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Taman toiminnallisen opinndytetyon aihe keskittyy elamykseen. Tydn tarkoituksena oli tuot-
teistaa lounasravintolalle elamyksellinen tapa tarjota lounaspalveluita. Opinndytetyon tavoit-
teena oli luoda lounasravintolalle uusi ja erilainen tapa lahestya asiakkaita, sitouttaa heité
ravintolan palvelujen kayttajina seka kasvattaa ravintolan imagoa elamyksellisten lounashet-
kien tarjoajana. Uudistuvan imagon avulla on mahdollista edistdd myynnin, kilpailukyvyn ja
kysynnén kasvua. Ty6n tuotoksena kehiteltdvéan prototyypin tavoitteeksi asetettiin sen kopioi-
tavuus muihin teemoihin seka toimeksiantajan muihin toimipisteisiin. Kehittdmisymparistona
opinnaytetydssa toimi lounasravintola.

Teoriaosuus koostui tuotteistamisesta seka elamyksesta. Elamyksellisen prototyypin kokoami-
nen pohjautui Lapin yliopistossa kehiteltyyn elamyskolmio-malliin. Tuotteistamisprosessi eteni
ideointi-, suunnittelu- ja kehittelyvaiheiden avulla. Prosessi kaynnistyi tyostettévéaksi otetta-
van teeman ideoinnilla. Teemaksi valittiin terveys. Perusteluna oli, etté terveyden edistami-
nen voisi nakya asiakkaissa mahdollisesti uuden oppimisena seka pienind elamantapamuutok-
sina. Asiakaslahtoisesti toteutetussa tuotteistamisprosessin ideointi-, suunnittelu- ja kehitte-
lyvaiheissa menetelmina kaytettiin kyselya ja haastattelua.

Prosessin tuotoksena terveysteemasta tuotteistettiin elamyksellisen lounaskokemuksen proto-
tyyppi. Tuotettua prototyyppia ei testattu. Sen arviointi pohjautuu opinnaytetydn tilaajilta
koottuihin ndkemyksiin. Saatujen arviointien pohjalta prototyyppid voidaan edelleen kehi-
tella. Lisaksi sitd on mahdollista muokata uusiin teemoihin sopivaksi seka kopioida toimeksi-
antajan muihin toimipisteisiin.

Asiasanat: elamys, prototyyppi, tuotteistaminen
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This operational thesis focuses on experience. The purpose was to productize a memorable
way to provide lunch services in a lunch restaurant. The objective was to establish a new and
different way to approach customers, commit them as users of restaurant services and in-
crease the image of the lunch restaurant as a provider of experiential lunch moments. Re-
newing an image makes it possible to enhance the growth of sales, competitiveness and de-
mand. The developed output constitutes a prototype, which can be copied to other themes
and to the organization’s other offices. The development environment was a lunch restau-
rant.

The theoretical section consisted of productization and experience. Experiential prototype
constitution was based on the experiential triangle model developed by the University of Lap-
land. The productization process included an ideation, design and elaboration phase. The pro-
cess was started by choosing a theme. The chosen theme was health. The reason for it was
that health promotion could reflect on customers, by them learning something new and pro-
ducing small lifestyle changes. The methods used were survey and interview.

The output of the process was a health theme, which was also the productized prototype. The
prototype was not tested. The evaluation was based on the commissioner’s view. Based on
these evaluations, the prototype can be further developed. Moreover, it is possible to modify
the prototype to new themes and copy it to other service points of the commissioner.

Keywords: experience, productization, prototype
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1 Johdanto

Tassa toiminnallisessa opinnaytetydssa tuotteistetaan elamyksellinen lounaskokemus lounasra-
vintolaan. Tuotteistettavan kehitysehdotuksen myo6té lounasravintola voi luoda itsestédan uu-
den imagon elamyspalveluiden tarjoajana. Elamyspalvelut ovat yleistyneet ravintola-alalla,
mutta niité ei juurikaan esiinny lounasravintoloissa. Téman vuoksi lahdin kehittaméaan elamys-

palveluita lounasravintolaan.

Tarkoituksena on tuotteistaa elamyksellinen lounaskokemus elamyskolmiomallin avulla. El&-
myksellisten lounaskokemusten tarjoaminen tuo lounasravintolalle uuden tavan lahestya asi-
akkaita seka sitouttaa heitd palveluihinsa. Myynnin, kilpailukyvyn, kysynnan ja kilpailijoista

erottautumisen odotetaan kasvavan kehitysehdotuksen johdosta.

Tavoitteena on kehitelld prototyyppi, jota voidaan kopioida muihin teemoihin seka kayttaa
yrityksen muissa toimipisteissa. Kehitysehdotuksen vieminen laajemmalle alueelle sekéa sen
jatkuva kehittdminen, tehostavat kilpailijoista erottautumista. Kehitysehdotuksen avulla koko

yritys voi luoda itselleen uuden imagon elamyslounasravintolana.

Tydssa hyddynnetdan haastattelua ja kyselya teeman valinnassa. Niiden avulla kerataan asia-
kaslahtoista materiaalia teeman ympérille. Kysely ja haastattelu mahdollistavat aitojen asia-

kastarpeiden kartoittamisen, joita tarvitaan taydellisen elamyskokemuksen onnistumiseksi.

Elamyksia on liitetty ja liitetaan jatkuvasti yha useammilla aloilla, erilaisiin tuotteisiin ja pal-
veluihin. Elamykset ovat ajankohtainen kilpailukeino etenkin matkailu-, majoitus- ja ravitse-
muspalveluissa. Elamysten avulla vahvistetaan kilpailukykya seka pyritéan erottautumaan kil-

pailijoista. Onnistuneet elamyskokemukset sitouttavat asiakkaita palveluihin.

Elamysteollisuus on Yhdysvalloissa kehitetty aate, jonka tarkoituksena on antaa maksaville
asiakkaille jotain merkityksellista ja unohtumatonta. Talléin puhutaan elamyksistéa. Taloustie-
teilijat Joseph Pine & James Gilmore (1999) ovat luoneet teoksen nimeltd The experience
economy, joka kuvailee elamysteollisuutta ja elamystaloutta useiden elamyksellisten teosten
ja artikkelien pohjalta. Pine ja Gilmore kuvailevat taloudellisen tuotannon kehittymista seu-
raavasti: alkutuotannosta siirryttiin teolliseen tuotantoon, teollisesta tuotannosta jatkettiin
palvelutuotantoon ja palvelutuotannosta kehityttiin uusimpaan elamystuotantoon. Pinen ja
Gilmoren mielesta elamystuotanto pohjautuu vahvasti kehittyneeseen teknologiaan, vahvistu-

vaan kilpailuun seka elintason nousemiseen. (Pine & Gilmore 1999, 1 - 2.)

Elamyskolmio on luotu Lapissa, Lapin elamysteollisuuden osaamiskeskuksessa (LEO:ssa) osaa-

miskeskusjohtaja Sanna Tarssasen ja tutkija Mika Kyldsen toimesta. Tarssasen (2007) mukaan



elamyskolmion avulla pystytéan kehittdméaan uusia palveluita ja tuotteita luoden kayttajille
elamyksellisyyttéa ja elamyksellisia kokemuksia. Elamyskolmiossa on kuusi tuotteen tai palve-
lun elementtia ja viisi asiakkaan kokemisen tasoa. Elementit ja tasot yhdessa toisiaan tayden-
téen, luovat elamyskokemuksen. Taydellinen elamyskokemus syntyy kun elamyskolmion kaikki
kohdat tayttyvat asiakkaan tarpeiden ja toiveiden mukaisesti. Tarssanen (2007) kuvailee ela-
myskolmiomallia tydkaluna, jonka avulla tuotteen tai palvelun kriittiset kohdat huomataan ja

kehitetdén toimiviksi. (Tarssanen & Kylanen 2007.)

Johdannon jélkeen esitellaéan tyon kehittamisymparistd seka teoriakehys. Tyon tuotteistami-
nen kuvataan osuudessa nelja. Tuotteistaminen etenee vaiheittain joita ovat ideointi-, suun-
nittelu- ja kehittelyvaiheet. Prototyypin lopulliset tulokset kuvataan kehittelyvaiheessa seka

johtopaatoksissa.

2 Kehittdmisympaéristona lounasravintola

Opinnaytetyd tehdéaan ravintola-alalle. Kehittdmisympéristona toimii lounasravintola. Ravin-
tola- ja matkailuala on erittain merkittava tyollistdja seka kasvava vientiala. Talla hetkella
sen osuus bruttokansantuotteesta on noin 3,8 prosenttia (Mara 2015). Ravintola- ja matkai-
luala on paikallinen toimija, silla tulot ja tyopaikat syntyvat paikallisesti. Verotulot pysyvat
talla alalla Suomessa.(Mara 2015.) Lounasravintolan kilpailijoita ovat muut lounasravintolat,
ala carte ravintolat seka pikaruokapaikat, jotka sijaitsevat kehittdmisympériston laheisyy-
dessa. Erottautuminen niista on erittain tarkeda, menestyksekkaan liiketoiminnan kannalta.
Erottautumista tavoitellaan uuden elamyksellisen imagon avulla. Opinnaytetydssa kerataan
toiveita ja ideoita mahdolliseen elamyskokemukseen lounasravintolan miljoon, ruokalistan ja
palvelun kehitysehdotuksina. Edella mainitut ehdotukset rakentuvat teeman ympérille, tayt-
tamalla elamyksen vaatimat kriteerit. Ehdotukset kerataan asiakaslahtdisesti elamyskokemuk-

sen mahdollistamiseksi.

Kehitysehdotuksessa huomioidaan lounasravintolan nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat. Asiak-
kaita lounasravintolalla on paivittédin noin 250 henked. M&aran odotetaan kasvavan kehityseh-
dotuksen myota. Nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden toiveiden ja tarpeiden kartoittami-
nen tehdaan huolella, jotta lounasravintolan uusi imago voisi palvella nykyista suurempaa
asiakasjoukkoa. Elamyspalvelusta tehdaan kattava ja henkilokohtaisesti muokattava koko-

naisuus.

Kehittamisymparistona voivat olla my6s muut yrityksen lounasravintolat. Kymmenet muut yri-
tyksen toimipisteet voivat kdyttaa kehitysedotusta omassa kehittdmisympéristéssaan, kopioi-
den prototyypin ja muokkaamalla sen kuhunkin lounasravintolaan sopivaksi. Muokkauksessa

tulee ottaa huomioon asiakasmaéaré, henkilokunta, teemojen toteutusmahdollisuus ja kysynta.



Kunkin lounasravintolan asiakastarpeita kartoittamalla voidaan prototyypista kehittaa vieléakin

kannattavampi.
3  Eldamyksen tuotteistaminen
Téassé osiossa kasitelladn opinnaytetydn viitekehysta jossa paakasitteité ovat elamys, tuotteis-

taminen ja prototyyppi. Kuvio 1 Elamyksen tuotteistaminen prototyypiksi, havainnollistaa kéa-

sitteiden valiset yhteydet.

Prototyyppi

Kuvio 1: Elamyksen tuotteistaminen prototyypiksi (Loponen 2015.)
3.1 Elamys

Elamysten avulla luodaan mahdollisuus kokea jotain unohtumatonta. Komppulan & Boxbergin
(2002) teoriaan pohjautuen elamyksia ja elamyskokemuksia tarjoava yritys voi olla toimin-
nassa mukana vain tiettyyn pisteeseen asti, sillé osallistuja itse maarittelee elamyskokemuk-
sen onnistumisen. Onnistumiseen vaikuttavat vuorovaikutustilanne ostajan eli osallistujan ja
myyjan valilla. Asiakkaan taustatekijat kuten kulttuuritausta ja elamantilanne vaikuttavat
suuresti elamyskokemuksen arviointiin. Komppula & Boxberg (2002) jatkavat, ettei elamysko-
kemusta voida koskaan varmuudella taata, koska kokemus on aina henkilokohtainen. (Komp-
pula & Boxberg 2002.)

Elamys ja elamyksellisyys erottautuvat normaalista palvelusta niiden teemoittelun, draamalli-
suuden seka kokemuksen muokkauksen vuoksi. Toisena syyna on elamyksen tai elamyksellisyy-
den tarjoaminen vieraille, kun taas palvelua tarjotaan asiakkaille. Myds henkilékunnan rooli

on eri. Elamystaloudessa henkil6kunta toimii niin sanotusti nayttelijoina ja palveluissa tavalli-

sina tydntekijoina. (Pine & Gilmore 1999.)



Naiden teorioiden pohjalta voidaan elamyspalvelu tiivistaa ostettavaksi tuotteeksi, jota kayt-
tamalla asiakas voi kokea elamyksen. Elamyspalvelua ostettaessa sen hinta ei ole ratkaiseva
tekija, vaan elamyspalvelun aitous ja elamyksen mahdollinen kokeminen. Nain ollen asiakkaat
ovat valmiita maksamaan elamyspalvelusta enemman, koska he haluavat kokea jotain uutta ja
muistettavaa. He haluavat kokea elavéansa.

Elamys on noussut palvelualojen keskeiseksi trendik&sitteeksi. Yritykset haluavat kasvattaa

myyntid, erilaisuutta ja kilpailukykya elamyspalveluiden avulla. Tarssasen (2009) mukaan ela-
mys ei ole pelkastéan tuote tai palvelu, vaan siihen kuuluu muutakin, kuten toimintaympa-

ristd eli missa palvelu tapahtuu sekd teema ja draamallisuus eli henkildiden valinen kommuni-
kointi. Toisin sanoen eldmys voi kuulua jonkin palvelun sisélle, ollessaan taméan palvelun ydin,
jolloin puhutaan elamystuotteesta joka on suunniteltu ja toteutettu asiakaslahtoéisesti, asiak-
kaan yksil6llisia tarpeita huomioiden. Tarssanen (2009) kuvaa elamyksia ikimuistoisina, myon-
teisina ja kokonaisvaltaisina yksil6llisind kokemuksina. Elamyskokemukset nostavat asiakkaan
tunnetasoa ja mielialaa arjen ylapuolelle. Néin ollen ihmiset ovat valmiita maksamaan ela-

myskokemuksista enemman. (Tarssanen 2009.) Seuraava kuvio 2 havainnollistaa elamyspalve-

lun etuja, taloudellisen arvon kasvua.

7.00 €

6.00 €

5.00€

4.00¢€

3.00€

2.00¢€

alkutuote tuote palvelu elamys

Kuvio 2: Taloudellisen arvon kasvu (mukaillen Pine-Gilmore 1999)

Pine & Gilmore (1999) korostavat elamysten mieleenpainuvuutta konkreettisilla ja aineetto-
milla kokemuksilla. Ylapuolella oleva kuvio 2 kertoo elamysten taloudellisen arvon kasvusta
seka mieleenpainuvuudesta. Normaali kahvipapu, eli alkutuote maksaa noin 2 euroa. Palvelu

jossa kahvi tarjoillaan kahvilassa maksaa 4 euroa, mutta kun palveluun lisétédan elamys, tassa



tapauksessa kahvin valmistus nuotiolla, on taméa elamyskokemus. Elamyskokemus tuo asiak-
kaille lisdarvoa heidan tunnetilaa kohottamalla. Lisédarvo yritykselle syntyy taloudellisesta

hyddysta ja kilpailukyvyn kehityksesta.

Tarssanen (2009) vertailee palvelua ja elamystéa seuraavasti; palveluntuotossa yritykset kes-
kittyvat siihen mité asiakkaalle tarjotaan, mutta elamyksellisyydessd mietitdédn miten ja mil-
lainen kokemus asiakkaalle luodaan. Elamysjohtaminen ja henkilokunnan kouluttaminen ela-
mysten toteutukseen ovat erittéin tarkedssa asemassa. Tarssasen (2009) mukaan elamysjohta-
misella varmistetaan ettéa elamyspalvelun ulkoiset puitteet, kuten toimintaympéristd ja henki-
I6kunta, luovat elamykselle yhtendisen maailman. Elamyskokemus tapahtuu vasta asiakaspal-
velutilanteessa jolloin henkildkunnan roolin merkitys korostuu, koska heidan tulee johdattaa
asiakas elamyskokemukseen. Tarssanen (2009) korostaa asiakkaan henkilokohtaista kokemusta
jossa asiakas itse maarittaa elamyskokemuksen onnistumisen. Elamysta ei voida aina taata.
Téhan vaikuttavat esimerkiksi asiakkaan taustatekijat, tottumukset ja kulttuuri sekd vuorovai-

kutustilanne henkilékunnan ja asiakkaan valilla. (Tarssanen 2009, 10.)

Asiakkaiden ostaessa elamyspalveluita he ostavat heille merkityksellisia tapahtumia, jotka

tayttavat ja ylittavat heidan odotukset. Tarssanen (2009) tarkentaa yrityksien elamyspalvelui-
den kehittamista tietyille asiakasryhmille ja segmenteille, jolloin asiakkaiden on helpompi va-
lita heille mieluinen tuote tai palvelu. Segmentoitu kehittely helpottaa oikean elamyspalvelun

ostoa, jolloin elamyksen kokoeminen ja muistaminen vahvistuvat. (Tarssanen 2009.)

Tarssanen (2009) pitaa “tavallisia palveluita” erilaisina, koska niissé asiakas ostaa tietyn sar-
jan toimintoja, jotka hanelle palvellaan. Tama tarkoittaa sité, ettei rutiininomainen, monesti
koettu palvelu tai tuote ole endé elamyspalvelu tai -tuote. (Tarssanen 2009.) Esimerkiksi ra-
vintolamaailmassa asiakas tilaa ruoan, saa sen ja maksaa sen. "Elamysravintolassa” asiakas
tilaa ruoan, saa sen ja maksaa sen niin ettd jokaisessa kontaktipisteessa asiakaspalvelija luo
asiakkaalle jotain uutta, asiakasta koskettavaa toimintaa, jonka héan muistaa positiivisena ko-
kemuksena. Naita voivat olla esimerkiksi erilainen tervehdys, tarinoiden kertominen ravinto-
lasta seka ruoan alkuperésta. Nain asiakas kokee palvelun henkil6kohtaisena ja arvoa tuotta-

vana kokemuksena.

Elamyksia kaytetaan monilla eri aloilla erilaisiin palveluihin ja tuotteisiin yhdistettyina. Keski-
poikelan ja kumppaneiden (2002) mukaan elamyksia kaytetaan luontevimmin ja eniten mat-
kailualalla, kuten ravitsemus- ja majoitusyrityksissa, matkailussa sekd ohjelmapalveluissa.
Myds viihde- ja uusmedia-ala luovat elamyksia erilaisissa tapahtumissa ja julkaisutuotteissa
kuten elokuvissa, interaktiivisissa eli vuorovaikutteisissa kaupantekotuotteissa ja peliteolli-
suudessa. (Keskipoikela, Mikkola, Pekkarinen, Rintala-Gardin, Tekoniemi-Selkald, & Tervonen
2002, 8.)
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3.1.1 Elamyskolmio

Elamysten rakentumista kuvataan elamyskolmion avulla. Elamyskolmion ovat luoneet Lapin
elamysteollisuuskeskuksen osaamiskeskusjohtaja Sanna Tarssanen ja tutkija Mika Kyléanen.
Tarssanen ja Kylanen (2007) kuvaavat elamyskolmiota tydkaluna jolla kehitetédan ja ymmarre-
téan eri alojen tuotteiden tai palveluiden elamyksellisyyden muodostumista seka kehitysta.
Kolmion avulla 16ydetdéan kriittisia kehityskohteita seké@ parannetaan niité, luoden menesty-
vampi elamyskokemus. Heidan mukaansa elamyskolmion tavoite on luoda téaydellinen palvelu
tai tuote, jossa kaikki elamyselementit toteutuvat jokaisella asiakkaan kokemisen tasolla. El&-
myksellisyytta analysoidaan kahdella eri tasolla, joita ovat elamyksellisyyden kriteerit eli ela-
myksen elementit ja asiakkaan kokemisen tasot. (Tarssanen & Kyléanen 2007; Tarssanen 2009,
11.)

Alapuolella oleva kuvio 3 havainnollistaa elamyskolmion elementit ja tasot. Elamyskolmion
alapuolella nakyvat elamysten elementit, eli kriteerit joihin elamyksen luoja voi vaikuttaa.
Mitéd enemman kriteereja elamyspalvelussa tayttyy, sitd varmemmin asiakas pystyy kokemaan
elamyksen. Pystysuunnassa on kuvattu asiakkaan kokemisen tasot, joista tarkeimpana elamyk-
sen onnistumisen kannalta on muutos. Muutos tapahtuu kun elamyskokemus on ollut taydelli-
nen. (Tarssanen & Kylanen 2007; Karppinen & Latomaa 2007; Keskipoikela 2008; Tarssanen
2009, 12.)

yksiléllisyys aitous tarina moniaistisuus kontrasti vuorovaikutus

Kuvio 3: Elamyskolmio (mukaillen Tarssanen 1999.)

Tarssanen ja Kylanen (2007) kuvaavat elamyskolmiota seuraavasti; Yksilollisyydessa niin yksit-
tainen asiakas kuin ryhman asiakkaat voivat kaikki kokea ainutlaatuisuutta, jota ei mistaan
muualta taysin samanlaisena saa. Yksil6llisyys on asiakasléahtdistd, joustavaa seka suunniteltu
niin etta jokainen voi muotoilla tuotteen juuri omien tarpeiden ja mieltymysten mukaisesti.

Aitous on uskottavuutta, jonka asiakas kokee palvelussa tai tuotteessa. Jos palvelu tai tuote
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koetaan aitona ja uskottava, on se silloin aito kokemus. Aitouden kokemiseen vaikuttavat asi-
akkaan olemassa oleva kulttuuri ja elaméantavat. Vaikka tuote olisi osittain fiktiivinen, tar-
keinta on kuinka aidosti se osataan asiakkaille valittad. (Tarssanen & Kylanen 2007; Tarssanen
2009, 12 - 13.)

Tarssasen (2009) mukaan eldmykset pohjautuvat tarinoihin jotka sitovat kokonaisuuden yhte-
naiseksi aidoksi elamykseksi. Tarinat liittyvat tiukasti aitouteen, joissa osa on faktaa ja osa
fiktiota. Karppinen ja Latomaa (2007) painottavat etté on tarkeda saada asiakkaat mukaan
juoneen ja antaa heille merkityksellinen ja sisalléllinen kokemus. Tarinoiden suunnittelulla ja
kasikirjoituksella varmistetaan kyseisen yleison tarpeet, myytavan tuotteen tai palvelun us-
kottavuus seka silla vaikutetaan yleison élylliseen ja emotionaaliseen tasoon. (Karppinen &
Latomaa 2007; Tarssanen & Kylanen 2007; Tarssanen 2009, 13 - 14.)

Tarssasen (2009) ja Keskipoikelan (2008) mukaan elamyksen moniaistisuuden tulee tarjota
mahdollisimman monia aistiarsykkeita, jotka ovat yhtenaisia teemaan ja tempaavat mukaan.
Jos aistiarsykkeita on liikaa tai jokin ulkopuolinen &rsyke ilmaantuu, saattavat ne pilata tai
vahingoittaa elamyskokemusta. Tarssanen ja Kylanen (2007) jatkavat kontrastin olevan ekso-
tiikkaa, jotain uutta ja normaalista poikkeavaa, joka avaa asiakkaille uuden tavan tai nako-
kulman kokea asioita. Kontrastin toteutuksessa huomioidaan asiakassegmentit ja kenelle pal-
velu on suunniteltu. Erityisesti kulttuuri ja vanhat tottumukset tulee arvioida. Esimerkiksi po-
ron kohtaaminen on eldamys ulkomaalaiselle, mutta suomalaiselle se voi olla tuiki tavallista.
(Keskipoikela 2008; Tarssanen & Kylanen 2007; Tarssanen 2009, 14.)

Vuorovaikutus on kanssakaymista tuotteen tai palvelun sekd muiden asiakkaiden kanssa. Karp-
pisen ja Latomaan (2007) mukaan vuorovaikutusta kaytetaan elamyksissa luomaan yhtendisyy-
den tunne, joka tarkoittaa asioiden kokemista yhdessa ryhméana. Tarssanen (2009) tarkentaa
yhteisollisyytta asiakkaiden esittelyna toisilleen tai ryhméssa tyoskentelya jotta kokemusta
pidetéan yleisesti hyvaksyttyna ja arvostettuna. Palveluntarjoajan ja asiakkaan vuorovaikutus
seké tiedon valittdminen ovat merkittavéssa asemassa kokemuksen onnistumisen vuoksi.
(Karppinen & Latomaa 2007; Tarssanen 2009, 14 - 15.)

Tarssanen (2009) kuvaa eldmyskolmion kokemustasoja asiakkaan kiinnostumisena kyseisté tuo-
tetta kohtaan. Tama johtaa tunnetilan kokemiseen josta aiheutuu muutoskokemus. Kaikki ko-
kemustasot ovat yhteydessa edella kuvattuihin elamysten elementteihin. Onnistuessaan ne
parantavat kokemusta. Elamyskokemusta toteuttaessa tulee muistaa ettéd kokeminen on yksi-

I6llista, eivatka kaikki koe asioita samalla tavalla. (Tarssanen 2009, 13.)

Ensimmainen taso on motivaatiotaso jolla heratetéan asiakkaiden mielenkiinto. Talla tasolla

asiakkaat muodostavat palvelusta odotuksia. Keskipoikela (2008) korostaa markkinoinnin
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suurta vaikutusta, silla sen pitdisi sisallyttaa kaikki elamyselementit, todellisen palvelunku-
vauksen luomiseksi. Yksilollisyys heijastuu ainutlaatuisena ja houkuttelevana mielikuvana

tuotteesta tai palvelusta jatkavat Karppinen ja Latomaa (2007). Paikkansapitavyys, uskotta-
vuus sekd lupausten tayttyminen ovat palvelun tai tuotteen aitoutta. Tarinan tulee olla mu-
kana jo markkinoinnissa, jotta sen sosiaalinen merkitys kasvaa ja moniaistinen kokeminen

vahvistuu. Téalla tasolla kontrastin tulee Tarssasen ja Kylasen (2007) mukaan luoda eksotiik-
kaa. Vuorovaikutusta kaytetdan markkinoinnissa ja viestinnéassa. (Tarssanen & Kyléanen 2007;

Karppinen & Latomaa 2007; Keskipoikela 2008.)

Fyysisella tasolla asiakas kokee, nakee, tuntee ja tiedostaa tuotteen aistiensa avulla, kuvailee
Tarssanen (2009). Fyysinen taso kertoo missd, mité ja miten. Karppisen ja Latomaan (2007)
mukaan tdma taso kertoo tuotteen teknisen laadun. Yksildllisyys kuvaa erikoisuutta ja aitous
fyysista uskottavuutta. Moniaistisuus tarkoittaa sité, ettei ymparistossa ole ylimaaraisia hairit-
sevia tekijoita vaan ettd tunnelma sailyy tarkoitetulla tavalla. Ympariston puitteiden erilai-
suus on kontrastia fyysisella tasolla. Vuorovaikutus on onnistunut kun ymparisté on hyvaksytty
painottaa Keskipoikela (2008). (Tarssanen & Kylanen 2007; Karppinen & Latomaa 2007; Keski-
poikela 2008; Tarssanen 2009, 15.)

Tarssasen ja Kylasen (2007) mukaan alyllinen taso on ratkaiseva silla talla tasolla asiakas
paattaa onko tuote tai palvelu onnistunut elamys vai ei. Asiakkailla on télla tasolla mahdol-
lista oppia uutta ja kehittya jos kokemus on koettu tarpeita tyydyttavana. Yksilollisyys kuvaa-
kin tiedollista ja taidollista kehittymista. Karppisen ja Latomaan (2007) teokseen vedoten
kulttuurinen kestévyys on aitoutta jonka tarina yhtendistaa tempaamalla asiakkaat siihen mu-
kaan. Aistiarsykkeiden harmonia luo moniaistisuuden ja kontrasti auttaa asiakkaita irtautu-
maan arjesta. Keskipoikelan (2008) mukaan vuorovaikutus on onnistunutta kanssakayntia hen-
kilokunnan ja muiden asiakkaiden kanssa. (Tarssanen & Kylanen 2007; Karppinen & Latomaa
2007; Keskipoikela 2008.)

Elamyksen kokeminen tapahtuu emotionaalisella tasolla jos kaikki elamyselementit toimivat
keskendén ja ne ovat saavuttaneet kaikki aiemmat kokemustasot onnistuneesti. Talla tasolla
Tarssanen ja Kylanen (2007) uskovat etta asiakas voi kokea suurta onnistumisen tunnetta, rie-
mua, liikutusta tai muita henkilokohtaisia positiivisia tunteita. Henkisen tason saavuttaminen
tarkoittaa jotain muutosta tai kehitysta henkildssa itsessaan. Toisin sanoen tdma voi tarkoit-
taa uutta ajattelutapaa tai uusien voimavarojen tiedostamista painottaa Keskipoikela (2008).
(Tarssanen & Kyléanen 2007; Keskipoikela 2008.)
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3.1.2 Elamykset kilpailuetuina

Tarssasen (2009) teoriaan pohjautuen elamyspalvelut yhdistetdan matkailuun, tapahtumapal-
veluihin tai seikkailupalveluihin, mutta tosiasiassa elamykset ovat toimialasta riippumattomia
globaaleja kaupallisia kokemuksia. Tata kutsutaan elamystaloudeksi johon sisaltyy kaikki va-
paa-ajan kulutuspalvelut. Tarssanen (2009) jatkaa; kuluttajien kayttaytymisté ohjaavat ext-
reme eli ddrimmaisten kokemusten hankkiminen, escapism eli todellisuuden pakoilu seka est-
heticism eli nautintojen eli elamysten toteutuminen ja tavoittelu elamassa. Toisin sanoen ih-
miset haluavat kokea eldvansa aidosti. Tarssasen (2009) mukaan tdma on yksi merkittavim-

mista syista miksi elamyspalveluiden suosio on kasvanut. (Tarssanen 2009.)

Ihmiset haluavat muutakin kuin tuotteita ja tavallisia palvelukokemuksia. He haluavat tuntea
erilaisia tuntemuksia, aistia asioita uudella tavalla seka kokeilla uusia asioita. Tarssanen

(2009) pitaa elamyspalveluita hyvin kehittyneind ja tuotteistettuina kokonaisuuksina jotka an-
tavat asiakkaille heidan haluamaansa arjen lisdarvoa, elamyskokemuksia. Kehittyneet ja tuot-

teistetut elamyspalvelut ovat myds arvokkaampia kokemuksia. (Tarssanen 2009.)

Elamystalouden tarkein kilpailutekija on aitous, painottaa Tarssanen (2009). Asiakkaiden seka
kilpailijoiden tunteminen on erittéin tarkeaa, jotta erottuminen kilpailijoista olisi helpompaa
ja ettd palvelu vastaisi kysyntda. Asiakkaat tuntemalla saadaan luotua mieleenpainuvia, ai-
toja ja positiivisia palvelukokonaisuuksia. Tarssasen (2009) mukaan onnistuneiden palveluko-
konaisuuksien mydta brandin hallinta eli erilaisten markkinointikeinojen sisallyttaminen tiet-
tyyn tuotteeseen tai bréndiin, on tehokas keino saada positiivinen jaettava viesti liikkeelle.
Positiivisen viestin jakamisen onnistuminen vahvistaa elamyspalvelun imagoa, aitoutta ja us-
kottavuutta. Myos uusien asiakkaiden mielenkiinto herda ja kasvaa kyseiseen tuotteeseen tai

palveluun. (Tarssanen 2009, 17.)

3.2 Tuotteistaminen

Tuovisen (2013) mukaan tuotteistaminen on jonkin uuden palvelun tai tuotteen kehittamista
sekéa sen tuomista markkinoille. Nain luodaan kilpailukykyinen palvelu tai tuote.

Tuovinen (2013) kuvaa tuotteistamista my6s tydorganisaation tuottamien palvelujen tai tuot-
teiden tarkentamiseksi tai profiloinniksi, asiakkaiden mieltymyksia ja palautteita huomioi-
malla. (Tuovinen 2013.) Tuotteistamista voidaan kuvata asiakastarpeita kattavaksi palveluiksi

tai tuotteiksi kehittdmalla ne markkinakelpoisiksi.

Tuominen ja kumppanit (2015) kuvailevat tuotteistamisen hyotya tasalaatuisena, toistetta-
vana ja jatkuvasti kehitettavana palveluna. Tuotteistuksen avulla tuotteesta tai palvelusta

saadaan todellinen kuva hinta-/laatusuhteesta. My6s tydorganisaation sisainen tiedonjako
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seka yhteistyd parantuvat, jolloin riippuvuuksien ja palveluun tai tuotteeseen liittyvien yh-
teyksien ymmarrys kasvavat. Tuominen ja kumppanit (2015) pitavéat tuotteistuksen hydtyna
markkinoinnin ja myynnin helpottumista. (Tuominen, Jarvi, Lehtonen, Valtanen & Martinsuo
2015.)

Tuovisen (2013) nékékulmasta uuden tuotteen tai palvelun tuotteistamisen kriteereja ovat
sen asiakaslahtoisyys, yksiselitteisyys ja vertailukelpoisuus. Kriteerien perusteina ovat tuot-
teen tai palvelun tarkoitus, kohderyhma, laajuus, vaativuus, toteutustapa ja palveluntarve.
(Tuovinen 2013.) Tuotteistamisprosessin aikana Tuovisen kuvaamia kriteerejé keratéan asiak-
kailta, jotta palvelusta tai tuotteesta saadaan mahdollisimman tarpeita kattava kayttajan na-

kdkulmasta.

Tuotteistamisessa méaaritelldan tuotteen ominaisuudet ja kayttotarkoitus siséltéden sen hinta
ja kayttéehdot. Tuovisen (2013) mukaan palvelujen tuotteistamisessa kehitetdén kyseiselle
palvelulle hyddykkeita. Hyédykkeiden saaminen edellyttaa tuotteistamista, jolloin alkuperais-
versiosta tai prototyypisté tehdaén oikea kannattava tuote. Myds vanhan tuotteen kehittami-

nen tuottavaksi tai paremmaksi on tuotteistamista. (Tuovinen 2013.)

Tuominen ja kumppanit (2015) korostavat asiakastarpeen tarkeytta uudelle tuotteelle tai pal-
velulle, ennen tuotteistamisprosessin aloitusta. Tuotteen tai palvelun tulee olla sopiva yrityk-
sen strategiaan sekéa taloudellisesti kannattava. Tuotteistettavan palvelun toteutuksessa pi-

taisi palvelusta 16ytya toistuvia osia sekéd osaavaa henkildkuntaa. (Tuominen ym. 2015.)

Tuovinen (2013) korostaa asiakastarpeen tarkeytta, seuraavilla kysymyksilla: mihin asiakas
tuotetta tai palvelua tarvitsee seké mikéa palvelu tai tuote on? Mité kriteerejéa se kattaa ja
kuinka paljon se maksaa? Mista syntyy hinta ja kuinka kauan sen valmistus kestaa? Tuovisen
mukaan on kyse tuotteen tai palvelun maarittelystd, ideoinnista, kehityksesta, visualisoinnista
ja tuottamisesta niin etta asiakkaan hyddyt ovat maksimissaan ja yrityksen kannattavuus kas-
vaa. Tuotteistaminen on onnistunut kun tuotetta tai palvelua voidaan myyda. (Tuovinen
2013.)

Tuotteistamisen SWOT

Tuotteistamisessa on myds riskeja ja haasteita. Tuominen ja kumppanit (2013) kuvaavat ris-
kejé asiakasnakokulman unohtamisena, jolloin palvelu tai tuote ei vastaa todellisia kayttotar-
peita. Heidan nakékulmastaan tuotteistaminen saatetaan kokea jopa uhkana ja motivaation

viejana, jos prosessit ovat liian tiukasti maariteltyja. Kangistumisen my¢ta saatetaan palvelu
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tai tuote kokea liian jaykkana ja innovoinnin viejana. Kuitenkin hyvin suunniteltuna ja toteu-
tettuna tuotteistaminen saattaa parantaa yrityksen liikevaihtoa huimasti. (Tuominen ym.
2015.)

Tuovisen ndkokulmasta tuotteistamisen on tehokas keino parantaa yrityksen tehokkuutta ja
kilpailukykya. Sen avulla muun muassa tyontekijoiden kiire vahenee, koska tuotteen tai palve-
lun k&ytté on hyvin suunniteltua. Hyvan suunnittelutydn pohjalta tydntekijoiden osaamista
pystytaan hyédyntamaan paremmin eri osa-alueilla. Nain tuotteen tai palvelun laatu paranee.
Tuovinen (2013) jatkaa tuotteistuksen etujen tarkeydesté ja niiden kayttoonotosta; mita teh-
daan, miten tehdaan, milloin tehdaan ja milla ehdoilla se tehdaan. Etuja tuottamalla ja ne
mydhemmin kayttoéon ottamalla pystytdan vakiinnuttamaan palvelu tai tuote, sen markki-

nointi, toimitus ja tuotanto. (Tuovinen 2013.)

Tuovisen (2013) mukaan tuotteistuksen avulla tydorganisaation toiminnasta saadaan syste-

maattista. Kiire vahenee, laatu varmistuu, koulutus paranee seka asiakkaiden odotukset ovat
tiedossa ja ne pystytddn toteuttamaan. Asiakkaiden luottamus tydorganisaatioon kasvaa tuot-
teistuksen avulla, koska tuotetta tai palvelua on testattu asiakkailla. Tavoitteena on kehittaa
kilpailukykyinen tuote tai palvelu saamalla arvio laadusta ja hintatasosta seka ei vain tyydyt-

taa vaan myos ylittaa asiakkaiden odotukset jatkuvan kehityksen avulla. (Tuovinen 2013.)

Tuotteistamisen kuvaaminen

Tuominen ja kumppanit (2013) painottavat tuotteistuksen kuvaamista todellisuutta vastaa-
vana palvelukuvauksena, jotta se on selked ja helposti ymmarrettéava kokonaisuus. Nain kaikki
osapuolet ymmartavat palvelun tai tuotteen idean seka sita pystytaan helposti kehittdmaan ja
kartuttamaan. Kuvauksessa on tarkeda pohtia kohde ja kuvastapa, jotta viesti valittyy parhai-
ten. Kuvauksessa tulee miettia mitéa palvelusta tai tuotteesta on tdhan mennessa kuvattu ja
mité halutaan vieléd kuvata. Kuvauksen térkein pointti on; kenelle se halutaan kuvata, eli kuka
on ostava asiakas. Kokonaisvaltaisen kuvauksen luomiseksi on tarkeda ottaa huomioon kuvauk-

sien systemaattinen liittyminen toisiinsa. (Tuominen ym. 2015.)

Tuomisen ja kumppanien mukaan kuvaustapoja voivat olla tarinan kerronta, visuaalinen malli,
esimerkiksi sarjakuva, prototyyppi, draama tai matemaattinen kuvaus. Kuvaustavan tulee pal-
vella tuotteistamista, eli vastata tuotteistamisen eri vaiheita helposti ymmarrettavalla ta-
valla. Kuvaustavan valinnassa tulee pohtia kenelle tuote tai palvelu on suunnattu, jotta ku-
vaustapa olisi paras mahdollinen eri asiakassegmenteille. Tuomisen ja kumppanien mukaan
tehokas kuvaustapa toimii erinomaisena viestintavaylana palvelukuvauksesta, luoden vuoro-
vaikutusta tydorganisaation ja ostavien asiakkaiden valille. (Tuominen ym. 2015.) Seuraava

kuvio 4 havainnollistaa tuotteistuksen kierron.
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2. Kartoita 3. Ravistele
nykytilanne nakemyksia

Tunnista tarve

tuotteistamiselle

Asiakas _
et Palveluntarjoaja Ty

tavoitteet Johtaja REF R o)
nakemys

5. Arvioi ja simuloi
lopputuotosta

‘Vie lopputuotos
kaytantoon ja pida

Kuvio 4: Tuotteistamissykli (Tuominen ym. 2015.) SR

Ylla olevassa kuviossa 4 on esitelty Tuomisen ja kumppanien (2015) luoma tuotteistamisen
vaiheet sykli. Aluksi tarvitaan tuotteistamisen tarve jonka jalkeen tavoitteet voidaan selkeyt-
taa. Tavoitteet voidaan selkeyttad esimerkiksi tarinankerronnan avulla ja keskustelemalla ta-
voitteista. Toisessa vaiheessa kartoitetaan nykytilanne jossa asiakkaiden tarinat ja organisaa-
tion omat kokemukset kootaan ymmarrettévaksi kokonaisuudeksi. Kolmas, ravistele nédkemyk-
sia vaihe, herattaa uusia ajatuksia jolloin tarina elda ja ottaa vastaan uusia ideoita. Tassa vai-
heessa tietoiskut tuotteesta tai palvelusta ovat kehityksen alla. Seuraavaksi muodostetaan yh-
teinen nédkemys niin tuotteesta kuin asiakkaiden tarpeesta. Tassa vaiheessa voidaan luoda
prototyyppi seka tehda hissipuhe, tuotteen tai palvelun myymiseksi. Tuote tai palvelu on hyva
kiteyttaa tarinaksi, jotta sen omaksuminen on helpompaa. Viimeinen, viides vaihe on arvioin-
nin ja simuloinnin vaihe. Nyt arvioidaan lopputuotosta tekemalla arvioiva kokeilu. Arvioivassa
kokeilussa asiakkaat voivat olla mukana ja antaa palautetta tuotteen tai palvelun toimivuu-
desta sekd mahdollisista kehityskohdista, paremman lopputuloksen saamiseksi. (Tuominen
ym. 2015.)

Prototyyppi

Prototyyppi on Blomkvistin ja Holmlidin (2010) mukaan jonkin uuden tuotteen tai palvelun
koekappale, joka rakennetaan, testataan, kehitetdan ja arvioidaan. Prototyyppi tehdaan en-
nen suurten investointien aloittamista, jotta tiedetdén tuotteen tai palvelun kannattavuus ja
kysynta. Prototyypin testaus tulisi kohdentaa potentiaalisille asiakkaille. Asiakas- tai sijoitta-
janakokulmasta saatu arvokas palaute liittyy usein prototyypin ominaisuuksiin, joita voidaan
hyddyntéa prototyypin lisdkehityksessa. (Blomkvist & Holmlid 2010, 3 - 4.)
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Prototyypin kehittdminen antaa mahdollisuuden tutkia ja oppia asiakkaiden ajattelumaailmaa
seké heidan todellisia tarpeitaan. Prototyypin rakentaminen oikeaan ymparistoon lisda sen
kiinnostusta ja kannattavuutta. Blomkvist ja Holmlid (2010) jatkavat; prototyypin testaami-
sessa on tarkedd huomioida sen muoto, vari ja ulkoinen olemus sek& kaikkien toimintojen tes-
taaminen asiakkaiden toimesta. Nain saadaan asiakkaiden ndkemys koko konseptista ja sen
toimivuudesta seké& mahdollisia parannusehdotuksia. Kysynnan testaaminen omaan tuottee-
seen on erittdin tarked kannattavuuden mittari. Kysynnan testaamista voidaan mitata esimer-
kiksi asiakastarpeiden kartoittamisella. (Blomkvist & Holmlid 2010, 4 - 6.)

Tassi (2009) jakaa prototyypit experience prototype eli palvelun kokeiluun oikeassa tai raken-
netussa ymparistossa, tarinalliseen prototyyppiin kuten skenaarioon tai draamamenetelmaan,
tai prosessiprototyyppiin eli esimerkiksi blueprintiin tai palvelupolkuun. Tassin (2009) mukaan
experience prototyyppi antaa todellisuutta hahmottelevan palvelukokemuksen jossa asiakkaat
kokevat palvelun todelliset kosketuspisteet. Tama prototyyppimalli antaa mahdollisuuden
nahda ja testata asiakkaiden aktiivista toimintaa palvelun aikana. (Tassi 2009.) Tassa opinnay-

tetydssa kaytetddn experience prototyyppia eli kehiteltya prototyyppia.

4 Tuotteistaminen elamyskolmion avulla

Tuotteistamisprosessissa edettiin ideointi-, suunnittelu-, ja kehittelyvaiheiden avulla. Proses-
sin menetelmind kaytettiin kyselya ja haastattelua. Ne valittiin tyén menetelmiksi, koska
niilla saatiin asiakaslahtoista tietoa kehitettavaan kayttéon. Tydn lopputuloksen kokoaminen
tehtiin elamyskolmiomalliin. Salon (2011) mukaan uuden prosessin menetelmia voivat olla,
benchmarking, dokumenttianalyysi, havainnointi, haastattelut, kyselyt, prosessikartat seka
yhteisolliset ideointimenetelméat. Menetelmét valitaan tarkoin jokaiseen prosessiin, jotta ne
ovat aiheeseen sopivia. Salo (2011) pitaa tarkedna menetelmien kaytdssa niiden monipuoli-
suutta, jolloin tuloksista saadaan useita ideoita ja ndktkulmia. Menetelmé&a valittaessa on
huomioitava millaista tietoa silld halutaan saada sek& mihin saatua tietoa voidaan kayttaa,
jatkaa Salo (2011). Useampien menetelmien yhtéaaikainen kaytté antaa laajemman kuvan ai-
hepiiristd. Menetelméat myds tukevat toisiaan, mahdollisten samankaltaisen tulosten vuoksi.
(Salo 2011, 10 - 11.)

Ideointi oli prosessin ensimmainen vaihe, jossa asiakastarpeita kartoitettiin asiakaskyselylla.
Kysely oli nopein ja helpoin tapa saada lounasasiakkaiden tarpeita ja toiveita esille jo ideoin-
tivaiheessa. Suunnitteluvaiheen menetelmaksi otettiin haastattelu, joka toteutettiin tyopa-
jana. Haastattelu sopi erinomaisesti elamyskolmiomallin tdydentéamiseen, koska se oli luova ja
ideoita nostava menetelmd. Haastattelun toisena etuna oli sen ryhmétoteutus, jolloin aiheet

herattivat keskustelua ja tuloksia syntyi monipuolisesti.
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Kehittelyvaiheessa tuotteistettiin elamyksellinen lounashetki. Tuotteistus tehtiin ideointi- ja
suunnitteluvaiheen tuloksista, kokoamalla ne yhtendiseen muotoon. Tulokset rakennettiin ela-
myskolmion elementteihin ja tasoihin sopiviksi. Rakentamisen lopputuloksena syntyi elamyk-
sellinen prototyyppi. Prototyyppié ei testata kaytannossa. Arviointi perustuu kirjalliseen ra-
porttiin ja tyon esitykseen. Prototyyppia voidaan kehittaa lisda. Se voidaan kopioida yrityksen

muihin toimipisteisiin seka sité voidaan muokata muihin teemoihin.

4.1 Ideointivaihe: Kiinnostus kyselylla

Ideointi oli tuotteistamisprosessin ensimmainen vaihe, jonka tavoitteena oli paattaa tyolle
teema. Teeman valinnassa kaytettiin asiakaskyselya. Asiakaskysely tehtiin tulostetun paperin
avulla lounasravintolan asiakkaille lounaan aikana. Asiakaskysely valittiin, koska sen avulla oli
helppo ja nopea lahestya lounasravintolan asiakkaita. Kysely jaettiin asiakkaille henkil6koh-

taisesti, paremman vastausprosentin toivossa. Kysely 16ytyy liitteestd numero 1.

Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara (2010) luokittelevat kyselyt standardoiduiksi, valmiiksi suunni-
telluiksi toimintamalleiksi, joiden avulla kerataan aineistoa johonkin projektiin tai tapahtu-
maan. Kyselymenetelmien etu on niiden tehokkuus ja nopeus, koska kyselyité voidaan lahet-
taa usealle henkildlle yhta aikaa. Hirsjarvi ja kumppanit jakavat kyselyt posti- ja verkkoky-

selyihin joiden periaate on sama. (Hirsjarvi ym., 2010, 193 - 198.)

Asiakaskysely tehtiin kahtena paivana ja samalla kerrottiin tyon tarkoituksesta. Kyselyita jaet-
tiin yhteensé 80 asiakkaalle. Tuloksia saatiin 23 asiakkaalta. Vastausten pohjalta tyon tee-
maksi valittiin terveys. Lopullisessa paattksessa huomioitiin teeman kannattavuus ja toteutus-

mahdollisuus. Alla oleva kuvio 5 havainnollistaa ideointivaiheen tyénkulun ja tulokset.

Vaihe 1: ldeointi

Teeman Kyselylld Kyselylomake |Vastauksia 23
valitseminen teematoiveet |lounaan kpl
ja teernan aikana, 80 kpl, |Halutuin
sisaltd toiveet |kahtena teema
paivana TERVEYS
Mita Milld keinoin  Miten tehden  Kooste

Kuvio 5: Vaihe 1: Ideointi (Loponen 2015.)
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Teemoja toivottiin laidasta laitaan. Halutuimmat teemat koostuivat maista, juhlapyhista seka
trendeisté ja ajankohtaisista tuotteista. Kyselylla selvitettiin asiakkaiden teematoiveita seka

teeman mahdollista sisaltda. Seuraavaksi kyselyn tulokset esitetdan taulukon 1 muodossa. Tu-

loksia tarkennetaan alla olevassa tekstissa.

Taulukko 1: Kyselyn tulokset (Loponen 2015.)

Kyselyjen perusteella teemaksi valittiin terveys koska sita toivottiin eniten. Terveys tuli esille
myds konkreettisina ruokatoiveina kuten proteiinipitoisina ruokina seka erilaisina trendiruo-
kina. Proteiinipitoista ruokaa toivottiin etenkin kasvis- ja kalaruoissa. Vahahiilihydraattinen
ruokavalio, dieettipdivat ja urheilijan ruoka nousivat esille useammassa vastauksessa. Myos
vaharasvaista lihaa, vihreita kasviksia seké terveyssmoothieita toivottiin osaksi terveystee-
maa.

Terveysteeman sisaltd koostuisi teemaan sopivasta somistuksesta, henkildkunnan rekvisiitasta
seka mahdollisesti myds musiikista. Tietoiskut toisivat teemaan tieteellista faktaa seka resep-
tit halua kokeilla ruokia kotona. Rohkea ruokakokeilu seka erilaiset terveysjuomat toisivat
lounasravintolalle uusien tuotteiden kirjoa. Myds terveystuotteiden myynti lounaan aikana

seka kotiin, nostaisi lisamyynnin osuutta.

Maateemoissa kolmen toivotuimman joukkoon paasivat Mexico, Thaimaa ja Italia. Seuraavaksi
toivotuimmat olivat USA, Pohjois-Afrikka, Intia, Japani ja Kiina. My6s Vietnam, Ranska, Alge-
ria ja Marokko mainittiin vastauksissa. Toivotuimmat juhlapyhat olivat joulu, halloween ja
vappu. Paasiainen ja laskiainen saivat yhden &anen. Kotimaisuus sai myds aania. Kotimaisuus-
teemassa toivottiin perinteista suomalaista kotiruokaa, kauden raaka-aineita, marjoja, sienia,

riistaa sekd lahiruokaa. Yksi asiakas dénesti teemaksi jalkiruokateemaa.
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Kyselyn toisessa osuudessa, "mita muuta toivoisit teeman pitavan sisallaan ruoan liséksi”, kar-
keen nousivat somistus, henkilokunnan rekvisiitta sekd musiikki. Somistuksessa toivottiin eri-
laisia kattauksia seka valaistusta. Seuraavaksi toivotuinta olivat tietoiskut/ yleistieto kysei-
sestd teemasta, aiheesta tai kulttuurista. Useat kyselyyn vastanneista toivoivat asiakkaille ja-
ettavia resepteja. Muutama asiakas toivoi erilaisia juomia, rohkeaa ruokakokeilua seka ohjel-
maa tai arpajaisia lounaan aikana. Lounasravintolan myyntia lisdava toive oli erilaisten tuot-
teiden ostomahdollisuus lounasravintolasta. N&ita voisivat olla proteiinipatukat, ter-

veyssmoothiet sekd vaharasvaiset lisukkeet lounaan kaverina.

4.2  Suunnitteluvaihe: Asiakastarpeet haastatellen

Suunnitteluvaiheen tarkoituksena oli kerata tietoa asiakaslahtoisesti elamyskokemuksen to-
teuttamiseksi. Menetelméana kaytettiin haastattelua, joka toteutettiin tyépajamuotoisena ryh-
méahaastatteluna. Haastattelun ideana oli saada asiakkaiden toiveita esille siitd, kuinka he ko-
kisivat terveysteeman elamyksellisyyden nakokulmasta. Toteutus ryhmassa tydpajatydskente-
lyn&, antoi mahdollisuuden luovaan ja innovatiiviseen ajatteluun. Haastattelu valittiin suun-
nitteluvaiheen menetelmaksi, koska sen avulla pystyttiin keradmaan asiakkaiden todellisia
tarpeita ja toiveita elamyksellisesté terveysteemasta. Asiakastarpeiden kartoittamisen avulla

elamyksen kokeminen voidaan luoda mahdolliseksi.

Hirsjarven ja kumppaneiden (2010) mukaan haastattelut ovat menetelminé ainutlaatuinen
tapa kerata tietoa, koska haastattelutilanteissa haastattelija on suorassa vuorovaikutuksessa
haastateltavien kanssa. Haastattelut suoritetaan yleensa sovitussa paikassa kasvotusten, jol-
loin haastateltavan eleiden ja ilmeiden huomioon otto antaa vahvemman mielikuvan vastauk-
sesta. Haastatteluja voidaan tehda yksilo-, pari-, tai ryhméhaastatteluina. Haastattelujen tar-
koituksena on syventya ja selvittdad mahdollisia kehityskohteita tai keratéa tietoa tarvittavaan
projektiin, vastaajien tuloksista ja mielipiteista. Hirsjarvi ja kumppanit muistuttavat sosiaalis-
ten tilanteiden ohjaavuuden niin sanottuihin haluttuihin vastauksiin, jolloin vastausten paik-
kansapitavyys ei valttamatta ole todellinen. Ryhmahaastattelun etuna on yhteisen tilanteen
luominen kaikille osallistujille, jossa haastateltavat keskustelevat kertomalla toiveistaan ja

mieltymyksistaan kyseiseen projektiin.(Hirsjarvi ym. 2010, 204 - 206, 210.)
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Haastattelu tehtiin lounasravintolan aidoille seka potentiaalisille asiakkaille. Aitoja asiakkaita
kutsuttiin yhteensa 22 ja potentiaalisia asiakkaita kahdeksan. Todellinen osallistuja méaara oli
kuusi. Haastattelun toteutuksessa asiakkaat muodostivat ryhman, jossa pohdittiin ajatuksia ja
nakokulmia terveysteeman elamyksellisyydestd, niin yksin kuin yhdessa keskustellen. Elamyk-
sellisyytta pohdittiin elamyskolmion tasojen ja elementtien pohjalta. Kuinka asiakas kokee
tasojen ja elementtien merkityksen? Seuraava kuvio 6, havainnollisti asiakkaille kolmion ra-

kenteen seka sen mité heilta haluttiin kysya.

MITA UUSIA AJATTELUTAPOJA JA VOIMAVAROJA
TEEMA VOISI SAADA SINUSSA AIKAAN?
MIKSI?

MITA TUNTEITA TEEMA SAATTAISI SINUSSA HERATTAA?

MITA HALUAISIT OPPIA TEEMASTA?
MITEN TEEMA VOISI KEHITTAA SINUA?

MITEN HALUAISIT KOKEA, NAHDA, TUNTEA JA HAISTAA TEEMAN?
MITA TUNNETILOJA TEEMA SINUSSA HERATTAA?

MIKA TEEMASSA KIINNOSTAA?

yksildllisyys aitous tarina moniaistisuus kontrasti vuorovaikutus

TEEMA: TERVEYS

Kuvio 6: Haastattelun elamyskolmiomalli (Loponen 2015.)

Haastattelun ideana oli herattaa asiakkaiden ajatuksia elamyksellisyydesta terveysteemassa.
Kuinka he kokisivat elamyksellisyyden, misté osista he rakentaisivat elamyskokemuksen tahéan
teemaan seka mika olisi elamyksen kokemisen lopputulos eli henkilokohtainen muutos? Haas-
tattelu eteni jarjestyksessa kiinnostumisen tasolta muutos tasolle. Jokaisella tasolla pohdit-
tiin elamyksen elementteja, kuinka ne sopisivat, nakyisivat, tuntuisivat ja olisivat kiinnostavia
terveysteemassa. Jokaiselle tasolle oli varattu tietyn varinen A2 paperi, johon haastateltavat
kirjoittivat omia ajatuksiaan ja tuntemuksiaan posted- lappujen avulla. Tehtévéa koettiin mie-
lenkiintoisena ja innostavana menetelmana. Alapuolella oleva kuvio 7 kiteyttaa suunnittelu-

vaiheen tekemisen ja tulokset.
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Vaihe 2: Suunnittelu

Haastattelu Elamyskolmion |Asiakastarpei-  |Monipuolisia
tydpajana avulla, tasojen den _ |demt_a ja
aidoille ja ja elementtien rahentamusta tT.;PEILa .
potentiaalisille | merkityksen kiinnostustasolta tE my :E isen

i 1 i enfeystieeman

kkaill kokeminen muutostasolle _

St kokemiseen
Mitad Millé keinoin  Miten tehden  Kooste

Kuvio 7: Vaihe 2: Suunnittelu (Loponen 2015.)

4.3 Kehittelyvaihe: Prototyypin rakentaminen elamyskolmioon

Kehittelyvaiheessa tuotteistamisprosessi saatettiin loppuun. Tuotteistaminen tehtiin elamys-
kolmioon ideointi- ja suunnitteluvaiheen tuloksista. Elamyskolmio toimi vaiheen kokoavana
mallina koska sen avulla elamyksen kokeminen luodaan mahdolliseksi. Tuloksista rakentui ela-
myksellisen lounashetken prototyyppi terveysteemasta. Prototyyppi terveysteemasta 16ytyy

liitteestd numero 2. Seuraava kuvio 8, kertoo kehittelyvaiheen koosteen.

Vaihe 3: Kehita

Ideciden Asiakastarpei- |ldeoiden Elamys=
rakentaminen |den rakentaminen |muutos,
elamys perusteella, |selkedksi :;:?:;"EWS
am = - !
kolmicon elanjyskucrlmlﬂ— kF:F{ﬂﬂﬂISUUdE'k elimantapamuu-
ta kdyttaen s toksina
Mita Milla keinoin  Miten tehden Kooste

Kuvio 8: Vaihe 3: Kehita (Loponen 2015.)

Prototyyppi terveysteemasta rakennettiin elamyskolmioon taso tasolta. Jokaisella tasolla kay-
tiin 1api kaikki elementit yksil6llisyydesta vuorovaikutukseen asiakastarpeita mukaillen. Seu-
raava kuvio 9, havainnollistaa motivaation tason tulokset, joita tarkennetaan tekstissa kuvion

jalkeen.
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-Henkilckohtainen <Trendi -Omilen kokemusten -Tuote- ja raaka-aineinfoa | -Arpajaiset -Teeman esittely hyvissa
kiinnostus jakaminen ajoin
-Luomu dva markk
-Omasta terveydestd - Kertomukset -Vinkkejad omaan
huolehtiminen -Menestys -Miljagt -Henkilékunnan ruokavalioon ja
-Fitness- trendi pukeutuminen ruoanlaitttoon
-Erilalsuus -HenkilGkohtainen innostus ja -Uudet raaka-aineet ja heil i
kiinnostus -Tietoiskut tuotteet -Ruoan
-Puuttuminen -Raw food, per ¥
lounasravintoloista -Tieteelliset tutkimukset -Pirtedt virit kotiruoka, protefiniruoka kertominen
-Somistus ja -Yhdessd ruokallu
pukeutuminen
Yksilollisyys Aitous Tarina Moniaistisuus  Kontrasti Vuorovaikutus

Kuvio 9: Motivaation taso (Loponen 2015.)

Ensimmaisella tasolla, kiinnostuminen/motivaatio, elementti yksildllisyys nakyi asiakkaiden
henkildkohtaisena kiinnostuksena teemaan; “omasta terveydesta huolehtimisena”. Asiakkai-
den kiinnostuminen pohjautui terveysteeman puuttumisena lounasravintoloista. Asiakkaat ko-

kivat, etté terveysteema on erilainen teema, kuin lounasravintoloissa yleensa.

Aitoudessa nousi esille luomu- sekd trendikésite. Terveysteema on asiakkaiden mielesta
trendi, koska he uskovat ettd teema menestyisi, kasvavan terveysimagon vuoksi. Asiakkaat ko-
kevat ettd luomutuotteet ovat "aidompia” tuotteita, koska niité ei ole kasitelty. Niinpé toi-
veena oli, etta teeman aikana kaytettaisiin luomutuotteita, jotka nakyvat asiakkaille ruokalis-
tassa, esimerkiksi luomulihamerkein. Aitona kiinnostumisena pidettiin omaa innostusta ja
kiinnostusta teemasta. Myos tieteellisten tutkimustulosten esillelaitto ruoasta tai ruoan ter-

veysvaikutteista koettiin aitoutena.

Asiakkaat kokivat tarinan merkityksen omien kokemusten jakamisena seka kuultuina kerto-
muksina. My6s tunnettujen Fitness-henkildiden tarinat, ohjelmat tai blogit koettiin erdanlai-
sena tarinana niiden kasvavan suosion vuoksi. Tutkimustulokset, niiden esilla olo seka tietois-
kut ovat asiakkaiden mielesta tarkeana osana tarinaa. Kuvaavana esimerkkiné asiakkaat viit-
tasivat tuotteeseen, joka on ollut epéaterveellinen 10 vuotta sitten, mutta talla hetkella se on-

kin terveellinen uusien tutkimustulosten perusteella.

Moniaistisuuteen toivottiin tuote- ja raaka-aineinfolappuja, joita asiakkaat voisivat lukea lou-
naan aikana oman mielenkiinnon mukaan. Toisena moniaistisuuden ideana oli nayttava mark-
kinointi. Asiakkaat toivoisivat etta terveysteemaa mainostettaisiin nakyvasti, esimerkiksi kan-
nustavilla kierroksilla asiakkaiden toimipisteissa. Kierroksella henkilékunta olisi pukeutunut
urheiluasuun seka toisi asiakkaille pienia "terveyssmoothie”-maistiaisia. Yllatykset markki-

noinnissa ovat toivottuja. Nain terveysteema jaisi asiakkaiden mieleen seka sen toteutusta
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jaataisiin odottamaan innolla. Moniaistisuudessa nousi esille myés miljéon tarkeys. Milj6o ke-

rési kaksi eri nakdkulmaa; lounasravintolan ympéariston seka asiakkaan oman toimintaymparis-

ton. Kummallakin toimintaymparistélla on mahdollisuus tukea terveellisia elamantapoja. Asi-

akkaiden omaan toimintaymparistoon vaikuttaminen voisi nédkya tydhuoneeseen teipattavilla

terveysaiheisilla mainoksilla. Teeman toivottiin nédkyvan lounasravintolassa uusien raaka-ai-

neiden ja tuotteiden testauksena seka pirteiné vareind. Lounasravintolan somistus ja henkil6-

kunnan pukeutuminen korostaisivat teeman nakyvyytta.

Kontrastielementtiin toivottiin arpajaisia ja kilpailuja joista voisi voittaa terveysteemaan so-

pivan palkinnon. Palkinto voisi olla asiakkaiden mielesta esimerkiksi jotain pienta kuten ter-

veellisia energiapatukoita tai suurempaa kuten tutustuminen kuntosaliin ilmaiseksi. Kontras-

tiin toivottiin henkildkunnan pukeutumista teeman mukaisesti, eli esimerkiksi urheiluvaattei-

siin. Teemaan toivottiin paivékohtaisia ruokia, kuten raw food, perinteista tavallista kotiruo-

kaa seka proteiinipitoista ruokaa. Naiden uusien ideoiden kokeilu antaisi asiakkaille mahdolli-

suuden toteuttaa terveellisid elamantapoja myds muissa toimintaymparistoissa, kuten kotona.

Teeman markkinointi ajoissa koettiin vuorovaikutuksena. Asiakkaat haluaisivat ettéa tiedotta-

minen tapahtuu hyvissa ajoin, jotta he tietdvat mita tulevan pitéa. Oikein ajoitetulla markki-

noinnilla, teeman ajankohta levidd muun muassa puskaradion kautta, jonka avulla asiakaskun-

taa saatetaan saada liséd. Markkinointi teeman aikana oli toivottua, jotta asiakkaat muistavat

teeman olevan kaynnissa. Markkinoinnissa tulisi kuitenkin ottaa huomioon sen hienovaraisuus,

silla kaikki asiakkaat eivat ole kiinnostuneita tietamaan teemasta. Vuorovaikutuksen toivottiin

antavan vinkkejéa ja apuja omaan ruokavalioon ja ruoanlaittoon. Tassa kohtaan henkilékunnan

ja asiakkaan valinen vuorovaikutus korostuu, silla asiakkaat toivoivat etta heille kerrottaisiin

ruoan terveysvaikutteista henkildkohtaisesti, jolloin tiedon omaksuminen olisi tehokkaampaa.

Myds yhdessa ruokailu, sanan levittaminen ja terveellisesta ruoasta nauttiminen oli osana vuo-

rovaikutusta. Alla oleva kuvio 10, esittaéa fyysisen tason elementtien tulokset. Tuloksia tar-

kennetaan kuvion alla olevassa tekstissa.

Fyysinen taso

-Monipuolinen varikas
ruoka

-Ruoan ulkongkd nayttad

-Tuoreet raaka-aineet

-Monipuoliset vaihtoehdot

sille mille ruoka

~Taysjy

-Kokonaisuus: miljda,
somistus, pukeutuminen,
muslikki, tunnelma

-Ruoan esillelaitto ja maku

-Ekologisuus
-Esteettisyys

-Kehonkoostumismittaus

-Ruoan laatu
-Arjen luksus

-Maistiaiset/ valipalat

-Henkildkunnan aito
kiinnostus
terveysteemaan

-Keittion ja asiakkaan
valinen suhde: haaste,

-Aidot maut -Puk inen ja Kol -Terveelliset kokkikoulu
jalkiruokavaihtoehdot ja

-Raikas kok -Tii niiden reseptit -Vinkkien jakaminen

-Pakastekasvisten ja -Ohjeita kotikayttoon

siilykkeiden poisto

Yksilollisyys Aitous Tarina Moniaistisuus  Kontrasti Vuorovaikutus
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Kuvio 10: Fyysinen taso (Loponen 2015.)

Fyysisella tasolla tuloksia syntyi huomattavasti eniten koska se koettiin helpoimmaksi tasoksi.
Yksilollisyydessa toivottiin etté ruoka olisi monipuolista ja varikasta. Ruoan ulkon&oén toivot-
tiin kertovan mille ruoka maistuu. Asiakkaat toivovat teemaan terveellistéd ja maistuvaa ruo-
kaa, aitoja makuja. TAma tarkoittaa asiakkaiden mielesta sitd, ettd vahennetdén valmiiden
kastikkeiden kayttoa, poistetaan liha-/ kasvisliemikuutiot seké siirrytddn maustamiseen tuo-
reilla raaka-aineilla. Myds pakastekasvisten ja sailykkeiden poistoa toivottiin. Asiakkaat toi-

voivat menulta raikasta kokonaisuutta jota on helppo valmistaa myos kotona.

Aitous koettiin tuoreina raaka-aineina seka vareina lautasella. Monipuoliset vaihtoehdot seka
taysjyvatuotteiden kaytto oli useamman asiakkaan toivelistalla. Aitona piirteena asiakkaat ko-
kivat henkilokunnan panostuksen teemaan. Panostus nékyisi pukeutumisessa sekd musiikissa
ruokailun aikana. Musiikin soiminen taustalla loisi tarinan tuntua lounashetkeen. Aitoutena
asiakkaat kokivat tietoiskut ruokien makroaineista ja lounasruoassa kaytettavista tuotteista.
”Ohjeita kotikayttoon” toivottiin lounaan ruoista seké niiden esilléa oloa, jotta asiakkaat tieta-

vat mita ruoka pitaa sisallaan ja kuinka se on valmistettu.

Tarina fyysisella tasolla nahtiin terveysteeman kokonaisuutena. Kokonaisuus koostuisi asiak-
kaisen mukaan teemaa tukevalla miljoolla, jota voidaan piristdéa somistuksen, musiikin, pu-
keutumisen ja tunnelman avulla. Annosten ja ruoan tarkeys korostuisi etenkin sen esille lai-

tossa ja maussa, jotka kuljettaisivat tarinaa eteenpain keskustelun voimin.

Moniaistisuutta toivottiin ekologisuuden yhdistamisena terveellisyyteen. Ekologisuus voisi na-
kya niin ruoassa kuin miljoossa. Miljodssa nékyva ekologisuus toimisi esimerkiksi kierratysoh-
jeilla ja somistuksessa kaytettavilla esineilld, jotka olisivat uusiokayttdon kehitettyja. Ruo-
assa se nakyisi uusiutuvien raaka-aineiden sekd vahan vetta vaativien raaka-aineiden kaytta-
misessa. Tarkedna asiakkaat pitivat esteettisyytta, jonka tulisi ndkya kaikessa koko teeman
ajan. Asiakkaat toivoivat myds kehonkoostumismittauslaitetta, jonka avulla he aistisivat oman

kehonsa tasapainon.

Kontrastiin asiakkaat toivoivat erinomaista ruoan laatua. Niin sanottua arjen luksusta ja it-
sensd hemmottelua terveellisesti kaivataan lounasravintoloihin. Asiakkaat toivoivat pienia
maistiaisia ruoan ohelle, esimerkiksi terveysshotteja kuten green smoothieita seka valipaloja.

Asiakkaat haluaisivat terveellisia jalkiruokavaihtoehtoja ohjeiden kera.

Vuorovaikutuksessa toivottiin ettéd henkilokunta olisi oikeasti innostunut teemasta ja etta se
valittyisi asiakkaille. Erityisesti keittién ja asiakkaan vélille kaivattiin jonkin asteista suh-

detta. Asiakkaiden ajatus oli, etta keittit haastaisi asiakkaita leikkimieliseen kilpailuun joka
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voisi olla omien ruokatottumusten vertailua teeman ruokalistaan tai konkreettinen kokki-
koulu. Vuorovaikutus voisi olla keskustelua ruoan ja aktiivisen arjen yhdistamisestéd, jossa
henkilokunta olisi mukana antamassa hyvia vinkkeja. Alyllisen tason kuvio 11, kertoo asiakkai-

den tuotokset, joita tarkennetaan tekstissa.

Alyllinen taso

Kehonk -Tavallisen rucan -Herkullisuus, valikoima, -Uuden terveelllsemman -Tietovisa tai tietokilpailu
reseptivihkot kehittiminen helppous eldmantyylin oppiminen
-Ti 1l tutki ter aksi
Terveellisen ruoan lukeminen lounaan aikana ka-aineill -0t e -Uusien nal
omaksuminen ja dlstd ja
-Terveellisistd ruoka) i -Op Id hyviaksyminen
tiedottaminen
Yksilollisyys Aitous Tarina Moniaistisuus Kontrasti Vuorovaikutus

Kuvio 12: Alyllinen taso (Loponen 2015.)

Alyllisella, oppimisen tasolla, yksiléllisyyteen kaivattiin mukaan otettavia reseptivihkoja,
jotka sisaltaisivat terveellisia ruokaohjeita kuten tarjolla olevien ruokien ohjeita. Nain asiak-
kaat kokevat terveellisemman ruokavalion omaksumisen helpompana. Reseptien avulla asia-

kas voi valita oman lounasruokansa itselleen juuri sopivaksi.

Aitoutta haluttaisiin testata kehonkoostumismittauksena, koska siina asiakas kokisi oppivansa
uutta omasta kehostaan. Tieteellisten tutkimusten esilla oleminen ja niiden lukeminen oli toi-
vottua. Tutkimuksia pyydettiin sdannollisisté ruokailuajoista seka valipalojen merkityksista.
Henkilokohtaisten kokemusten jakaminen terveellisista elaméantavoista oli toivottua, koska
niiden avulla asiakkaat voisivat saada vinkkejd omaan toimintaansa. Asiakkaat haluaisivat

myds terveellisten ruokajuomien esittelyd, oman oppimisen vuoksi.

Tarina nahtiin tavallisen ruoan kehittdmisena terveellisemmaksi ruoaksi. Naiden ruokien ja
raaka-aineiden eroja voisi olla esilla, kalori-, rasva ja kuitupitoisuuksina. Asiakas kertoi tasta
esimerkin, jossa han on vaihtanut sipsit lehtikaalisipseihin niiden terveellisyyden vuoksi. Esille
nousi toivomus opetusvideosta, jossa olisi kerrottu kuinka vaihtaa raaka-aineita terveellisim-
piin. Videot voisivat olla julkisuuden henkilon esittdmia, jolloin sen vaikutus koettaisiin tehok-

kaampana.
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Moniaistisuudessa korostui ruoan herkullisuus, valikoiman laajuus sekéa helppous. Asiakkaat
toivoisivat saavansa helppoja ja nopeita ohjeita, jotka siséaltéisivat tietoa eri raaka-aineista.

Ohjeistusta kaivattiin myds annoskokoihin ja ruokailuaikoihin.

Kontrastissa haluttaisiin oppia uusi elamantyyli terveellisempéaan elamaén. Uusien nakemysten
omaksuminen omassa ruokavaliossa ja ruokailutottumuksissa haluttaisiin sisdistaa. Sisaistami-
sen tekisivat mahdolliseksi henkilokunnan aktiivisuus ja terveellisyydesta tiedottaminen tee-

man aikana. Toiveina olivat reseptit ja infolaput raaka-aineista seka tuotteista.

Vuorovaikutusta halutaan tallakin tasolla terveystietovisan tai tietokilpailun muodossa. Leik-
kisén tietovisan tai kilpailun aikana asiakkaat saisivat vinkkeja omaan terveellisempaén ar-
keensa. Kilpailussa korostuisi vuorovaikutus asiakaskunnan ja henkilékunnan valilla, jolloin ko-
kemusten jakaminen ja niistd rikastuminen kasvaisi. Seuraava kuvio 12, havainnollistaa emo-

tionaalisen tason tuloksia.

Emotionaalinen taso

-Tutkimusten sisdistiminen | .Niin sanottu herdaminen -Elama Terveellisyy Kokeminen etts ruoka -llpl?ostur_nlsen .
ia L "ter 1l ruoka | alku huomioiminen kaikissa todella on ter i bbb
onkin hyvii ja maistuvaa” kontaktipisteissd, henkilskunnan avulla
-Motivaation jatkuva -Fyysisesti ja henkisesti kahalun herdttd Kokeminen etti ruoka on
kasvaminen | i P pi olo lilkunnan ja tehty juuri minua varten -Henkildkunnan
rucan yhdistd I hdolli vaikuttaa ammattitaito

teemaan
-Omien eldmantilanteiden

vertailu -Huomioiminen

Yksilollisyys Aitous Tarina Moniaistisuus  Kontrasti Vuorovaikutus

Kuvio 12: Emotionaalinen taso (Loponen 2015.)

Emotionaalisella tasolla henkilokohtaiseksi hyddyksi koettiin edellisten tasojen infolaput ja
tieteelliset tutkimukset, jotta asiakas kokisi ettd han on oppinut tai tiedostanut jotain uutta.
Oppiminen ja asioiden sisdistdminen kasvattaisivat asiakkaiden motivaatiota elaéa terveelli-
semmin. Aitoutta pidettiin niin sanottuna herdamisena terveelliseen elamaan, kun huomataan
etta se onkin hauskaa, maukasta ja helppoa. Asiakkaat kokevat ettd herkuttelu kuuluu myos
terveelliseen elaméén, kunhan vaihtoehdot ovat sopivia. Uskominen ja uteliaisuus vahvistuisi-

vat kun edellisten tasojen asiakastarpeet toteutetaan mahdollisimman monipuolisesti.

Tarina nahtiin oppimisena, jossa liikunnan ja terveellisen ruoan yhdistdminen parantavat
omaa oloa. Tasta kehitetaan jokaisen asiakkaan omaa henkilokohtaista tarinaa, elamantapa

muutosta. Tarina koettiin oman kayttaytymisen vertailuna ennen ja jalkeen tilanteisiin seka
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itseensa uskomisena. Moniaistisuudessa toivottiin etta terveellisyys otetaan huomioon jokai-
sessa kontaktipisteessa. Ruokahalun herattdminen, ruoan puhtaus ja kehon hyvinvoinnin tar-
keys haluttaisiin nahdéa kaikissa kontaktipisteissa. Asiakkaat haluaisivat etté heidat otetaan
prosessiin mukaan jo ennen varsinaista tapahtumaa eli teeman ajankohtaa. Asiakkaat toivoisi-
vat saavansa tunteen, ettd heidan annetaan vaikuttaa tapahtumaan esimerkiksi esittamalla

ruokatoiveita ennen teeman ajankohtaa. TAma voisi olla osana markkinointivaihetta.

Kontrastissa asiakkaat haluaisivat tiedostaa etté ruoka todella on terveellista ja ettad se on
tehty juuri heité varten. Asiakkaat kokevat vuorovaikutuksen iloisuuden ja innostuksen valit-
tymisella henkildkunnan avulla. Nain asiakkaat tuntevat samoja tunteita itsessaan, jolloin lou-
naskokemus rikastuu. Ammattitaidon tarkeys korostuisi luontevana tuoteselostuksena raaka-

aineista ja niiden terveysvaikutteista. Kuvio 14 kuvailee viimeisen tason, tuloksia.

Henkinen taso

-Halu muuttaa ja uusia

-Oma uske muutokseen ja

-lokaisen oma
henkil tarina

-Uusien makujen kayttd

omia

-Esimerkiksi vaalean
pastan vaihtaminen
tummaan taysjyvapastaan.

sen p

kokemuksistaan ja
muutoksista

-Eldmyskokemuksen
Jakaminen muille

-Innokkuus uusista raaka-
aineista

-Uudet ruoanlaitto tavat

-0Oman tarinan ja
muutoksen kertominen
laheisille

Yksilollisyys

Aitous

Tarina

Kuvio 14: Henkinen taso (Loponen 2015.)

Moniaistisuus

Kontrasti

Vuorovaikutus

Viimeiselld, henkisella tasolla tapahtuu mahdollinen muutos kayttaytymisessa. Yksilollisyy-

dessa asiakkaat nakevat elamantapamuutoksen haluna muuttaa ja uusia omia ruokailutottu-

muksiaan. Asiakkaat kokevat aitouden omana uskona muutokseen ja sen paremmuuteen. Muu-

tokset olisivat pienid kuten vaalean pastan vaihtaminen taysjyvapastaan.

Tarinasta tulisi jokaisen asiakkaan oma. He haluaisivat jakaa tietoa ja koettua elamystéa

eteenpain sekéd innostaa muita samaistumaan itseensa. Moniaistisuus koettiin uusien makujen

tuomisena omaan ruokavalioon ja jokapaivaiseen elamaan. Innostuminen ja uuden kokeilu ko-

rostuivat muutos vaiheessa. Kontrastia kuvattiin uusina tapoina valmistaa ruokaa tehden

niistd maukkaita, tavoilla joita ei ole ennen kokeillut. Vuorovaikutuksen asiakkaat kokivat

oman tarinansa, elamyskokemuksen, ja tapahtuneen muutoksen kertomisena laheisille.
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5  Johtopaatokset

Opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittéa lounasravintolalle uusi elamyksellinen tapa tuottaa
lounaspalveluita. Tydn tuotoksena syntyi elamyksellinen prototyyppi terveysteemasta. Ela-
myksellisyyden tayttavat kriteerit kartoitettiin asiakaslahtoéisesti kyselyn ja haastattelun
avulla. Tulokset tuotteistettiin yhtendiseksi kokonaisuudeksi elamyskolmiomalliin, josta syntyi

prototyyppi terveysteemalle.

Kehitysehdotuksen kulmakivend oli kysymys; kuinka lounashetkesté saadaan unohtumaton po-
sitiivinen elamyskokemus? Kuten Tarssanen (2009) teoksessaan kuvaa elamyskokemus ei ole
pelkastaan tuote tai palvelu vaan siihen kuuluu myds toimintaymparistd, teema ja draamalli-
suus seka henkildkunnan kanssa kommunikointi. Monet yritykset ovat tuoneet elamyksia ja

elamyksellisyyttéd omaan toimintaansa tavallisen palvelun rinnalle.

Elamyksellisyys nakyy palvelussa esimerkiksi tarinan kerrontana, yhtenaisend pukeutumisena
ja asiakkaiden osallistamisena tuotteeseen tai palveluun. Tarssanen (2009) muistuttaa henki-
I6kunnan roolin ja ammattitaidon tarkeytta elamyskokemuksen onnistumisessa. Henkilokun-
nan tulee johdattaa asiakkaat elamyskokemukseen. Henkilokunnan merkitys nousi asiakaslah-
toisesti esille kaikilla elamyskolmion tasoilla esimerkiksi pukeutumisena, tarinoiden kertomi-
sena seka positiivisena asenteena. Asiakaslahtoisesti tuotteistettu prototyyppi yhdistéa kehit-
tamisympariston, eli lounasravintolan, henkildkunnan vaikutuksen seka itse teeman joka na-

kyy ruoassa, somistuksessa, pukeutumisessa seka palveluasenteessa.

Elamyspalveluita tarjotaan laidasta laitaan, eksoottisista matkoista tai urheilulajeista aina lu-
moavaan ja herkulliseen ruokaan. Elamyspalvelu on Alasen (2007) mukaan ilmi6 jonka joku on
tuonut markkinoille ja joka koskettaa useampaa ihmista. Tarssanen (2009) maarittelee ela-
myspalvelun tuotteistettuna kokemuksena joka on suunniteltu ja toteutettu asiakkaiden tar-
peita vastaavaksi sekéd se voidaan raataloida yksilollisten tarpeiden mukaan. (Alanen 2007;
Tarssanen 2009.) Elamyksen suunnittelu ja tuotteistaminen perustuivat asiakaslahtéisiin tar-
peisiin, jolloin se vastaa todellista kysyntda. Prototyypin eldmys on suunniteltu asiakkaiden
yksiléllisia tarpeita huomioiden, jota Tarssanen (2009) painottaa, kokonaisvaltaisina yksil6lli-

sind kokemuksina.

Tuotteistamisprosessissa on jatkuvasti mietitty millainen kokemus asiakkaille luodaan. Tarssa-
nen (2009) kuvaa elamyspalvelua eksoottisena kokemuksena, joka tarkoittaa sita, ettei ela-
myspalvelu ole tavallinen jo kerran koettu palvelu tai tuote. Onnistunut elamyskokemus ta-
pahtuu kun kaikki elamyksen kriteerit toimivat keskenéén onnistuneesti. Nain asiakkaat voivat

kokea onnistumista, riemua, liikutusta sekd muita positiivisia tunteita. Muutokset voivat na-



30

kya kehityksena seka uusien voimavarojen tiedostamisena. Nama muutokset nakyvat tyon tu-
loksissa, opettavaisena kokemuksena, uusien tapojen omaksumisena sekd muutoksina ruoka-

valiossa.

Ty6 eteni ideointi-, suunnittelu- ja kehittelyvaihein. Ensimmaisessa vaiheessa teemaksi valit-
tiin terveys, koska se oli suosituin ja halutuin teema asiakaskyselyn perusteella. Muita halut-
tuja teemoja olivat muun muassa maateemat, kuten Mexico, Thai ja Italia. Karkeen péaasivat
myds kotimaisuus, kauden raaka-aineet, riista seka perinteiset juhlapyhat. Teemojen toivot-
tiin rakentuvan miljoosta, sen somistuksesta, valaistuksesta, musiikista, seké erilaisista kat-
tauksista. Henkilokunnan pukeutuminen teemaan sopivaksi koettiin erittéin tarkeana. Resep-
tien esilla olo lounaan ruoista oli monen asiakkaan listalla. Reseptejé haluttiin myds kotiin
otettaviksi. Asiakkaat kokivat etté tietoiskut ja tietovisat sekd mahdollisesti myds kilpailut

loisivat tunnelmaa teemaan. My0s teemaan sopivien tuotteiden ostomahdollisuutta kaivattiin.

Suunnitteluvaiheessa edettiin haastattelulla, joka tehtiin tydpajan muodossa. Haastattelu ko-
ettiin erittéin mielenkiintoiseksi menetelmaksi seka innovoinnin luojaksi. Haastattelun avulla
kerattiin materiaalia teeman ymparille, asiakkaiden toimesta. Apuna kaytettiin elamyskol-

miomallia, aidon elamyskokemuksen mahdollistamiseksi.

Tarssanen (2009) kuvaa elamyskolmion elamysten elementteja, eli kriteereja, asioina johon
elamyksen kehittédja voi vaikuttaa. Mitd enemman kriteereja elamyspalvelussa tayttyy, sita
varmemmin asiakas pystyy kokemaan elamyksen. Asiakkaan kokemisen tasot, ovat tasoja mita
asiakas tuntee kokemuksen aikana. Tarkein ndistéa on muutostaso, jossa tapahtuu taydellinen

elamyskokemus.

Helpoimmaksi ja eniten tuloksia kerannyt elamyskolmion taso oli fyysinen taso. Myds henkinen
taso koettiin helpoksi. Kolme ylinta tasoa olivat asiakkaiden mielesta vaikeampia, mutta tu-

loksia syntyi riittavasti elamyskokemuksen mahdollistamiseksi.

Kehittelyvaiheessa ideoinnin ja suunnittelun tulokset koottiin elamyskolmioon, josta tuotteis-
tettiin prototyyppi terveysteemasta. Rakennettu elamyskolmio I6ytyy liitteesta numero
kolme. Elamyskolmion rakentaminen tehtiin taso tasolta, yksil6llisyys elementista vuorovaiku-
tukseen. Kaikkien elementtien tulokset ovat asiakkaiden omia ajatuksia ja ideoita kuinka he
kokevat terveysteeman kussakin elementissd. Tasojen tarkoituksena oli antaa asiakkaille laa-

jempi kuva kartoitettavasta aiheesta.

Samoja tuloksia esiintyi useiden asiakkaiden kirjoittamana sek& useammissa elementeisséa ja

tasoissa. Ensimmaisella tasolla kiinnostuksen heratti teeman téarkeys omassa elamassa. Asiak-
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kaat kokivat etta terveysteema puuttuu lounasravintoloista, jonka vuoksi sen uskotaan menes-
tyvan. Taman hetken Fitness buumilla koettiin olevan merkitysta sen trendi-ilmién vuoksi.
Fyysisella tasolla kaivattiin monipuolisia ruokavaihtoehtoja, vareja, aitoja makuja ja tuoreita

raaka- aineita. Asiakkaat toivoivat esteettisyytta ja arjen luksusta omaan lounashetkeensa.

Alyllisen tason tulokset osoittivat, ett4 uusien ruokailutottumusten oppiminen seka uusien na-
kemysten sisdistaminen tulee mahdolliseksi muun muassa tietoiskuilla ja kotikayttoon teh-
dyilla resepteilla. Ohjeistuksen antamista annoskokoihin ja ruokailuaikoihin pidettiin opetta-
vaisena. Merkitykselliseksi asiakkaat kokivat korvaavien, terveellisempien raaka-aineiden
kayttoa, kotikayttoodn tarkoitetuissa resepteissa. Emotionaalisella tasolla elaméantapa muutok-
sen alku pohjautuu itseensa uskomisena ja motivaation kasvamisena, erimerkiksi parempana
fyysisena ja henkisena olona, terveellisemman ruokavalion ansiosta. Asiakkaat kokivat tar-
kedna myods mahdollisuuden vaikuttaa teemaan, jolloin heidan arvostus kasvaa koska toivo-

mukset on otettu huomioon.

Elamyskokemuksen tarkeimmaéalla tasolla, jossa asiakas kokee mahdollisen muutoksen, asiak-
kaat kokivat muutoksen pieniné asioina kuten pastan vaihtamisena taysjyvapastaan. Tallakin
tasolla itseensa uskomisen koettiin vaikuttavan muutoksen tapahtumiseen. Halun ja innokkuu-

den kokeilla uusia raaka-aineita ja ruoanvalmistusmenetelmia lahtee asiakkaasta itsestaan.

Opinnaytetydn kehitysehdotusta ei testata vaan arviointi perustuu tyon tilaajien ndkemykseen
jossa he arvioivat tyon elamyksellisyytta, tarpeellisuutta ja toimivuutta. Saako asiakas arvolu-
pauksen tayttavan elamyskokemuksen seka kuinka kilpailukykyiseksi yritys nousee kehityseh-
dotuksen avulla? Komppula ja Boxberg (2002) muistuttavat ettei elamyskokemusta voida aina

luvata, koska jokainen asiakas kokee sen henkilokohtaisesti.

Lounasravintola hydtyy prototyypistéa uuden elamyksellisen imagon luojana. Lounasravintolan
on mahdollista parantaa kilpailukykydan tuotteistetun kehitysehdotuksen avulla. Kilpailukyvyn
odotetaan kasvavan, koska elamyksellisen lounashetki luo asiakkaille uuden positiivisen lou-
naskokemuksen. Kilpailukyvyn parantuessa kysynta kasvaa. Kun kysynté kasvaa yrityksen liike-
vaihto paranee. Kysynnan myota asiakkaiden sitouttaminen ja uusien asiakkaiden saaminen
tehostuu. Asiakkaiden kayttaessa lounasravintolan palveluita yhd uudestaan seké levittavan
sanaa “elamyslounasravintolasta”, ovat he valmiita maksamaan elamyspalvelusta enemman.
Prototyypin ollessa kopioitava, voidaan sen hydtyja tuoda muihinkin yrityksen toimipisteisiin.

N&in koko yrityksen liikevaihdon odotetaan kasvavan.

Opinnaytetydn tarve oli erittéin ajankohtainen niin tyodn tilaajan kuin asiakkaiden mielesta.

Prototyyppia voidaan tuotteistaa lisda taydentamalla tavoitteita ja toiveita elamyskolmion
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avulla. Asiakkaiden toiveiden, mieltymysten ja halujen jatkuva kartoittaminen antavat mah-
dollisuuden tarjota elamyksellinen lounaskokemus yha uudelleen. Tyon avulla voidaan luoda
uusi tapa tuottaa lounaspalveluita useammassa yrityksen toimipisteessa, jolloin koko yrityksen
imago elamyslounasravintolasta kasvaa. Kehitysehdotuksen kayttéonotolla asiakkaat voivat

kokea lounashetkellaan jotain unohtumatonta ja heille merkityksellista.
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-Elédméntapa muutoksen
alku

-Fyysisesti ja h

-Terveellisyyden
huemioiminen kaikissa
kontaktipistelssd,

-Kokeminen ettd ruoka
todella on terveellistd

ol

p pl olo lilkunnan ja

rucan yhdistamisella

-Omien elamaéntilanteiden
vertailu

-Mahdollisuus vaikuttaa
teemaan

-Huomioiminen

ettd ruoka on
tehty juuri minua varten

-Innostumisen
vilittyminen asiakkaille
henkilokunnan avulla

-Henkilékunnan
ammattitaito

Yksil6llisyys

Aitous

Tarina

Moniaistisuus

Alyllinen taso

Kontrasti

Vuorovaikutus

-Mukaan otettavat
reseptivihkot

-Terveellisen ruoan
omaksuminen

-Kehonkoostumismittaus

-Tavallisen ruoan

Lahitts

-Tieteellisten tutkimusten
lukeminen lounaan aikana

terveellisemmaksi
korvaavilla raaka-aineilla

-Terveellisista r
tiedottaminen

-Herkullisuus, valikoima,
helppous

-Uuden terveellisemman
eldmantyylin opplminen

-Ohjeistusta kokoihi
ja ruokailuaikoihi

-Uusien na Y

- Ja
hyvaksyminen

-Tietovisa tal tietokilpailu

Yksiléllisyys

Aitous

Tarina

Moniaistisuus

Kontrasti

Vuorovaikutus



Fyysinen taso

a1

-Monipuolinen virikas
ruoka

-Ruoan ulkondkd nayttasd
sille mille rucka maistuu

-Tuoreet raaka-aineet
-Monipucliset vaihtoehdot

-Taysjyvituotteet

-Aidot maut -Pukeutuminen ja musiikki
_Ralkas kol Tietolskut
-Pakastekasvisten ja -Ohjeita kotikayttoon

sdilykkeiden poisto

-Kokonalsuus: miljaa,
somistus, pukeutuminen,
musiikki, tunnelma

-Ruoan esillelaitto ja maku

-Kokemusten jakaminen

-Ekologisuus
-Esteettisyys

-Kehonkoostumismittaus

-Ruoan laatu
-Arjen luksus
-Maistiaiset/ vilipalat
-Terveelliset

jalkiruokavaihtoehdot ja
niiden reseptit

-Henkilékunnan aito
kiinnostus
terveysteemaan

-Keittién ja aslakkaan
valinen suhde: haaste,

kokkikoulu

-Vinkkien jakaminen

Yksil6llisyys

Aitous

Tarina

Moniaistisuus

Motivaation taso

Kontrasti

Vuorovaikutus

-Henkilékohtainen
kiinnostus

-Omasta terveydesta
huolehtiminen

-Trendi
-Luomu

-Menestys

-Omien kokemusten
jakaminen

- Kertomukset

-Fitness- trendi

-Tuote- ja raaka-ai

-Nayttdva markkinointi

Miljat

-Arp

-Kilpailut

-Henkildkunnan
pukeutuminen

-Teeman esittely hyvissa
ajoin

-Vinkkeja omaan
ruokavalioon Ja
rucanlaitttoon

-Erilaisuus -Henkildkohtainen innostus ja -Uudet raaka-aineet ja urheiluvaatteisiin
kiinnostus -Tietoiskut tuotteet -Rucan
-Puuttuminen -Raw food, per terveysvaik ista
lounasravintoloista -Tieteelliset tutkimukset -Pirtedt varit kotiruoka, proteiiniruoka kertominen
-Somistus ja - -Yhdessa ruckailu
pukeutuminen
Yksil6llisyys Aitous Tarina Moniaistisuus  Kontrasti Vuorovaikutus
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