vaikuttaa
muun muassa ravintolan sisustuksen, tilan asettelun seka yhtenaisyyden ja
tunnelmallisuuden avulla. Yksityiskohdat ravintolaymparistossa ovat helposti
ravintolan johtoportaan seka tyontekijoiden muokattavissa. Naista tarkeimmiksi
lukeutuvat taustamusiikki, sen tempo, voimakkuus ja tyylilaji, ravintolan
sisustukselliset elementit, tuoksut, huonekalujen asettelu ja valaistus. Yksityiskohdilla
pystytdaan helposti tekemaan vaikutus asiakkaaseen ja saada heidat viihtymaan
ravintolassa pidempaan sekd useammin. (Han & Ruy 2009, 504.) Taman
opinnaytetydn tapauksessa oleellisena elementtina toimivat esimerkiksi toimitilat eli
viinipiha ja viinibaari. Viinipihan pienen kapasiteetin vuoksi on kiinnitettava erityisesti
huomiota siihen, miten tilasta saadaan mahdollisimman viihtyisa ja sellainen, ettei
tila tunnu asiakkaista liilan ahtaalta. Tunnelmallisia elementteja valittaessa on
pyrittdva harmoniaan ja seurattava yhtaldista teemaa niin lamp6étilan, musiikin,
tuoksujen seka valaistuksen osalta. (Mts. 490—491.) Viinipihan tunnelmaa
suunnitellessa on huomioitava sddolosuhteet kesasesongin aikana seka valaistus- ja
[ampotilaelementit, silla kyseessa on ulkoterassi, mika on avoinna lokakuun loppuun

asti.

4.2 Asiakkaan osallistaminen tuotekehitykseen

Asiakassuhteiden solmiminen, niiden yllapitdminen seka vahvistaminen ovat keskei-
simpia tavoitteita yrityksille. Asiakkuus on yrityksen ja asiakkaan valinen prosessi,

jossa asiakaskohtaamisten ja -prosessien aikana tuotetaan arvoa molemmille osa-
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puolille. Asiakkuusajattelun pitkdn linjan tavoitteena on pitkdaikaisen ja molemmille
osapuolille kannattavan asiakassuhteen luominen, jonka pohjana toimii asiakastyyty-
vaisyys. Asiakkaiden odotusten, niiden tayttymisen, asiakaskokemuksen seka koetun
palvelun arvon seurauksena syntyy asiakastyytyvaisyytta. Yritysten on kuitenkin
muistettava, ettei pelkastaan yksittdinen tyytyvainen asiakaskokemus synnyta
asiakasuskollisuutta, vaan uskollisuuden syntymiseen vaaditaan jatkuvaa
suunnitelmallista panostusta. Komppulan ja Boxbergin (2002) mukaan “Yritykselle
asiakkuuden arvon tarkein mittari on kannattavuus.” Tutkimusten mukaan nykyisten
asiakkaiden tyytyvaisyyden yllapitaminen tulee yrityksille viisi kertaa halvemmaksi,

kuin uusien asiakkaiden hankkiminen. (Komppula & Boxberg 2002, 62—-63.)

Nopeasti muuttuvalla alalla, jossa on helppo kopioida kilpailijoiden ideoita ja onnis-
tumisia, tarvitaan usein uusia ideoita ja innovaatioita, jotka erottuvat yritysten vali-
sistd samankaltaisesta tuotetarjonnasta. Taman vuoksi myds majoitus- ja ravintola-
alan yritykset etsivat uusia tapoja, joiden avulla luoda uusia asiakkaita houkuttelevia
tuotteita, jotka erottautuisivat muusta tarjonnasta. Tallaisilla markkinoilla asiakas-
suhteet seka asiakasuskollisuus nousevat avainsanoiksi, joita yritykset pyrkivat yllapi-
tdmaan. Luodakseen kestavampia asiakassuhteita Sarmah:n ja Rahmanin (2018) mu-
kaan Prahalad ja Ramaswamy ehdottivat asiakkaiden sisallyttamista kehitysprosessiin
parantaakseen tuotteiden ja palveluiden laadukkuutta seka kuullakseen asiakkaiden

mieltymyksista ja tarpeista jo kehitysprosessin aikana. (Sarmah & Rahman 2018.)

Tassad opinndytetyOssa asiakas osallistetaan palvelumuotoiluprosessin tutkimukseen-
sahkoisen kyselyn avulla, jossa selvitetdaan asiakkaiden nakemyksia siita, millaisessa
ymparistossa he haluavat aikaansa viettaa, seka millaisia tuotteita tai palveluita asi-
akkaat toivoisivat kesaterassin tarjoavan. Asiakkaiden kokemus palveluista ja niiden
tarpeellisuudesta seka merkityksesta on se mika ratkaisee, onko tuotteella tai palve-
lulla arvoa (Tuominen, Jarvi, Lehtonen, Valtanen & Martinsuo 2015, 20). Asiakasko-
kemuksen tarkeys palvelumuotoilussa perustuu siihen, ettd lopputuotteen tai
palvelun ostaja ja kuluttaja on se, joka kokee tuotteen tai palvelun todellisen hyodyn.
Niin ravintola-alalla kuin muillakin palvelualoilla asiakasldahtoisyys on avainsanana
kaikelle liiketoiminnalle, jonka vuoksi asiakkaiden osallistaminen prosessiin valikoitui

myo6s taman opinnaytetyon yhdeksi perustaksi. Osallistamalla potentiaaliset asiak-



19

kaat mahdollistetaan uusien ndkdkulmien saaminen niiltd, jotka palvelua tulevat tu-

levaisuudessa kayttamaan.

Asiakkaan osallistamisella palvelumuotoiluprosessiin on niin hyvat kuin huonot puo-
lensa. Kun asiakkaat otetaan mukaan yrityksen toimintoihin, on tarkeaa maaritella
heidan roolinsa. Yrityksen sisalla muodostuu kuva asiakkaiden tarpeista ja toiveista,
joiden mukaan tuotteita ja palveluita kehitetaan. Muotoutuneet mielikuvat eivat
valttamatta silti kohtaa todellisuutta. Asiakkaiden sisallyttaminen tuotekehitykseen
ehkaisee naiden harhakuvien syntymista seka rikkoo yrityksen ajatus- ja

toimintamalleja luoden uusia ideoita. (Tuominen ym. 2015, 24-25.)

Syita kuluttajien halukkuuteen osallistua jonkin yrityksen tuotekehitykseen on monia:
osa nauttii siitd, etta he saavat olla osana isompaa kokonaisuutta, seka mukana te-
kemadssa tai vaikuttamassa, kun toiset ovat mukana ainoastaan ilmaislahjojen ja osal-
listumisesta saatujen hyodykkeiden vuoksi (Sarmah & Rahman 2018). Yrityksille
haasteeksi jaa se, miten asiakkaat saadaan otettua mukaan kehitysprosessiin mah-
dollisimman tuottavalla ja kannattavalla tavalla, jotta asiakkaiden ja potentiaalisten
asiakkaiden nakemykset, ideat ja tarpeet saadaan yrityksen kaytettavaksi (Gustafs-
son, Kristensson & Witell 2012). Majoitus- ja ravintolayritykset voivat kehittda muun
muassa ravintolan makumaailmaa, ruokalistaa, tyylia, mukavuutta, lisapalveluita seka

muita asiakkaille ndkyvia ja heidan kaytettavissadn olevia elementteja.

Haasteena asiakkaan osallistamisessa on ennen kaikkea oikeiden henkildiden valit-
seminen mukaan prosessiin (Tuominen ym. 2015, 26). Valituilla henkil6illa tulee olla
tarpeeksi motivaatiota sekd heiddn on oltava tarpeeksi rohkeita, jotta heidan osallis-

tumisestaan pystytaan saamaan relevanttia ja kehityskelpoista informaatiota.

4.3 Elamykset osana liiketoimintaa

Lansimaisten kulutustottumusten ja tuotannon rakenteiden muutosten seurauksena
ihmisten keskuudessa on noussut kysyntaa elamyksille. Liiketaloudessa elamykset
ovat muodostaneet merkittdvan myyntivaltin, jonka nimissa myydaan laajasti
erilaisia tuotteita ja palveluita (Saarinen 2002, 5 & 7). Nykypdivana elamyksia
kdytetaan liiketaloudessa superlatiivin tavoin, jonka avulla yritykset yrittavat

tavoitella lisamyyntia ja houkutella kuluttajaa ostamaan palveluntarjoajan tuotteita,
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ja palveluita, lupaamalla maksimaalisia kokemuksia kuluttajille (Tarssanen & Kyldnen
2009, 8). Vaikka elamykset tuovat palveluntarjoajille mahdollisuuden korostaa
tuotteidensa tai palveluidensa laadukkuuden maarittelya, voi elamyksien kayton
yleistyminen mainonnassa luoda liiketoiminnalle myds ongelmia, seka heikentaa
termin laatua (Karppinen & Latomaa 2007, 100). Nykymainonnassa tarkkaavainen
kuluttaja voi herkasti huomata, ettd yha useampi yritys mainostaa tuotteitaan
lupaamalla erilaisia elamyksia. Oli kyseessa sitten elamyksellinen retki, elamyksellisen
hyva jaatelo tai uusi puhelin, jonka kayttéa kuvataan elamyksellisena kokemuksena.
Ongelma nousee esille siing, jos arkinen tapahtuma, kuten hiusten harjaaminen voi
olla "elamys”, miten liiketoiminnassa tehdaan eroavaisuus sille, etta yrityksen
tarjoama tuote tai palvelu eroaa kilpailijoiden lupaamista elamyksista? Miten tarjottu
elamys eroaa kokemuksesta? Naihin kysymyksiin ja haasteisiin palveluntarjoajan

tulee pystya vastaamaan tarjotessaan tuotteitaan ja palveluitaan elamyksina.

4.3.1 Mika on elamys?

Elamykset ja niiden merkitys ovat muotoutuneet uusiksi moneen kertaan vuosien
varrella. Nykypaivana elamys rinnastetaan tilannesidonnaisuuteen, hetkessa olemi-
seen seka vaihtelun saamiseen. (Saarinen 2002, 5.) Tilastokeskus (2007) maarittelee
elamyksen yksil6d voimakkaasti koskettavaksi, usein lyhytkestoiseksi ilmioksi.
Eldamystalous puolestaan maaritelladan jonkun palveluntarjoajan markkinoille
tuottamana tuotteena tai palveluna, joka koskettaa montaa kuluttajaa
samanaikaisesti. (Alanen 2007.) Elamyksellisyys on noussut yhd enemman esille myos
ravintolamaailmassa, jossa kuluttajat ovat yha tietoisempia ruokien ja juomien
tarinasta ja siitd, mita he kuluttavat. Kuluttajat ovat yha enemman kiinnostuneita
ravintoloissa muun muassa ruoan alkuperasta, valmistajasta seka

valmistusprosessista. (Matilainen 2017.)

Tilastokeskuksen (2007) mukaan lappilaiset maarittelevat elamystuotteen tuotteeksi,
jonka ostamalla, kokemalla tai kuluttamalla asiakkaalle syntyy mahdollisuus kokea
elamyksia. Heidan mukaansa elamystuotteen keskeisimmiksi elementeiksi nousevat
arjesta poikkeavuus, moniaistisuus, yksilollisyys seka asiakkaan, tuotteen ja
asiakaspalvelijan valinen vuorovaikutus. Lisaksi yhtena tarkeimpana elementtina

mainitaan aitous tuotteen perustana. Elamyksen tuottamisesta haastavaa tekee sen,
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ettd elamys on yksilollinen kokemus, jota ei voida taata muiden henkildiden
toimesta. Elamystaloudessa yritykset ndin ollen pyrkivat luomaan asiakkailleen
sellaisen ympariston, jossa elamysten kokeminen on mahdollista, ja missa kaikki

edelld mainitut elementit toteutuvat. (Alanen 2007.)

Yhta paljon kuin maailmassa on ihmisid, on myds eri tapoja kokea tai olla kokematta
elamys. Toiselle hiljaisuus, luonto, rauhoittuminen ja mietiskelyyn uppoutuminen voi
olla elamys, kun taas toiset kokevat elamyksia vain extreme-seikkailuiden tai huimaa
vauhtia tarjoavien aktiviteettien parissa. Elamykset ovat kokijansa nakemyksia
tilanteesta seka tulkinnanvaraisia riippuen henkilon tavoitteista, ymparistosta,

tilanteesta ja tapahtumasta. (Karppinen & Latomaa 2007, 13.)

Miten elamykset sitten eroavat kokemuksista? Usein sanojen erottamisessa on epa-
selvyyksia, jotka vaativat tarkempaa sanojen maarittelya. Elamykset keskittyvat ihmi-
sen kokemaan merkitykseen toiminnasta, kun puolestaan kokemuksella usein tarkoi-
tetaan ainoastaan toiminnan ulkoista olemusta. (Mts. 14.) Karppisen ja Latomaan
kokoelmassa Tarssanen ja Kylanen luonnehtii elamyksen ja kokemuksen valista
suhdetta seuraavasti: “Elamys kehittyy riittdvan vaikuttavasta kokemuksesta tai
kokemuksista - seurauksena” (Mts. 103). Elamykset menevat syvemmalle syy-
seuraussuhteisiin seka merkityksiin, jotka jaavat puuttumaan jos kyseessa on pelkka
kokemus. Elamykset ovat positiivisia, aisteja herattelevia seka kokonaisvaltaisia
tunnekokemuksia, jotka parhaimmillaan johtavat henkil6kohtaisiin oppimis- seka
muutoskokemuksiin. Tama mahdollisuus muutoksen kokemiseen erottaa elamyksen

kokemuksesta. (Karppinen & Latomaa 2007, 103.)

4.3.2 Elamyskolmio

Elamyskolmio on Sanna Tarssasen ja Mika Kyldsen teoreettinen ideaalityyppi, mika
tarkastelee elamyksellisyytta tapahtuman olennaisimpien elementtien seka yksilon
kokemuksen tasolla. Elamyskolmiomalli tiivistda pohjoismaissa valloillaan olleen
elamyskeskustelun syventden sen ymmartamistd. (Karppinen & Latomaa 2007, 17.)
Elamyskolmiomalli mahdollistaa elamyksellisyyden ymmartamisen ja analysoinnin
erilaisissa tuotteissa ja palveluissa. Kolmion avulla voidaan tarkastella tuotteita ja
palveluita tuotteen elementtien seka asiakkaan kokemuksen tasolla. Elamyskolmion

tasoilla ovat kaikki ne elamyksen elementit, joiden tayttymisen seurauksena syntyy
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"taydellinen elamystuote”. Elamyskolmio tarjoaa tyokalun tuotteiden elamyksellisyy-
den puutteiden seka kriittisten kohtien tarkasteluun, jolloin sitd voidaan kehittada pa-
rempaan ja entista kilpailukykyisempaan suuntaan. (Tarssanen & Kylanen 2009, 11—

12.)

henkinen taso
MUUTOS

emotionaalinen taso

ELAMYS

alyllinen taso

OPPIMINEN
fyysinen taso
AISTIMINEN

motivaation taso
KIINNOSTUMINEN

yksilOllisyys aitous tarina monigistisuus  kontrastl  vuorovalkutus

Kuvio 2. Elamyskolmio (Tarssanen & Kyldnen 2009)

Eldamyskolmiossa (ks. kuvio 2) vaakasuoralla ndhdaan elamyksellisyyden syntymiseen
vaikuttavat kuusi merkittavaa tekijaa: vuorovaikutus, kontrasti, moniaistisuus,
tarinallisuus, aitous seka raataloitavyys, eli yksilollisyys. Pystysuoralla puolestaan
nahdaan viisi eri asiakkaan kokemuksen tasoa: motivaation taso (kiinnostuminen),
fyysinen taso (aistiminen), dlyllinen taso (oppiminen), emotionaalinen taso (elamys)
sekd henkinen taso (muutos). Onnistuneessa elamystuotteessa jokainen elamyksen

elementti toteutuu kaikilla kokemuksen tasoilla. (Karppinen & Latomaa 2007, 113.)

Tarssasen ja Kyldasen mukaan palveluntuottaja pystyy kolmella ensimmaisella asiak-
kaan kokemuksen tasolla vaikuttamaan tuotteen elamyksellisyyteen tarjoamalla
kaikki elamyksen elementit nailld tasoilla. Kolmannen tason jalkeen elamyksen ko-
keminen jaa asiakkaalle. Elamyksen kokemiseen vaikuttavia tekijoita ovat esimerkiksi
kokijan aktiivisuus, odotukset ja toiveet seka kulttuurinen ja sosiaalinen tausta. (Mts.
113.) Aikaisempaan toteamukseen viitaten, elamyksen kokeminen on yksil6llista, eika

yksikdan palveluntarjoaja pysty sitd varmasti takaamaan asiakkailleen.
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Kokemisen tasot

Elamyskolmiossa ensimmainen asiakkaan kokemisen tasoista on motivaation taso, eli
kuluttajan kiinnostuksen herattaminen. Tuote tai palvelu tuodaan asiakkaiden
tietoon pyrkimyksena luoda heille odotuksia ja mielikuvia tarjoomasta. Asiakkaalle
pyritdan luomaan tarve kyseiseen tuotteeseen tai palveluun, joka houkuttaa
asiakkaita kuluttamaan. Jo ensimmaisesta tasosta lahtien on tarkeaa, etta kaikki
kuusi elamyksen elementtia tayttyvat mahdollisimman kattavasti. (Karppinen &

Latomaa 2007, 117.)

Seuraava tasoista on fyysinen taso, eli aistiminen. Talla tasolla asiakas kohtaan tuot-
teen tai palvelun ensimmaista kertaa. Asiakas tarkkailee ja havannoi, mita
ymparistdssa tapahtuu, missa ollaan ja mita tehdaan. Talla tasolla tuotteen tai
palvelun kaytettavyys ja toimivuus seka tekninen laatu mitataan. Onnistunut tuote
antaa asiakkaalleen talla tasolla turvallisen ja positiivisen kokemuksen, josta asiakas

voi nauttia. (Mts. 117.)

Kolmas tasoista, alyllinen taso, on yhteydessa siihen, mita asiakas kasittelee, proses-
soi ja oppii kokemuksen aikana. Onnistunut tuote tai palvelu tarjoaa harjaantumis- ja
oppimiskokemuksia asiakkaalle, joiden avulla asiakas kehittyy tai mahdollisesti oppii
jotain uutta. Palveluntarjoaja voi pyrkia vaikuttamaan ja luomaan mahdollisuuksia
siihen, ett3 asiakas kokee oppimisen hetki tuotteensa tai palvelunsa kautta. Alyllisel-

I3 tasolla asiakkaat paattavat onko tuote heille miellyttava vai ei. (Mts. 118.)

Neljas asiakkaan kokemuksen tasoista on emotionaalinen taso, eli varsinainen ela-
myksen kokemisen taso. Jos tuotteen tai palvelun kolmella ensimmaisella tasolla on
onnistuttu tuomaan elamyksen elementit esille ja luomaan asiakkaalle miellyttdva
kokemus, tarjoaa se hanelle mahdollisuuden elamyksen tuntemiseen. Tuntemuksia,
joita asiakas voi kokea merkitykselliseksi, ovat usein riemu, onnistuminen, liikuttumi-

nen, ilo tai onnellisuus. (Mts. 118.)

Viimeinen kokemuksen tasoista on henkinen taso, eli muutoksen taso. Jos palvelun-
tarjoaja onnistuu tarjoamaan asiakkaalleen voimakkaan, positiivisen ja merkitykselli-
sen tuntemuksen, voi se johtaa asiakkaan muutoskokemukseen. Asiakas voi kokea
omaksuneensa joitakin uusia ajatusmalleja, kehittyneensa tai muuttuneensa henkil6-

nd tai persoonana kokemuksensa seurauksena. (Karppinen & Latomaa 2007, 119.)
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Tassa tapauksessa tuote tai palvelu on onnistunut tuottamaan elamyksen asiakkaal-

leen, sekd luomaan henkildlle jotakin uutta sekd merkityksellista.

Tassa opinnaytetyossa keskitytaan elamyksellisyyden tarkastelussa fyysiseen seka
alylliseen tasoon, silla palvelukonsepti-ideat kasittelevat sita, mita asiakas nakee ja
kokee palvelun aikana. Palveluideoiden elamyksellisyyden esille tuomisessa on huo-
mioitava, etta viinipiha palveluymparistona luo jo itsessaan ison osan palvelujen
elamyksellisyydesta. Elamyskolmion kiinnostumisen tasolla kuluttajien kiinnostus he-
ratetdaan paaasiassa markkinoinnin avulla, jolloin ensimmainen elamyskolmion taso
jaa vdahemmalle huomiolle palvelukonsepti-ideoiden elamyksellisyyden tarkastelussa.
Kehittamalla fyysista ja alyllista elamyksen tasoa viinipihan palvelukonsepti-ideoissa,
asiakkaalle pyritaan mahdollistamaan emotionaalisen ja henkisen tason seka elamys-

ten kokeminen.

Elamyksen elementit

Vaikka elamystd on mahdotonta varmuudella luvata, palveluntarjoaja voi vaikuttaa
elamyksen kokemisen mahdollisuuteen sisallyttamalla elamyksen elementteja tuot-
teeseen tai palveluun. Elamyskolmiossa keskeisimmat elamyksen elementit ovat vuo-
rovaikutus, kontrasti, moniaistisuus, yksil6llisyys, tarina seka aitous. Elementit tulee
ottaa huomioon elamyksen jokaisella tasolla. Naiden elementtien toimiessa parhail-
laan voidaan synnyttda muutokseen johtava kokemus, eli elamys. Onnistuakseen pal-
veluntarjoajan on luotava tarkoituksenmukaisesti mahdollisimman antoisa
ymparisto, joka mahdollistaa elamyksen syntymisen asiakkaalle. (Karppinen &

Latomaa 2007, 112-113.)

Vuorovaikutuksella elamyskolmiossa tarkoitetaan henkilon ja tuotteen tai palvelun
valista suhdetta seka vuoropuhelua. Vaikka elamyksen voi kokea yksinkin, kuuluu
vuorovaikutukseen merkittavasti myos yhteenkuulumisen ja yhteisollisyyden tunne.
Yhdessa koettaessa tiedostetaan muiden ihmisten arvostus ja hyvaksyntd kokemusta
kohtaan, joka osaltaan edesauttaa henkilén positiivisen kokemuksen syntymista.
Yksilollisen vuorovaikutuksen tarkeytta ei tule kuitenkaan unohtaa palvelua
tarjottaessa. Henkilokohtainen vuorovaikutus palveluntarjoajan ja asiakkaan valilla
voi muuttaa asiakkaan kokemuksen merkittavasti niin suuntaan kuin toiseenkin.

Onnistunut vuorovaikutus niin palveluntarjoajan, tuotteen tai palvelun kuin
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muidenkin kokijoiden kanssa on askel lahemmés kohti elamyksen kokemista. (Mts.

116.)

Kontrasti elamyksen elementtina puolestaan viittaa niihin tekijoihin, jotka erottavat
kokemuksen tutusta ja turvallisesta arjesta. Kun kokemuksesta halutaan muodostaa
elamys, on sen tarjottava jotakin uutta ja erilaista, mika antaa asiakkaalle mahdolli-
suuden l6ytaa itsestaan uusia puolia ja uudenlaisia nakdkulmia. Kontrastin synnytta-
minen elamyksissa on palveluntarjoajille haastavaa, silla jokainen asiakas on yksilo,
jolla on erilaiset taustat ja nakemykset. Kontrasteja tuottaessa on palveluntuottajan
huomioitava esimerkiksi asiakkaan kulttuuri ja kansalaisuus, jotta tiedetdaan, mika on
heille normaalia ja mika puolestaan eksoottista tai erilaista. (Karppinen & Latomaa
2007, 116.) Esimerkiksi saunominen on suomalaiselle tuttuakin tutumpi, arkeen liitet-
tava ajanviete, mutta monelle ulkomaalaiselle saunomisen konsepti eksoottinen ja
jopa ennenkuulumatonta. Nain ulkomaalaiselle saunomisesta ja sen luomasta kont-
rastista pystytdan tuottamaan elamys helpommin, kuin suomalaiselle, joka tuntee

konseptin lapikotaisin.

Moniaistisuudessa kokijalle pyritdan aktivoimaan mahdollisimman monta aistia yh-
taaikaisesti elamyksen aikana. Erilaiset tuoksut, tuntoaistimukset, ymparisto ja visu-
aalisuus seka danet ja maut ovat kaikki elementteja, milla tuotteen elamyksellisyytta
voidaan parantaa. Aistien tulee kuitenkin olla sovussa keskendan ja vahvistaa tuot-
teen teemaa seka tarkoitusta. Liialliset tai ristiriitaiset aistiarsykkeet voivat luoda
negatiivisia tuntemuksia kokijalle ja pilata kokonaisvaikutelman kokemuksesta. (Mts.
115-116.) Palveluntarjoajan tulee keskittya aisteihin niin, ettd mahdollisimman moni
aisti on aktivoituna ja harmoniassa drsyttamatta aisteja liiallisesti. Tyytyvaiset aistit

luovat positiivisen kokemuksen.

Tarinan tehtdva elamyksissa on luoda kokonaisuus, joka sitoo kaikki elementit yhteen
sopusointuiseen houkuttelevaan kontekstiin. Tarinan avulla tuotteelle tai palvelulle
luodaan merkitysta ja tarkoitusta, mika houkuttelee asiakkaita. Hyva tarina on asia-
kaskohtaisesti kohdennettu, huolellisesti suunniteltu kokonaisuus, joka ohjaa asiak-
kaan tuotteen tai palvelun alusta loppuun niin, ettd asiakas ymmartaa miksi jotakin
tapahtuu. Yhtendinen onnistunut tarina puhuttelee asiakasta ja on lasna tuotteen tai
palvelun jokaisessa vaiheessa sen suunnittelussa, markkinoinnissa, itse palvelun to-

teutuksessa seka sen jalkimarkkinoinnissa. Tarina aktivoi kuluttajien aisteja ja tunte-
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muksia, ja parhaillaan tempaisee asiakkaan emotionaalisesti mukaan kokemukseen.

(Karppinen & Latomaa 2007, 115.)

Aitoudella elamyksissa tarkoitetaan sita, kokeeko asiakas tuotteen tai palvelun aitona
ja uskottavana. Aitous on kasitteena hankala, silla on epaselvaa, miten voi maaritella
sen, mika on oikeaa ja aitoa. Sen vuoksi aitouden tunteminen jaakin kokijalle itsel-
leen. Jos palveluntarjoaja saa asiakkaansa kokemaan mahdollisesti kokonaan
fiktiivisen tuotteensa aidoksi ja uskottavaksi, on tuote onnistunut tavoitteessaan.
Palveluntarjoajan on otettava myds huomioon, etta tuote on kulttuurisesti kestava,
milld viitataan tuotteeseen, mika kunnioittaa kulttuuriyhteis6ja ja heidan

omaksumiaan tapoja. (Mts. 114-115.)

Viimeinen elamyksen elementeista, yksil6llisyys, viittaa palvelun tai tuotteen omalaa-
tuisuuteen ja ainutlaatuisuuteen. Palveluntarjoajan tulisi tarjota tuote tai palvelu,
jonka taydellista kopiota ei I6ydy muualta markkinoilta. Yksilollisyyteen voidaan vai-
kuttaa muun muassa raataléimalla palveluita asiakkaiden toiveiden ja tarpeiden mu-
kaan. Palveluntarjoajille on haasteena, miten luoda konsepti, joka on helposti ja ta-
loudellisesti muokattavissa asiakkaiden mieltymysten mukaan, ja millaista muilla
kilpailijoilla ei ole. Joustava ja asiakasldahtoinen palvelun tarjoaminen on viimeinen

elementeistd, joka vie kohti elamyksellista tuotetta tai palvelua. (Mts. 114.)

4.4 Tunnelmamuotoilu

Elamyksien rinnalle on noussut uutena kasitteena tunnelmamuotoilu. Tunnelman-
luojien tutkimisella on pitkat juuret ja tunnelman on tunnistettu jo pitkdan olevan
yksi suurimmista kuluttajien mielikuviin vaikuttavista tekijoista yrityksesta (Grayson
& Mcneill 2009, 517). Tunnelmamuotoilun perusajatusta on siis hyédynnetty jo
aikojen alussa, vaikka se termina onkin uusi. Ihmiskunnan evoluutio alusta ldhtien
perustuukin kilpailemiseen tunnelmista ja niihin vaikuttamisesta erilaisin keinoin,
esimerkiksi muokkaamalla ymparist6a, toimintatapoja, prosesseja tai
vuorovaikutusta. Tunnelmamuotoilu Iahtee perustarpeesta, jossa ihmiset kaipaavat
ikimuistoisia kokemuksia ja luovat yhda enemman tunnesiteita tapahtumiin, ihmisiin

seké esineisiin. (Rantanen 2016, 9.)
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Toimialalla, jossa on paljon samankaltaisen tarjooman omaavia kilpailijoita yritykset
voivat erottautua ainutlaatuisen tunnelman avulla (Grayson & McNeill 2009, 519).
Tavoitteena tunnelmamuotoilussa on luoda hetkessa syntyvia kokemuksia ja tunnel-
mia, jotka luovat positiivisen ja iloisen yllatyksen seka kokemuksen kokijalleen ja pal-
veluntarjoajalle. Tunnelmamuotoilulla pyritdan ohjaamaan ihmisten toimintaa ja
ajattelutapoja kohti kollektiivisempaa ajattelua, sitoutuneisuutta, oppimista ja pa-
rempaa tulosta. Tunnelmaa ohjataan luomalla vuorovaikutustilanteita, jonka avulla
lisataan luovuutta, tehokkuutta ja tuottavuutta. Hyva tunnelma vahentaa stressia,
lisda hyvinvointia ja antaa henkil6ille voimaa tehda parempia ja vastuullisempia paa-
toksia. (Rantanen 2016, 9 & 11.) Onnistuneen tunnelman avulla voidaan luoda kesta-
vid kanta-asiakkuuksia ja vaikuttaa asiakkaiden viettamaan aikaan toimipaikassa.
Kuluttajan nauttiessa tunnelmasta, viettdaa han myos kyseisessa yrityksessa
enemman aikaa, joka usein johtaa myo6s kulutuksen kasvuun. (Grayson & McNeill

2009, 519.)

Moninaiset aistikokemukset, joita asiakas saa ymparistdsta, vaikuttaa siihen, millaisia
tunnelmia koettavasta hetkesta voidaan saada. Toimintatavat, vuorovaikutus ja mie-
likuvat, seka odotukset ja tarpeet ovat kaikki tarkeita tekijoita siind, miten asiakas
kokee tunnelman. Tarkedna tekijana hyvan tunnelman syntymisessa toimivat lisaksi
yksityiskohdat, jotka usein jadavat vahemmalle huomiolle, kun keskitytaan
kokonaiskuvaan. Pienilla mitattomilta tuntuvillakin asioilla ja teoilla voi kuitenkin
tunnelman kannalta olla valtava merkitys, jota ei tulisi vahatella. (Rantanen 2016, 9 &
12.) Graysonin ja McNeillin (2009) tutkimuksen mukaan kuluttajat muistivat
helpommin negatiiviset kokemukset tunnelmaan vaikuttavista yksityiskohdista, kuten
lilan ahtaat tilat tai musiikin liiallinen voimakkuus, kuin kokemukset, jossa tunnelman
luomisessa on yleisesti onnistuttu yrityksessa. Pienienkin yksityiskohtien
epdonnistuminen toimiymparistossa voi johtaa kuluttajan poistumiseen yrityksesta.

(Grayson & McNeill 2009, 525-526.)

Tunnelmamuotoilussa tarvitaan tietamysta siitd, mistd kokemukset asiakkaille synty-
vat ja mihin osa-alueisiin pystytdan vaikuttamaan, ja miten asiakasta pystytdaan oh-
jaamaan kohti haluttua lopputulosta (Rantanen 2016, 12). Graysonin ja McNeillin
(2009) tutkimuksen mukaan mukavuuden tunnistettiin olevat avainsanana

tunnelman luojana toimipaikassa. Kuluttajat vaativat ymparistéltd mukavuutta muun
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muassa siisteyden, palvelun ystavallisyyden, musiikin volyymin ja lampatilojen
suhteen. (Grayson & McNeill 2009, 521-522.) Tarkeana tekijana nahtiin myos
yrityksen tilojen toimivuus. Liian ahtaasti sijoitellut huonekalut tai palvelutiskien
epakadytannollisyys ovat tekijoita, jotka vaikuttavat negatiivisesti kuvaan

toimipaikasta. (Mts. 519.)

Palveluntarjoaja voi omalla toiminnallaan suunnitella, muotoilla ja pyrkid ohjaamaan
tunnelmaa seka sen kokemista. Usein kuitenkin hetkessa, jolloin vuorovaikutus
tapahtuu ei jaa tilaa liian tarkalle suunnittelulle. Tarkeaksi silloin nousee improvisaa-
tio ja taito luoviin ratkaisuihin. Rantanen (2016) kuvaileekin tunnelmamuotoilua tai-
teen ja tieteen yhdistelmaksi, jossa tulisi hyodyntaa laajasti taiteen menetelmia, ku-
ten improvisointia, komiikkaa ja draaman oppeja. (Rantanen 2016, 12.) Nykymaail-
massa ei enaa keskityta vain oman toimialan totuttuihin kaytanteisiin, vaan vastaus
parempaan asiakaskokemukseen ja parempaan tunnelmaan voi I6ytya hyodyntden

kaytanteita muilta toimialoilta (Mts. 9).

Tarkedssa roolissa tunnelmamuotoilussa toimivat myds yrityksen tyéntekijat, eli asia-
kaspalvelijat. Ihmiset ovat tunnetusti alttiita toistensa mielialoille. Muiden lasnaoli-
joiden huono tai hyva mieliala tarttuu henkil6sta toiseen tahtomattaankin hyvin no-
peasti. Huono tunnelma voi pilata hyvan tuotteen tai palvelun, kun taas puolestaan
hyvalld tunnelmalla voidaan pelastaa ja sivuuttaa jokin pieleen mennyt asia. Taman
vuoksi tunnelmaan pyritaan vaikuttamaan, ettei hyvan tai huonon tuntemuksen ko-
keminen jaa sattuman varaan. Esimerkiksi henkilokunnan ammattitaidolla ja hyvin-
voinnilla voidaan vaikuttaa tunnelmaan merkittavasti. Hyvinvoiva ja iloinen henkil6-
kunta tuottaa lahtokohtaisesti hyvaa ja onnellista palvelua. (Rantanen 2016, 9-10.)
Myds Graysonin ja McNeillin (2009, 522) tutkimuksessa korostui asiakaspalvelun
roolin tarkeys: henkilokunnan ystavallinen palvelu houkuttelee asiakkaita palaamaan
yritykseen. Asiakkaan ja asiakaspalvelijan vélisen tunnelman vaikutusta

asiakastyytyvaisyyteen ei yrityksessa tulisi koskaan vahatella.

Niin kuin muinaisessa Egyptissd, myos taman hetkisen aikakauden yritysmaailmassa
pyritdan vaikuttamaa ja luomaan mahdollisimman antoisia ja merkityksellisid tunte-
muksia seka kokemuksia asiakkaille. Esimerkkeja tunnelmamuotoilussa onnistuneista
nykymaailman yrityksista ovat muun muassa Walt Disney, Starbucks, Amazon ja Ap-

ple, jotka ovat poikkeuksetta vuodesta toiseen olleet maailman menestyneimpien
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yritysten joukossa. Naissa yrityksissa yhdeksi tarkeimmista tavoitteista ja kilpailuteki-
jOistd on noussut alusta lahtien asiakkaiden onnellisuus. Walt Disneyn pdamaara saa-
da ihmiset onnelliseksi ja Applen Steve Jobsin painotus siihen, etta asiakas tulee olla
jokaisessa yrityksen suunnittelun ja tuotannon vaiheessa huomiossa, veivat heidan
yrityksensa menestykseen. Tallaisen ajattelutavan tavoitteena on muutakin kuin tuo-
ton maksimoiminen. Keskiossa ovat ihmiset, heidan onnellisuus, tunteet ja kokemuk-

set, jonka seurauksena syntyy tuottoa yritykselle. (Rantanen 2016, 15-16.)

Samat tunnelmaan vaikuttavat tekijat samassa ymparistossa, voivat luoda eri kulutta-
jille hyvin erilaisia tuntemuksia (Grayson & McNeill 2009, 527). Elamysten lailla myos
kokemukset ovat kaikille yksil6llisid, eika niita voida taata, silla jokainen asiakas on
yksild. Ihmisten erilaisuuden ymmartaminen mahdollistaa hyvien ja onnistuneiden
kokemusten ja tunnelmien luomisen. Miellyttava kokemus ja palvelu saavat asiak-

kaan nauttimaan pienistakin arjen irtiotoista. (Rantanen 2016, 9.)

Elamysten tuottamisella seka tunnelmamuotoilulla ovat padasiassa samat lahtékoh-
dat seka samat tavoitteet: toteuttaa ja mahdollistaa kuluttajille positiivisia tuntemuk-
sia seka uniikkeja asiakaskokemuksia. Taman vuoksi myos taman palvelumuotoilu-
prosessin yhtena lahtékohtana on hyodyntaa seka elamyksien ettd tunnelmamuotoi-
lun kadytantoja, jotta lopputuotteesta saataisiin mahdollisimman asiakaslahtdinen ja

elamyksellinen.

5 Viinipihan palvelumuotoiluprosessi

Palvelumuotoiluprosessin malleja ja niiden toteutustapoja on lukuisia. Komppulan ja
Boxbergin (2002) mukaan voidaan ajatella, ettd tuotekehitysprosessi jakautuu kah-
teen vaiheeseen: suunnittelu ja toteutus. Suunnitteluvaiheessa tuotekehityksen paa-
maara on keskiossa, jolloin etsitdadn uusia innovaatioita ja yrityksen kokonaisstrategi-
an muodostumista. Toteutusvaihe puolestaan on suunnitteluvaiheessa |6ydettyjen
ideoiden kehittamista tuotteiksi ja palveluiksi, seka niiden testausta markkinoilla.
(Komppula & Boxberg 2002, 97.) Tuulaniemi (2011) esittda teoksessaan mallin
palvelumuotoiluprosessista, joka koostuu yhdeksasta vaiheesta, jotka jaetaan vielad
viiteen prosessin osaan: madrittely, tutkimus, suunnittelu, palvelutuotanto ja

arviointi. Osien sisaltamat vaiheet puolestaan ovat aloittaminen, esitutkimus, asia-
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kasymmarrys, strateginen suunnittelu, ideointi ja konseptointi, prototypointi,

pilotointi, lanseeraus seka jatkuva kehitys. (Tuulaniemi 2011.)

Opinndytetyon palvelumuotoiluprosessi keskittyy tuotekehityksessa suunnitteluvai-
heeseen, jossa on keskitytty asiakkaalle nakyviin, ulkoisiin elementteihin ja prosessei-
hin palvelussa. Ulkoisiin prosesseihin keskitytaan, silla tavoitteiden mukaan pyritaan
I6ytamaan asiakkaalle tarkeimpia palvelun elementteja, joiden avulla voidaan kehit-
taa tuoteideoita toimeksiantajan kanssa sovittujen tavoitteiden mukaisesti. Opinnay-
tetyoprojektissa keskitytdan Tuulaniemen esittaman palvelumuotoiluprosessia mu-
kaillen toteuttamaan viinipihalle keskittyvaa palvelumuotoilua. Tuulaniemen muo-
dostamaa kuviota on muokattu viinipihan palvelumuotoiluprosessia vastaavaksi kuvi-
oksi (ks. kuvio 3), jota kyseinen opinnaytetyd noudattaa toteuttaessaan
palvelumuotoiluprosessia toimeksiantaja yritykselle. Prosessi on muodostettu
opinnaytetyon tavoitteiden ja rajausten mukaisesti, hyddyntaen Tuulaniemen

esittamaa palvelumuotoiluprosessin mallia.

Toimeksiantajan
tarve viinipihan
kehittamiseen

Tavoitteiden .. | Nykytilanteen
asettaminen ja " | selvittdminen

prosessin rajaus

Kuluttajanikékulman
tutkiminen

Palvelutuoteideoiden | . | Palvelumuotoiluprosessin
muodostaminen = arviointi ja pohdinta

Ehdotukset
jatkotutkimuksiin

ja
kehitysehdotukset

Kuvio 3. Opinnadytetydssa toteutettu palvelumuotoiluprosessi

1. Tavoitteiden asettaminen ja prosessin rajaus

Uusia palveluideoita ja -tuotteita kehittdessa on oleellista aluksi selkeyttda palvelu-
muotoiluprosessin tavoite, eli mita prosessilla halutaan saavuttaa. Tarkeda on myds
valita selkea kohderyhma, eli kenelle tuotetaan ja mihin tarkoitukseen (Komppula &

Boxberg 2002, 100). Tuulaniemen esittdmassa palvelumuotoiluprosessissa kyseinen



31

vaihe kuvastaa ensimmaista aloittamisvaihetta. Aloittamisvaiheessa maaritelldan
kehitystehtava ja sen tavoitteet, aikataulu, resurssit seka kohderyhma. (Tuulaniemi
2011.) Palvelumuotoiluprosessin alussa on oleellista tunnistaa ne asiakkaiden osto-
paatokseen liittyvat elementit, joihin yritykselld on mahdollisuus vaikuttaa. Esimer-
kiksi kuluttajien henkilokohtaisiin tekijoihin, kuten ajatusmaailmaan, kulttuuriin tai
elamantilanteeseen yritykset eivat voi vaikuttaa. Tekijoita, joihin yrityksilla on mah-
dollisuus vaikuttaa, ovat esimerkiksi yrityksen nakyvyys, fyysiset tilat ja niiden tun-
nelma, seka tuotteiden laatu ja valikoiman laajuus. (Komppula & Boxberg 2002, 72.)
Opinndytetyon tavoitteet ja rajaus ovat selkeytetty yhteistydssa opinnaytetyon teki-

joiden, ohjaajan ja toimeksiantajan kanssa.
2. Nykytilanteen selvittaminen

Tavoitteiden selkeyttamisen ja prosessin rajaamisen jalkeen perehdytaan nykytilan
selkeyttamiseen. Tuotekehityksen tulee perustua tutkittuun informaatioon markki-
noiden seka asiakkaiden tarpeista, jolloin asiakkaiden osallistaminen nahdaan ylei-
sesti merkittdavana tekijana tuotekehitysprosessissa (Komppula & Boxberg 2002, 97).
Palvelumuotoiluprosessia aloittaessa nykytilanteen ymmartaminen on tarkeaa, jotta
voidaan selkeyttda, mita yrityksessa kehitetdan ja mihin suuntaan kehitys viedaan.
Nykytilanteen selvittaminen vastaa Tuulaniemen prosessin esitutkimusta. Tassa vai-
heessa tarkoituksena on selvittda ja luoda ymmarrysta kehitettavan yrityksen seka

kilpailijoiden ja toimialan nykytilanteesta. (Tuulaniemi 2011.)

Tarkeana osana nykytilanteen kartoittamisessa on kilpailijoiden ja heidan tilanteensa
tarkastelu, seka alan trendien tarkkaileminen. Yrityksen kilpailijoita voidaan tutkia
esimerkiksi havainnoimalla tai benchmarking-menetelmalla. Kirjassaan Benchmar-
king in Practice, kirjoittajat Tuominen, Niva ja Malmberg (2011) luonnehtivat
benchmarking-menetelmaa alati jatkuvana prosessina, jonka tarkoituksena on mitata
ja tarkastella kilpailevien yritysten tuotteita, palveluja seka prosesseja, joiden
analysoinnin avulla pystytdan kehittdmaan ja soveltamaan vastaavia palveluja ja
toimintatapoja omassa yrityksessa. Tuomisen mukaan benchmarking-menetelman
perustana on ajatus, jonka kautta voidaan tunnistaa oman yrityksen heikkoudet, joita
pyritdan kehittamaan toisen yrityksen oppien ja mahdollisesti parempien keinojen
avulla. (Tuominen, Niva & Malmberg 2011, 5.) Palvelujen ndkokulmasta

benchmarking on haastavampaa, verrattuna muun toiminnan tarkasteluun, silla



32

palveluiden kohdalla yrityksen oman asiakaskunnan tarpeet ja odotukset voivat erota

suuresti toisen yrityksen asiakaskuntaan nahden. (Mts. 229.)

Opinndytetyossa kyseista vaihetta toteutetaan tutkimalla toimeksiantajayrityksen
nykytilannetta internetin, havainnoinnin ja toimeksiantajayrityksen yhteistydhenkilon
avulla. Lisaksi muodostetaan kilpailija-analyysi benchmarkkaamalla toimeksiantajan
kaltaisia yrityksia Jyvaskyldassa. Toimialaa tarkastellaan tutkimalla alan trendeja niin

suomessa, kuin muuallakin maailmalla.
3. Kuluttajanakékulma tutkiminen

Seuraavan vaiheen tavoitteena on kartoittaa kuluttajandakdkulmaa, jonka avulla uusia
kayttajalahtoisia ideoita voidaan muodostaa. Kohdatakseen asiakkaidensa tarpeet,
on yritykselle tarkeda tuntea asiakaskuntansa (Reason, Lgvlie & Brand Flu 2015, 11).
Kuluttajandakdkulman tutkiminen vastaa Tuulaniemen (2011) palveluprosessin kol-
matta vaihetta "asiakasymmarrys”. Kyseisessa vaiheessa tarkoituksena on kasvattaa
asiakasymmarrysta kartoittamalla asiakkaiden toiveita, odotuksia, tarpeita ja arvoja.
(Tuulaniemi 2011.) Kuluttajandkokulman tutkimisen avulla pyritdan kartoittamaan
toimeksiantaja yrityksen nykyisen ja mahdollisen asiakaskunnan mieltymyksia ja toi-
veita viinipihasta ja sen tarjonnasta. Viinipihalla ei ole aiemmin toteutettu sille suun-
nattuja palvelu- tai tuotekonsepteja, vaan se on ollut paaasiassa ravintolassa lounas-
tajien suosiossa (Kurki 2018). Tasta johtuen palvelumuotoiluprosessissa haluttiin sel-
vittad, minkalaiset tuote- ja palvelukonseptit voisivat kiinnostaa kuluttajia
viinipihalla. Kuluttajandakékulmaa tutkitaan opinnadytetyossa sahkoisen asiakaskyselyn
avulla, jonka tuloksien avulla luodaan kuvaa asiakkaiden toiveista ja arvoista, seka

muodostetaan asiakasprofiileja.
4. Palvelukonsepti-ideoiden muodostaminen

Neljannen vaiheen ideana on kiteyttada ja kuvata monipuolisesti prosessin aikana syn-
tyneet ideat selkeasti, yhdistelemalla jo saatuja taustaoletuksia sekd nakdkulmia
edellisten vaiheiden tuotoksista. Tuulaniemen (2011) palvelumuotoiluprosessissa ky-
seinen vaihe kuvastaa viidennen ”ideointi ja konseptointi”-vaiheen ideointiosaa. Tas-
sa vaiheessa loydetadn, muodostetaan seka selkeytetadn ideat ja ratkaisut, mita pal-
velumuotoiluprosessissa on syntynyt. (Tuulaniemi 2011.) Palvelukonsepti-ideoista

muodostetaan palvelumuotoiluprosessin mukaisesti asiakkaan palvelupolut
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kuvattuna palvelun blueprint-kaaviona, jolla selkeytetadn syntyneet ideat

kdytannossa.

Palvelupolun havainnollistaminen uudessa tai kehityksen alla olevassa palvelussa on
tarkea elementti, eli se on kuvaus palvelukokonaisuudesta. Palvelupolulla kuvataan
se, miten asiakas kokee ja kulkee palvelun lapi tietyssa ajassa. Palvelupolkuun sisaltyy
palvelutuokioita, jotka puolestaan sisdltavat useita kontaktipisteita, joista kokonai-
suudessaan asiakkaan polku muodostuu. Yksinkertaistettuna palvelupolun palvelu-
tuokiot ovat palveluun tutustuminen, palvelun saavuttaminen, palvelutapahtuma ja
lopuksi jalkipalvelu. Kontaktipisteet sisallyttavat kaikki ne asiat, joihin asiakas on kon-
taktissa palvelun ajan. Naita ovat esimerkiksi asiakaspalvelijat, muut asiakkaat, pal-

veluymparisto ja toimintatavat. (Tuulaniemi 2011.)

Uusien palveluideoiden havainnollistamiseksi on kehitetty palvelumallin kuvaus, toi-
sin sanoen service blueprint, josta iimenee palvelun tuottamisen elementit, resurssit
ja asiakkaan osuus palveluun seka tuotantomalliin. Malli kiteyttaa palvelussa asiak-
kaalle nakyvat osat ja palveluntuottajan toiminta nakyvan palvelun takana, eli
"backstagella”. Blueprint-malli tulee olla tarkkaan mietitty, silla siita tulee selvita
palveluketjun padkodat sita liikaa pitkittamatta, ettei malli muutu liian
monimutkaiseksi. (Mt.) Blueprint-mallissa ensimmaisella rivilla kuvataan arvoketju,
asiakkaan palvelupolku, jonka palveluntuottaja asiakkaalleen tarjoaa. Toisella rivilla
kuvataan ne tapahtumat, joissa ollaan suorassa vuorovaikutuksessa asiakkaan
kanssa. Kolmannella rivilla kuvataan niita fyysisiad asioita ja laitteita, joita asiakas
kayttaa palvelun aikana. Neljannella rivilla esitetaan palvelutuotannossa asiakkaalle
nakymattomaksi jadvat toiminnot. (Mt.) Lisaksi mallissa voidaan esittaa

tukitoimintoja, joita kdytetaan palveluntuottamisessa.

Palvelutuoteideoiden muodostamisen vaiheessa ideoidaan ja koostetaan opinnayte-
tyon tavoitteena olevat asiakasldhtoisesti kootut palvelutuoteideat toimeksiantajalle.
Ideat perustuvat asiakastutkimuksen tuloksien johtopadatoksina vastauksena
tutkimuksen tutkimusongelmiin. Opinnaytetyon rajauksen vuoksi Tuulaniemen
palvelumuotoiluprosessin vaiheista strateginen suunnittelu, konseptointi, ja sen
jalkeiset vaiheet jatettaan palvelumuotoiluprosessin ulkopuolelle toimeksiantajalle
tai muille tutkijoille jatkokehitettdvaksi, silla resurssit eivat ole riittdvia toteuttamaan

niita taman opinnadytetydn puitteissa.
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5. Palvelumuotoiluprosessin arviointi ja pohdinta

Palvelumuotoiluprosessin viimeisessa vaiheessa valmiit ideat esitelldaan
toimeksiantajayritykselle ja sen asiantuntijoille, joiden kanssa keskustellaan ideoista
ja siita, ovatko palveluideat yritykselle sopivia, seka voidaanko palveluideoita
kehittaa tulevaisuudessa eteenpdin valmiiksi konsepteiksi. Viimeisen vaiheen
paamaadrana on arvioida toteutetun palvelumuotoiluprosessia ja sen onnistumista,
seka palvelumuotoiluprosessissa syntyneita uusia ideoita. Lisaksi tunnistetaan ja
pohditaan mahdollisuuksia ideoiden jatkotutkimiseen ja -kehittdmiseen. Pohdinnassa
perehdytaan myos toteutetun tutkimuksen eettisyyden, luotettavuuteen, seka

validiteetin ja reabiliteetin arvioimiseen.

5.1 Tavoitteiden asettaminen ja prosessin rajaus

YOpuun viinipihan palvelumuotoiluprosessin tavoitteena on luoda uusia
palveluideoita toimeksiantajalle ja kehitysehdotuksia siitd, miten viinipihan
potentiaalia voidaan hyddyntaa laajemmin ja kannattavammin, seka kehittaa
viinipihaa palveluymparistona. Uusia ideoita lahdetdan kehittamaan niin, ettd ne
kiinnostaisivat toimeksiantajayrityksen nykyista asiakaskuntaa (35—40 vuotta)
nuorempia asiakkaita, jotka sijoittuvat alle 30 ikdvuoden. Palvelukokonaisuuden
tulee myo6s noudattaa hotelli Y6puun ja ravintola Pélléwaarin brandia, siita liikaa
poikkeamatta. Prosessin tavoitteena on innovoida uusia palveluideoita kartoittamalla
ensin yrityksen ja markkinoiden nykytilannetta seka asiakastuntemusta, jonka
pohjalta pystytdan selvittdamaan kohderyhmien toiveet ja tarpeet. Lisdksi
tutkimuksen pohjalta muodostetaan asiakasprofiileja, jonka avulla toimeksiantaja
pystyy vahvistamaan asiakastuntemuksen kautta asiakassuhteita seka
asiakasuskollisuutta. Prosessi sisadltaa nykytilanteen kartoittamisen, ku-
luttajandakdkulmaan perehtymisen asiakaskyselyn avulla, palvelutuoteideoiden muo-
dostamisen, prosessin arvioimisen ja pohdinnan, sekd ehdotukset mahdollisiin jatko-
tutkimuksiin. Opinnadytetyon palvelumuotoiluprosessista on rajattu ulos
tuoteideoiden muodostamisen ja visualisoinnin jalkeiset vaiheet, jotka jatetdan
toimeksiantajalle ja mahdollisille palveluideoiden jatkokehittdjille. Viinipihan
kehitysprosessin rajaus ja tavoitteet ovat maaritelty yhdessa toimeksiantajan kanssa,

huomioiden toimeksiantajayrityksen resurssit, toiveet ja tavoitteet opinndytetyon
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lopputuotoksesta. Palvelumuotoiluprosessille ei maaritelty toimeksiantajan puolelta
tarkkaa budjettia. Toimeksiantajan yhteyshenkilén mukaan toimeksiantajayritys on
kuitenkin valmis kehittamaan prosessista syntyneita palvelutuoteideoita ja
kehitysehdotuksia, jos ne ndhdaan potentiaalisina ja sopivina osina yrityksen

palvelutarjoomaan.

5.2 Nykytilanteen selkeyttaminen

Nykytilannetta selvitettiin tutkimalla toimeksiantajayrityksen nykytilannetta, kilpaili-
joita, erilaisia alan trendeja seka suomalaisten kuluttamistapoja. Tarkoituksena oli
saada kuvaa toimeksiantajan vahvuuksista ja siita, millaista kilpailua Jyvaskylan alu-
eella on viinipihalle, sekd millaisia trendeja niin ruoan kuin juoman suhteen voidaan
kayttaa tuotteita tai palveluja kehittdessa. Lisaksi selvitettiin, millaisia suomalaiset
ovat anniskellessaan, silla myds Yopuun viinipiha lukeutuu kesaterassiksi, joissa ylei-

sesti anniskelu on suuressa osassa kuluttajien ajanviettoa.
5.2.1 Missd, miten ja mitda suomalainen anniskelee

Ylen (2017) julkaiseman Kai Jaskarin uutisen mukaan suomalaiset kuluttavat yha roh-
keammin kuin ennen. Uutisen mukaan Tilastokeskuksen heindkuussa 2017
julkaisussa Suomen talous oli kasvanut vuodesta 2016 jopa 1,9 %. Uutisessa Jaskari
listasi viisi asiaa, joista huomataan kuluttajien “kulutushanojen auenneen”, joista
ravintoloiden terassien vilkastuminen mainitaan ensimmaisena. Artikkelissa Bierhuis
Rotterdamin ravintolapaallikkdé Markus Salomaki kommentoi terassien kiireellisyytta:
“Kylla tassa jo vahan aikaa on ollut merkkeja siita, ettd parempaan suuntaan ollaan
menossa. Ympari vuoden oikeastaan on ollut piristystad kaupankaynnissa. Tuntuu
siltad, ettd ihmisilla on jo enemman uskallusta kayttda rahaa ravintolapalveluihin.”
(Jaskari 2017.) Terassien liiketoiminnan vilkastuminen on havaittu myos hotelli
Yopuun viinipihalla, jossa vuoden 2018 kesélla saavutettiin kdyntiennatyksia (Kurki
2018). Tyypillisesti kesaisin asiakasmaarat vaihtelevat viikoittain 80-300 asiakkaan
valilla, riippuen sesongista, mahdollisista tapahtumista seka kesan tarjoamista

ilmoista.

Terveyden ja hyvinvoinnin laitoksen (THL) vuoden 2016 juomatapatutkimuksen mu-

kaan vuonna 2016, 50 % miehista seka 28 % naisista kayttivat alkoholia vahintaan vii-



36

koittain. Vuodesta 2008 viikoittaisen alkoholin kulutus vaheni miehilld 8 % ja naisilla
7 % verran. Lisaksi my6s kuukausittainen humalaan tahtaava kulutus oli laskenut vuo-
desta 2008 miehilla 8 % ja naisilla 3 % verran. Vahintaan nelja kertaa viikossa
miehista joivat 7 % ja naisista 3 %. Paivittdin alkoholia kulutettiin suomessa melko
harvoin. Eniten alkoholinkulutus on laskenut vuosien 2008 ja 2016 valilla 20—29-
vuotiaiden miesten sekd 20—49-vuotiaiden naisten keskuudessa. Suurin
kuluttajaryhma suomessa ovat 30—69-vuotiaat miehet, kun taas vahiten kuluttava
ryhma olivat alle 20-vuotiaat nuoret. Miehet kuluttavat enemman kuin naiset, joiden
osuus oli reilu neljannes kaikesta Suomessa kulutetusta alkoholista. Naisten korkein
kulutusryhma ovat 20-29-vuotiaat. (Harkdnen, Savonen, Virtala & Makeld 2017, 3—
4.)

Tutkimuksen mukaan anniskelupaikat nousivat toiseksi suosituimmaksi
alkoholinkulutuspaikaksi (16 % miesten ja 20 % naisten alkoholin kulutuskerroista).
Yleisimmin alkoholia nautittiin omassa kodissa ja ystavan tai tuttavan luona.
Tavallisimmin anniskeluravintoloissa nuorten osuus on suurempi kuin vanhempien.
18-29-vuotiaista kolmasosa naisten seka viidesosa miesten alkoholinkulutuskerroista
sijoittui anniskeluymparistoon. Keskimaaradista useammin anniskeluravintoloissa
kayvat henkilot olivat korkeasti koulutettuja, naimattomia seka

korkeampiarvoisempia toimihenkildita. (Mts. 29.)

Ruokajuomana alkoholia Suomessa kulutetaan harvoin. Vuoden 2016 juomatapatut-
kimukseen osallistuneista 12 % ei koskaan juo viinia ja 30 % ei koskaan juo olutta ruo-
kailun yhteydessa. Viinin suosio ruokajuomana on viimevuosien aikana hieman kas-
vanut: vuonna 2016 6 % vastanneista kertoi juovansa useammin kuin kerran viikossa
viinia ruokajuomana, kun puolestaan vain 5 % vastasi juovansa olutta ruuan kanssa
useammin kuin kerran viikossa. lkdjakaumaltaan olutta ruokajuomana kayttavat hen-
kilot ovat tavallisesti keski-idsta ylospain olevia miehia. Ruokajuomana viinia juovat
henkil6t ovat usein paremmassa yhteiskunnallisessa asemassa olevia, korkeasti kou-
lutettuja, avo- tai avioliitossa olevia henkil6ita. Alle 20-vuotiaat eivéat tavallisesti kayta

alkoholia ruokajuomana lainkaan. (Mts. 29.)

Mita suomalaiset sitten juovat? Miehet kuluttavat selkeasti naisia enemman olutta,
ja hieman enemman vakevia alkoholijuomia, kun taas naiset puolestaan kuluttavat

enemman viineja, siideria seka long drink-juomia. Erityisesti nuorempi ikdluokka (15—
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29-vuotiaat) kuluttavat long drink-juomia ja siiderid, kun taas mitd vanhemmaksi
mennaan, sitd enemman ikaryhma kulutti viineja. (Harkonen, Savonen, Virtala &

Makeld 2017, 23.)

Tiivistetysti tyypillisimmin suomalainen kuluttaa alkoholia kotonaan (77 % juomisker-
roista) kahdestaan kumppaninsa kanssa (43 % kotona juoduista kerroista). Tyypilli-
simmat ajat ovat viikonloppuisin (67 % juomiskerroista), ja erityisesti lauantai-iltana
kello 20-21 valissa (840 000 suomalaista). Suomalaiset kuluttavat eniten
panimotuotteita (49 %) ja alkoholia kuluu keskimaarin 1-4 annosta (68 %
juomakerroista). Ruuan kanssa suomalaiset kuluttavat alkoholia viikoittain vain

harvoin (8 % viinia ja 7 % olutta). (Yleisimmat alkoholinkayttotavat 2018.)

Alkoholista kokonaan pidattaytyminen, eli raittius, on lisdantynyt 2000-luvulla naisilla
alle 50-vuotiailla ja miehista alle 30-vuotiailla. 20—64-vuotiailla raittius on lisdantynyt
miehilla 3 % ja naisilla 4 % verran vuosien 2008 ja 2015 aikana. Erityisesti 30—49-
vuotiaiden naisten keskuudessa raittius on paljon yleisempaa kuin saman ikdryhman
miehilla. Kyseisen ikdaryhman raittiuteen vaikuttaa vahvasti raskaana olevien ja pien-

ten lasten aitien raittius. (Harkdnen, Savonen, Virtala & Makela 2017, 20.)

5.2.2 Lisaarvona osaava ja ammattimainen henkilékunta

Vuonna 2018 hotelli Yopuussa ja ravintola Polléwaarissa tyoskentelee noin 20-25 va-
kituista tyontekijaa. Yrityksen sisalla panostetaan suuresti tyontekijoiden kouluttami-
seen ja heidan erityisosaamisensa esille tuomiseen. Komppulan ja Boxbergin (2002)
mukaan Lumsdon painottaa ammattitaitoisen henkilékunnan tarkeytta. Lumsdonin
mukaan jatkuvalla henkilokunnan kouluttamisella ja heidan tarpeellisella maarallaan
voidaan vaikuttaa ratkaisevasti palveluprosessin toimivuuteen. (Komppula & Boxberg
2002, 20.) Tassa Hotelli Yopuu on onnistunut, silld se on saanut osaavasta ja ammat-
timaisesta henkilokunnan tyoskentelysta tunnustusta. Toimeksiantajan mukaan yri-
tyksen sisdlla kannustetaan oman osaamisen kehittamiseen esimerkiksi erilaisiin alan
kilpailuihin osallistumisella, joissa henkilokunta paasee nayttamaan omaa ammatti-
taitoaan. Ravintolassa tyoskentelee useampi sommelier, eli viiniasiantuntija, joilla on

vuosien kokemusta erilaisista viineista ja niiden tarjoilusta.
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Sommelierit ovat |dhtoisin 1970-luvun Iso-Britanniasta, jossa ravintoloissa ja hotel-
leissa alettiin keskittymaan tuotetietamyksen lisdksi enemman henkilokunnan
kouluttamiseen tarjolla olevista virvokkeista, niiden tarjoilemisesta seka erilaisista
myyntitekniikoista (Dewald 2008, 112). Dewaldin (2008) mukaan Koplan, Smith ja
Weiss (1996) seka MacNeil (2001) maarittelevdt Sommelierien olevan vastuussa
viinien tuntemuksesta ja sen valittamisesta asiakkaalle. Sommelier tydskentelee viini-
asiantuntijana ravintolassa ja suosittelee viineja sopivaksi niin tilanteen mukaan kuin
ruokien sopivuuden kannalta. Sommelierin tarkedna tehtavana on myods seurata
ajankohtaisia viinitrendeja, muotoilla seka paivittaa viinilistaa, seka kouluttaa muuta
ravintolan henkilékuntaa viinituntemukseen seka viinien tarjoiluun. (Dewald 2008,

112.)

Vuoden 2008 tutkimuksessaan Dewald selvitti sommelierien vaikutusta ravintoloiden
viinin myyntiin. Dewaldin tutkimuksen tuloksista huomataan, ettda sommelierit ovat
tarkedssa osassa ravintolan viininmyynnin kannalta. Tutkimus osoitti, ettd somme-
lierin omistavissa ravintoloissa asiakkaiden keskimaarainen lasku on suurempi, seka
asiakkaat tilaavat keskimaarin enemman viinia vierailunsa aikana. Sommelierien rooli
nahtiin erityisen tarkeana varsinkin fine dining-ravintoloissa ja pienempikokoisissa
alle 130 asiakaspaikkaisissa ravintoloissa, silla tuloksien mukaan pienemmissa
ravintoloissa asiakkaat kuluttavat enemman viinia kuin suuremmissa ravintoloissa.
Pienempien ravintoloiden viiniasiantuntijat olivat my0s aktiivisempia tarjoamaan
viinisuosituksia (47 % vastanneista viiniasiantuntijoista) kuin suurempien
ravintoloiden asiantuntijat (38 % vastanneista viiniasiantuntijoista). (Dewald 2008,

116-122.)

Ravintola Polldwaarin seka viinipihan tapauksessa sommelierien tyoskentely yrityk-
sessa on erinomainen vahvuus ja se nayttelee tarkeaa roolia viinin myynnin seka
asiakaskokemuksen syntymisen kannalta. Yrityksessa korostetaan asiantuntevaa pal-
velua, joka tuodaan asiakkaille esimerkiksi laajan tuotetietdmyksen avulla. Somme-
lierien lisdksi myos muu henkilokunta koulutetaan jokaisen ravintolassa tarjottavan
viinin ja ruuan osalta, jolloin viinien seka tarjottavien ruokien tarinallistaminen asiak-
kaille pystytdaan toteuttamaan palvelun yhteydessa. Hotelli seka ravintola saavatkin
eniten tunnustusta asiakaskunnaltaan erityisesti asiakaspalvelusta, palvelualttiudesta

sekd asiakastuntemuksesta. (Kurki 2018.)
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5.2.3 Kilpailija-analyysi

Vuonna 2017 Jyvaskyldssa majoitus- ja ravitsemistoimijoita oli yhteensa 252, joista
223 (88,49 %) yritysta harjoittaa ravitsemistoimintaa (Yritysten lukumaara toimialal-
la: Majoitus- ja ravitsemistoiminta 2017). Tutkimalla kilpailijoiden internet-sivustoja
seka havainnoimalla heidan toimipisteissdan muodostettiin tiivistelma kilpailija-
analyysista (ks. liite 1). Kilpailija-analyysissa tarkasteltiin kilpailijoiden tyylia, millaisia

ruokia on tarjolla, millainen viinitarjonta heilld on ja muita kilpailijoiden erikoisuuksia.

Vaikka Yopuun Ravintola Polléwaarilla riittaa kilpailijoita, se on saanut hyvia
arvosteluja niin kuluttajien suosiman TripAdvisor-internetsivuston seka Jyvaskylan
Viiniklubin ravintoloiden vertailussa. Jyvaskylan Viiniklubin vuosittaisessa vertailussa,
kolmihenkinen raati toteaa, etta kaupungin viinitarjonta on yleisesti monipuolista ja
laajaa. Raati koki hyvin erilaiset kuluttajat huomioivana ja persoonallisena erityisesti
yksityisten yrittdjien viinitarjonnan, joka koettiin parempana kuin suurien ketjujen

ravintoloissa. (Figaron viinilista on kaupungin paras 2017.)

Joka vuosi Jyvaskylan Viiniklubi vertailee kaupungin ravintoloiden viinilistoja ja valit-
see niista parhaan. Vuonna 2017 vertailussa keskityttiin erityisesti laadukkaaseen ja
toimivaan kokonaisuuteen, jossa tarkasteltiin viinien hinta-laatu-suhdetta, yhteenso-
pivuutta ruokalistaan, viinilistan monipuolisuutta seka saatavuutta laseittain. 40 ra-
vintolan joukosta finaalissa mukana olivat Pélldwaarin lisdksi Stefan’s Steak House,
Figaro, Vesilinna sekda Harmooni. Polléwaarissa erityista arvoa sai viinilistan tarinal-
listaminen: "Viinilistan tarina helpottaa asiakasta laajan listan haltuunotossa, ja an-
taa 'kasvot’ listan valinnoille.” Lopulta parhaan viinilistan tittelin itsellensa sai ravin-
tola Figaro, jonka jalkeen toiseksi sijoittui P6llowaari. (Figaron viinilista on kaupungin

paras 2017.)

TripAdvisor on internetsivusto, jossa kuluttajat voivat kommentoida ja arvioida
kayttamiaan matkailu- ja ravintolapalveluita, sekad lukea muiden kayttdjien
arvosteluja. Sivuston kayttdjien mukaan Polléwaari on Jyvaskylan 121 sivustolla arvi-
oitavan ravintolan joukosta ensimmaisena. Polléwaarille osoitetusta 187 arvioinnista
82 % madrittelee ravintolan erinomaiseksi ja 11 % erittdin hyvaksi (Tripadvisor n.d.).
TripAdvisoria ei voida luonnehtia luotettavimmaksi |dhteeksi, mutta se antaa kuiten-

kin nakemysta ravintolan asiakkaiden kokemuksista ja mielipiteista ravintolasta seka
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sen toiminnasta. Kuluttajat antavat yha enemman arvoa vertaistensa mielipiteille ja

kokemuksille niin ravintoloita kun muitakin palveluita valittaessa.

5.2.4 Alan trendikatsaus

Nopeasti kehittyvilla ravintola- ja palvelualoilla yritysten tulee pysya vallalla olevien
trendien tasalla. Asiakkaiden mieltymykset seka vaatimukset muuttuvat jatkuvasti,
mika luo yrityksille haasteen kehittaa itsedan, jotta ne pystyvat jatkossakin kohtaa-
maan asiakkaidensa toiveet ja tarpeet. Tassa trendikatsauksessa on kaytetty belgia-
laisen maailmanlaajuisen laadukkaiden viinien ja unohtumattomien viinikokemusten
kilpailun The Concours Mondial de Bruxelles (CMB) uutista viinialan tulevaisuuden
nakymistd, K-ruokakauppojen ruokatrendikatsausta sekda Mtv3 uutista Kespron ruo-

kailmio 2018-tutkimuksen tuloksista.

The Concours Mondial de Bruxelles:n uutisessa tutustuttiin vuoden 2018 mukanaan
tuovia trendeja seka alan tulevaisuuden nakymia. Uutisen mukaan viinien maailmas-
sa on noussut trendi, jossa viinin kuluttajat ovat kiinnostuneet etsimaan laadukkaita
tuotteita halvemmalla hinnalla. Vuoden 2017 CMB kilpailussa yli 70 € maksaneet vii-
nit sijoittuivat silti paremmin, kuin 50—-70 € maksaneet viinit. Tasta voidaan paatell3,
ettd vaikka yha useampi kuluttaja etsii parempia hinta-laatusuhteita, ovat he siita
huolimatta valmiita maksamaan enemman paremmasta laadusta. Edelld mainitusta
trendista karsineet ovat esimerkiksi Ranskan viinimarkkinat, kun taas puolestaan
esimerkiksi Espanjan ja Argentiinan viinit sopivat hyvin kyseisiin kriteereihin. Hinnan
lisaksi kuluttajat ovat yha uteliaampia viinien tarinasta seka saamaan tietoja nautit-
tavista viineista. CMB:n mukaan yrittdjien tulee |6ytaa uusia tapoja tuoda esille nama
tiedot ja viinien tarinat niille kuluttajille, jotka ovat kiinnostuneita viinien juurista
seka valmistusprosessista. Erityisesti kiinnostavana trendina ovat nousseet
orgaaniset viinit, seka lahiviinit, joiden uskotaan kasvavan entisestaan. Naiden lisaksi
Ranskan, Australian ja Chilen rinnalle yksi suosituimmista viinimarkkinoista on
suosiotaan viimevuosien aikana nostanut Kiina, jonka kasvun CMB uskoo lisdantyvan

entisestdan. (Wine trends that may shape 2018 2018.)

Mtv3 artikkeli “Ruokavuosi 2018 tulee olemaan kaikkien aikojen mielenkiintoisin -
Mita ravintoloissa syddadan ensi vuonna?” puolestaan kasittelee vuoden 2017

Kespron ruokailmié 2018-tutkimuksen tuloksia, jossa tutkittiin suomalaisten
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ravintoloiden vuoden 2018 mukana kasvavia ilmidita. Artikkelin mukaan
tutkimuksessa esille nousi terveellisten ruokien ja erikoisruokavalioiden suosion
jatkuminen, raaka-aineiden alkuperan kiinnostuksen lisaantyminen, seka yhdessa
syOtavien, jaettavien ruokien ja yksinkertaisten ruokalistojen suosion kasvu

kuluttajien keskuudessa. (Matilainen 2017.)

Myds K-ruokakauppojen ruokatrendikatsauksen mukaan terveellisyys ja hyvinvointi
on sailyttanyt suosionsa kuluttajien keskuudessa. Myyntidataan perustuvassa trendi-
katsauksessa kasiteltiin vuoden 2016 tutkimuksessa ennustettujen ruokatrendien to-
teutumista vuonna 2017. Taman seurauksena esimerkiksi kauratuotteet, kasviprote-
iinit, tayttavammat valipalat seka marjojen suosio on vuonna 2017 kasvanut selkeas-
ti. (Trendikatsaus: vuonna 2018 syo6ddaan omaa hyvinvointia tukevaa ruokaa ja napos-
teluhyonteisia 2017.) Niin K-ryhman asiantuntijoiden kuin Kespron tutkimuksen mu-
kaan luonnollisen, ravitsevan ja kehon hyvinvointia edistavan ruokatrendin, seka eri-
laisten erityisruokavalioiden, kuten muun muassa gluteenittomuus ja vegaanisen
ruokavalion uskotaan jatkuvan edelleen tulevina vuosina. Raaka-aineena kasvikset
seka erilaiset kasvisperdiset maitotuotteet yleistyvat ravintoloissa. Lisaksi Kespron
tutkimuksen mukaan paikallistuotteiden seka suomalaisten perinteisten raaka-
aineiden, kuten kalan kulutus tulee vahvasti nostamaan suosiotaan. Tarkedan rooliin
nousevat myds raaka-aineiden ja ruoan tarina, joka voi nakya esimerkiksi alkupera-
merkint6ina ruokalistoissa. Kuluttajat ovat yha enemman kiinnostuneita siita, mita
kuluttavat seka tietoisia esimerkiksi eri vihanneksien ja hedelmien lajikkeista tai nii-
den satokausista. Tietoisuuden ja kiinnostuksen kasvun lisdksi kuluttajat ovat yha ko-
keilunhaluisempia ja avoimempia uusille makuelamyksille. Esimerkkina uudeksi ja
kiinnostavaksi trendiksi vuodelle 2018 K-ruokakauppojen asiantuntijat arvioivat nou-
sevan naposteltavien hydnteistuotteiden. (Matilainen 2017; Trendikatsaus: vuonna
2018 sydodaan omaa hyvinvointia tukevaa ruokaa ja naposteluhyonteisia 2017.) Nyky-
pdivan asiakkaat ovat siis tietoisia kuluttajia, jotka osaavat etsia tuotteita, jotka tayt-

tavat korkeatkin vaatimukset.
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6 Kuluttajandakdokulman tutkimustulokset

6.1 Tutkimuksen taustatekijat

Tutkimuksen taustatekijat (liite 2) ovat salassapidettavia, joten ne eivat ole saatavilla

tassa julkaisussa.

6.2 Palvelun tarkeimmat elementit

Tutkimustulokset (liite 3) ovat salassapidettavid, joten ne eivat ole saatavilla tassa

julkaisussa.

6.3 Suosituimmiksi nousseet palveluehdotukset

Tutkimustulokset (liite 4) ovat salassapidettavid, joten ne eivat ole saatavilla tassa

julkaisussa.

6.4 Asiakasprofiilit

Asiakasprofiileilla tiivistetdan ja kuvataan asiakastutkimuksesta saatu informaatio
asiakkaista seka heidan yleisista toimintamalleistaan ja -tavoistaan. Asiakasprofiilit
muodostavat yleiskasityksen tutkittavista ryhmista, joissa kuvataan nadiden ryhmien
suuremmassa mittakaavassa toteuttamat toimintamallit, tavat seka motiivit ja arvot.
Asiakasprofiloinnin pohjalta pystytdan esimerkiksi kehittamaan vaihtoehtoisia ideoita
tuote- ja palvelukonsepteille, ja mittauttaa niiden potentiaalista arvoa ennen, kuin ne

julkistetaan markkinoille. (Tuulaniemi 2011.)

Asiakasprofiilit ovat muodostettu asiakaskyselystad saatujen vastausten ja niista
tehtyjen analyysien perusteella. Asiakasprofiilit edustavat tutkimuksen tuloksena
syntyneita kahta eri ikdryhmas, alle 30-vuotiaita (ks. kuvio 2) ja yli 30-vuotiaita (ks.
kuvio 1), joiden yleiset toimintatavat ja motiivit ovat kiteytetty profiileihin
tutkimuksesta nousseiden havaintojen pohjalta. Asiakasprofiilien muodostaminen
selkeyttaa myos tutkittavien kohderyhmien arvonmuodostumista, mika ohjaa
palvelumuotoiluprosessin suunnittelua ja ymmarrysta siita, kenelle palvelu halutaan

suunnata. (Tuulaniemi 2011.)
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Tutkimustulosten osana olevat asiakasprofiilit (liite 5) ovat salassapidettavia, joten ne

eivat ole saatavilla tassa julkaisussa.

7 Palvelukonsepti-ideoiden muodostaminen

Tutkimustuloksista johdetut palvelukonsepti-ideat (liite 6) ovat salassapidettavia,

joten ne eivat ole saatavilla tassa julkaisussa.

8 Pohdinta

Palvelumuotoilun perusidean mukaisesti opinndytetydssa on kehitetty
asiakasymmarrysta ja tutkittu kuluttajakokemuksen syntymista niin kirjallisuuden,
artikkelien, internetin, tilastojen, kuin asiakastutkimuksen avulla. Opinnadytetyon
palvelumuotoiluprosessin tavoitteena oli selvittda, millaiselle tuotteelle tai
palvelukonseptille Hotelli Y6puun viinipihalla on kysyntda, mitka palvelunelementit
kuluttajat kokevat tarkeimpina, seka miten viinipihalle sataisiin houkuteltua myos
nykyista asiakaskuntaa nuorempia asiakkaita. Palvelumuotoiluprosessiin sisaltyi
tavoitteiden asettamisen ja rajaamisen, nykytilanteen kartoituksen,
asiakastutkimuksen seka tuoteideoiden ja asiakasprofiilien kehittamisen.
Opinndytetyon palvelumuotoiluprosessissa paadyttiin tekemaan tyén apuna kaytetty
palvelumuotoiluprosessin malli hyddyntamalla Tuulaniemen (2011) esittamaa
palvelumuotoiluprosessin mallia, jota muokattiin selkeyttamaan ja
havainnollistamaan viinipihalle suuntautuvaa palvelumuotoiluprosessia.
Toteutetussa palvelumuotoiluprosessissa keskityttiin asiakkaalle ndakyviin
asiakaskokemuksensyntymiseen vaikuttaviin ulkoisiin prosesseihin. Kyseinen
muokattu palvelumuotoiluprosessin malli toimi hyvdana ohjenuorana lapi projektin

selkeyttden sen etenemista.

Asiakastutkimuksen tulokset

Asiakastutkimus toteutettiin sahkoisena kyselyna, silla haluttiin saada tarpeeksi kat-
tava otanta, jonka perusteella saataisiin laajaa luotettavaa materiaalia kulutta-
jandakemyksesta. Silla Yopuun nykyinen asiakaskunta on keski-idaltdan noin 35-40-
ikdvuoden ymparilld, jaettiin tarkasteltavat ikdryhmat tutkimustuloksia analysoidessa

alle 30-vuotiaisiin ja yli 30-vuotiaisiin.
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Asiakastutkimuksen tuloksista toimeksiantaja saa tietoa siitd, millaisille tuotteille ja
palveluille on kysyntaa, seka mita viinipihan kaltaisilta kesaterasseilta toivotaan ja
mitka elementit ndhdaan tarkeimpina toimintaymparistdssa. Toteutetun
palvelumuotoiluprosessin tuotoksia ja asiakastutkimuksen tuloksia toimeksiantaja
pystyy kayttamaan kehittdessaan liiketoimintaansa ja luodessaan uusia

asiakaslahtoisia palvelukonsepteja.

Asiakastutkimuksen tulokset ovat salassapidettavia, eivatka ne ole saatavilla tassa

julkaisussa.

Kehitetyt palvelukonsepti-ideat

Palvelumuotoiluprosessin tuotoksena ideoitiin kolme palvelukonsepti-ideaa
toimeksiantajalle. Ideat perustuvat prosessin vaiheena tehtyyn asiakastutkimukseen
seka taustakartoituksena aiheeseen liittyvista trendeista ja aiemmin tehdyista
tutkimuksista. Palvelutuoteideoiden kehittamisessa kayetettiin apuna
elamyksellisyytta seka tunnelmamuotoilua. Elamyksellisyys sisallytettiin my6s uusiin
palvelutuoteideoihin, silla elamyksellisyys toteutuu vahvasti toimeksiantajan

nykyisissa palveluissa ja tuotteissa.

Uudet tuotteet tuovat toimeksiantajalle uudenlaisia raikkaita konsepteja, jotka mah-
dollistavat toimeksiantajan laajentaa tarjoomaansa ja erottautua kilpailijoistaan.
Palveluideat esiteltiin toimeksiantajan asiantuntijoille, jotka kokivat ideat kehityskel-
poisiksi viinipihalle. Ideoista syntyvien palvelutuotteiden tuloksellisuutta tai tehok-
kuutta on vaikea arvioida, ennen kun tuotteita on kokeiltu viinipihalla. Parhaassa
tapauksessa palvelukonsepti-ideat tuettuna oikeanlaisella toteutuksella seka
markkinoinnilla, tuovat viinipihalle tavoiteltua asiakaskuntaa ja vilkastavat yrityksen

liilketoimintaa myds uuden asiakaskunnan kautta.

Palvelukonsepti-ideat ovat salassapidettavia, eivatka ne ole saatavilla tassa

julkaisussa.

Opinndytetyon haasteet

Opinndytetyon haasteeksi nousi palvelumuotoiluprosessin rajaaminen, koska palve-
lumuotoiluprosessi on hyvin laaja ja jatkuva prosessi. Koko prosessista haluttiin antaa

mahdollisimman suuri hyoty toimeksiantajalle kdytettavissa olevien resurssien puit-
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teissa. Palvelumuotoiluprosessissa jatettiin uuden palvelutuotteen prototypointi,
konseptointi ja lanseeraus toimeksiantajalle ja mahdollisille jatkotutkijoille, silla
palvelua kehitetaan viinipihalle, jonka sesonki keskittyy kesakuukausille, ja kyseinen
toimeksianto tuli sesongin aikana, jolloin kdytettavan ajan ja muiden resurssien
puitteissa nadita vaiheita ei oltaisi pystytty toteuttamaan. Myoés tarkka budjetti
puuttui toimeksiannosta, jonka avulla palvelun hinnoittelu oltaisiin laadittu.
Toteutettu rajaus onnistui projektin tavoitteiden saavuttamisen kannalta hyvin, ja
lopputuotoksia saatiin kehitettya toimeksiantajayrityksen tarjoomaan sopivia
palvelukonsepti-ideoita seka syvennettya tietamysta kuluttajien mieltymyksista ja
arvoista. Opinnaytetydn palvelumuotoiluprosessiin olisi voinut ottaa myds
markkinointindkékulman, mika on tarkea osa sitd, kun yritys tuottaa uusia palveluja.
Markkinointi jatettiin kuitenkin pois, silla toimeksiantajalle tehdaan tasta aiheesta

toinen opinndytetyd taysin omana osanaan.

Julkisesta opinnaytety0Osta on rajattu pois tutkimuksen tulokset ja niistd pohjautuvat
palvelukonsepti-ideat, silla toimeksiantajayritys ei halua niita julkaistavan lopullisessa
tyOssa. Salassapitoon viitatataan julkisuuslain pykaldan, jossa yrityksen
liilkotoimintaan perustuvia tietoja ei saa julkaista ilman toimeksiantajayrityksen
lupaa. Salassapidettavat liitteet ovat jatetty opinnaytetyon tausta-aineistoon
liitteiksi, ja ndin ollen tulokset ja palvelukonsepti-ideat ovat ainoastaan
toimeksiantajat hyddynnettavissa. Vuoden 1951 lakiin yleisten asiakirjojen
julkisuudesta pykalaan 9§ viitaten, osa opinndytetyoasiakirjasta pidetdan salaisena,
silla tieto perustuu yksityisen yrityksen liiketoiminnan kehittamisen kasvuun, jota
pidetdan toimeksiantajayrityksen liikesalaisuutena. Asetuksen mukaan asiakirja
voidaan s3ataa salassa pidettavaksi kyseiseen syyhyn viitaten. (L83/1951, 9§.) Koska
opinnaytetyota ei kuitenkaan tdysin tarvitse saataa salassa pidettavaksi, noudattaa

se tutkintosdaannoksien mukaista opinnaytetyota.

Menetelmien rajoitukset

Anonyymin kyselytutkimuksen rajoituksena on, ettei jalkikateen vastauksiin enda
pystytd saamaan tarkennusta, eikd voida vaikuttaa siihen, miten vastaajat ovat
kysymykset tulkinneet. Taman rajoituksen vuoksi tutkimuksen kysymys 8., jossa
pyydettiin vastaajaan valitsemaan kuva vaihtoehdoista mieluisin, jatettiin

analysoimatta, silla kuvat olivat liian laajasti tulkittavia, eikd kysymyksesta saatua
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tietoa koettu tarpeeksi luotettavana. Myos muissa kysymyksissa huomioitiin se, etta

vastaajat ovat voineet tulkita kysymyksia eri tavoin.

Kyselytutkimuksen kysymysten muotoilua olisi voinut tarkentaa, jotta tutkimuksen
vastauksia tarkastellessa oltaisiin voitu kayttaa kattavammin tilastollisia menetelmis,
ja tutkia enemman kahden ikdryhman valisia tilastollisia eroavaisuuksia. Nykyisella
kyselylla kuitenkin onnistuttiin saamaan riittavasti ja kattavasti tietoa, jotta pystyttiin

vastaamaan asetettuihin tutkimuskysymyksiin ja -ongelmiin.

Luotettavuus ja ajankohtaisuus

Niin tutkimuksen toteutuksessa kuin koko opinnaytetydssa on pyritty ottamaan
huomioon prosessin eettisyys, sekda noudattamaan Tuomen ja Sarajarven
esittelemien Mertonin tieteellisen tutkimuksen perusnormeja (ks. sivu 9).
Tutkimuskyselysta pyrittiin suunnittelemaan sellainen, etta se ei johdattelisi vastaajia
mihinkdan suuntaan, vaan he voivat vapaasti vastata omien mieltymyksiensa
mukaisesti. Yleisesti kyselytutkimuksissa on vaarana johdatella vastaajia kysymysten
asettelulla ja annetuilla vastausvaihtoehdoilla. Toteutetun asiakaskyselyn
tutkimusaineistoa on analysoitu puolueettomasti seka johdonmukaisesti ja kaikki
relevantiksi koettu informaatio on kuvattu opinnaytetyon tuloksissa, jotta
tutkimuksesta saadaan luotettava kuva. Mertonin esittelemista perusnormeista
tieteellisen tiedon julkisuus jaa kyseisessa tutkimuksessa vajaaksi, silla

tutkimustulokset jaavat salaisiksi toimeksiantajan toiveesta.

Tutkimuksen otannan suuruuden vuoksi tuloksia voidaan pitaa luotettavina, ja
tuloksista pystytdaan tekemaan yleispatevia johtopaatoksia. Tutkimukseen
vastaaminen toteutettiin niin, ettd henkilot pystyivat jddmaan anonyymeiksi, eivatka
vastaajien taustatekijat vaikuttaneet tuloksien analysointiin. Tutkimuksen
houkuttimena toimineen ravintolalahjakortin arvontaan henkildt pystyivat
osallistumaan halutessaan jattamalla sahkopostiosoitteen. Vastaajien

sahkopostiosoitteet on pidetty salassa ja kasitelty luottamuksellisesti.

Tutkimuksen toistettavuus, eli reabiliteetin uskotaan olevan relevantti kyseisessa
tutkimuksessa. Tutkimustuloksissa esille nousseet tekijat olivat selkeat. Tasta johtuen

on todennakaistd, ettd saman tutkimuksen toistettaessa saataisiin samat
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lopputulokset, kuin kyseisesta tutkimuksesta. Myos laaja otanta vaikuttaa

reabiliteetin vahvuuteen tutkimuksessa.

Opinndytetyo on ajankohtainen toimeksiantajayritykselle, jolla on tarve kehittaa
viinipihaa osana liiketoimintaa ja lisdta omaa asiakastuntemustaan seka nykyisista
ettd potentiaalisista asiakasryhmista. Naihin tavoitteisiin opinnaytetyon sisalto
asiakastutkimuksineen, laadittuine palvelukonsepti-ideoineen ja saatuine

johtopaatoksineen seka tuloksineen vastaavat.

Jatkokehitysehdotukset

Opinndytetyon palvelumuotoiluprosessin tuotoksena syntyneiden palvelukonsepti-
ideoiden jatkokehittaminen prototyypeiksi seka niiden lanseeraaminen jaavat
toimeksiantajalle jatkokehitettavaksi. Jatkokehityksena voitaisiin toteuttaa
asiakastutkimus, jossa kartoitetaan asiakkaiden kiinnostusta kyseisista palveluista, ja
kuinka paljon he olisivat valmiita maksamaan niista. Lisaksi voitaisiin tutkia
nuoremman asiakaskunnan mielikuvia yrityksesta, seka tehokkaimpia keinoja
palveluiden markkinoimiseen, niin etta tavoitetaan myds kyseinen nuorempi

asiakaskunta.
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Liite 2. Tutkimuksen taustatekijat (salassa pidettava)

Liite 3.  Palvelun tarkeimmat elementit (salassa pidettava)

Liite 4. Suosituimmiksi nousseet palveluehdotukset (salassa pidettava)

Liite 5.  Asiakasprofiilit (salassa pidettava)

Liite 6. Palvelukonsepti-ideoiden muodostaminen (salassa pidettdva)

Liite 7. Blueprint 1 (salassa pidettava)

Liite 8. Blueprint 2 (salassa pidettava)

Liite 9. Blueprint 3 (salassa pidettava)

Liite 10. Asiakaskyselyn kyselylomake
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Kyselytutkimus Hotelli Yopuun ja Ravintola Péllowaarin viinipihalle

Kyselyn tarkoituksena on kartoittaa kuluttajien toiveita ja heille tarkeimpia elementteja kesiterasseilla. Kyselyn vastauksia
kaytetaan Jyvaskylan keskustassa sijaitsevan Hotelli Yopuun ja Ravintola Palldwaarin vilnipihan tuoticistamisprojektissa.

Kyselyn toteuttaa Jyvaskylan ammatiikorkeakoulun restenomiopiskelijat yhieistyossa Yopuu yhtio OY%:n kanssa. Kyselyn
tuloksia kayietaan aincastaan opinnaytetyon fuctieistamisprojekiissa.

Kaikkien kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan kahden hengen illallislahjakorii ravintola Pélléwaariin {sizalta3 kolmen
ruokalajin illallisen. )

Kyselyyn on aikaa vastata 23.7.2018 asti.

1. Sukupuoli

' Nainen
) Mies
' Muu

2. Ikd *

3. Oletko vieraillut Hotelli Yopuussa tai Ravintola Polléwaarissa? *

O Kylla
2 En

Seuraava =

YOPUU

BOUTIQUE HOTEL

4, Kuvaile muutamalla lauseella tai avainsanalla, miten haluaisit mieluiten
viettdd aikasi ravintolan kesdterassilla? *

Esimerkiksi tunnelma, ymparistd, seura, viihde tai muut seikat

5. Milla perusteella valitset ravintolan/terassin, jossa haluat viettdd aikaa? *
I Miljaa

[ Palvelu

[ I Hinta

| Asiakaskunta

| Ruokalista

[ ] Juomalista

1 Muu, mika? |

[«— EdeHinen] [Seuraa\ra —>]
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6. Valitse seuraavista kolme mieluisinta palvelua #*
Valitse listalta mieluisimmat vaihtoehdot riveiltd 1-3. Jarjestyksella ei ole merkitysta.

Viinitasting @ © ©
Cocktail-kurssi Q@ © ©
Kesabrunssi @ © ©
Live-musiikki
Tietokortit tarjoiluista @ © 0
Hyvinvointi-ilta @ 0 0O
Runc-ilta @ © 0
MNaistenilta @ © 0O
Opastus viineihin applikaation avula © © O

Opastus viineihin asiantuntijan avulla @ © ©

Teemailta, mika? | | © © 0

Muu, mika? | |

7. Valitse jokaiselta riviltd miellekkdadampi elementti palvelulle/tuotteelle *

Rauhallinen © O Meneva
Yksityinen 0 ) Yhteisdllinen
Tasokas laatu 0 Edullinen hinta
Klassinen © 0 Moderni
Ala carte- lista 0 ) Tapas tarjoilut
Live musiikki 0 Taustalla soiva musiikki
Ohjattu tekeminen © ) Itsendinen cleminen
Opettava O Viihdyttava

8. Mika seuraavista kuvaa parhaiten sinulle mieluisaa tunnelmaa kesaterassilla?
E3

|« Edellinen| |Seuraava —=|
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9. Sdhkdposti

Voit osallistua ravintola Pélldwaarin illallislahjakortin arvontaan antamalla
sahkopostiosoitteesi. S&hkopostiosocitetta ei tulla kdyttamaan muihin tarkoituksiin.

Sahkaposti |

< Edellinen|

YOPUU

BOUTIQUE HOTEL




