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Tama opinnaytetyo toteutettiin laadullisen tutkimuksen keinoin. Tyon tarkoituksena oli selvittaa,
mitka tekijat luovat illallisravintolakokemuksesta elamyksellisen ja minkélainen vaikutus elamyksel-
lisyyden kokemuksilla on kokonaisvaltaiseen asiakaskokemukseen illallisravintolassa. Opinnayte-
tyd koostuu johdannosta, tietoperustasta, empiirisesta osasta seké pohdinnasta. Opinnaytetydpro-
sessi alkoi joulukuussa 2023 tietoperustan kirjoittamisella. Tutkimus toteutettiin joulukuun lopun ja
tammikuun 2024 alkupuolen aikana. Ty6 valmistui helmikuussa 2024.

Tietoperusta kasittelee elamyksellisyytta ja asiakaskokemusta. Elamyksellisyyteen tutustutaan
elamystalouden, elamyksen méaaritelman ja ravintolaelamyksen muodostumisen kautta. Esille nos-
tetaan muutamia tunnettuja malleja elamyksen muodostumisesta. Asiakaskokemusta tarkastellaan
asiakaskokemuksen maaritelman, muodostumisen ja kokemuksen mittaamisen avulla.

Tyo rajattiin koskemaan illallisravintolassa tapahtuvaa ruokailua, jonka syyna oli vapaa-ajanvietto.
Lisaksi tutkimus rajattiin k&sittelemaan pelkastaan suomalaisia asiakkaita. Tutkittavia henkilGita
kertyi yhteensa kahdeksan. He vierailivat valikoidussa illallisravintolassa mystery shoppaajina,
jossa heidan tehtavanaan oli illanvieton ja ruokailun ohessa havainnoida ennalta sovittuja teemoja.
Havainnot merkittiin mystery shoppaajan havainnointilomakkeeseen. Tutkimus toteutettiin puo-
listrukturoidun teemahaastattelun keinoin.

Tutkimustulokset analysoitiin teemoittelua hyddyntaen. Teemat olivat elamyksellisyys ja asiakas-
kokemus. Samaan teemaan kuuluvat vastaukset yhdistettiin, ja niistd muodostettiin havainnollista-
via sanapilvid. Lisaksi tuloksia tutkittiin haastatteluja analysoimalla ja mystery shoppaajan havain-
nointilomakkeita hyddyntaen.

Opinnaytetydn tulokset vastaavat tutkimusongelmiin. Tuloksista selvisi, ettd suurimpina tekijoina
elamyksen syntymiseen illallisravintolassa pidettiin palvelua, ruokaa, henkilbkunnan ammattitaitoi-
suutta seka rentoa ilmapiiria. Myods asiakaskokemuksen muodostumisen kannalta tarkeimpina
asioina pidettiin palvelua ja ruokaa. Naiden liséksi ravintolan tunnelma nousi merkittavasti esille
asiakaskokemuksen muodostumisessa. Elamyksellisyyden kokemuksilla ja asiakaskokemuksen
muodostumisessa voidaan tulosten perusteella nahda useita yhdistavia tekijoita. Asiakaskokemus-
ta mitataan usein NPS-luvun eli suositteluhalukkuuden avulla. Tutkimustuloksissa, jossa tutkittavat
olivat kokeneet elamyksellisyyden kokemuksia, suositteluhalukkuus oli selvasti korkeampi. El&-
myksen kokemukset voivat parhaillaan vaikuttaa positiivisesti kokonaisvaltaiseen asiakaskoke-
mukseen illallisravintolassa.

Tyo6n tavoitteena oli syventaa opiskelijan omaa ammatillista osaamista elamyksellisyyden ja asia-
kaskokemuksen parissa. TAman avulla tarkoituksena oli oppia luomaan asiakkaille yhéa parempia
ja ikimuistoisempia asiakaskokemuksia tulevaisuudessa.

Asiasanat
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1 Johdanto

Nykypaivana ravintola-alalla kilpailu asiakkaista on kovaa. Hyva tuote ja palvelu luovat nykyaan
vain pohjan onnistuneelle asiakaskokemukselle, mutta erottuakseen ja parjatakseen kilpailussa on
asiakkaille tarjottava jotain enemman. (Kurvinen & Seppa 2016, 102.) Asiakkaat hakevat ravinto-
loista aitoja, yllattavia ja odotukset ylittavia elamyksia. Kun yritys pystyy tarjoamaan asiakkailleen
pysyvia positiivisia muistijalkia, saa se heidat palaamaan takaisin ja kertomaan kokemuksistaan

yha eteenpdin. (Loytana & Kortesuo 2015, 43-49.)

Valitsin opinnaytetyoni aihealueeksi elamyksellisyyden ja asiakaskokemuksen, silla ne olivat itsea-
ni kiinnostavia teemoja, joista halusin oppia lisda. Tydskentelen ravintola-alalla ja tarkeaa itselleni
omassa tyssani on mieleenpainuvien hetkien tuottaminen asiakkaille. Haluan, etta asiakas lahtee
ravintolasta tyytyvaisena ja onnellisena seka palaa takaisin vield uudelleen. Asiakkaan odotusten
ylittdminen ja mieleenpainuvien ravintolahetkien tuottaminen ei ole aina niin yksinkertaista. Taman
vuoksi halusin lahtea tutkimaan aihetta ja selvittamaan, mitka tekijat luovat ravintolaelamyksia, ja

millainen vaikutus niilla on asiakaskokemukseen.

Tyon tarkoituksena oli selvittaa, mitka asiat muodostavat elamyksen kokemuksia ja miten nama
asiat konkreettisesti nakyvat illallisravintolassa. Lisaksi tutustuttiin siihen, minkélainen vaikutus
elamyksen kokemuksilla on asiakkaan kokonaisvaltaiseen asiakaskokemukseen illallisravintolassa.
Tutkimus rajattiin kasittelemaan pelkastaan illallisravintolaa, silla ajateltiin elamysten kokemuksien
muodostuvan eri asioista esimerkiksi lounaalla ja illallisella. Muita rajauksia tydssa olivat vapaa-
kemukset ovat vahvasti kulttuurisidonnaisia (Borg, Kivi & Partti 2002, 28). Tutkimus toteutettiin

laadullisen tutkimuksen keinoin puolistrukturoitua teemahaastattelua hyodyntaen.

Tutkimusongelmat asetettiin tydhon seuraavasti:
1. Mitka tekijat luovat ravintolakokemuksesta elamyksellisen?
2. Minkalainen vaikutus elamyksellisyydella on asiakkaan kokonaisvaltaiseen ravintolakoke-

mukseen illallisravintolassa?

Tyon tietoperusta luo pohjan opinnaytetyon tutkimukselle. Tietoperusta koostuu kahdesta paatee-
masta elamyksellisyydesta ja asiakaskokemuksesta. Elamyksella tarkoitetaan yksilo6a voimakkaasti
koskettavaa ilmiota. Elamystalous taas on sita, ettd ilmio koskettaa monia ihmisia ja on jonkun yri-
tyksen markkinoille tuoma. (Alanen 2007.) Suomessa elamystalous on kéasitteena viel& suhteelli-
sen tuore, eikd sen merkitysta taysin ymmarreta asiakaskokemuksen ja liikketoiminnan kasvun kan-
nalta. On kuitenkin todettu, ettd ikimuistoisista elamyksista ollaan valmiita maksamaan tavanomai-

sia palveluita suurempi hinta. Elamystalouden ajankohtaisuus né&kyy myds sen vastuullisuusajatte-



lussa. Elamystalouden avulla voidaan edistaa kestavampaa ja aineetonta kuluttamista. (Tyo6- ja
elinkeinoministerio 2018.)

Elamys on monesta tekijastéa koostuva henkilokohtainen kokemus, jonka vuoksi sen syntymisté ei
voida luvata. Elamyksen syntymiselle voidaan kuitenkin antaa edellytykset keskittymalla tarkasti
asiakkaan kokemukseen. (Boxberg & Komppula 2002, 29.) Asiakaskokemus muodostuu kaikista
asiakkaan ja yrityksen valisista hetkistd. Taytyy ymmartaa, etta asiakaskokemuksen muodostumi-
nen alkaa jo ennen varsinaista fyysista kohtaamista asiakkaan kanssa ja jatkaa muotoutumistaan
myos fyysisen kohtaamisen jalkeen. (Trustmary 2023.) Asiakaskokemus tarkoittaa sellaista tunnet-
ta ja kokemusta, joka saa asiakkaan palaamaan uudestaan seké kertomaan muille positiivisesta
kokemuksestaan (Fischer ja Vainio 2015, 9).

Tyo6n tavoitteena oli syventda opiskelijan omaa ammatillista osaamista elamyksellisyyden ja asia-
kaskokemuksen parissa. Tarkoituksena oli oppia ja 10ytd& uusia ndkékulmia elamysten muodos-
tumisesta asiakkaiden kokemuksien perusteella. Naiden pohjalta tarkoituksena oli kehittaa opiske-
lijan omaa asiakaslahtdisyytta tydelaméassa ja oppia luomaan asiakkaille yha parempia ja ikimuis-
toisempia asiakaskokemuksia.



2 Elamystalous

Yha useammat ihmiset kaipaavat luksuksen, elamysten ja merkitysten kokemuksia ilman suurta
materiaa. Elamystalous mahdollistaa taman, silld sen avulla voidaan edistad kestdvampaa kulut-
tamista, ohjaamalla kulutusta materiasta aineettomaan kuluttamiseen. Vastuullisuusajattelulla on
keskeinen rooli osana elamystaloutta. (Ty6- ja elinkeinoministerié 2018.) Elamystalous toimii [&ht6-
kohtana aineettoman talouden kasvulle korostaen sisaltdd, jossa tuotteiden tai palvelujen ymparille

rakennetaan lisdarvoa tuomalla niihin elamyksellisyytta (Borg ym. 2002, 29).

Elamystalous kasite on ollut maailmalla kaytdssa jo 1950-1960-luvuilla, mutta vasta 1990-luvulla
se on saanut laajempaa huomiota ja noussut yleiseen keskusteluun. Elamyksellisyyden ja elamys-
talouden edellakavijoina voidaan pitaa yhdysvaltalaisia James Gilmorea seké Joseph Pinea, jotka
ovat kirjottaneet aiheesta useita kirjoja. (Alanen 2007.) Suomessa aihe on vield suhteellisen tuore,
eika elamysten tuottamisen merkitysta taysin ymmarreta asiakaskokemuksen tai liiketoiminnan
kasvun kannalta. Kansainvalisilla markkinoilla asiakkaan arvon tunteminen ja elamysten tuottami-

nen asiakkaille on markkinoille pdésyn lahtokohta. (Tyo6- ja elinkeinoministerié 2018.)

Elamystaloudessa asiakas maksaa siita, etta paasee kokemaan jotain itselle merkityksellisté ja
elamyksia tuottavaa. Ikimuistoisista elamyksisté ollaan valmiita maksamaan enemman, joten halpa
hinta ei ole asiakkaille tarkein ostokriteeri. Elamyspalveluilla voidaan tehda tavanomaisia palveluita
suurempi kate. (Ty6- ja elinkeinoministerié 2018.) Kun tuotteeseen ja palveluun yhdistetd&n onnis-
tunut elamyksen kokemus, voidaan siitéd saada jopa 16 % korkeampi hinta (PwC 2018). Kespron
(2018) ulkona syomisen tulevaisuutta kasittelevassa tutkimuksessa todetaan, etta elamyksellisen
ravintolapalvelun tai ruuan ei aina kuitenkaan tarvitse olla kallista. Elamys voidaan sisallyttaa mu-

kaan myds muutaman euron kokemukseen.

Koko Suomen laajuisia kansantalouden tason laskelmia elamystalouden suuruudesta ei ole tois-
taiseksi tehty (Alanen 2007). Elamystalouden kuluttajalahtéinen lahestymistapa kuitenkin parantaa
tuotteiden ja palvelujen asiakaskeskeisyytta ja mahdollistaa kuluttajaliiketoiminnan kasvua. Kulutta-
jaliiketoiminnan osuus BKT:std on Suomessa alhaisempi verrattuna moniin muihin valtioihin. El&-
mystalouden tuoma kasvu kuluttajaliiketoimintaan tasapainottaisi Suomen talouden rakennetta.

(Ty6- ja elinkeinoministerié 2018.)

Suomessa elamystalouden alle kuuluvat virallisesti matkailun, urheilun ja kulttuurin alla toimivia
palveluja. Elamyksellisyys esiintyy kuitenkin jo laajemmin yha useammalla toimialla. (Alapartanen
2017.) Tarjonnan lisdantyessa, kilpailun kiristyessa ja asiakkaiden muuttuessa tietoisemmiksi myds
asiakkaiden tarpeet muuttuvat. Mikali yritys haluaa pysy& mukana kilpailussa, on sen pystyttava

sopeutumaan asiakkaiden muutokseen. TAma vaatii yrityksiltd uutta osaamista. (Borg ym. 2002,



30.) Asiakkaiden odotukset ja vaatimukset elamysten suhteen muuttuvat jatkuvasti esimerkiksi
teknologian kehittymisen myota. Se, mika tana paivana tuottaa asiakkaille uusia kokemuksia ja
elamyksia voi olla jo muutaman vuoden paéasta vanhaa ja tuttua. (Alapartanen 2017.)

Kilpailu ravintoloiden valilla kovenee, ja erottuakseen seka parjatakseen kilpailussa on asiakkaille
tarjottava jotain enemman. Tuotteen ja palvelun ymparille rakennettavien elamyksien avulla tama
on mahdollista. Henkilbkohtaisen huomioinnin ja asiakkaille raataloityjen kokemuksien merkitys
palvelussa kasvaa. (Kespro 2018.) Kaikki lahtee liikkeelle asiakkaan ymmartamisesta ja siita, mita
elamyksellisyys pohjimmiltaan merkitsee (Borg ym. 2002, 29).

2.1 Elamyksen maarittely

Elamys on moniaistillinen, muistijaljen jattava, myonteinen ja yksildllinen tunnekokemus (Boxberg
ja Komppula 2002, 27). Se on merkittéava, positiivinen ja ikimuistoinen kokemus, joka voi tuottaa
kokijalleen henkilékohtaisen muutoksen (Tarssanen 2009, 11). Kokemuksen ja elamyksen erona
pidetaan tunnetta. Elamyksen muodostumisessa on mukana emotionaalinen puoli, kun taas koke-
mus on sisalloltaan tiedollinen. Elamyksen muodostuminen on yksil6llista, eika sita voida koke-
muksen tavoin vertailla eri ihmisten valilla. (Boxberg ja Komppula 2002, 27).

1990-luvulla matkailun markkinoinnissa alkoi yha useammin esiintyad termi elamys. Alettiin markki-
noimaan elamysmatkailua ja elamystuotteita. (Boxberg & Komppula 2002, 26.) Taman jalkeen sa-
nan elamys kayttd on yleistynyt niin suuresti, etta sitd kaytetdan jopa korvaamaan palvelua lisa-
myynnin toivossa (Tarssanen 2009, 8).

OMAKSUMINEN
ABSORPTION

viihteellinen opetuksellinen

PASSIIVINEN . AKTIIVINEN
OSALLISTUMINEN OSALLISTUMINEN

esteettinen todellisuuspakoinen

IMMERSION
UPPOUTUMINEN

Kuva 1. Elamyksen nelja osa-aluetta (mukaillen Gilmore & Pine 1999, 30)



Gilmore ja Pine jakavat elamyksen kuvan 1 mukaan neljaén osa-alueeseen. Jakaminen tapahtuu
sen perusteella, miten aktiivisesti tai passiivisesti asiakas osallistuu elamyksen syntymiseen. Aktii-
visessa osallistumisessa asiakas on tarkeassé roolissa luomassa elamysta tuottavaa asiaa tai ta-
pahtumaa. Passiivisessa osallistumisessa asiakas ei vaikuta elamyksen syntymiseen lainkaan.
Osa-alueiden toiset daripdat ovat omaksuminen ja uppoutuminen. Uppoutumisessa asiakas on
fyysisesti paikan paalla sielld, missa elamys tuotetaan. Omaksumisessa kokemus on henkinen,
eiké asiakas valttamaétta ole tilanteessa konkreettisesti lasna. (Gilmore & Pine 1999, 30-31.) Merki-
tyksellisimmat elamykset sisdltavat aineksia kaikista neljasta osa-alueesta (Boxberg ja Komppula
2002, 29).

Elamys on tiettyyn tilanteeseen sidottu ja ainutkertainen kokemus. Se voi tapahtua nopeasti yh-
dessé hetkessa tai muodostua pidemmalla aikavalilla kuten esimerkiksi matkailuelamys. (Boxberg
ja Komppula 2002, 28.) Unelmien ja tarinoiden avulla voidaan elamys siirtéda tai vieda mukanaan
toiseen paikkaan. Muistojen kautta voidaan elamyksen my6ta syntynyttd tunnetta pitkittad. (Alapar-
tanen 2017.) Tavanomaisista tuotteista ja palveluista elamyksen erottaa sen mieleenpainuvuus
(Boxberg ja Komppula 2002, 28).

Usein ajatellaan elamyksen tarkoittavan pelkkaa vau-ilmiota, vaikka todellisuudessa elamyksia voi
muodostua aivan tavallisista asioista kuten ekologisuudesta, helppoudesta tai ajan saastamisesta.
(Ty6- ja elinkeinoministerié 2018.) Elamyksen kokemukset ovat jokaiselle henkildkohtaisia, jonka
vuoksi niita ei voida etukateen taysin suunnitella tai toteuttaa. Tilanteeseen taytyy osata reagoida

oikealla tavalla elamyksen syntymiseksi. (Alapartanen 2017.)
2.2 Elamyksen muodostuminen illallisravintolassa

Elamys on asiakkaan henkildkohtainen kokemus ja tulkinta, johon vaikuttavat kokijan taustatekijat,
kuten tunteet, kulttuuri ja elamankokemukset. Myos vuorovaikutuksella asiakkaan ja palveluntarjo-
ajan valilla on suuri vaikutus elamyksen muodostumiseen. (Borg ym. 2002, 26.) Taman vuoksi lo-
pullinen elamys syntyy vasta asiakaspalvelutilanteessa (Tarssanen 2009, 10). Asiakaspalvelijan

luomat mielikuvat ja tarinat tuotteen ymparille ovat isossa roolissa elamyksen syntymisessa. Tuot-

teen on kuitenkin oltava ensin kunnossa ja taytettava annetut lupaukset. (Alapartanen 2017.)

Kespron tekeméan tutkimuksen mukaan 78 % vastaajista on sitéd mielta, ettd ruoka itsessaan ei
endaa riitd, vaan asiakkaat kaipaavat merkityksellisid kokemuksia ravintolassa. Mieleenpainuva
ravintolaeldmys syntyy ruuan lisksi palvelusta, esillepanosta, saatavuudesta, hintatasosta ja mie-
likuvista. Ravintoloiden on pyrittdvé tarjpamaan ainutlaatuisia kokemuksia asiakkailleen. Lisaksi

tuotteen ymparille luotujen tarinoiden merkitys on tarkeaa. (Kespro 2018.)



2.2.1 Elamyskolmio-malli
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Kuva 2. Elamyskolmio (Tarssanen 2009, 11)

Kuvassa 2 havainnollistetaan elamyksen muodostumista elamyskolmion avulla. Elamyksellisyytta
voidaan tarkastella kahdella eri tasolla: tuotteen elementtien tasolla ja asiakkaan kokemuksen ta-
solla. Elamys muodostuu mallin eri elementtien my6ta. Taydellisessa elamyksia herattavassa tuot-
teessa tai palvelussa toteutuvat kaikki elamyskolmion elementit kaikilla tasoilla. Elamyskolmiota
voidaan kayttdd apuna léytamaan ne kohdat, joissa elamyksen muodostuminen menee pieleen ja

nain kehittaa tuotetta tai palvelua entista elamyksellisemmaéksi. (Tarssanen 2009, 11.)

Jotta tuote tai palvelu voi muodostaa elamyksia, on sen taytettava elamyksellisen tuotteen ele-
mentteja. Naita ovat yksiléllisyys, aitous, tarina, moniaistisuus, kontrasti seka vuorovaikutus. Yksi-
I6llisyydella tarkoitetaan ainutlaatuista ja uniikkia Kilpailijoista erottuvaa tuotetta. Se ilmenee usein
asiakaslahtoisyytena, joustavuutena ja mahdollisuutena muokata tuote asiakkaan mieltymysten
mukaan. (Tarssanen 2009, 12.) Kespron (2019) tekeman tutkimuksen mukaan ravintolan valinta-
kriteereissa esille nousivat henkilokohtainen huomiointi, annosten muokattavuus ja ravintolan ai-

nutlaatuisuus seka erikoisuus.

Aitous tarkoittaa tuotteen uskottavuutta. Se voi ilmeta tuotteessa kulttuuria, paikallisuutta ja ela-
mantapaa heijastaen. Ihmiset haluavat aitoja kokemuksia, jotka luovat elamyksia. Aitous on lopulta
kuitenkin jokaisen henkilokohtainen kokemus. Tarinan avulla voidaan muodostaa houkutteleva ja
uskottava kokonaisuus tuotteen elementeista. Aidolla tarinalla sidotaan tuote kulttuuriin, ja tAman
vuoksi ndma elementit kulkevat vahvasti kasikadessa. (Tarssanen 2009, 12-13.) Gilmore ja Pine
kayttavat tasta nimitysta kokemuksen teemoittelu. Teemoittelun avulla voidaan erottaa tuote kilpai-
lijoista. Mit& ainutlaatuisempia elamyksié halutaan tuottaa, sité voimakkaampaa teemoittelun on

oltava. (Gilmore & Pine 1999, 46-48.) Ulkona syomisen tulevaisuutta kasittelevassa tutkimuksessa



todetaan, ettd 72 % vastaajista kokee tarinoiden merkityksen tarkeéksi ravintolassa. Vastaajat us-
kovat tarinoiden merkityksen korostuvan tulevaisuudessa yhd enemman. (Kespro 2018).

Moniaisuudella tarkoitetaan sita, etta tuote tai palvelu on suunniteltu koettavaksi monin eri aistein
kuten nako-, haju-, kuulo-, maku- ja tuntoaisteilla (Puustinen & Rouhiainen 2007, 217-219). Jokai-
sen aistiarsykkeen tulee tukea haluttua teemaa ja tarinaa. Kontrastilla tarkoitetaan tuotteen tai pal-
velun erilaisuutta ja erottumista kilpailijoista. Uusien ja jopa yllattavien kokemusten kokeminen
muodostaa muistijaljen jattavia elamyksia. Kontrastin tuottamisessa on huomioitava asiakkaan
lahtokohdat kuten kulttuuri. Se, miké& on toiselle erilaista ja uutta, voi olla toiselle arkipaivaa.
(Tarssanen 2009, 14.)

Vuorovaikutus on kommunikaatiota elamyksen kokijoiden seka asiakkaan ja yrityksen valilla. Olen-
naista on yhteiséllisyyden tunne seka yhdessa kokeminen. Yhteisollisyyteen liittyy kasitys siitd, etta
kokemus on yleisesti hyvaksytty ja arvostettu. Yhdessé kokeminen nostaa kokijan sosiaalista sta-
tusta ja liittd& hanet tiiviimmin ryhmaan. (Tarssanen 2009, 14-15.) Vuorovaikutuksen tarkeys ko-
rostuu yksilollisten elamysten luomisessa. Henkilékohtaisella vuorovaikutuksella on merkittava rooli

yksil6llisten elamysten muodostumisessa. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 217.)

Elamyskolmion pystyakselilla kuvataan asiakkaan kokemuksen rakentuminen. Kokemus muodos-
tuu kiinnostumisesta, aistimisesta, oppimisesta, elamyksesta ja muutoksesta. Kaikki alkaa asiak-
kaan kiinnostuksen herddmisesté tuotetta tai palvelua kohtaan. Samaan aikaan alkavat muodos-
tumaan asiakkaan odotukset palveluun esimerkiksi markkinoinnin vaikutuksesta. Tata kutsutaan

motivaation tasoksi. (Tarssanen 2009, 15.)

Fyysisella tasolla asiakas kokee tuotteen aistiensa kautta: miltd tuote esimerkiksi nayttaa, tuoksuu,
tuntuu tai maistuu. Hyva tuote luo asiakkaalle miellyttéavan ja turvallisen kokemuksen. (Tarssanen
2009, 15-16.) Borgin ym. mukaan elamyksen syntyminen saa alkunsa aistihavainnoista. Olennais-
ta on merkityksen antaminen havainnoille seka niiden yksiléllisyyden ymmartdminen. Esimerkiksi
ruuan maku voi synnyttdd mielikuvia kuten turvallisuutta tai kodikkuutta. Ruoka ja mielikuvat liite-
tdan osaksi jokaisen omaa elamaa. (Borg ym. 2002, 26.) Elamyskolmio-mallissa seuraavana on
alyllinen taso, jossa asiakas prosessoi saamiaan aistiarsykkeita ja toimii nilden mukaan oppien,
ajatellen ja mielipiteita muodostaen. Alyllisella tasolla syntyy paatos siité, oliko tuote tai palvelu

asiakkaalle onnistunut ja mieluinen. (Tarssanen 2009, 15-16.)

Varsinainen elamyksen kokemus muodostuu emotionaalisella tasolla. Jos tuote tai palvelu on t&-
han mennessa tayttanyt elamyksen peruselementteja aikaisemmilla kokemuksen tasoilla, syntyy
asiakkaalle todenné&kdisesti positiivinen tunnekokemus. Positiiviset, voimakkaat tunteet ja merki-

tyksellisyyden kokemukset voivat synnyttaa elamyksen. Henkiselld tasolla voimakas tunnereaktio



saattaa johtaa asiakkaan henkilokohtaiseen muutokseen fyysisessé olotilassa, mielentilassa tai
elaméantavassa. Talloin yksild kokee muuttuneensa tai kehittyneenséa ihmisend. (Tarssanen 2009,
16.)

2.2.2 FAMM-malli

Johtamisjérjestelma

Tunnelma

Tila Kohtaaminen Tuote

Kuva 3. Five Aspects Meal Model (FAMM) -malli (mukaillen Gustafsson, Johansson, Mossberg &
Ostrom 2006, 86)

Five Aspects Meal Model (FAMM) -malli maarittelee tarkeimmiksi ravintolaelamyksen muodostu-
miseen vaikuttaviksi tekijoiksi tilan, kohtaamisen, tuotteen, tunnelman ja johtamisjarjestelman
(Gustafsson ym. 2006, 84).

Tila tarkoittaa ravintolaympaérist6d, niitd paikkoja, joissa asiakas vierailunsa aikana oleskelee. Ti-
laan vaikuttavat valaistus, aanimaailma, kaytetyt varit, kalusteet seka tekstiilit. On todettu, etté sa-
ma ateria tarjoiltuna erilaisissa tiloissa luo toisistaan poikkeavat kokemukset. Ravintolan tilalla ja
sisustuksella on merkitys aterian tuottamalle elamykselle. Aterian ja tilan tulee toimia yhdessa.
(Gustafsson ym. 2006, 86.) Positiivinen kokemus ravintolatilasta muodostuu onnistuneesta koko-
naisuudesta. Yksikin tilaan sopimaton elementti voi vaikuttaa kokemukseen negatiivisesti. (Walter
& Edvardsson 2012, 112.)

Kohtaamisella tarkoitetaan kaikkia ravintolavierailulla tapahtuvia vuorovaikutustilanteita, jotka voi-
vat tapahtua asiakkaan ja henkildkunnan valill&, asiakkaiden keskinaisissé kohtaamisissa seka
henkilokunnan jasenten valisissa kohtaamisissa. Tyypillisesti asiakkaan ja ravintolan henkilokun-
nan valinen kohtaaminen tapahtuu tarjoilijan kanssa, joten tarjoilijan tydlla on merkittava vaikutus
asiakkaan kokemukseen. Henkilokohtaisella palvelulla on todettu olevan myonteinen vaikutus ra-
vintolaelamyksen muodostumiseen. (Gustafsson ym. 2006, 87.) Fischerin ja Vainion mukaan
mydnteinen kokemus syntyy, kun asiakas huomioidaan, asiakasta kuunnellaan ja asiakkaan tilan-
ne pyritddn ymmartdmaan. Lisaksi lupauksien pitdminen ja asiantunteva palvelu on tarkeaa. (Fi-
scher & Vainio 2015, 9.)



Tuote koostuu ravintolassa tarjoiltavista ruuista ja juomista, niiden yhdistamisesta seka visuaali-
sesta ulkonaodsta. Ruokalistaa suunnitellessa on otettava huomioon monta tekijaé kuten ravintolan
teema, makujen muodostamat kokonaisuudet, valmistustavat, juomasuositukset seka se, kenelle
ruokalista suunnitellaan. Tarjoilijan on tunnettava raaka-aineet ja niiden valmistustavat seka osat-

tava esimeriksi suositella annokseen sopivia juomia. (Gustafsson ym. 2006, 88.)

Johtamisjarjestelmaan kuuluvat taloudelliset jarjestelmat, lait, liketalous. logistiikka ja henkildsto-
hallinto. Onnistunut asiakaskokemus lahtee liikkeelle yrityksen siséisesta laadusta eli onnistunees-
ta johtamisjarjestelmasta. Johtamisjarjestelma ei varsinaisesti ndy asiakkaalle, mikali kaikki on
kunnossa, mutta siind olevat puutteet heijastuvat asiakaskokemukseen. Johtamisjarjestelma ohjaa
muita nékodkulmia kuten tilaa, tuotetta ja kohtaamista. Asiakas ei valttdmétta osaa nimeta epaon-
nistumisen syyksi puutteellista johtamisjarjestelmaa, vaan syyttavat enemmin tuotteen tai kohtaa-
misen epaonnistumista. (Gustafsson ym. 2006, 89.)

Gustafssonin ym. mukaan hyva ravintolan ilmapiiri on sellainen, jossa asiakas tuntee olonsa mu-
kavaksi ja rennoksi. llmapiirilla eli tunnelmalla tarkoitetaan palvelukokonaisuutta, joka muodostuu
tilasta, kohtaamisesta, tuotteesta ja johtamisesta. Lisdksi tunnelmaan vaikuttavat asiakkaan kaikilla
aisteilla tekemat havainnot. Onnistuneen ravintolaelamyksen muodostumiseksi kaikkien aistiha-
vaintojen on oltava tasapainossa keskenaén. On kuitenkin muistettava, etta kaikki kokemukset
ovat henkilékohtaisia ja niihin vaikuttavat yksil6lliset, kulttuuriset ja sosiaaliset tekijat. (Gustafsson
ym. 2006, 89-90.)

Elamys on loppuen lopuksi asiakkaan henkildkohtainen ja ainutkertainen kokemus, jonka vuoksi
elamyksen syntymista ei voida taata. Elamyksen syntymiselle voidaan kuitenkin antaa edellytykset

keskittymalla tarkasti asiakkaan kokemukseen. (Boxberg & Komppula 2002, 29.)
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3 Asiakaskokemus

Toimiva tuote tai palvelu hyvaan hintaan ei enaa riitéd kasvaneessa kilpailussa, silla asiakkaat kai-
paavat naiden lisaksi kokemuksia. Tahan ollaan vasta heraamassa kilpailutilanteen pakottamana.
(Kurvinen & Seppa 2016, 100-101.) Elamme asiakkaan aikakautta, jossa parhaiten parjaavat ne

yritykset, jotka kuuntelevat asiakkaitaan ja osaavat tuottaa heille aidosti ylivertaisia ja kilpailijoista

erottuvia asiakaskokemuksia. (Koivisto, Saynajakangas & Forsberg 2019, 21-22.)

Englanninkielinen termi costumer experience tuli laajemmin kayttoon yrityskielessa 2000-luvun
alussa. Vasta vuonna 2011 vakiinnutettiin suomenkielinen k&dannos asiakaskokemus osaksi suo-
malaista yrityssanastoa, ja samaan aikaan ruvettiin palvelutaloudesta siirtymaéan kohti kokemusta-
loutta. Kokemusten luominen lahtee liikkeelle siitd, etta yritys asettaa asiakkaan toimintansa keski-
06n ja pyrkii tuottamaan hanelle merkityksellisia kokemuksia ja arvoa. (Loytana & Kortesuo 2015,
11, 19)

Asiakaskokemus muodostuu kaikista asiakkaan ja yrityksen valisista kohtaamisista, niin fyysisista
kuin digitaalisista. Sen muodostuminen ei kuitenkaan ole aivan nain yksinkertaista. Aiemmat mieli-
kuvat ja tunteet yrityksesta seka esimerkiksi sen brandista vaikuttavat suuresti asiakaskokemuk-
seen. On tarkea tiedostaa kaikki ne tilanteet, jotka muokkaavat asiakaskokemusta suuntaan tai
toiseen. (Ahvenainen, Gylling, Leino 2017, 9-10.) PwC:n (2018) tekeméan tutkimuksen mukaan

32 % asiakkaista kertoo lopettavansa tarkean yrityksen palveluiden kayttdamisen jopa yhden huo-
non asiakaskokemuksen seurauksena. LOytané ja Kortesuo maarittelevét asiakaskokemuksen
olevan niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta
muodostaa. Asiakaskokemusta ei voida paattaa jarjelld, vaan siihen vaikuttavat tunteet sekéa alita-
juntaisesti tehdyt tulkinnat. (Loytanéa & Kortesuo 2015, 11.)

Loytana ja Kortesuo kasittelevat asiakaskokemusta psykologisesta nakdkulmasta. Hyva asiakas-
kokemus muodostuu neljasta elementista: asiakaskokemus tukee asiakkaan minakuvaa, yllattaa ja
luo elamyksi&, jA& mieleen ja saa asiakkaan haluamaan lisaa. Parhaimmillaan asiakaskokemus
vahvistaa asiakkaan minuutta, identiteettid ja omakuvaa. Vahva asiakaskokemus heréttaa suuria
positiivisia tunteita, joiden kokemiseen tarvitaan elamyksid. Mikdan arkinen tai tavallinen ei luo
elamystd, vaan siihen kaivataan myonteinen yllattyminen. Positiivinen yllattyminen ja elamys jaévat
mieleen luoden pysyvid muistijalkia. Positiiviset kokemukset ja mielihyvan syntyminen saavat asi-

akkaan haluamaan lisdé ja palaamaan yritykseen uudelleen. (Loytana & Kortesuo 2015, 43-49.)

Kurvisen ja Sepén mielesté asiakaskokemus rakentuu tunteista. Toimivan tuotteen ja palvelun li-
saksi asiakkaan tulisi tuntea, ettd hanesta huolehditaan, h&ntd arvostetaan ja hanen tarpeensa

taytetaan. Jotta asiakaskokemus erottuu joukosta ja jaa mieleen, yrityksen taytyy ylittda asiakkaan
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odotukset. (Kurvinen & Seppéa 2016, 100-103.) Asiakaskokemus tarkoittaa sellaista tunnetta ja
kokemusta, joka saa asiakkaan palaamaan uudestaan seka kertomaan muille positiivisesta koke-
muksestaan (Fischer ja Vainio 2015, 9).

3.1 Asiakaskokemuksen muodostuminen illallisravintolassa

Siihen, millaiseksi asiakkaan kokemus illallisravintolassa muodostuu, ei voida taysin vaikuttaa.
Ravintola voi valita, millaisia asiakaskokemuksia pyrkii luomaan, mutta asiakkaan tunteilla ja tie-
dostamattomilla paatoksilla on suuri vaikutus lopulliseen kokemuksen muodostumiseen. (LOytéanéa
& Kortesuo 2015, 11.) Ravintolan on tarkea tuntea kohderyhménsa, silla asiakkaiden tarpeet ja
odotukset eroavat suuresti eri kohderyhmien kesken. Asiakaskokemuksen muodostumisessa kes-
keisia tekijoita ravintolasta rijppumatta ovat hinta-laatusuhde, ravintolan sijainti, asioinnin helppous,
ruuan laatu seké ystavallinen ja henkilokohtainen asiakaspalvelu. (Kespro 2019.)

Digitaalinen
kohtaaminen

Tiedostamaton
kohtaaminen
(tunnekokemus)

Fyysinen
kohtaaminen

Asiakaskokemus

Kuva 4. Asiakaskokemuksen muodostuminen (mukaillen Ahvenainen ym. 2017, 33—-34)

Kuten kuvassa 4 havainnollistetaan, asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttavat kolme ko-
konaisuutta. Nykypaivana usein ensimmainen kohtaaminen asiakkaan ja yrityksen vélilla tapahtuu
digitaalisessa maailmassa, kun asiakas esimerkiksi hakee hakukoneella tietoa ongelmaansa tai
kohtaa yrityksen sosiaalisessa mediassa. Mielenkiinnon herattdminen, ongelmaan ratkaisun anta-
minen ja hyvén ensivaikutelman luominen ovat digitaalisessa kohtaamisessa téarkeitd onnistuneen
asiakaskokemuksen aikaansaamiseksi. (Ahvenainen ym. 2017, 36—43.) Jopa 72 % suomalaisista
etsii aktiivisesti tietoa ravintoloista niiden kotisivuilta tai sosiaalisesta mediasta. Tiedon on oltava
ajan tasalla ja asiakkaille hyodyllista, jotta asiakaskokemus saa myodnteisen alun ja asiakas paatyy

valitsemaan kyseisen ravintolan. (Kespro 2019.)
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Tiedostamaton kohtaaminen tarkoittaa kaikkien aiempien olettamusten, nakemysten ja mielikuvien
muodostamaa kokonaismielikuvaa yrityksesté. Kokonaismielikuvaa on yrityksen mahdotonta taysin
maarittdd haluamakseen, silla asiakkaan henkilékohtaiset kokemukset ja tunteet vaikuttavat suu-
resti sen muodostumiseen. Aktiivisella tyolla ja yhdenmukaisella brandiviestinnalla voidaan kuiten-
kin pyrkia valittamaan yrityksesta sellainen kuva, jonka toivotaan brandisté tulevan mieleen. (Ah-
venainen ym. 2017, 44-53.) Fischerin ja Vainion (2015, 9) mukaan asiakkaan odotukset palvelua
kohtaan vaikuttavat siihen, miten asiakas palvelun lopulta kokee.

Asiakkaan ennakkokasitys muovautuu sen mukaan, miten asiakkaan ja yrityksen valiset fyysiset
kohtaamiset sujuvat. Useimmiten kaikkein ratkaisevinta onnistuneeseen asiakaskokemukseen
onkin juuri fyysinen kohtaaminen. (Juuti 2015, luku 2.) Kasvotusten tapahtuvassa kohtaamisessa
tarkeintd on tunnistaa asiakkaan tunnetilat ja tarpeet, ja palvella asiakas yksil6llisesti naiden mu-
kaan. (Ahvenainen ym. 2017, 56-57.) Taman opinnaytetyon tutkimusosa kasittelee erityisesti fyy-

sista kohtaamista ja sen vaikutusta asiakaskokemuksen muodostumiseen.

Trustmary erottelee asiakaskokemuksen muodostumisen kolmeen vaiheeseen: ennakkokokemuk-
seen, ydinkokemukseen ja jalkikokemukseen. Ennakkokokemus muodostuu tiedon hakemisesta,
vaihtoehtojen kartoittamisesta, yritykseen tutustumisesta sekd mahdollisista yhteydenotoista yri-
tykseen ennen varsinaisen ydinkokemuksen alkamista. Ydinkokemuksella tarkoitetaan fyysista
kohtaamista eli varsinaista palvelu- ja ostotapahtumaa asiakkaan ja yrityksen valilla. Kaikki ydinko-
kemuksen jalkeen tapahtuvat toimet muodostavat jalkikokemuksen. Naita ovat esimerkiksi asiak-
kaan oma arviointi palvelusta ja tuotteesta seka yhteydenotot palveluntarjoajan kanssa kuten asia-
kaspalautteet, reklamaatiot ja jalkihoito. (Trustmary 2023.) Psykologi Kahnemanin mukaan asia-
kaskokemus muodostuu erityisesti huippukohdan ja lopun perusteella. Jos asiakkaan matka ravin-
tolassa paattyy huonosti, voidaan silla pahimmassa tapauksessa pilata koko muu asiakaskoke-
mus. Kannattaa siis huolehtia, ettd kokemusten lopussa tapahtuu positiivia asioita ja jalkihoito on
onnistunutta. (Loytana & Kortesuo 2015, 117-119.)

Vaikka fyysinen kohtaaminen onkin tarkeé tekija asiakaskokemuksen muodostumisessa, keskity-
tdéan siihen usein liilkaa unohtaen muut kohtaamispisteet. Yrityksen taytyy ymmartad asiakkaan
matka laajemmin kuin pelkkédnéd ostotapahtumana. Koskaan ei voi tietada, missa tilanteessa asiakas
ensimmaisen kerran yrityksen kohtaa ja misté asiakaskokemuksen muodostuminen samalla alkaa.
Taman vuoksi on tarkeéa tuntea asiakkaan odotukset ja luoda kohtaamisista yhdenmukaisia ja
merkityksellisia. (Kurvinen & Seppa 2016, 103.) Ahvenaisen ym. mukaan asiakaskokemus on mo-
nesta tekijasta muodostuva kokonaisuus, jossa eri kohtaamispisteiden yhdenmukaisuus on yksi-
tyiskohtia tarkeampé&é. Jokaisen kohtaamispisteen tavoitteena on kuitenkin ylittda asiakkaan odo-

tukset ja tuottaa erinomaisia kokemuksia. (Ahvenainen ym. 2017, 68-69.)
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Toimiva tuote ja hyva palvelu luovat pohjan onnistuneelle asiakaskokemukselle (Kurvinen & Seppa
2016, 102). Suurin syy huonoon asiakaskokemukseen onkin se, etteivat odotukset ruuan suhteen
tayttyneet. Jopa 71 % suomalaisista on tata mielté. Hinta-laatusuhde ja ruuan laatu ovat keskeisia
tekijoitd asiakaskokemuksen muodostumisessa. Toisena merkittdvana syyné epéonnistuneeseen
asiakaskokemukseen voidaan pitda huonoa palvelua. Asiakaspalvelun hitaus tai tunne siita, ettei
saa kaipaamaansa palvelua voivat karkottaa asiakkaan kokonaan pois. Myds henkil6kunnan
osaamattomuus ja ammattitaidon puute heikentéavat asiakaskokemusta. (Kespro 2019.)

3.2 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakaskokemuksen mittaaminen on tarkeda. Sen avulla saadaan tietoa siita, millaisia kokemuksia
yritys tuottaa asiakkailleen ja mitd odotuksia asiakkailla on tuotetta ja palvelua kohtaan. Mittaamal-
la saadaan selville, tayttaako yritys talla hetkella asiakkaan odotukset. (Hayes 2008, 2.) Asiakas-
kokemuksen mittaaminen kannattaa aloittaa mahdollisimman varhaisessa vaiheessa. Silloin tiede-
tédan, mistd on lahdetty liikkeelle ja pysytdén alusta asti ajan tasalla sekd valmiina kehittdmaan
asiakaskokemusta. Mittaamisesta ei ole hyotya, ellei saatuja tuloksia kéyteta yrityksen toiminnan
kehittamiseen. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 157, 160.)

Suurimmassa osassa suomalaisista yrityksista ei olla viela ymmarretty asiakaskokemuksen tar-
keytta ja vaikutusta liiketoimintaan (Loytana & Kortesuo 2015, 155). Asiakaskokemus rakentuu
tunteista, jonka vuoksi sitd ei voida suoraan mitata myynnin tai tuotteen mittareilla. Asiakaskoke-
muksen mittarit voidaan kuitenkin liittaa liiketoimintamittareihin, jolloin asiakaskokemuksen paran-
tamisella on selkea liiketaloudellinen syy. Yritys voi mittaamisen avulla kehittéé todellista asiakas-
kokemusta ja liiketaloutta oikeaan suuntaan. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 42, 160.)

Asiakkaan kokemuksen mittaamisessa olennaista on jatkuvuus ja systemaattisuus. Asiakaskoke-
mus rakentuu eri kohtaamispisteiden summana, jonka vuoksi myds mittaamisessa on tarkeaa ke-
rata jatkuvasti palautetta eri kohtaamispisteista. Yksinkertaiset mittarit ovat usein parhaita, silla
niihin vastaaminen on helppoa ja nopeaa, ja niiden avulla saadaan vastaus juuri haluttuun kysy-
mykseen. (Loytana & Kortesuo 2015, 199-200.)

Asiakaskokemusta mitattaessa voidaan kayttaa useita erilaisia malleja. Yksi suosituimmista mal-
leista on Net Promoter Score eli NPS suositteluhalukkuuden mittari. NPS pohjautuu yhteen kysy-
mykseen: "Kuinka todennékdisesti suosittelisit yritysta ystavillesi tai kollegoillesi?” Kysymykseen
vastataan asteikolla 0-10, jossa pienin todenn&kdisyys on nolla ja suurin kymmenen. Vastaajat
jaetaan arvosanan perusteella kolmeen luokkaan: 9—10 ovat suosittelijoita (promoters), 7—8 neut-
raaleja vastaajia (passives) ja 0—6 arvostelijoita (detractors). Alla esitetddn NPS-tuloksen lasku-

kaava:
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Suosittelijat - Arvostelijat
= NPS
(Vastaajien maara) x 100

NPS lasketaan vahentamalla suosittelijoiden suhteellisesta osuudesta arvostelijoiden suhteellinen
osuus. Neutraalit vastaukset eivat vaikuta tulokseen. Lopullinen luku sijoittuu -100 ja +100 valille.
Arvolla -100 kaikki ovat arvostelijoita ja arvolla +100 kaikki ovat suosittelijoita. (Ahvenainen ym.
2017, 24-25.) NPS-mallin suurin hyoty on sen yksinkertaisuus ja helposti ymmarrettavyys. Tulos
kulkee kasikadessa liiketoiminnan kasvun kanssa. (Loytana & Kortesuo 2015, 203.) Yksinkertai-
suus on kuitenkin herattanyt myas ristiriitoja ja samaan tulokseen voidaan paasta monilla muilla
mittareilla. NPS-luku ei kerro syyta: "Miksi suosittelet tai et suosittele yritysta?” Se ei anna ratkai-
sua mahdolliseen ongelmaan asiakaskokemuksessa. Luku ei mydskaén takaa asiakasuskollisuut-
ta. (Hayes 2008, 104, 116.)

Mystery shopping -tutkimuksessa tutkija vierailee tavallisen asiakkaan tapaan yrityksessa ja ha-
vainnoi vierailun aikana yrityksen toimintaa ennalta sovittujen asioiden osalta. Mystery shopping -
tutkimus toimii mittarina, kun halutaan varmistaa toimintatapojen toteutuminen kaytannon arjessa.
Sen avulla voidaan l6ytaa yrityksen vahvuudet ja kehityskohteet. Tyypillisimmin tutkimus toteute-
taan myynti- ja asiakaspalvelutilanteessa, mutta tutkimus voidaan suorittaa missa tahansa asiak-
kaan ja yrityksen kohtaamispisteessa. Mystery shopping -tutkijan tunnekokemusta ei voida suo-
raan verrata tavallisen asiakkaan kokemuksiin, silla tutkijalla on tieto yrityksen toimintatavoista.

Tata voidaan pitdd mittarin heikkoutena. (Loytana & Kortesuo 2015, 197.)
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4 Tutkimus

Tyo6n teoriaosuus koostuu elamyksellisyyden ja asiakaskokemuksen kasittelysta. Tutkimuksen tar-
koituksena oli selvittaa, mista asioista ravintolaelamys asiakkaan mielesta muodostui ja miten ela-
myksen elementit konkreettisesti nakyivat illallisravintolassa. Tutkimuksessa haluttiin lisdksi selvit-
tad, minkalainen vaikutus koetulla elamyksellisyydella oli asiakkaan kokonaisvaltaiseen ravintola-

kokemukseen illallisravintolassa.

Tutkimusongelmat tydssa olivat seuraavat:
1. Mitka tekijat luovat illallisravintolakokemuksesta elamyksellisen?
2. Minkalainen vaikutus elamyksellisyydella on asiakkaan kokonaisvaltaiseen asiakaskoke-

mukseen illallisravintolassa?
4.1 Tutkimuksen kohdeyritys: Ravintola Teatterin Grilli

Tutkimus toteutettiin Helsingissa Ravintola Teatterin Grillissa. Ravintola Teatteri on vuonna 2000

Esplanadin puiston alkupaahan avattu monipuolinen ravintolakokonaisuus, joka koostuu Teatterin
Grillista, Teatteribaarista, Kellobaarista, Klubista ja Delista. Tutkimus toteutettiin Ravintola Teatte-
rin sydamessa, Teatterin Grillissé. 90 paikkainen ravintola on suosittu businesslounas paikka, joka

muuttuu iltaisin tunnelmalliseksi illallisravintolaksi. (Ravintola Teatteri s.a., Noho Ravintolat 2024.)

Tutkimus toteutettiin kyseisessa ravintolassa, silla ravintola mainostaa itsedan paikkana, jonka
uniikissa miljo6ssa luodaan elamyksellisia hetkia. Ravintola Teatterin slogan "Elama voi olla yhta
Teatteria” kuvastaa ikimuistoisten kokemusten ja vau-elamysten syntymistd. Tutkimus rajattiin ka-
sittelemaan pelkastaan illallisaikaa, silla elamysten muodostuminen ja siihen vaikuttavat tekijat
ovat erilaisia lounaalla ja illallisella. Vaikka tutkimus toteutettiin tietyssa kohdeyrityksessa, oli tutki-
muksen tarkoitus tutustua aiheeseen yleisella tasolla, eika niink&&n analysoida yhden ravintolan

toimintaa.
4.2 Tutkimusmenetelméat

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus on sopiva silloin, kun halutaan tuottaa tutkimuksen kohteena
olevaan ongelmaan ratkaisu tai ymmarrys, mutta tarkoituksena ei ole ryhtyd kaytannon tyéhén
mahdollisen ongelman poistamiseksi. Laadullinen tutkimus ei pyri yleistamaan tai hyddyntamaan
tilastollisia yhteyksia tai teorioita kuten maaréallinen tutkimus. Kvalitatiivinen tutkimus perustuu
usein sanojen ja lauseiden hyddyntadmiseen tutkimuksen pohjana. Ominaisia piirteitéa laadulliselle
tutkimukselle ovat esimerkiksi aidossa ympadristdssa tapahtuva tutkimus ja aineiston keruun tapah-
tuminen vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa. Tutkija on perinteisesti itse aineiston kerdaja ja

tutkimuksissa huomio kiinnittyy tutkittavien nakdkulmiin, merkityksiin ja nakemyksiin. Tavoitteena
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on saavuttaa mahdollisimman tadsmallinen kasitys tutkittavasta asiasta. (Kananen 2017, 16, 32—
34.) Koska tutkimuksen tarkoituksena on ymmartaa ravintolaelamyksen muodostumista ja sen vai-
kutusta kokonaisvaltaiseen asiakaskokemukseen koettiin laadullinen tutkimusmenetelméa sopivaksi

tutkimustavaksi tyohon.

Yksi kdytetyimmista aineistonkeruumenetelmisté laadullisessa tutkimuksessa on haastattelu. Ihmi-
sia haastattelemalla saadaan oikeaa tietoa heidan elamastaan. (Puusniekka & Saaranen-
Kauppinen 2009, 52-53.) Haastattelun hyotyja ovat esimerkiksi tietynlaisen vapauden antaminen
haastateltavalle. Haastattelutilanteessa tutkittavalla on mahdollisuus kertoa ilmidsta juuri h&nelle
tarkeiden asioiden kautta, omin sanoin. Haastattelun avulla voidaan syventaa saatavaa tietoa ja
ohjata haastattelua haluttuun suuntaan lisdkysymysten avulla. Talla voidaan edistaa tutkimuksen
vastaamista haluttuun tutkimusongelmaan. (Hirsjarvi & Hurme 2022, luku 3.1.)

Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmaksi valikoitui puolistrukturoitu teemahaastattelu. Menetelma
sopi tutkimukseen, koska se antoi paljon joustavuutta haastattelutilanteeseen. Teemahaastattelu
tarkoittaa kahden ihmisen valista keskustelua etukéateen mietittyjen aiheiden eli teemojen pohjalta.
Teemat kaydaan lapi keskustelun omaisessa tilanteessa, jossa tutkittava kertoo vapaasti tutkitta-
vasta ilmidsta ja kokemuksistaan. Tutkijalla on kaytossaan etukateen mietitty haastattelun runko,
jonka pohjalta han tekee tarpeen tullen tdydentavia kysymyksia ja pyrkii pitamaan keskustelun va-
littujen teemojen mukaisena. Tarkoituksena ei ole jarjestelmaéllisesti vastata jokaiseen kysymyk-

seen, vaan keskustella ilmiésta valittujen teemojen kautta. (Kananen 2017, 88, 95.)

Strukturoidussa haastattelussa kysymykset ovat tarkkoja ja ennalta paatettyja. Kaikille haastatelta-
ville esitetdaan samat kysymykset samassa jarjestyksessa. (Kananen 2017, 93-94.) Haastattelu-
menetelmaksi valikoitui puolistrukturoitu haastattelu, jossa kysymykset eivat ole aivan taysin tas-
mallisia. Tama koettiin sopivaksi menetelméksi tutkimukseen, jossa tavoitteena oli selvittaa ihmis-
ten ajatuksia ja henkilokohtaisia kokemuksia. Nama tulevat aidosti ja luontevasti esille avoimessa

ja rennossa keskustelutilanteessa.

Laadullisen tutkimuksen yksi tutkimusmenetelmista on mystery shopping. Mystery shopping -
tutkimuksessa tutkija vierailee ravintolassa tavallisen asiakkaan tapaan ja havainnoi vierailun aika-
na yrityksen toimintaa ennalta sovittujen asioiden osalta. (Loytan& & Kortesuo 2015, 197.) Tassa
tutkimuksessa mystery shoppaajiksi erikseen valitut asiakkaat vierailivat ravintolassa. Ravintolan
tyontekijoilla ei ollut tietoa siita, ketd mystery shoppaajat olivat tai milloin he ravintolassa vierailivat.
Mystery shopping -menetelma koettiin sopivaksi menetelmaksi tutkimukseen, jossa tavoitteena oli

saada mahdollisimman aito kokemus ravintolavierailusta.
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4.3 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen teoriaosuus kirjoitettiin vuoden 2023 joulukuun ja 2024 tammikuun alun aikana. Siina
pyrittiin avaamaan tyon keskeisimmat kasitteet elamyksellisyyden ja asiakaskokemuksen saralla
opinnaytety6n tavoitteet huomioiden. Tiedonhaussa hyddynnettiin niin kotimaisia kuin kansainvali-
sia kirja- seka verkkolahteita ja aiempaa tutkimustietoa aiheesta.

Tutkimusmenetelmaksi valittiin haastattelu, silla koettiin, ettd haastatteluilla saadaan tarkempaa
tietoa tutkittavasta aiheesta kuin esimerkiksi kyselylomakkeella. Haastattelukysymyksia alettiin
luomaan samanaikaisesti tietoperustan kirjoittamisen kanssa ja lopulliseen muotoonsa kysymykset
paatyivat tammikuun puolivalissd, ennen haastattelujen alkamista. Samanaikaisesti haastattelulo-
makkeen luomisen kanssa luotiin mystery shoppaajan havainnointilomake. Havainnointilomake
luotiin FAMM-mallia mukaillen. Tamé& nahtiin jarkevaksi, silla FAMM-malli kuvastaa elamyksen
muodostumista ravintolassa. Mallissa ravintolaelamys muodostuu tilan, kohtaamisen, tuotteen,
tunnelman ja johtamisjarjestelmén kautta. Johtamisjarjestelma jatettiin havainnointilomakkeen ja
tutkimuksen ulkopuolelle. Havainnointilomakkeeseen luotiin avoimille vastauksille vapaita vastaus-
kenttid sek& hymynaama-arviointi nopeita vastauksia varten. Havainnointilomakkeen tarkoituksena

oli toimia mystery shoppaajan apuna ravintolavierailulla seka tukena haastattelutilanteessa.

Tutkimuksen perusjoukoksi valittiin kahdeksan suomalaista asiakasta, joiden motiivina ravintolavie-
railulle oli vapaa-ajanvietto. Asiakkaat valittiin harkintaan perustuvalla otannalla. Pienesta otannas-
ta huolimatta mystery shoppajiksi pyrittiin valitsemaan mahdollisimman monipuolisesti eri ikisia
ihmisid. Mystery shoppajien iat vaihtelivat 22-vuotiaasta 64-vuotiaaseen. Heista nelja oli naisia ja
nelja miehia. Tutkittavat asiakkaat eli mystery shoppaajat vierailivat ravintolassa illallisaikaan
19.12.2023 - 6.1.2024 vélisena aikana. Asiakkaille annettiin vierailulle mukaan mystery shoppaa-
jan havainnointilomake, johon he tekivat muistiinpanoja kokemuksistaan ravintolavierailulla. Ha-
vainnointilomake kaytiin ennen ravintolavierailua yhdessa lapi mystery shoppaajien kanssa, jotta
heilla on selkea kasitys siitd, mihin vierailulla on tarkoitus kiinnittdd huomiota. Havainnointilomak-
keen tayttamiseen annettiin ohjeistuksena, ettei siita saa ottaa liian suurta painetta. Tutkimuksen
luotettavuuden kannalta oli tArke&4, ettd ravintolavierailusta nautittiin ilman suurempaa painetta,
jotta aitojen elamyksellisten kokemusten muodostuminen olisi mahdollista. Toivomuksena oli kui-

tenkin, ettd jokainen tekisi havainnointiliomakkeeseen vahintddn muutamia muistiinpanoja.

Tutkimuksen haastattelut tapahtuivat 1-3 viikon kuluessa ravintolavierailusta, 9.-19.1.2024 valise-
na aikana. Ennen haastattelua haastateltaville kerrottiin tarkkaan, miten haastatteluja tullaan ana-
lysoimaan ja hyddyntamaan. Liséksi kerrottiin, ettei kukaan muu kuin haastattelija tule kuuntele-
maan haastatteluja ja, ettéd haastateltavan henkildllisyys tulee pysymaan salassa. Haastateltavia

pyydettiin ottamaan mystery shoppaajan havainnointiiomake mukaan haastatteluun, jotta sita pys-
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tyisi kayttamé&an apuna haastattelutilanteessa. Haastattelut toteutettiin kasvotusten jokaisen haas-
tateltavan kanssa.

Haastattelutilanteesta pyrittiin luomaan mahdollisimman rento, luotettava ja keskustelunomainen
tilanne. Haastattelut toteutettiin haastattelulomakkeen ja koko opinnaytetyon paateemojen mukai-
sesti. Teemat olivat elamyksellisyys ja asiakaskokemus. Haastattelulomakkeeseen luotiin molem-
piin teemoihin paakysymykset, joihin haastattelujen aikana oli tarkoitus saada vastaus. Paakysy-
mysten avuksi, luotiin muutamia tukikysymyksia, joiden tarkoituksena oli saada téaydentavia vas-
tauksia haastateltavilta ja ohjata keskustelua oikeaan suuntaan. Tavoitteena kuitenkin oli, etta
haastateltava sai kertoa kokemuksistaan mahdollisimman aidosti kokemansa perusteella. Haasta-
teltavat eivat siis vastanneet tasmallisesti kaikkiin samoihin kysymyksiin. Haastattelut paatettiin,
kun tutkija koki, etta tarvittaviin teemoihin ja kysymyksiin oli vastattu. Haastattelujen kesto vaihteli
noin 5 minuutin ja 15 minuutin valilla. Tallennusvélineena haastatteluille kaytettiin puhelimen Sane-

lin-sovellusta.

Taulukko 1. Haastateltavien taustatiedot

Sukupuoli Ika Vierailuajankohta
H1 Nainen 23 19.12.2023, 18-20
H2 Mies 22 19.12.2023, 18-20
H3 Mies 38 20.12.2023, 19-20.30
H4 Nainen 34 20.12.2023, 19-20.30
H5 Nainen 60 4.1.2024, 18-20
H6 Nainen 50 4.1.2024, 18-20
H7 Mies 24 6.1.2024, 17-19

H8 Mies 64 6.1.2024, 17-19
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4.4 Aineiston analyysi

Kun haastattelut oli tehty, ne litteroitiin tekstimuotoon tutkimusaineistoksi. Litteroiduista teksteista
poistettiin pienet taytesanat kuten "no siis”, "niinku” ja "666”. Joitain samaa tarkoittavia sanoja
muokattiin hieman, kuitenkaan niiden merkitystd muuttamatta. Esimerkiksi "hamyisa” ja "Tnaméara”
ilmaukset valaistuksesta yhdistettiin, jotta aineiston analysointi olisi helpompaa. Muita muokkauk-
sia vastuksiin ei tehty. Aineiston analysoinnissa kaytettiin apuna sanapilvia, joiden idea perustuu
siihen, ettd aineistossa useasti esiintyneet sanat nékyvat sanapilvessé suurempina ja nakyvampi-
na. Pienimpina nakyvét sanat esiintyivat todennakdisesti vain yhden haastateltavan vastauksissa.
Sanapilvet muodostettiin WordArt online-sanapilvien luontiohjelmalla. Sanapilvien avulla saatiin
luotua visuaalinen ja selkea kuva siita, mitka sanat olivat aineistossa merkittavimpia ja toistuvam-

pia.

Tutkimusaineistolle tehtiin teemoittelua, silla keskustelunomaisessa haastattelutilanteessa vas-
taukset eivat olleet samassa jarjestyksessa kuin haastattelulomakkeen kysymykset. Teemoittelu
tapahtui tyon kahden paateeman elamyksellisyyden ja asiakaskokemuksen mukaan. N&in aineisto
saatiin analysoitua yhtenevasti ja syotettya oikeisiin sanapilviin. Sanapilvien lisaksi aineisto analy-
soitiin teemoittain ja aineistosta nostettiin esille tutkimuksen kannalta keskeisia kokemuksia ja mie-

lipiteitd. Nama ilmenevat tuloksissa suorina sitaatteina haastatteluista.

Seuraavaksi analysoitiin mystery shoppaajien havainnointilomakkeiden hymynaama-arvostelut.
Vastauksista nostettiin esille suurimmat yhtenevaisyydet seka eniten vaihtelua aiheuttaneet koh-
dat. Hymynaama-arvosteluja vertailtin saman haastateltavan haastattelutuloksiin ja niista pyrittiin
[6ytamaan yhdistavia tekijoita. Alun perin tarkoituksena oli analysoida my®ds mystery shoppaajien
havainnointilomakkeisiin tulleet avoimet vastaukset. Tata ei kuitenkaan haastattelujen edetessa
nahty enaa tarpeelliseksi, silld avoimet vastaukset ilmenivat lahes kokonaan toteutetuissa haastat-
teluissa. Syyna tahan oli se, ettd haastateltavia pyydettiin kdyttamaan havainnointilomaketta apuna

haastattelutilanteessa ja palauttamaan sen kautta mieleen kokemuksia ravintolavierailusta.

Viimeisena laskettiin aineiston perusteella suositteluhalukkuus eli NPS-luku seké ravintolakaynnin

kokonaisarvosanan keskiarvo. NPS-luvun laskemiseen kaytettiin NPS-tuloksen laskukaavaa.
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5 Tulokset

Tutkimustulokset kaytiin [api tyon kahden paateeman mukaan. Teemat olivat elamyksellisyys seka
asiakaskokemus. Ensimmaiseksi aineistosta kaytiin lapi elamyksellisyytta koskevat vastaukset.
Elamyksellisyys teemasta muodostettiin kaksi sanapilved, joista toinen kasittelee elamyksellisyytta
yleisella tasolla ja toinen syventyy elamyksen kokemuksiin illallisravintolassa. Taman jalkeen pe-
rehdyttiin asiakaskokemusta kasitteleviin vastauksiin seké elamyksellisyyden merkitykseen asia-

kaskokemuksen muodostumisessa.
5.1 Elamyksellisyys

Ensimmaisena aineistosta kaytiin lapi vastaukset, jotka koskivat elamyksellisyytta yleisella tasolla.
Sit4, miten haastateltavat kasittivat sanan elamyksellisyys ja mita se heille tarkoitti. Talla haluttiin

selvittdd, mihin haastateltavat kiinnittivat huomiota elamyksellisyydesta puhuttaessa.

- oma hetki oo
y I I atys laaja kasite
yl

latyksellinen odotukset ylittyvat
u n n gl
koostuu monesta eri asiasta
kokonalsuus muut ihmiset vaikuttavat
Innostus

mika vaan voi olla elamys

Kuva 5. Elamyksellisyys yleisella tasolla

Suurimmaksi sanaksi sanapilvess& muodostui tunne, joka nousi esille jossain muodossa jokaisen
haastateltavan vastauksissa. Elamyksellisyys tarkoitti kaikille haastateltaville jonkinndkéisté tunnet-
ta tai tunteella koettavaa asiaa. Myds vastaus "tietty fiilis” voitiin kasittaa tarkoittavan tiettya tunnet-
ta. Muutaman henkilén vastauksissa esille nousseet sanat ilo ja innostus kuvastivat vastaajille
elamyksen muodostamaa positiivista tunnetilaa. Seuraavaksi merkittdvimpina tekijoéind nousivat
yllatys ja kokemus, jotka ilmenivat seitseman haastateltavan vastauksissa. Samaan sarjaan voitiin

lukea sana yllatyksellinen. Monet haastateltavista kuvailivat elamyksellisyytta kokonaisuutena, mo-
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nesta asiasta koostuvana tai laajana kasitteena. Yksi haastateltava kuvaili elamyksen olevan sel-
lainen asia, jossa kaikki on harmoniassa ja sopivat yhteen muodostaen kokonaisuuden.

"Elamys on semmonen tietty tunne, jonka kokee, kun kaikki asiat on loksahtanu pai-

kalleen niin, kun oli aatellu. Odotukset on tayttyny.” H1

"Minulle se on odotukset ylittdvaa kokemusta. Se muodostuu laadukkaasta kokonai-

suudesta, jossa kaikki on harmoniassa ja mietitty.” H5

Monissa vastauksissa elamyksellisyys liitettiin tiettyihin odotuksiin tuotteesta, palvelusta tai yrityk-
sestad. Jopa puolet haastateltavista kuvasivat elamysta asiana, jossa odotukset ovat tayttyneet tai

ylittyneet.

Seuraavassa sanapilvessa kasiteltiin tutkimustulokset, jotka koskivat elamyksellisyyden muodos-
tumista illallisravintolassa. Tassa kohtaa tutkittiin, mitké konkreettiset tekijat loivat ravintolakoke-

muksesta elamyksellisen.
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Kuva 6. Elamyksellisyys illallisravintolassa

Suurimpana elamyksen kokemukseen illallisravintolassa vaikuttavana tekijana koettiin palvelu.
Riippuen palvelun laadusta nahtiin sen vaikuttavan niin positiivisena kuin negatiivisena asiana
elamyksen muodostumiseen. Tarkeiksi tekijoiksi koettiin asiakaspalvelijan ammattitaitoisuus, ren-
tous, aitous, nopeus, ystavallisyys ja suosituksien antaminen. Negatiivisesti elamyksellisyyteen
vaikutti erityisesti palvelun hitaus. Palvelu mainittiin myos sidonnaisena tai toteuttavana tekijana
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usean muun elamyksellisyytta tuottavan tekijan kohdalla. Esimerkiksi tunnelman luomisessa koet-

tiin palvelulla olevan suuri vaikutus.

"Aika tarkeetéa on se, miten asiakaspalvelija toimii. Persoonallinen ja rento palvelu on
mun mielesta kivoja, mut toki ammattimaisuus on tarkeeta. Asiakaspalvelijan pitda
osaa lukee tilannetta. Jos meil on omat keskustelut kavereiden kanssa kesken, niin
kaivataan todennékosesti omaa rauhaa. Ammattimaisuudella mé tarkotan sita, etta
tarjoilija esim. osaa kertoo ruuasta ja osaa suositella sille sopivaa juomaa.” H2

Ruoka nousi tuloksissa esille seitseméan haastateltavan vastauksissa. Ruuassa tarkeana pidettiin
makua, ulkonakoa ja yksityiskohtia. Kaksi haastateltavista mainitsivat kivana yksityiskohtana sen,
etta tarjoilija viimeisteli annoksen poydassa kaatamalla kastikkeen lautaselle. Ruokaan liittyen
my6s menulla oli vaikutus elamyksellisyyteen. Useampi haastateltava piti tdrkeédnd, menun houkut-
televuutta ja sitd, ettd ruokalistalta I6ytyy useampi itselle mieluisa vaihtoehto.

Rentous nousi esille monessa kohdassa léahes jokaisen haastateltavan vastauksissa. Se koettiin
miellyttavana palvelussa, sisustuksessa ja ilmapiirissa. Haastateltavat kertoivat viihtyvéansa ren-
noissa ravintoloissa. Lisaksi rentous mainittiin mieleenpainuvana ja erottavana tekijana vertaillessa

ravintoloita.

"Oon kokenut elamyksellisyyden kokemuksii ravintola Goosessa useampana kertana.
Siella palvelu on tosi rentoo, mut silti ammattimaista. Se palvelu erottuu monista
muista ravintoloista rentouden takii ja jaa ehkd sen vuoks mieleen. Siel on myds tosi

hyva tunnelma ja kokonaisuus on tosi kiva.” H4

Elamyksellisyyden kokemuksien kannalta illallisravintolassa tarkeana tekijana pidettiin ravinto-
laymparistdd. Ymparistd mainittiin kaikkien kahdeksan haastateltavan vastauksissa hieman eri
tavoin, jonka vuoksi se ei sanapilvessa noussut suurena esille. Ymparistdon liittyvia sanoja olivat
esimerkiksi sisustus, huonekalut, varit, miljoo, siisteys, viihtyisa, rauhallinen ymparisto ja esteetti-
syys. Tarkeana ymparistoon ja tilaan vaikuttavana tekijana pidettiin valaistusta, jossa korostui ha-
mara ja tunnelmallinen valaistus sek& kynttilan valo. Myds musiikki ja 8&nimaailma liitettiin ravinto-

laymparistoon. Elamyksellista ravintolaymparistda luonnehdittiin seuraavilla tavoilla:

"Tunnelmallinen, jollainen tapaa uniikki. Kauniita yksityiskohtia, mité katsella vierailun
aikana esim. aito kynttilantuli ja aito kukka. Ympariston taytyy olla siisti ja hoidettu.”
H5
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"Esteettisyys ja kiva sisustus. Valaistus, kaytetyt varit, huonekalut ja yleinen houkutte-
levuus. Musiikin pitdé olla ravintolaan sopivaa. Se ei saa kuitenkaan olla liian kovalla,
ettei se hairitse.” H6

Melkein jokainen haastateltavista mainitsi erottumisen, uniikkiuden ja persoonallisuuden tarkeana
tekijana elamyksien luomiselle. Haastateltavat kokivat elamyksellisen ravintolan olevan sellainen,

joka erottuu jollain tavalla toisista ravintoloista.

Negatiivisesti elamyksen muodostumiseen koettiin vaikuttavan huono palvelu ja epdonnistunut
ruoka. Myos aanimaailmalla oli vaikutusta. Muiden asiakkaiden aiheuttama meteli seka liian voi-
makas musiikki koettiin hairitsevéksi. Erityisesti isoista porukoista tuleva kova héalina hairitsi haas-
tateltavien ruokailua. Ravintolan epasiisteys koettiin elamyksellisyyden pilaavaksi tekijaksi.

5.2 Asiakaskokemus

Viimeisena tutkimustuloksista analysoitiin asiakaskokemusta koskevat vastaukset. Sanapilvi muo-
dostettiin haastateltavien mielesta ravintolan asiakaskokemukseen vaikuttavista tekijoista. Taman
avulla haluttiin selvittda, mitka tekijat muodostivat asiakaskokemuksen, ja oliko nailla tekijoilla yh-

teys elamyksellisyytta luoviin asioihin.
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Kuva 7. Asiakaskokemus illallisravintolassa

Suurimpana asiakaskokemukseen vaikuttavana tekijana sanapilvesta voitiin huomata palvelu. Pal-

velun merkitys tuli esille jokaisen haastateltavan vastauksissa. Myds ruoka nousi merkittdvana
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ravintolan asiakaskokemukseen vaikuttavana tekijana seitseman haastateltavan vastauksissa.

Yleista tunnelmaa pidettiin tarkeana asiakaskokemuksen muodostumisessa.
"Ystavallinen asiakaspalvelu ja yleinen tunnelma siella.” H8

"Hyvé palvelu paransi kokemusta. Ruoka oli maistuvaa ja kauniin nakosta. Tunnelma

oli kokonaisuudessa hyva ja lamminhenkinen.” H4

"Kaytin rahaa enemman, kun tartuin suosituksiin. Mielellaan suosittelen paikkaa ysta-

villeni.” H5

Asiakaskokemuksen muodostumiseen haastateltavat kertoivat vaikuttavan myds ennen ja jalkeen
varsinaisen ravintolavierailun tapahtuvia asioita. Tuloksissa nousivat esille péytavarauksen teke-

minen, saapuminen ravintolaan, laskun maksaminen ja ravintolasta vierailun jalkeen tullut palaute-
kysely. My6s ravintolan nettisivujen ja yrityksen maineen tai brandin mainittiin vaikuttavan asiakas-

kokemukseen.

"Tana paivana yks tarkee juttu on nettisivut. Ma etin sielté aina esim. aukioloaikoja tai
ruokalistaa, ja se arsyttaa, jos niita ei oo tai ne on vaikee 16ytaa. Yrityksen maineella
voi olla myos aika iso vaikutus asiakaskokemukseen. Jos mul on hyva kasitys yrityk-

sesta, niin usein se vaikuttaa mun asiakaskokemukseen.” H1

Seuraavaksi analysoitiin mystery shoppaajien havainnointiiomakkeiden hymynaama-arvostelut.
Kuusi haastateltavista olivat vastanneet suurimpaan osaan hymynaamoista positiivisimmalla naa-
malla. Muutama heist&, merkitsi neutraalin naaman muita ravintolavieraita koskevan kysymyksen
kohdalle ja yksi henkilokohtaisen palvelun kohdalle. Kahden haastateltavan kohdalla hymynaama-
arvostelut olivat pa&osin neutraaleja. Heista toinen oli vastannut muita asiakkaita koskevaan vas-
taukseen negatiivisimman hymynaaman. Kaikki haastateltavista vastasivat positiivisimmalla naa-
malla mitd ndet -kohtaan, ensikohtaamiseen henkilokunnan kanssa, vuorovaikutuksen sujuvuuteen
seka henkilokunnan asiantuntevuuteen. Eniten vaihtelua naamoissa oli henkilékohtaisen palvelun
kohdalla, heranneista tunteista kysyttaessa seka kohdassa, jossa kysyttiin muista asiakkaista ra-

vintolassa.

Kuusi paaosin positiivisia hymynaamoja vastannutta haastateltavaa arvioivat ravintolakaynnin ko-
konaisarvosanaksi 4-5 ja suositteluhalukkuudeksi 9—10. Neutraaleja hymynaamoja vastanneet
haastateltavat antoivat ravintolakaynnin kokonaisarvosanaksi 3 ja 4 ja suositteluhalukkuudeksi 7 ja
8. Ravintolak&ynnin kokonaisarvosanan keskiarvoksi muodostui 4,1 ja suositteluhalukkuudeksi eli
NPS-luvuksi 75.
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6 Pohdinta

Tyo6n pohdinta osuus koostuu tutkimuksen johtopaatoksista, luotettavuuden ja eettisyyden arvioin-
nista seka opinnaytetydprosessin ja oman oppimisen arvioinnista. Johtopaatokset tehtiin tutkimus-
tulosten tarkastelun perusteella, joiden pohjalta luotiin myds jatkotutkimusehdotuksia. Tutkimuksen
luotettavuuteen ja eettisyyteen perehdyttiin arvioimalla tutkimuksen suorittamista seka tutkittavan
iimion kasittelemista. Viimeisena arvioitiin opinndytetydprosessi ja oma oppiminen prosessin aika-

na.
6.1 Johtopaatokset

Tyon tarkoituksena oli selvittaa, mitka tekijat luovat illallisravintolakokemuksesta elamyksellisen ja
minkéalainen vaikutus elamyksellisyyden kokemuksilla on kokonaisvaltaiseen asiakaskokemukseen

illallisravintolassa.

Tutkimuksen perusteella illallisravintolassa koettaviin elamyksen kokemuksiin suurimpina tekijoina
pidettiin palvelua ja ruokaa. Kaikki haastateltavat mainitsivat myds ravintolaympariston elementteja
kuten sisustuksen ja musiikin suurina elamyksen tuottajina. Lisaksi ravintolan tunnelma ja erityises-
ti tunnelman rentous koettiin merkittavana tekijana. Tuloksissa voidaan nahda yhteys Gustafssonin
ym. (2006) esittelemaéan FAMM-malliin, jossa ravintolaelamyksen muodostumiseen vaikuttaviin
tekijoihin maaritellaan tila, kohtaaminen, tuote, tunnelma ja johtamisjarjestelma. Tila nousi tutki-
muksessa esille ravintolaympaériston kautta. Kohtaaminen ilmeni asiakaspalveluna, jonka lisaksi
useampi haastateltava mainitsi oman seuran seka muiden asiakkaiden vaikutuksen elamykselli-
syyteen. Tuote ilmeni esille nousseen ruoka sanan lisdksi suosituksien antamisessa sekd menun
tarkeydessa. Tunnelma ja tunnelmallisuus nousivat esille monissa vastauksissa. Lisaksi tunnelmaa
luovat elementit kuten kynttiléat ja rentous erottuivat tuloksissa. Johtamisjarjestelma ei tutkimustu-

loksissa suoraan esiintynyt.

Tarssasen (2009) kehittamaan elamyskolmio-malliin peilaten voidaan tutkimustuloksissa ja ela-
myskolmion elementeissd nahda yhteyksia. Yksilollisyys ja aitous nousivat esille etenkin tunnel-
man ja palvelun kautta. Haastateltavat kokivat elamyksellisyytté tuottavaksi kilpailijoista erottuvan
ja uniikin ravintolan, jossa palvelu oli aitoa. Moniaistisuus ei noussut vastauksissa suoraan esille,
mutta tuloksia analysoimalla voidaan niistd huomata monia eri aisteilla koettavia asioita kuten ruu-
an maku, hamara valaistus seka musiikki. Haastateltavat kokivat erityisen elamyksellisiksi muista
ravintoloista erottumisen seka yllatykset ravintolassa. Elamyskolmio-mallissa tasta kaytetaan nimi-
tystd kontrasti. Vuorovaikutus nékyi merkittavana tekijana niin palvelussa kuin vuorovaikutuksessa

oman seurueen kesken. Elamyskolmio-mallissa esiintyva tarinan elementti ei vastauksissa ilmen-
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nyt. Voidaan pohtia, paranisivatko haastateltavien elamyksen kokemukset, mikali niihin lisattaisiin

tarinan vaikutus.

Ahvenainen ym. (2017) kuvailevat, etté asiakaskokemuksen muodostuminen koostuu kolmesta
osasta: fyysisestd, digitaalisesta ja tiedostamattomasta kohtaamisesta. Tutkimustuloksissa tulivat
esille kaikki nama kolme osa-aluetta. Merkittdvimmaksi tulosten perusteella nousi fyysinen koh-
taaminen, joka mainittiin esimerkiksi palvelun ja tunnelman kautta. Digitaalinen kohtaaminen nousi
esille haastateltavien maininnoissa yrityksen nettisivuista seka jalkikateen tulleesta palautekyselys-
ta. Tiedostamaton kohtaaminen ilmeni tuloksissa brandikuvan, asiakkaan odotuksien ja yrityksen

maineen merkityksessé asiakaskokemuksen muodostumiseen.

Tutkimuksen perusteella asiakaskokemukseen eniten vaikuttavina tekijoiné pidettiin palvelua ja
ruokaa. Liséksi tunnelmalla oli merkittéava vaikutus. Samat tekijat ilmenivat elamysten muodostumi-
sen kannalta tarkeimmiksi asioiksi. Voidaan siis todeta, etta elamyksen syntymisen kokemuksilla ja
asiakaskokemuksen muodostumisella on yhteys. Mystery shoppaajien havainnointilomakkeita ja
haastatteluja vertaillessa kavi ilmi, etta mikali havainnointilomakkeessa hymynaama-arvioinnit oli-
vat enimmékseen positiivisia, oli myos ravintolakaynti onnistunut ja suositteluhalukkuus 9—10. Mi-
kali hymynaama-arvioinnit jaivat monessa kohtaa neutraaleiksi, oli kokemus ravintolakaynnista
keskinkertainen ja suositteluhalukkuus 7—-8. Tutkimustuloksissa ei kaynyt ilmi tdysin negatiivista
ravintolakokemusta. Aiempaan verraten voitaisiin kuitenkin ajatella, ettd mikali hymynaama-
arvioinnit olisivat olleet padosin negatiivisia, olisi myds suositteluhalukkuus ollut matalampi. Suosit-
teluhalukkuus eli NPS-luku on yleisimpid asiakaskokemuksen mittareita (Ahvenainen ym. 2017).
Tutkimustulosten perusteella huomattiin, etta elamyksellisyyden kokemuksilla ja asiakaskokemuk-
sen muodostumisella oli yhdistavia tekijoitd. NPS-luku oli sitd parempi, mitd enemman elamyksen
tuottavia asioita tutkittava oli kokenut. Voitiin todeta, etta elamyksen kokemukset voivat parhaillaan

vaikuttaa positiivisesti kokonaisvaltaiseen asiakaskokemukseen illallisravintolassa.

Tama tutkimus kasitteli enimmékseen fyysista ravintolassa tapahtuvaa kohtaamista, ja siella syn-
tyneiden elamyksellisyyden kokemusten vaikutusta asiakaskokemukseen. Tuloksissa nousi kuiten-
kin esille my6s ennen ja jalkeen varsinaisen ravintolavierailun tapahtuvia asioita. Jatkotutkimukse-
na voitaisiin tutkia tarkemmin ennen ja jalkeen ravintolavierailun tapahtuvia hetkia ja niiden vaiku-
tusta elamyksellisyyteen seka asiakaskokemukseen. Toisena jatkotutkimuksena voitaisiin tutkia
taman opinnaytetydn ulkopuolelle jatettyd FAMM-mallin johtamisjarjestelmaa ja sen vaikutusta
elamyksellisyyden kokemuksiin illallisravintolassa. Johtamisjarjestelma toki ohjaa opinnaytetyon
tuloksissa esille tulleita nakdkulmia kuten tilaa, tuotetta ja kohtaamista. Jatkotutkimuksella aiheesta

voitaisiin perehtya tdhan vield syvemmin.
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Suoritettu tutkimus toteutettiin vain yhdessé elamyksia tuottavassa ravintolassa. Jatkotutkimukse-
na voitaisiin tutkimus monistaa useampaan ravintolaan ja vertailla tuloksia eri ravintoloiden valilla.
Nain saataisiin kattavampi ja luotettavampi kuva elamyksien syntymisesta seké niiden vaikutukses-
ta asiakaskokemukseen.

6.2 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden tarkastelu on haastavampaa kuin maarallisessa tutkimuk-
sessa. Luotettavuuden tarkasteluun voidaan kuitenkin soveltaa maarallisen tutkimuksen luotetta-

vuusmittareita, jotka ovat reliabiliteetti ja validiteetti. Reliabiliteetti tarkoittaa tulosten pysyvyytta eli
sita, saataisiinko samat tutkimustulokset, jos tutkimus toistettaisiin. Validiteetilla mitataan, tutkiiko

tutkimus sitd, mita sen oli tarkoitus tutkia. TAssé kohtaa tarkastellaan, olivatko valitut tutkimusme-
netelméat tydhon sopivia. (Kananen 2017, 175.)

Tutkimuksen reliabiliteettia voidaan pitaa hyvana. Haastattelut suoritettiin 1-3 viikon kuluessa ra-
vintolavierailusta ja haastateltavilla oli mielen virkistamiseksi haastatteluissa mukanaan tayttaman-
s& havainnointilomakkeet. Haastattelut toteutettiin rennossa ja rauhallisessa tilanteessa, jossa
haastateltavilla oli mahdollisuus kertoa kokemuksistaan aidosti. Haastattelut aanitettiin ja litteroitiin
tutkimusaineistoksi. Litterointeihin tehtiin vain pienia muutoksia helpottaakseen tutkimustuloksien
analysointia. Muutoksilla ei ollut vaikutusta haastattelujen sisaltoon tai sanojen merkitykseen. Vaik-
ka haastattelut toteutettiin yksildhaastatteluina, saaduissa tuloksissa nousi esille samoja asioita.
Aikaisempaan tietoon ja tutkimuksiin tuloksia verratessa, voitiin ndhda yhtenevaisyyksia ja saada
tutkimustuloksiin vahvistusta. Reliabiliteetin parantamiseksi olisi tutkittavien maaraa voitu kasvat-

taa, jolloin tulosten luotettavuus olisi ennestaan parantunut.

Tietoperustan lahteina kéaytettiin niin kotimaisia kuin kansainvalisia kirja- sekéa verkkolahteita ja
aiempaa tutkimustietoa aiheesta. Lahteiden alkuperét seka tekijat tarkastettiin ja niita pidettiin luo-
tettavina. Tutkimuksen toteutus seka aineiston analysointi on kuvattu tarkasti ja tutkijan tekemat
valinnat perusteltu hyvin. Tutkimusmenetelméksi valittu puolistrukturoitu teemahaastattelu oli tut-
kimukseen soveltuva. Keskustelunomaisessa haastattelutilanteessa haastateltavien mielipiteet ja
kokemukset paasivat esille, ja tutkijan esittamien tarkentavien kysymysten avulla saatiin vastauk-
set kaikkiin keskeisiin teemoihin. Teemahaastattelun avoimia vastauksia olisi ollut lahes mahdoton-
ta taulukoida tuloksiksi, joten aineiston analysointi tapaa pidettiin ty6hén sopivana. Sanapilvien
avulla, vastauksia analysoimalla sek& suoria lainauksia hytdyntamalla saatiin oleellisimmat tulok-

set esitettya selkeésti. Voidaan todeta, etté tutkimuksen validiteetti on hyva.

Tutkimuksen eettisyys on kunnossa. Ravintola Teatteri antoi luvan tutkimuksen suorittamiseen

heidan tiloissaan tietoisina siitd, minkalainen tutkimus oli kyseesséa. Saadut tulokset ovat Ravintola
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Teatterille avoimesti saatavilla. Kaikkien tutkittavien osallistuminen tutkimukseen oli vapaaehtoista.
Heid&n kanssaan kaytiin tarkkaan lapi, miten tutkimus tulee eteneméaan sek& miten haastatteluja
tullaan analysoimaan ja hyddyntaméaan. Haastateltaville kerrottiin, etta heidan henkildllisyytensa
tulee pysymaan koko tutkimuksen ajan salassa.

6.3 Opinnaytetyoprosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia, mitka tekijat luovat illallisravintolakokemuksesta elamykselli-
sen ja minkalainen vaikutus elamyksellisyyden kokemuksilla on kokonaisvaltaiseen asiakaskoke-
mukseen illallisravintolassa. Mielesténi tavoitteessa onnistuttiin ja tutkimusongelmiin saatiin vas-
taukset. Asettamani aikataulu opinnaytetyén valmistumiselle oli suhteellisen kired, ja aikaa tytn
tekoon oli noin puolitoista kuukautta. Nopea aikataulu loi omat haasteensa, silla tydn vaiheiden
viivastymiselle tai yllattaville muuttujille ei ollut paljoa varaa. Tutkittavien vierailut ravintolaan ajoit-
tuivat joulun ja vuodenvaihteen ymparille, enka ollut opinnéytetydn aikataulussa huomioinut ravin-
tolan olevan suljettuna tédné aikana normaalia enemman. Lopulta kaikki kuitenkin paasivat vierai-
lemaan ravintolassa ja tutkimus edistyi. Tama yllattava muuttuja olisi voitu valttaa, jos opinnayte-
tyoprosessia olisi pyritty katsomaan muutama askel eteenpdin, hieman tulevaisuuteen. Toisaalta

koen, ettd nopea aikataulu oli itselleni sopiva motivaation lahde tyén valmistumiselle.

Tietoperustan kirjoittamisessa yllatyksena tuli se, kuinka aikaavieva vaihe tama oli. Léhteinen |6y-
tdminen oli aluksi haastavaa ja hidasta. Hiljalleen hyvia lahteita rupesin |0ytymaan, mutta niiden
l&pikaynti oli tydlasta. Tasta selvittiin, kun l8ysin itselleni sopivan tavan kasitella lahteita luomalla

niista ajatuskarttoja, jonka pohjalta kasata tietoperustaa.

Tutkimuksen toteuttamisessa haastavinta oli sopivien tutkimuskysymysten paattaminen. Oli vaikea
tarkalleen tietaa, millaisiksi tutkimuskysymykset kannattaa muotoilla, jotta niilld saataisiin vastaus
haluttuihin teemoihin. Rento ja keskustelunomainen haastattelutilanne antoi onneksi armoa, silla
tutkimuskysymyksia pystyi hieman muokkaamaan ja tarkentamaan tarvittaessa. Jos tekisin tutki-
muksen uudelleen, tdsmentaisin joitain kysymyksié niin, ettd ne vastaisivat haluttuun asiaan entista

paremmin.

Valitsin opinnaytetyoni aihealueeksi elamyksellisyyden ja asiakaskokemuksen, silla ne olivat itsea-
ni kiinnostavia teemoja, joista halusin oppia lisdd. Koko opinnaytetydprosessi oli todella opettavai-
nen niin aiheen kuin tutkimuksen suorittamisen kannalta. Opin uutta elamyksellisyyden kokemuk-
sista seké asiakaskokemuksen muodostumisesta. Kiinnostavaa oli esimerkiksi se, kuinka tarkedksi
palvelu seka tunnelman rentous koettiin. Koen saaneeni opinnaytetyon tekemisesta arvokkaita

oppeja ja uusia nakemyksia tydelamaan ja tulevaisuuteen.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelulomake

Teemat

Paikysymykset

Tukikysymykset

Elamyksellisyys

Mitka tekijat luovat ela-
myksellisen illalliskoke-
muksen ja mita elamyk-
sellisyys merkitsee si-
nulle illallisravinto-
lassa?

o

Mita onnistunut ravintolavierailu si-
nulle tarkoittaa?

Mita elamyksellisyys mielestasi tar-
koittaa?

Misté asioista elamyksellisyys mie-
lestasi muodostuu?

Millainen on mielestasi elamykselli-
nen ravintolaymparistt?

Missa asioissa koit elamyksellisyy-
den kokemuksia ravintolavierailusi
aikana?

Mitka tekijat ravintolassa vaikutta-
vat negatiivisesti kokemaasi ela-
mykseen?

Koitko, ettd elamyksellisyys ei to-
teutunut jossain asiassaltilan-
teessa vierailullasi? Miké asia/ti-
lanne oli?

Tuleeko jokin tietty ravintola mie-
leen, jossa olet kokenut elamyksel-
lisyyden kokemuksia? Mika/mitka
tekijat jaivat paallimmaéisend mie-
leen?

Asiakaskokemus

Miten koet eldamykselli-
syyden vaikuttavan
asiakaskokemukseesi
illallisravintolassa?

Millainen kokemus ravintolassa
kdyminen oli?

Mitka tekijat vaikuttivat kokemuk-
seesi?

Miten edella mainitut tekijat vaikut-
tivat kokemukseesi?

Vaikuttiko jokin asia negatiivisesti
kokemukseesi ravintolassa?

Suosittelisitko tata ravintolaa kayn-
tisi perusteella tutuillesi? (0-10)

Mika on kokonaisarvosanasi ravin-
tolakaynnista? (0-5)
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Vastaukset

Vierailun paivamaara

Vierailun kellonaika (aloitus ja lopetus)

Oletko yksin/yhdessa jonkun kanssa?

Tila:

Mita naet? @ ©
Mita kuulet? @ ©
Mita tunnet? @ ©
Mita haistat? @ @
Palvelu:

Kuinka ensikohtaaminen henkilokunnan kanssa sujuu?
Koetko olosi tervetulleeksi?

® 0 O

Onko vuorovaikutus henkilokunnan kanssa sujuvaa?

® 6 O

Onko henkilokunta asiantuntevaa?

® O O

Suositteleeko henkildkunta ruokaa/juomaa?

® OO

Koetko palvelun henkildkohtaiseksi?

® e O

Kuinka vierailu paattyy?

® 6 O

Tuote:

Milta ruoka nayttaa/tuoksuu/maistuu?

® O ©

Milta juoma nayttaatuoksuu/maistuu?

® O O

Muodostavatko ruoka ja juoma kokonaisuuden?

® 6O

Tunnelma:

Mitka tekijat luovat tunnelmaa?

® OO

Onko ravintolassa muita asiakkaita? Miten he vaikutta-
vat kokemukseen?

® 6 O

Herattaako jokin asia vierailun aikana tunteita?

® e ©

Mitka asiat jaivat suurimpina mieleen vierailussa?

® OO

Koitko ravintolavierailun elamyksellisena?

® 6 O




