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Tama opinnaytetyd toteutettiin Pirkanmaan Osuuskaupan uudelle ravintolakonseptille
Puistolle syksylla 2017. Puisto yhdistdd ensimmaisend Suomessa ravintolan, kahvilan,
herkkukaupan ja kesaterassin. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa vastaavatko asiak-
kaiden odotukset toteutunutta kokemusta. Millaista palveluntarjontaa asiakkaat Puistolta
toivovat ja kuinka tyytyvaisia he ovat toiminnallisten prosessien toimivuuteen ja asiakas-
palveluun. Tutkimus toteutettiin uuden ravintolakonseptin avauksen jélkeisilla viikoilla
laadullisella tutkimusmenetelmalld, puolistrukturoiduilla haastatteluilla. Tutkimukseen
osallistui kuusi, taustoiltaan, toiveiltaan ja tarpeiltaan erilaista testiasiakasta. Tyon tavoit-
teena oli selvittdd mill& keinoin tuotetaan asiakkaille odotuksia vastaava palvelukokemus
ja mitka tekijat vaikuttavat niin, ettd ravintolakokemus on onnistunut.

Pirkanmaan Osuuskaupalle toteutettiin kesélld 2017 tutkimuslaitos Kuulaan toimesta mi-
xed method -tutkimus, jossa kartoitettiin asiakkaiden toiveita ja mielikuvia Puistosta sen
rakennus- ja suunnitteluvaiheessa. Tdman tutkimus oli jatkoa edellda mainitulle ja syventyi
tutkimaan tarkemmin asiakkaiden palvelupolkua ja siihen vaikuttavia tekijoita.

Oman tutkimukseni tuloksissa Puiston miljoota kehuttiin rennoksi ja tyylikkaaksi, Kos-
kipuistoon sopivaksi. Kuitenkin kokonaisuuden hahmottaminen osoittautui hankalaksi.
Puiston sisustus on yhtendinen l&pi ravintolakokonaisuuden, mutta ohjeistus ja toiminta-
tavat jaavat epaselviksi. Puiston konsepti ei nayttdydy asiakkaille selke&nd, joka tekee
ravintolakokonaisuudesta tavoittamattoman ja persoonattoman ketjuravintolan. Yleisvai-
kutelma asiakkaille Puistosta oli entisen Rosson verhoama. Kehittdmistarpeita nousi
esille miljoon, tuotteiden ja asiakaspalvelun osilta.

Tyon tuloksena voidaan todeta, etta Puiston on Kiinnitettdva huomiota erityisesti toimin-
tatapojen johdonmukaisuuteen ja selkeyteen. Puiston tuotteiden kotimaisuus ja paikalli-
suus koetaan etuna ja laajasta valikoimasta 16ytyy jokaiselle jotakin. Puiston jokaiselle
jotakin -ideologia koettiin testiasiakkaiden keskuudessa niin uhkana kuin mahdollisuu-
tena. Laadullisesti osa Puiston tuotteista ei vastannut odotuksia ja tuotetietoon kaivattiin
asiantuntevuutta. Vaikka testiasiakkaiden ravintolakokemukset eivét olleet taysin onnis-
tuneita, oltiin Puistolle valmiita antamaan toinen mahdollisuus. Puiston moninainen kon-
septi Kiinnostaa asiakkaita ja ollaan kiinnostuneita testaamaan ravintolakokonaisuuden
palveluntarjontaa. Puiston on tarked maaritell& brandinsa selkeasti, jolloin arvot valittyvét
kirkkaina asiakkaille ja tuote tai palvelu halutaan ostaa.

Asiasanat: palvelukokemus, arvon tuottaminen asiakkaille, brandi



ABSTRACT
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This thesis was commissioned by Pirkanmaan Osuuskauppa and the study was carried
out for a new restaurant concept Puisto in the autumn of 2017. The purpose of this study
was to gather information on how to create a service experience that meets the customers’
expectations and what factors influence the restaurant experience. This study was con-
ducted in the weeks following the opening of the new restaurant. The data were collected
by using qualitative research methods, semi-structured interviews which were conducted
with six test clients with different backgrounds, aspirations and needs.

The majority of respondents stated that the concept of the restaurant does not seem to be
clear to customers, which makes the restaurant unattainable and impersonal. Puistos’ mul-
tifaceted concept is still interesting to customers and people are interested in testing var-
ious parts of the restaurant complex.

Based on the material of the research, it can be stated that the setting, products and cus-
tomer service needs development. As a result of this work, Puisto must pay particular
attention to the consistency and clarity of the practices. Wide range of products and also
domesticity and locality of the restaurant’s products are seen as an advantage. Qualita-
tively some of the products of the restaurant did not meet expectations and product
knowledge required better expertise. Considerably more work needs to be done to deter-
mine Puistos’ brand in order to point out the important values for customers and as a
consequence the product or service is to be purchased.

Key words: restaurant experience, creating value for customers, customer satisfaction
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyo toteutettiin Pirkanmaan Osuuskaupan uudelle ravintolakonsepti Puis-
tolle. Tyon tavoitteena oli tutkia miten asiakkaiden odotukset uudesta ravintolakonsep-
tista kohtaavat toteutuneen kokemuksen kanssa Puiston avauksen jalkeisilla viikoilla.
Tarkoituksena oli selvittdd milla keinoin asiakkaille tuotetaan odotuksia vastaava palve-
lukokemus ja mill& asioilla voidaan vaikuttaa onnistuneen ravintolakokemuksen luomi-
seen. Opinnaytetyon aiheena oli ravintolakokonaisuus Puisto ja arvon tuottaminen asiak-
kaalle, aihe valittiin yhdessa toimeksiantajan kanssa. Tutkimus toteutettiin toimeksianta-
jalle, koska hanelld oli tarve kehittad uutta konseptia mahdollisimman asiakaslahtoisesti.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa perehdytdén asiakastyytyvéisyyteen, onnistuneeseen
asiakaskokemuksen luomiseen, kuiluanalyysi teoriaan, brandi-identiteettiin, brandin luo-
miseen ja sen merkityksen tarkeyteen. Opinndytetyon tutkimusongelmina oli selvitta,
mill& keinoin asiakkaille tuotetaan odotuksia vastaava palvelukokemus ja milla asioilla

voidaan vaikuttaa onnistuneen ravintolakokemuksen luomiseen.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisin tutkimusmenetelmin, puolistrukturoiduilla haastatte-
luilla, joissa haastateltiin kuutta taustoiltaan, toiveiltaan ja tarpeiltaan erilaista asiakas-
profiilin edustajaa. Tassé tydssa analysoitiin haastattelujen tuloksia niin, ettd saatiin tie-
toa siitd, mitd korjaavia liikkeitd voidaan vield tehda uuden ravintolan alkuvaiheessa ja
minkalaista lisdarvoa asiakkaille voidaan ja halutaan tuottaa. Tutkitaan mill& keinoin voi-

daan toteuttaa asiakkaille odotuksia vastaava palvelukokemus Puistossa.

Opinnaytetyon tuotoksena saatiin paljon tietoa asiakaspolun kulusta Puistossa ja mihin
asioihin on hyva kiinnittaa jatkossa huomiota, ett4 voidaan luoda vield parempi ravinto-
lakokemus asiakkaille. Opinndytetyon alussa esitelladn teoriaa asiakastyytyvéisyydesta
ja brandaamisestd. Neljannessa luvussa esitellaan tutkimuslaitos Kuulaan toteuttama mi-
xed method-tutkimus Puistolle. Viidennessd ja kuudennessa luvussa esitellddn, miten
oma tutkimus on toteutettu ja mitka ovat tutkimuksen tulokset. Opinndytetyon lopussa

esitellddn tyon johtopaatokset ja kehitysehdotukset seké kaytetyt lahteet.



2 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Asiakastyytyvdisyystutkimuksissa kartoitetaan asioita, jotka asiakas kokee positiivisina
palvelussa, miten asiantuntevaa palvelu on, miten viihtyisét tilat ovat ja mitad mielté asia-
kas on ollut yrityksen tuote- ja palveluvalikoimasta (Aarnikoivu 2005, 67). Nykyajan asi-
akkailla odotukset perusasioille ovat paljon korkeammalla kuin aiemmin, silla palveluita
kaytetddn enemman ja vertailukohtia 16ytyy paljon. Ainoastaan kuuntelemalla asiakasta
voidaan saada selville asiakkaiden odotukset ja niiden todellisen tayttymisen (Kulmat.fi
2015.)

Kulmat.fi -sivuston teoriaa tukee Kotlerin ja Kellerin (2009) teoria nykyajan asiakkaista.
Asiakkaat ovat yha enemmaén ja enemman tietoisia ja harjaantuneita tulkitsemaan yrityk-
sen palveluiden ja tuotteiden laatua kuin ennen. Alituisesti etsitd&dn parempia vaihtoehtoja
ja vertaillaan yrityksia toisiinsa. Asiakkaat ovat maksimaalisen arvon ja mielihyvén ta-
voittelijoita. He punnitsevat, kenen tarjonta vastaa parhaiten heidan tarpeitaan. Kun tar-
jonta vastaa odotuksia ja asiakkaan odotukset tayttyvat ja parhaassa tapauksessa ylittyvét
on oletettavaa, ettd asiakas tulee kdyttaméaan yrityksen palveluita tai tuotteita uudelleen.
(Kotler & Keller 2009, 82.)

Asiakastyytyvdisyydessd on suositeltavaa tavoitella haloilmidtd. Haloilmid tarkoittaa
sitd, kun yleisvaikutelma siirtyy esimerkiksi palveluihin tai tuotteisiin. ”Kalliin kaupan
kannattaa nayttda kalliilta. Halpakaupan taytyy néyttdd halvalta.” (Parantainen 2016.)
Puistossa tata voidaan verrata asiakkaiden kayttaytymiseen ravintolakokonaisuuden si-
sélla niin kahvilassa kuin kaupassa. Kun palveluun ja tuotteisiin ollaan oltu esimerkiksi

Puiston kahvilassa tyytyvaisida, lahtee asiakas herkemmin ostoksille Herkkukauppaan.

Parantainen (2016) kirjoittaa Polli tasta nettisivuillaan useita teksteja markkinoinnista,
mittaamisesta ja asiakastyytyvaisyydesta. Yksi esimerkki, kannattavan liiketoiminnan
kannalta, hyvésté asiakaspalvelusta on tapaus, jossa han vertaa julkisen ja yksityisen ter-
veyskeskuksen palveluita. Helsingin Sanomissa julkaistiin 6.9.2017 paakirjoitussivulla
toimittaja Jaana Savolaisen kolumni, “Espoon terveysasemilla vasta opetellaan asiakas-
palvelua, Kiuruvedelld se osataan jo.” Kolumnissa kasitell&&n sitd miten Espoossa joudu-

taan terveyskeskuksen aikoja jonottamaan kuukauden verran, kun taas Kiuruvedelld Harri
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Haimakaisen yksityiselld ld&kariasemalla hommat hoituvat moitteetta, potilaat ovat tyy-
tyvaisié ja hoitoon péésee heti. Artikkelin loppupuolelta 16ytyi kiinnostava kappale: “Rat-
kaisevaa ei ole se, onko terveysasema julkisesti vai yksityisesti omistettu. Tarkeinta on
asenne,”Kun puhelin soi, ajattelemme, ettd ihanaa, taas tulee asiakas. Tdma muutos kor-

vien vilissd jo riittdd”, Haimakainen kertoo. (Savolainen 2017.)

Haimakaisen kommentti kertoo siitd, ettd ihmisiin pystytdan vaikuttamaan, alasta riippu-
matta, positiivisella asenteella melko pitkalle. Tassa Kiuruveden ja Espoon vertailussa
asenne-erot syntyvat tyontekijéiden motivoinnista. Ongelma julkisen terveydenhuollon
puolella ei ole asenneongelma, vaan se, etté julkisella puolella ei iloita uusista asiakkaista.
“Mita enemman kipeitd kiusankappaleita tulvii ovista siséan, sitd paskempi juttu virka-
henkilon kannalta.” (Savolainen, 2017). Kun laékarista tulee yrittaja, niin kuin Haimakai-
sesta, kannustimet muuttuvat. Kaikki uudet asiakkaat tarkoittavat hanelle lisdé bisnestd,
tyopaikkoja ja rahaa ja vaikka mitd muuta mukavaa. (Parantainen, 2017.) Puistoon liite-
td&n paljon negatiivisia epdilyksia S-ravintolan onnistumisesta ravintolana, joten on tar-

ked toimia kuin yksityinen laékérinvastaanotto, eika julkinen terveydenhuolto.

Asiakasnékokulma ja asiakaslahtoinen ajattelu on tarked pitaé yrityksen toiminnassa mu-
kana. Usein tuote tai palvelu tunnetaan lapikotaisin, mutta asiakkaalle tuotettavaa liséar-
voa tuotteen tai palvelun kautta ei ole méaaritelty niin selkeésti. Asiakaslahtdisen toimin-
nan ja ajattelun ytimessa ovat ensinnakin arvontuotanto. Tadma tarkoittaa yrityksen tuote
— ja palvelukokonaisuudesta syntyvaa lisdarvoa asiakkaalle. Toisena on tarked tarkastella
tuotetta tai palvelua prosessina. Tama nakokulma kohdistaa tarkastelun kokonaisuudes-
saan asiakaskohtaamiseen, eikd yksikseen tuotteeseen tai palveluun. Kolmantena on
muistettava jatkuvan kehityksen tarkeys. Asiakkaat saadaan sitoutettua yritykseen parem-
min kun yritys kehittéda asiakkuuksiaan ja tarjoaa uusia mahdollisuuksia saada lisdarvoa
yrityksen tuotteista ja palveluista. (Selin, E. & Selin, J. 2005, 20.)

Jatkuva kehittdminen on yrityksille elintarkedd. Kehitysta on tehtéva jokaisella saralla, ei
vain esimerkiksi tuotekehityksen kannalta. On mietittdvé, minkalainen asiakaspolku on
luotava, jotta uusista asiakkaista saadaan vakioasiakkaita. Tuotteen tai palvelun ominai-
suudet ovat merkittavia vain silloin jos ne soveltuvat asiakkaiden tarpeisiin, silla asiakas

ostaa ratkaisuja tarpeisiinsa, ei ominaisuuksia. (Selin, E. & Selin, J. 2005, 21.)
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Arvon tuottamiseen ja arvolupauksiin (value proposition) panostaminen helpottaa asiak-
kaiden tarpeisiin vastaamista. Asiakkaalle voidaan tarjota tietoa, palveluita, tuotteita ja
kokemuksia. Yrityksen brandi-imago vaikuttaa myds ihmisten suhtautumiseen yritykseen
ja siihen, kuinka he odottavat yrityksen lunastavan arvolupauksensa. Yritykset pyrkivat-
kin rakentamaan vahvan, pidetyn ja ainutlaatuisen bréandi-imagon. Tata kautta on helppo
kuvata asiakkaille, kuinka organisaatio aikoo tarjota arvoa asiakkaalleen.(Kotler & Keller
2009, 28.)

Asiakkaan kuuntelutapoja (kuva 1.) on monia, kulmat.fi sivustolla tapoja maariteltiin seu-
raavien kysymysten avulla:
o Miten selvitetadn asiakkaan odotuksia ja tarpeita (Mité yritykselta jatkossa odo-
tetaan ja halutaan? Mitka ovat tulevaisuuden muutostarpeet?)
o Miten seurataan / mitataan saannollisesti asiakkaan tyytyvaisyytta siihen miten
han koki palvelun ja tarjonnan?
o Miten saadaan tyytymattéman asiakkaan jattamaan palautteensa, ennen kuin han
kertoo siitd muille?
o Miten hoidetaan palaute niin, ettd asiakkaan pettymys korjataan ja varmistetaan,

ettei vastaavaa paase tapahtumaan toiste?

Kuva 1 selostaa asiakkaan kuuntelutapoja Kulmat.fi sivuston mukaan.

Asiakkaan kuuntelu

\

1
Eri asiakasryhmien tar- ) o5 E
peet jaadot ukset: Asiakkaan tyytyvaisyys: Valitukset janiiden
jatkuvap alaute kasittely (toimintachje)
kartoitukset ja selvitykset
. J

! ! !

Tuotanto / Palvelu:

Tuotteistaminen ja toimintojen jatkuva parantaminen

KUVA. 1. Asiakkaan kuuntelu. (Kulmat.fi.)

Kun tehdaén tiedonkeruuta, on muistettava, etta kaikille kohderyhmille ei toimi yksi ja

sama keino. Esimerkiksi ruokaskenen edelldkévijoiden tarpeet ja asiakastyytyvaisyys on
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kartoitettava eri tavalla kuin lapsiperheiden tarpeet ja tyytyvéisyys. (Kulmat.fi 2017.) Eri
tiedonkeruutavoista oli kirjattu ylos nettisivuille. Yksi niista oli aktiivinen haastattelutut-
kimus tapahtuman jélkeen. Puiston tapauksessa toteutetaan aktiivinen haastattelu avauk-

sen jalkeen.

”Parhaimmat tulokset tiedonkeruusta saadaan, kun suoraan asiakkaan kanssa tydskente-
levéat henkilot on perehdytetty palautteen kerdamiseen, palautteita keratadn asiakkailta
aktiivisesti ja asiakkaan mielipiteista ollaan aidosti kiinnostuneita” (Kulmat.fi 2017).
Puiston mentaliteetin mukaisesti palautteisiin tullaan reagoimaan ja toimimaan mahdol-
lisimman asiakaslaht0isesti. Tarked4 on palautteiden lapi kdyminen saannollisesti. Tulos-
ten analysointi ja kehittamistoimenpiteiden aloittaminen tarvittaessa on oltava lahes au-
tomaattista, silla tiedon kerddminen ja kasitteleminen on turhaa jos sitd ei hyédynneta
kaytantoon. Parhaat kehittdmisehdotukset tulevat asiakkailta, silla he ovat palvelun kéyt-

tdmisen asiantuntijoita. (Kulmat.fi 2017.)

Asiakaslahtdinen asiakaspalvelija pystyy tarkastelemaan tilanteita asiakkaan nékokul-
masta ja on kykeneva asettumaan asiakkaan asemaan. Asiakaslahtdinen ajattelu antaa uu-
sia nakokulmia tarkastella asioita. Asiakaslahtdinen asiakaspalvelija luottaa omaan am-
mattitaitoon ja on aito ja luonnollinen oma itsensd. Hyvé asiakaspalvelija osaa luoda
myonteistd ilmapiirid, jossa asiakkaalla on helppo ja hyva olla. Han kokee olevansa luova
ongelmanratkaisija ja osaa hyddyntaa tietotaitojaan asiakastilanteissa. Han on motivoitu-
nut tyostdén ja osaa organisoida tilanteita ja toimia lojaalisti kyseista yritystd kohtaan.
(Selin, E & Selin, J. 2005, 23 & 168.)

2.1 Hyvan asiakaskokemuksen luominen

”Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asia-
kas yrityksen toiminnasta muodostaa.” Asiakaskokemus syntyy yksittéisista tulkinnoista.
Asiakas muodostaa kokemuksen omien alitajuntaisten tulkintojen ja tunteiden perus-
teella. Tdman vuoksi on haastavaa taysin vaikuttaa siihen, millainen asiakaskokemus asi-
akkaalle syntyy, silla asiakaskokemus ei ole rationaalinen padtds vaan kokemus. Yrityk-
set pystyvat kuitenkin vaikuttamaan siihen, millaisia kokemuksia asiakkaille pyritdan luo-
maan. (Loytana & Kortesuo 2011, 11.) Loytédndn ja Kortesuon mukaan asiakaskokemus

muodostuu neljésté osasta, jotka ovat seuraavat:
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Tukee asiakkaan mindkuvaa

Kirjassa esitettiin esimerkki vaatekaupassa ostoksilla kaymisestd, jossa asiakkaalle huo-
noa palvelua tarjottaessa myyja loukkaa samalla asiakkaan identiteettid. T&té voidaan ref-
lektoida my0s ravintola-alalle. Esimerkkiné tilanne huonosta palvelusta ravintolassa,
jossa ei huomioida perheen lapsia, on suora loukkaus lapsen vanhempaa kohtaa, joka on
maksava asiakas. N&it4d kokemuksia jaetaan yh& ahkerammin sosiaalisessa mediassa, silla
huono palvelu satuttaa ihmisid enemman kuin ennen. On kyse asiakkaan identiteetista.
Perheen éiti, jonka lapsia ei huomioida, ottaa tdman suorana loukkauksena identiteetil-
leen. Yritys, jossa asiakas on saanut huonoa palvelua vaikuttaa asiakkaan palaamiseen

kyseiseen ravintolaan.

Esimerkkina Puistosta, asiakkaan ldytdessa erikoisruokavalioiden mukaan huomioituja
vaihtoehtoja, nauttii han siita ja rakentaa nain identiteettiddn. VVegaanista ruokavaliota
noudattava henkil6 voi riemastua ndhdessaan listalla enemmén kuin kolme vegaanista &
la carte annosta. Tastd syntyy positiivinen tunne ravintolaa kohtaan ja todennakdisesti

asiakas saapuu kayttaméaan ravintolan palveluja uudelleen.

Yllattaa ja luo elamyksia

Asiakaskokemus vahvistuu sitd mukaa, mité vahvempia tunteita, kohtaamisia ja mieliku-
via synnytdamme asiakaspalvelutilanteissa. Ihmiset hakevat elamyksia. Elamys on voima-
kas positiivinen kokemus, johon liittyy vahva tunne, kuten oivallus tai ilahtuminen, posi-

tiivisesti yllattyminen.

Jaa mieleen

Asiakkaille on térkedd luoda positiivisia muistijalkia yrityksestad. Muistijaljet syntyvét
hermoverkoille, joissa sailomme kerattya tieto taitoamme. Muistijaljet kertovat koke-
muksistamme. Positiiviset kokemukset yrityksesta luovat positiivisia muistijalkia. Tata
voidaan tutkia aktiivisella seké passiivisella kysymyksenasettelulla. Pysyvaa muistijalkea
voidaan mitata aktiivisella kysymyksenasettelulla, jolloin asiakkaalle ndytetadn yrityksen
logo, nimi tai valokuva ja kysytdaan millaisia kokemuksia asiakkaalla on kyseisesta yri-
tyksestd. Passiivisessa kysymyksenasettelussa sen sijaan pyydetdan asiakasta luettele-
maan toimialalta yrityksia, joista hanell& on joko positiivinen tai negatiivinen mielikuva.

Jos asiakkaalle ei tule kyseinen yritys mieleen, on epdonnistuttu muistijaljen luomisessa.
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Saa asiakkaan haluamaan lisda

Suuntaudumme helposti mielihyvéaan. ”Kun tapaamme mielenkiintoisen ihmisen, halu-
amme tavata hanet uudelleen. Kun I6ydamme herkullisen ruokalajin, tahndomme maistaa
sitd myohemminkin.” Kun asiakas saa yritykselta positiivisen kokemuksen, parhaassa ta-
pauksessa elamyksen, palaa hdn hakemaan niité lisdd. (Loytand. & Kortesuo 2011, 43—
49.) Puistossa on tarked panostaa ruoan laatuun, mutta on muistettava, etta asiakkaat eivat

osta ominaisuuksia vain ratkaisuja tarpeisiinsa.

2.2 Kuiluanalyysi

Loytana ja Kotesuo (2011) kuvaavat onnistuneen palvelukokemuksen rakentamista nel-
jan vaiheen kautta korostamalla asiakkaiden identiteetin tukemista, heidéan yllattdmisté ja
elamyksien luomista, josta seuraa mieleen jadminen ja oletettavasti asiakkaiden palaami-
nen mielihyvaé tuottavan palvelun pariin. Tama kertoo siit4, ett4 asiakas on kokenut pal-
velun odotetun lailla ja parhaimmassa tapauksessa yllatetty palvelusta positiivisesti, jol-
loin laatumielikuva on pysynyt ehjanda. Asiakkaiden odotusten kohdatessa koetun palve-
lun laadun kanssa sé&astytaan laatukuilun syntymiseltd, jota Gronroos (2009) késittelee
teoksessa ”Palvelujen johtaminen ja markkinointi”, kuilu on esitetty kuvassa 2.

Kuiluanalyysi on tarkoitettu palvelun laadun parantamiskeinojen valaisemiseen ja laa-
tuongelmien l&htokohtien analysointiin. Kuiluanalyysi malli osoittaa kuinka palvelun
laatu muodostuu. ”Mallin yldosassa on asiakkaaseen liittyvid ilmioitd ja alaosassa palve-
lun toimittajaan liittyvid ilmioitd. Odotettu palvelu riippuu asiakkaan menneistd koke-
muksista ja henkilokohtaisista tarpeista ja suusanallisesta viestinnasta. Siihen vaikuttavat

myds yrityksen markkinointiviestinnilliset toimenpiteet.”. (Gronroos 2009, 143.)

Siséisten paatosten ja toimenpiteiden seurauksena asiakkaille syntyy koettu palvelu. Pal-
velun toimituksen aikana organisaation noudattamia paatoksia palvelun laatuvaatimuk-
sista ohjaavat johdon késitykset asiakkaiden odotuksista. ”Asiakas kokee kaksi laadun
osatekijaa: palvelun toimitus- tuotantoprosessin (toiminnallinen laatu) ja prosessin seu-
rauksena olevan teknisen ratkaisun lopputuloksen (tekninen laatu).” Odotettu ja koettu
palvelu voidaan kokea markkinointiviestinnén kautta vaikuttavan kokemukseen samalla

tavalla. Palvelun laatua suunnitellessa kuiluanalyysin perusrakenne kertoo mita toimen-



12

piteitd on harkittava kéytettavaksi. Kun on tunnistettu, mita laatukuiluja lahdet&an tarkas-

telemaan, voidaan 10yt44 laatuongelmien lahteet. (Groonroos 2009, 143.) Puiston kan-

nalta tarkein tarkasteltava laatukuilu on kuilu 5, joka muodostuu odotetun ja koetun pal-

velun valille. Tama kuilu on tietysti riippuvainen kaikista muista prosessin kuiluista.

Kuluttaja

Suusanallinen viestintd Henkilokohtaiset tarpeet Alkaisernmat

kokeraukset

Kuilu 1

KUVA 2. Palvelun

v

2 Odotettu palvelu P

%

Koettu patvelu 2

Palvelun toiratus Kuilu4|  1)koinen kuluttajim
(mukaan lukienetu-ja  |e----  kohdistuva viestintd
jalkikateiskontaktit)

Kuilu3 1 1

h 4

Kasitysten
rauokkaarainen pabvelun
laatuenttelyksi

»

-

Kuilu 2

h 4

S S S S [ ——

Johdon kasitykset
bemmmme » kuluttajien odotuksista

laadun kuilumalli. (Kuiluanalyysi on luotu Parasuraman, A.,

Zeithaml, V.A. & Berry, L. L, mukaan, Gronroos 2009, 144.)

Avaan Groonroosin (2009) kuiluanalyysin teoriassa laatukuiluista koetun palvelun laa-

dun kuilua, (Kuilu 5) sill& koen sen olevan merkityksellisin tdmén tyon kannalta. Tama

kuilu kertoo siit4, ettd koettu palvelu ei ole yhdenmukainen odotetun palvelun kanssa.

Seurauksia ovat

e huono laatu ja laatuongelmat

e Kkielteinen suusanallinen viestinta

e Kkielteinen vaikutus yrityksen tai sen osan imagoon
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e liiketoiminnan menetys (Grénroos 2009)

Y11& mainitut syyt ovat esimerkkejé laatukuilun syntymisen tekij6ista, kuilun voi aiheut-
taa jokin yll& luetelluista tekijoista tai se voi syntya eri asioiden yhdistelmista. Kuiluana-
lyysi malli auttaa 16ytdmaan syyt ja keinot kuilun umpeen kuromiseen. Kuiluanalyysi on
hyva ja suoraviivainen tapa 16ytaéd epajohdonmukaisuuksia yrityksen ja asiakkaan vélilta.
Kuilujen perusteella voidaan maéritella taktiikoita ja strategioita, jotka tekevat odotuk-
sista ja kokemuksista johdonmukaisia ja nain ollen lisdavat myonteisen laatuarvion to-
dennékoisyytta. (Gronroos 2009, 149.)

”Koetun palvelun laadun mallissa asiakkaiden kokemuksia verrataan heiddn odotuk-
siinsa. Odotusten sietoalueen mittaaminen ja tulosten vertaaminen asiakkaiden kokemuk-
siin saattaa antaa johdolle hyodyllista tietoa siitd, missé palvelun laatuongelmia esiintyy
ja missé asioissa on syytd ryhtyd toimenpiteisiin.” Sietoalueen késite maaritellddn siksi
alueeksi, jolla asiakkaat kokevat odotuksissa tapahtuvien muutoksien pysyvan siedetta-
vind. Kokemuksissa siedetdan pienté vaihtelua, jos erot pysyvat tietyissa rajoissa.(Gron-
roos 2009, 150.)

Laadun on perustuttava asiakkaiden tarpeisiin ja toiveisiin, silla laatu, yrityksen tarjoama
palvelu tai tuote, on sitd mitd asiakkaat kokevat. Groonroos (2009) esittdd teoksessaan
my0s, ettd laadun korjaamiseen puuttuminen tulee kalliimmaksi yritykselle kuin jatkami-
nen samaan malliin. ”On esitetty, ettd jopa 35 prosenttia liiketoiminnan kuluista saattaa
johtua laadun puutteesta ja tehtavien uudelleen tekemisen ja virheiden korjaamisen tar-
peesta. Laadun parantaminen asiakaskeskeisilla ja virheettomilla jarjestelmillé seka tyon-
tekijoiden kouluttamisella ei ole suinkaan tapa kasvattaa kustannuksia, vaan keino paasta
eroon tarpeettomista kustannuksista.” (Grénroos 2009, 154-176.)

Hyvén asiakaskokemuksen pohjalla on oltava luottamus. Luottamus asiakkaiden ja yri-
tysten valille luodaan viestinndn avulla. Oikeanlaisella markkinointiviestinnélla luodaan
lupauksia ja oletuksia palveluista ja tuotteista. Toimiva sisdinen viestintd varmistaa, etta

lupaukset voidaan lunastaa. (Isohookana 2007, 17).
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3 BRANDAAMINEN

Brandin merkittavin tehtdva on saada yritys kasvamaan kannattavasti, etenkin aloilla,
joilla kilpailu on kovaa, brandin merkitys korostuu. Hyva brandi luo lojaalisuutta ja pit-
kaaikaisia suhteita yrityksen kohderyhman kanssa. Markkinoilla olevissa useissa tuote-
ryhmissa olevat tuotteet eivat valttdmatta eroa ominaisuuksiltaan — bréndit luovat niiden
valiset erot. Brandin rakentaminen vaatii osaamista ja ammattitaitoa, brandin rakentami-
nen ei ole pelkéstéén taitolaji vaan tahtolaji. Useissa yrityksissa brandit ovat sekavia, silla
tahto paneutua brandiasioihin puuttuu suomalaisilta yrityksilta. Brandin k&site on oletet-
tavasti syntynyt Yhdysvalloissa toistasataa vuotta sitten. Tuolloin Brandi oli omistamisen
symboli, joka helpotti tunnistamista, brandilld kasitettiin esimerkiksi karjan polttomerk-
kaamista. (Méakinen, Kahri & Kahri 2010, 14-15.)

Perinteisen brandin madritelmd tunnistamisen symbolina ja ké&sitys siitd, ettd brandi on
vain tuotteen ja tuotemerkin mainontaa on kuitenkin muuttumassa ja onkin aika siirtya
Hakalan ja Malmelinin (2007, 18) mukaan radikaalin bréndin aikakauteen, jossa brandi
kasitetadn kokonaisvaltaisemmalla kasitykselld bréndistd. ”Radikaali brindi muodostuu
kaikesta siit4, mitd yritys tekee, miten se viestii, milta se nayttad, milta se kuulostaa ja
miten siitd puhutaan. Radikaali brandi ei ole tuote, sen nimi, merkki eikd logo. Se on
organisaatiota ohjaava ajattelutapa — toimintaa ja viestintdd yhdistava visio.”(Malmelin
& Hakala 2007, 18.)

Radikaalilla kasitetddn suurta muutosta. Mainonnassa tapahtui radikaali muutos, kun
Kupla lanseerasi uuden kampanjansa vuonna 1960. Tall6in lehtien kaikki mainokset nayt-
tivat samalta, ne olivat varikkaitd, runsaasti kuvitettuja ja tdynné informaatiota mainos-
tettavasta tuotteesta. Yhdell& sivulla oli koko sivun mustavalkoinen ilmoitus, jossa oli
vain pieni kuva autosta. Vaikka sen ajan Yhdysvalloissa oli totuttu ihannoimaan suurta,
kehotettiin mainoksen iskulauseessa suosimaan pientd, Think small.” Opitut ohjeet
murskattiin kerralla Kuplan Think small — mainoksessa, muutos oli radikaali. Kuplan
mainoksen myota vallankumous oli alkanut ja mainokset muuttuivat hauskoiksi ja pro-
vosoiviksi. Tama vaikutti myos brandeihin, jotka alkoivat muotoutua luoviksi ja innova-
titvisiksi. “Luovuus on menestyksekkédn litketoiminnan perusta.” (Malmelin & Hakala
2007, 19-22.) Luovuuden ja innovatiivisuuden korostamista ei saa unohtaa, silla menes-

tyvan bréndin rakentaminen sek& kilpailijoistaan erottuminen vaativat yritykseltd uusia
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nakokulmia, tiiviitd ja jondonmukaisia viesteja seka markkinoilla edukseen erottuvia eri-
laisia toimintatapoja, kuten Kuplan mainostamisen uudistaminen. Koko organisaation on-
kin siis oltava alttiita uusien ideoiden synnylle ja tuettava niit4d. Uudet ideat on myos osat-
tava viedd kaytannossa julkisuuteen ja kuluttajien mieliin. (Malmelin & Hakala 2005,
180.)

Yrityksen tulisi tietyin valiajoin arvioida oman bréndinsd imago ja identiteetti ja tutkia
missa ne sijaitsevat toisiinsa ndhden. Muutoin bréndin imagon ja identiteetin vélille voi
rakentua syva kuilu. Tama tarkoittaa sitd, ettd asiakkaiden muodostama kuva yrityksen
imagosta ei kohtaa yrityksen luoman identiteetin kanssa. Tdma voi johtua monista eri
syista kuten siitd, ettd brandi on lilan monimutkainen, jolloin asiakkaan voi olla hankalaa
saada selvaa brandin tarkeisté arvoista. Pahimmassa tapauksessa bréndi voi pettaa asiak-
kaan, jos yritys ei lunasta mainostamiaan lupauksia. Usein tallaiset tilanteet johtuvat siitd,
etta yrityksen identiteetti ei ole tarpeeksi vahva, jolloin asiakkaalle suunnattu viestinta
osoittautuu ristiriitaisena. (Lindberg-Repo 2005, 68.) Tuotteiden hinta suhteessa laatuun
on myos tarkea pitaa linjassa. Jos hinta ei vastaa tuotteen laatua, huijaat asiakkaitasi, jol-
loin he pettyvit kokemukseen ja télloin menetét heidét. ”Kohtuulliset hinnat ja laatu kul-
kevat kisi kddessa.” (Kotler ym. 2011, 188-189.)

Asiakas tekee ostopaattksensd odotuksien ja ennakkokasityksien perusteella, jotka hé-
nelle yrityksen tuotteiden ja palveluiden tarjoamasta arvosta on muodostunut. Brandia
voidaan pitad erddnlaisena asiakkaiden odotuksia johtavana tyokaluna, joka kuvaa asiak-
kaiden kasitysta yrityksen luomasta arvosta heille. (Uusitalo 2014, 15.) Bréandi siis koos-
tuu kaikista asiakkaalle muodostuneista mielikuvista ja ennakkotiedoista esimerkiksi tuo-
tetta tai palvelua kohtaan. Tarkeda on muistaa, ettd brandi on aina totta, vaikka se ei vélt-

tamaétta olisikaan yrityksen haluaman nakéinen. (Mékinen ym, 2010, 15-16.)

Aina on annettu paljon huomiota valikoiman tuotteiden ominaisuuksille, hinnalle, palve-
lulle ja palvelusta tallentuneille kokemuksille. Brandin persoonallisuus on paljolti muok-
kaantunut itsestdan naiden asioiden pohjalta asiakkaille. Tulevaisuudessa bréandipersoon-
nallisuuteen on tarkeéa tulla kiinnittdmaan huomiota enemman, kartoittamalla keinoja,
kuinka luodaan asiakkaille haluttu kuva yrityksesta. Brandipersoonallisuus vaikuttaa asi-
akkaiden mielikuvaan yrityksesta. Asiakkailla on nykyaan kaikkea, mit4 he tarvitsevat,

joten yhd useammin paatokset hankinnoista tehddén tunneperaisesti. Asiakkaat etsivét
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yrityksid, joiden persoonaan he voivat rakastua, jotka samalla tukevat heiddn minéku-
vaansa ihmisend. Toiminnallisten asioiden kopioiminen on my6s helppoa, mutta yrityk-
sen persoonallisten piirteiden kopiointi onkin jo paljon vaikeampaa. (Floor 2006 & 2009,
221))

Tunnistamalla yrityksen identiteetin on helpompi pitdd tuotemerkkien maine hyvana.
Kahden tuotteen ollessa tasalaatuisia ostavat ihmiset sen yrityksen tuotteita, jonka brandi
on vahvempi. Yrityksen ei tule tavoitella kaikkia mahdollisia asiakkaita markkinoilla,
vaan niitd, jotka ovat kaikkein valmiimpia ostamaan yrityksen tuotteita ja jotka ennen
kaikkea hyotyvat hankinnasta ja suhteesta yrityksen bréndiin. On tarke& keskittya niihin
asiakkaisiin, joille voidaan tuottaa eniten hyotyd. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011,
186-187.)

”Joskus on liian helppo unohtaa kuka on. Kadottaa jalkensa ja suuntansa, kun yrittaa ke-
hittad liiketoimintaa monimutkaisessa kilpailuympéristossa. Miksi yrityksemme ylipaa-
tddn on olemassa? Me autamme asiakkaitamme maaritteleméaén tai 16ytamaan udelleen
sen, mika tarkalleen ottaen tekee heista erityisia, erilaisia, parempia, kertoo erds konsult-
tiyritys. “Menestyvét briandit perustuvat brandistrategialle, joka kertoo, mista brandis-
sénne on kysymys”, Kilpailija jatkaa. ”Bréandistrategia vastaa kysymykseen, kuinka
voimme erilaistua kohdeasiakkaitamme puhuttavalla tavalla. Tunneperaiset reaktiot voit-
tavat jarkiperaiset. Rationaalinen ajattelu késittelee tarpeita, emotionaalinen reagointi ha-
luja”. (Uusitalo 2014, 30-31.) Ostopaatokset tehdaan usein tunteiden perusteella. Donald
Calne on todennut: ”Olennainen ero tunteiden ja jérjen vélill& on se, ettd tunteet johtavat

toimintaan, jéarki padtelmiin.” (Kotler ym. 2011, 183.)
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4 PUISTO

Pirkanmaan Osuuskauppa kehittdd Tampereen Koskenrantaan uutta Puisto -ravintolakon-
septia, johon sisaltyy ravintola, kahvila, keséterassi seké& herkkukauppa. Puisto avattiin
lokakuussa 2017. Ravintolakokonaisuus tulee olemaan ensimmainen luokkaansa Suo-
messa. Taman takia on haluttu myos lahted tutkimaan Puistoa, jotta pystytdédn mahdolli-

simman asiakaslahtdisesti kehittad ravintolan konseptia.

Alakerran ravintola tarjoaa rentoa ruokaa. Puistossa on paivittéin tarjolla myos noutopdy-
talounas. Puistossa halutaan panostaa lahiruokaan ja néin ollen paikallisten tuottajien
raaka-aineita tullaan hyédyntaméaan mahdollisimman paljon a la carte — listalla. Viinilis-
talta 16ytyy Puiston oma viini seké useita pientuottajien viineja. Puistossa olevassa katu-
tason Herkkumyymél&ssa on tarjolla muun muassa leikkeleité ja juustoja sekad valmiita
ruoka-annoksia. Herkussa on helppo poiketa ruokailun yhteydessé tai vaikka ohikulku-
matkalla. (Erdnen & Tcherenkov & Rauhanen 2017, 8.)

4.1 POK Puisto — ravintolakokonaisuuden mixed method —tutkimus, Tutkimus-
laitos Kuulas 2017

Tutkimuslaitos Kuulas toteutti kesalla 2017 kaksiosaisen mixed method — tutkimuksen
ravintolakokonaisuus Puistolle. Osa ravintolakonseptiin liittyvista ratkaisuista oli vield
paattaméttd ja Kuulaan tutkimuksen tarkoituksena oli osallistaa asiakkaat mukaan kehi-
tysprojektiin. Laaja otanta POK:in asiakkaista paasi osallistumaan Puisto-ravintolakoko-
naisuuden kehittamiskyselyyn (N=430). Tamén rinnalle perustettiin intensiivinen online-
kehittdjayhteisd (N=29), joka jarjestettiin pienemman joukon keskuudessa, jossa Puiston
kehittamiseen pureuduttiin syvéllisemmin. (Erénen, Tcherenkov, Rauhanen 2017, 3.)

Kohderyhmana tutkimuksessa olivat aktiiviset ravintolakavijat ja ravintolaskenen edell&-
kavijit sekd tavalliset ”Virtaset”. Osallistumista ainoana rajaavana kriteerind pidettiin
asumista tai saannollista asioimista Tampereen seudulla. Muuten kehittdmiskysely oli
kaikille avoin ja sen osallistujat kutsuttiin mukaan sekd mainoskampanjan kautta etta rek-
rytoitiin Pirkanmaan Osuuskaupan Yhdessa-asiakasyhteisostd. Rekrytointi tapahtui ke-

hittdmiskyselyn kautta, jossa eri segmentit tunnistettiin muutaman taustakysymyksen
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avulla. Edellakavija- ja Virtas-ryhmat olivat suuntaa antavia, eivatka perustu laajaan seg-
mentointiin. (Erdnen ym. 2017, 7.) Kuulaan tutkimuksessa Erdnen ym. (2017) hakivat
vastauksia muutamiin tutkimuskysymyksiin. Ne oli jaoteltu k&ytannén asioihin, Puiston

brandipositioon, edellakavijoiden ja Virtasten nakemyksiin ja konseptin kehittamiseen.

Kéaytannon asiat
o Millaisia odotuksia Puistoon liitetadn?
e Millaisia toiveita asiakkailla on Puiston eri palvelujen valikoimaan ja palveluun
liittyen?

o Millaisia asioita kuluttajat arvostavat valikoimassa?

Puiston brandipositio
e Miten Puisto asemoituu suhteessa muuhun Tampereen ravintolakenttdan?

e Millaisena Puiston brandi nayttaytyy kuluttajille ennen ravintolan avajaisia?

Edellakavijoiden ja Virtasten ndkemykset
e Millaisia ajatuksia ravintolaskenen edellakévijoilla on Tampereen ravintolatar-
jonnan kehittamiseksi? Enta tavallisilla Virtasilla?
e Miten ravintolakokonaisuus nayttaytyisi mahdollisimman houkuttelevana eri ku-

luttajaryhmille?

Konseptin kehittdminen
e Miten jo julkistettua konseptia voisi kehitta4 asiakkaiden ndkokulmasta houkutte-
levammaksi?
e Puiston brandimateriaalien, ravintolaympériston ja esimerkiksi alustavan ruoka-

listan arviointi

Padosin Puistoon liitetyt odotukset olivat hyvin korkealla. Kvantitatiivisen tutkimuksen
vastaajista valtaosa oli sitd mieltd, ettd uudelle konseptille olisi kysynt&a ja Tampereen
ravintolatarjonta todella kaipaa uusia tuulia. Puisto tulee olemaan yhdelld Tampereen kes-
keisimmista paikoista, jolloin odotukset tilan olemisesta paikkansa arvoinen ovat korke-
alla. Puiston odotetaan olevan viihtyisa ja laadukas, muttei kuitenkaan elitistinen. Tutki-
muksessa moni nosti Helsingin LAylyn esiin ja toivoikin Puiston mukailevan sen konsep-
tia. (Erdnen ym. 2017, 14.)
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Puisto tulee tarjoamaan jokaiselle jotakin, joka koettiin tutkimukseen osallistuneiden kes-
kuudessa niin uhkana kuin mahdollisuutena. Monen eri palvelun tuominen yhteen saattaa
tehda Puistosta asiakkaan nakdkulmasta liian sekavan kompleksin. Lapsiperheiden nako-
kulmasta nostettiin esiin myos lasten huomioiminen toteutuksessa. Taman liiallinen ko-

rostaminen voi kuitenkin johtaa laatumielikuvan madaltumiseen.

Puiston arkkitehtuuria kuvailtiin kiinnostavaksi ja nykyaikaiseksi yhdistelmaksi moder-
niutta ja luonnonléheisyytta. Puiston profiloituminen liian fiiniksi ja kalliiksi paikaksi
mietitytti osaa vastaajista. Puiston vertaamista ABC-konseptiin kertoo siitd, ettd on tar-
kedd tulla erottumaan selvésti ketjuista. Kuitenkin toivottiin hintapolitiikan pysyvan sa-
mana kuin ABC:II4 ja Rossossa, ettd Puistossa asioiminen ei katoa tavallisten ihmisten
ulottumattomiin. Ravintolakokonaisuus Puistoon liitettiin vahvasti kotimaisuus ja uuden-
aikaisuus poiketen kilpailijoistaan. Tutkimuksessa testatuista kilpailevista ravintoloista

paikka miellettiin rennommaksi ja innostavammaksi. (Erdnen ym. 2017, 16-18.)

4.2 Yleisvaikutelma Puistosta online —asiakasyhteisdn perusteella

Tutkimukseen osallistuneet paasivat arvioimaan Puiston suunnitelmista tehtyja havainne-
kuvia, joiden pohjalta he kertoivat, mista tdydellinen tunnelma heidan mielestaan syntyy.
Osallistujien mielesta luonnonmateriaalien kaytto luovat Puistoon kotimaisen ja luonnon-
ldheisen tunnelman, joka sopii hyvin Koskipuistoon. Tyylikasta ilmetta sisatiloissa jatkoi
mustan, harmaan ja valkoisen varin yhdistelmat, joiden lisdksi osallistujat toivoivat peh-
meitd materiaaleja ja lampimié sévyja. Elavien viherkasvien kayttd nousi myos esille.
Kotimaisuuden, rauhallisuuden ja tilan akustiikan huomioon ottaminen sisustuksessa ko-
ettiin erittdin tarkeand. Hyva asiakaspalvelu, siisteys seké sisustuksen luoma kokonaisuus
vaikuttavat osallistujien mielestd onnistuneeseen ravintolakokemukseen. Ammattitaitoi-
nen ja asiakaslahtdisesti toimiva henkilokunta méaarittaa ravintolaan astuessa mielikuvaa
paikasta. (Eranen ym. 2017, 25.)

Arkkitehtuuri

Puiston upea ja kaunis sijainti kosken laheisyydessa tukee luonnonmateriaalien, kuten
puun ja lasin kayttda. Valoisuuden ja vdrimaailman tasapainoisuuden tavoittamiseksi
ndma materiaalit olivat osallistujien mieleen. Puiston ulkoseind jakoi mielipiteitd, sill&
osa vertasi puuseindd lauta-aitaan, jonka pelattiin olevan luonnoton miljodseen. Esteetto-

myys, helppo kulku ja selkeys koettiin tarke&na. Rattaiden tai pyoratuolin kanssa kulku
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olisi oltava tilan puitteissa esteetontd. Useampi sisadnkéynti helpottaisi asiakasvirran kul-
kua eri suunnilta. Selked ohjeistus asiakkaille, kuinka Puiston eri osissa toimitaan, on
erityisen tarke&d tehda selvaksi alusta asti: esimerkiksi missa voi maksaa Herkkukaupan

tuotteet ja missé voi maksaa tiskille. (Eranen ym. 2017, 26.)

Sisustus
Monet pitivat Puiston aluetta erittdin hienona ja sisustuksesta toivottiinkin laadukasta ja
arvokasta. Osallistujat pitivéat kotimaisuutta tarkeana elementtind suunnittelussa ja sen

toivottiin nakyvan sisustuksessa kekselidalla ja modernilla tavalla. (Erdnen ym. 2017, 27.)

Terassi

Vaikka terassi valmistuukin vasta keséllad 2018, oli sen osalta otettu huomioon myaos asi-
akkaiden toiveita. Osallistujat olivat mielissdén Puiston kosken puolelle tulevasta teras-
sista. Terassin toivotaan olevan tilava ja paivisin myos perheystavallinen. Moni toivoi
tunnelmallista terassia — sielld voisi olla esimerkiksi istutettuja kasveja ja puita seka va-
lonauhoja, jotka toisivat illan hamartyessé tunnelmavalaistusta. Lasitettua terassia ehdo-
tettiin myads, silla se palvelisi asiakkaita ympari vuoden. Puistossa tulee olemaan kaytdssa
piipparit eli kassalta mukaan saatava laite, joka ilmoittaa varisten tuotteen ollessa valmis,
jonka puitteissa on tarke&a, etta terassi on tilava ja helppokulkuinen.( Erdnen ym. 2017,
31)

Tunnelma

”Lounasaikaan Puisto saisi olla valoisa ja piristivé, illalla hdmyisempi ja tunnelmalli-
sempi.” — Nainen/Virtanen” On tdrke&& panostaa tilan asetteluun ja seurata sen toimi-
vuutta. Oikeanlainen akustiikka ravintolassa on tarkeéd, silla se voi vaikuttaa meluisuu-
teen. Musiikin soittaminen ravintolassa jakoi mielipiteitd puoleen ja toiseen. Live-mu-
siikki-iltoja oli osallistujien kesken toivottu. Puiston on oltava muuntautumiskykyinen,
silla lounaalla ja illallisella tunnelma on aivan eri. Tilan jakaminen selkedsti erityyppisille
asiakkaille tukee asiakkaiden toiveiden kuuntelemista. Ammattitaitoinen, persoonallinen
jaystavallinen henkilokunta on perusedellytys hyvélle ravintolalle ja sen onnistuvalle toi-
minnalle. Henkil6kunta tulee vaikuttamaan paljon siihen, minkalainen yleisvaikutelma

ihmisille muodostuu Puistosta. (Erdnen ym. 2017, 29.)
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Lasten huomioiminen

Kuten jo kvantitatiivisessa osatutkimuksessakin ilmeni, arvostettiin lasten huomioimista
suunnittelussa. Lapsiystavéllisyyttd ei kannata liikaa korostaa, sill& se saattaa vaikuttaa
muiden asiakkaiden mielikuvaan Puistosta perheravintolana, joissa laatu ja tunnelma ei-
vat samalla tavalla vastaa aikuisasiakkaiden tarpeita. Lapsiystavéllisyyttd on hyva tuoda
esiin hienovaraisesti ja luottaa tiedon kulkuun puskaradion kautta, enemmaén kuin mark-
kinoituna erikseen. Harkita voisi lapsiasiakkaiden hienovaraista ohjaamista heille suun-

nitellulle alueelle. (Erdnen ym. 2017, 32.)

Tuulaniemen teoria tukee myos lapsien kannalta suunniteltuja tiloja Palvelumuotoilu -
teoksessaan. Han painottaa tilojen merkitysté osana palvelumuotoilua. Tilojen on oltava
toimivia ja oikein suunniteltuja ja toteutettuja. Eritysesti lasten kannalta toimivilla tiloilla
on yh& enemman merkitysta onnistuneessa, lapsiperheille suunnatussa, palvelukokemuk-
sen luomisessa. Tuottaessa tiloja on otettava huomioon seka lasten ett4 vanhempien tar-
peet. Esimerkiksi esteeton péésy ja lilkkkuminen ravintolassa rattaiden kanssa sek& mah-
dollinen leikkipaikka lapsille, johon on vanhemmilla esteeton nakdyhteys. Nama tuovat

liiketoiminnallisia kilpailuetuja palveluprosessiin. (Tuulaniemi 2016, 82.)

Puiston ruokafilosofia

Laadullisessa tutkimuksessa Puiston ruokafilosofia sai positiivisen vastaanoton. Erityi-
sesti arvostettiin luvattua tuoreutta, ldhiruokaa ja kotimaisuutta. Myos erikoisruokavali-
oihin panostamista, kuten kasvisruokaan, pidettiin erittdin positiivisena vastaajien kes-
kuudessa. Italia jakaa mielipiteet ja italialaiset ruoat heréttivat osallistujissa kysymyksia.
Monelle laatumielikuva italialaisesta ruoasta vie ajatukset perinteiseen pizza-pastavali-
koimaan. Italialaisena ravintolana Puiston ei myoskaan koettu erottuvan tarpeeksi, esi-
merkiksi laheisestd Trattoriasta. Yksimielisia osallistujien keskuudessa oltiin siitd, ettd
kotimaisuuteen ja lahelld tuotettujen raaka-aineiden esille tuomiseen kannattaa panostaa.
Néita toivottiin enemman esille ruokalistalla ennemmin kuin italialaisuutta. Tamperelai-
set tuntuivat olevan ylpeita paikallisesta ja suomalaisesta ruokakulttuurista. Puistosta ei
toivottu kotiruokaravintolaa, vaan enemmaénkin suomalaisista raaka-aineista ja tuoreu-
desta inspiroitunutta modernia keittiota. Listalla on hyvé olla ns. turva-annoksia Virta-
sille, mutta myd6s valokeilan varastavia annoksia, jotka vetdvét edelldkavijat paikalle.
(Erdnen ym. 2017, 35-43.)



22

Puiston Herkku

Ainoana kysymysten herattajand kvantitatiivisessa tutkimuksessa oli kauppa. Peléttiin,
ettei kauppa sopisi ravintolakokonaisuuden tunnelmaan. Kaupan toivottiin myyvan la-
hinnd artesaani- ja lahituotteita seké takeaway -ruokaa syotavaksi Koskipuistossa. Toi-
saalta myos jotkut vastaajat toivottivat kaupan tervetulleeksi, koska kokivat, ettei kaup-
poja ole alueella tarpeeksi. Herkun toivottiin poikkeavan perinteista paivittaistavarakau-
pasta olemalla hyvin tyylikés ja laadukas. Ulkoasullisesti odotetaan myods Herkku-myy-
maléan sopivan muuhun Puiston ympaéristoon. Valikoiman toivottiin olevan selvésti eri-
lainen kuin normaalissa kaupassa — varsinkin laadukkaille ja tuoreille piknik- ja take-

away -tuotteille oli kysynt&a. (Erdnen ym. 2017, 48-51.)

4.3 Kuulaan tutkimuksen johtopaatokset

S-ryhmaén teettdma tutkimus Kuulaalla antoi paljon ennakkotietoa ja kasitysté siitd, mil-
laiset toiveet Puiston asiakkailla on. Puisto-konseptiin suhtauduttiin pa&osin erittain po-
sitiivisesti ja se heratti paljon kiinnostusta. Odotukset ovat korkealla ja moni toivoo Puis-
tosta Tampereen ravintolaelaman uudistajaa. Miljoo, sijainti ja projektin saama me-
dianakyvyys houkuttelevat varmasti kokeilemaan, mutta asiakkaat pitdd saada myds pa-
laamaan. Palvelun taytyy olla sellaista, ett4 se saa asiakkaan haluamaan lisad, kuten LOy-
tdnd ja Kortesuo kertovat teoksessaan, ettd suuntaudumme mielihyvaan helposti. ”Kun
I6ydamme herkullisen ruokalajin, tahdomme maistaa sitd myohemminkin.” Tamé tukee
asiakaskokemuksien luomisen panostuksen tarkeyttd. Asiakkaan saadessa yritykseltd po-
sitiivisen kokemuksen, parhaassa tapauksessa eldmyksen, palaa han hakemaan niita lisaa.
(Loytana. & Kortesuo 2011, 43-49.)

”Jokaiselle jotakin” -asenne on samaan aikaan seka Puiston vahvuus ettd heikkous: Eri-
laisten asiakkaiden huomioiminen on térkedd, jotta tavoitetaan mahdollisimman iso
joukko asiakkaita. Tama luo helposti lahestyttavaa ja rentoa fiilista. Kuitenkin liian laajan
kohderyhmén ja monen eri palvelun yhdistdmisessa on risking, etta paadytaan sekavaan
ja kuluttajille epaselvand nayttaytyvaan konseptiin. Mielikuvallisesti Puisto sekoittuu
talla hetkelld aikaisemmin samalla paikalla olleeseen Rossoon. Italia-teeman vuoksi se
yhdistetd&dn myos laheiseen Trattoriaan. Naistd mielikuvista on tarkeéa pyrkia erottumaan

ja luoda Puistolle oma identiteetti. (Eranen ym. 2017, 55.)
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Se, mika nayttaytyy Virtasille helposti lahestyttavana, on edellakavijoille tylsaa ja luo-
taantyontavaa. Edelldkéavijoiden ndkdkulmasta trendikas ja kiinnostava taas on Virtasille
helposti etéista. Kaikkia on vaikeaa miellyttdd samaan aikaan. Kuitenkin kotimaisuus,
paikallisuus ja tuoreus ovat teemoja, jotka vetoavat kaikkiin taustasta riippumatta: ne koe-
taan samaan aikaan seka ajankohtaisina, etta helposti ldhestyttavind. Puistossa keskity-
tdankin juuri kotimaisuuteen ja paikallisuuteen. Tdmén rinnalla on helppo lainata muista
ruokakulttuureista, kuten Puiston tapauksessa Italiasta. Tutkimuksen tekijat suosittelivat
maadrittelemaén ydinkohderyhmén Puistolle. Ydinkohderyhman méérittely helpottaa tu-
levaisuudessa péaatoksen tekoihin asiakkaiden toiveiden perusteella. (Erdanen ym. 2017,
57.)

Ravintolan valintaan vaikuttaa erityisesti tilanne, jossa syoméaan mennaén. Kuluttajat ha-
luavat ostaa tilanteeseen sopivan konseptin, jolloin on ensiarvoisen tarkeaa, ettd Puiston

konsepti nayttaytyy kuluttajille kirkkaana.

Selkeéa paaviesti, konseptin tulee olla alusta loppuun yhtendinen, etta kuluttajat ostavat
sen. Ruokalistan, sisustuksen, palvelun ja viestinndn tulee kommunikoida kaiken samaa
viestid ja konseptia, muuten Puiston ydin saattaa jaada kuluttajille epaselvéksi. Kun kon-
septi on alussa rakennettu tarpeeksi vankaksi, voidaan sen jalkeen ottaa mukaan uusia

teemoja.

Tarina on tarke&, mutta raaka-aineet vield tdrkedmmat: tarinallisuus vetoaa kuluttajiin,
mutta jos tarina ei ole aito, se ei mene lapi. Kotimaisiin, puhtaisiin raaka-aineisiin nojaava
moderni ravintola Tampereen paraatipaikalla on tarina, jota rakentaa. Tarinaa ei tarvitse
vaantaa rautalangasta, vaan se voi olla hienovarainen kattoteema, joka antaa tilaa raaka-

aineille ja ruokalajeille, jotka puolestaan kertovat tarinan.

Kuluttajilla on ennakko-oletuksia S-ravintoloista, siksi on tarkead, ettd ruoasta vélit-
tyy raikkaus ja alusta asti itse tekeminen. Seka ravintolassa, etta nettisivuilla ketjumai-

suuden haivyttdminen on Kuulaan mukaan suositeltavaa.

Nopean noutopdytalounaan ja tunnelmallisen iltaravintolan yhdistaminen on
haaste, jossa harva ravintola onnistuu. Ravintolan tunnelman on syytd muuttua radikaa-

listi: lounaalla lievd “ruokalamaisuus™ on hyviksyttavdai, mutta illalla siitd ei saa nikya
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jalkeakaan. Puiston lounaan on myos tarkedaa kommunikoida samaa tarinaa kuin illallis-

ravintolan. (Erdnen ym. 2017, 58.)
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTTEMINEN

Tutkimus toteutettiin Pirkanmaan Osuuskaupan uudelle toimipaikalle, ravintolakokonai-
suus Puistolle, joka avattiin lokakuussa 2017. Koska konsepti on uusi Osuuskaupalle, on
se my0s asiakkaille. Konseptia haluttiin tutkia asiakkaiden ndkokulmasta, kuinka se heille
esittaytyy, vastaako Puiston tarjonta asiakkaiden tarpeisiin ja odotuksiin ja kokevatko he

Puiston helposti ldhestyttdvana paikkana, jonne asiakas haluaa palata uudelleen.

Tutkimuksen padkysymyksena oli selvittad, kuinka arvon tuottaminen asiakkaille onnis-
tuu Puistossa ja milld keinoin toteutetaan odotuksia vastaava ravintolakokemus? Tutki-
mukseen valittiin kuusi eri asiakasprofiilia edustavaa henkil®, jotta saataisiin mahdolli-
simman eri nakdkulmista selville asiakkaiden toiveet ja tarpeet ravintolakokemuksen pe-
rusteella Puistosta. Tutkimukseen valitut kuusi eri henkilda toimivat koeasiakkaina ravin-
tola Puistossa. Kaksi heistd testasi ravintolaa, kaksi kahvilaa ja kaksi koeasiakkaista kévi
lounaalla. Tutkimukseen osallistuneet edustivat eri asiakasprofiileja, jotka esitellaan tar-
kemmin seuraavassa luvussa. Koeasiakkaat kavivat Puistossa viikkojen 41-43 aikana.
Haastattelut tehtiin vaihtelevasti joko heti Puistossa asioimisen jalkeen tai muutaman péi-

van paasta.

Haastattelut toteutettiin niin, ettd tutkimukseen osallistuneiden anonymiteetti séilytettiin,
profiloimalla asiakkaat ian ja sukupuolen ja taustojen perusteella. Koeasiakkaille ravin-
tolavierailu oli ensimmainen kerta uudessa ravintolassa ja heita pyydettiin etukéateen kiin-
nittdmaan huomiota koko ravintolakaynnin ajan tapahtuviin toiminnallisiin prosesseihin.
Tassa tutkimuksessa toiminnallisilla prosesseilla tarkoitetaan ravintolakaynnin aikana ta-
pahtuvia toimintoja, kuten kuinka asiakaspalvelija huomio asiakkaita ruokailun aikana,
kuinka annokset tarjoillaan heille, onnistuuko laskun maksaminen ruokailun péatteeksi

helposti.

Asiakkaita haastateltiin ravintolassa asioinnin jalkeen laadullisin tutkimusmenetelmin.
Tutkimuksessa péaadyttiin kayttdmaan puolistrukturoitua teemahaastattelua tutkimusme-
netelmand. Haastattelukysymykset (liite 1.) valikoituivat paljolti Kuulas asiakasyhteiso
tutkimuksen tulosten perusteella. Ndin p&astdisiin rakentamaan hyvaa jatkumoa Kuulaan

tutkimukselle, jonka asiakasyhteison vastauksia tulen kasittelemd&n myohemmin ja ver-
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taamaan taman tutkimuksen tuloksia Kuulaan tutkimuksen johtopaatoksiin. Nain nah-
daan, onko asiakkaiden odotuksia ja toiveita huomioitu. L&htokohtaisesti haluttiin saada
kysymysten avulla mahdollisimman laaja kuva koko asiakaspolusta, ohjailematta asiak-

kaita minkaanlaisiin mielipiteisiin Puistosta.

Rekrytoitiin kuusi asiakasta tutkimukseen, jonka jalkeen sovittiin paivat testiasiakkaiden
ja Puiston ravintolap&allikon kanssa, jolloin he menisivat asiakkaiksi Puistoon joko kah-
vilaan, ravintolaan tai lounaalle. Tutkimukseen osallistuneet saivat kdyda veloituksetta
asioimassa Puistossa, kun osallistuivat haastatteluuni ravintolakokemuksesta. Asiakkaat
pyrittiin saada asioimaan Puistossa heti avauksen jalkeisilla viikoilla. Testikaynnit ja
haastattelut toteutettiin kaksi viikkoa ravintolan avajaisten jalkeen viikoilla 41-43. Haas-
tattelut &anitettiin ja niiden litterdinti suoritettiin haastatteluiden jalkeen. Tutkimustulok-
sien analysointi paastiin aloittamaan viikolla 44 kun kaikki haastateltavat oli saatu haas-

tateltua. Tutkimuksen tuloksia késitelladn tarkemmin myéhemmin.

5.1 Asiakasprofiilit

Kun valitaan haastateltavia, on muistettava, mita ollaan tutkimassa. Riippuen tutkimus-
ongelmasta on edullista valita haastateltavat tutkittavaa asiaa koskevan asiantuntemuksen
tai kokemuksen perusteella. (Vilkka 2005, 114.) Kriteereind tassé tutkimuksessa haasta-
teltavia valitessa oli mielenkiinto ravintola-alaa ja uutta ravintolakokonaisuus Puistoa
kohtaan. Néin saataisiin selville myds asiakkaiden ennakko-odotuksia ja kasityksia uu-

desta ravintolakokonaisuudesta.

Asiakkaiden segmentointia tehddén sen takia, etta voidaan ymmartad paremmin asiakkai-
den tarpeita ja vaatimuksia palvelun suhteen. Asiakkaita halutaan kasitella yksil6ind, niin
ettd tunnistetaan asiakkaiden yksildlliset tarpeet, arvot ja motiivit. Kuitenkin kaikkia on
haastavaa palvella taysin henkilokohtaisella tasolla, jolloin on luotava erilaisia asiakasse-
gementtejé eli asiakasryhmié. Ndiden ryhmien tarpeiden tunnistaminen auttaa samaan
ryhmaan kuuluvien asiakastyyppien tarpeiden tunnistamista. (L&ms& & Uusitalo 2005,
45.) Puiston tutkimukseen pyrittiin valitsemaan kuusi erilaista asiakastyyppid testaamaan
ravintolakokonaisuuden palveluita. Asiakasryhmét eroavat paljon toisistaan, sill& Puiston

ideologian mukaan halutaan tarjota jokaiselle jotakin.
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Koeasiakkaat valittiin tutkijan kontaktien kautta, kriteereind jonkinlainen kiinnostus tai
tietotaito ravintola-alasta ja mielenkiinto uutta ravintola Puistoa kohtaan, jotta he osaisi-
vat vastata mahdollisimman laajalti tutkimuksessa esitettaviin kysymyksiin. Alla ole-
vassa kuvassa 1. on eritelty tutkimukseen osallistuneiden testiasiakkaiden profiilit. Naita

ihmistyyppejé lahdettiin hakemaan Puiston ideologian, jokaiselle jotakin, pohjalta.

Kuvassa 1. on esitelty tutkimukseen osallistuneiden asiakkaiden profiilit. Ensimmainen
haastateltava oli lapsiperheen diti, joka kavi miehensa ja kolmen lapsen kanssa illalla sy6-
massé Puiston ravintolassa. Toisena ravintola-asiakkaana kévi alle kolmekymppinen pa-
riskunta. Kahvilaa kévi testaamassa tutkimuksen nuorimmat, 22-vuotias opiskelija ja 23-
vuotias nuori mies. Lounasasiakkaana kavivat keskustan alueella tydssékayvét mies 52 ja

nainen 30 vuotta.

LAPSIPERHE

Kahvila testi- Lounas Kahvila
asiakas IENELEN testi-asiakas

Ravintola Ravintola
LEHELEN IENELEN

Kolmen 26V ja 27v 22-vuotias 52-vuotias 23-vuotias

lapsen
vanhemmat

Syd Kay pari Kay ainakin
ravintoloissa kertaa pari kertaa
lahes joka kuukaudessa viikossa
SENE] ravintoloissa sydmassa

syomassa ulkona

Kayvat kerta
viikkoon
Kayttaa ravintoloissa
usein lounas syomassa
ja ravintola-
palveluita

KUVA 1. Asiakasprofiilit

Haastateltavat testiasiakkaat valittiin niin, etta he olisivat mahdollisimman erilaisissa ela-
maéntilanteissa, jolloin tarpeet ja arvot ovat erilaiset. Téalla haluttiin vahvistaa tutkimuksen
tuloksien kerddmistd mahdollisimman monipuolisten ja erilaisten ndkemyksien pohjalta.
Laadullisessa, puolistrukturoidussa teemahaastattelussa pyrittiin saamaan Puiston poten-
tiaalisilta asiakkailta kattava otanta mielikuvista, odotuksista ja toiveista.
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5.2 Puiston asiakastyytyvaisyystutkimus

Tassa tutkimuksessa kaytettiin tutkimusmenetelména laadullista eli kvalitatiivista tutki-
musmenetelmad, tutkimuksen aineistot kerattiin puolistrukturoiduin haastatteluin. Laa-
dullisessa tutkimuksessa tarkastellaan sosiaalista, ihmisten vélistd merkitysten maailmaa.
”Merkitykset ilmenevit suhteina ja niiden muodostamina merkityskokonaisuuksina.
Merkityskokonaisuudet vuorostaan ilmenevéat ihmisista lahtoisin olevina ja ihmiseen
paattyvina tapahtumina, kuten toimintana, ajatuksina, padmaarien asettamisina ja esimer-
kiksi yhteiskunnan rakenteina. Tavoitteena ovat ihmisen omat kuvaukset koetusta todel-
lisuudesta. Naiden kuvausten oletetaan sisaltdvan niita asioita, joita ihminen pitaa itsel-
leen elaméssdaan merkityksellisina ja tarkeind.” (Varto 1992, 23-24, 58-59. Vilkka 2005,
97.)

”Laadullisen tutkimuksen erityispiirteend voidaan todeta, etté talla tutkimusmenetelmalla
tehdyn tutkimuksen tavoitteena ei ole totuuden I6ytyminen tutkittavasti asiasta. Tutki-
muksen tavoitteena on tutkimisen aikana muodostuneiden tulkintojen avulla ndyttaa esi-
merkiksi ihmisen toiminnasta tai hanen tuottamistaan kulttuurituotteista jotakin, joka on
valittdman havainnon tavoittamattomissa. Valittdman havainnon tavoittamattomissa ole-
vat asiat ovat kuin arvoituksia ja tutkimuksen tavoite on ndiden arvoitusten ratkaiseminen
tutkimuksessa. IThmisten kuvaamien kokemusten ja késitysten avulla luodaan johtolan-
koja ja vihjeitd, joiden avulla voidaan tehda tulkintoja eli ratkaista arvoituksia.” (Alasuu-
tari 1994, 34.) Varton (1992, 64) sanoin, tulkinta on merkityssuhteiden auki kerimisté.
Tulkinnan, arvoituksen ratkaisemisen tai auki kerimisen avulla luodaan tutkimuksessa

malleja, ohjeita, toimintaperiaatteita ja kuvauksia tutkittavasta asiasta. (Vilkka 2005, 98.)

Tahan menetelmaan paadyttiin siksi, ettd saadaan selville ihmisten henkilokohtaisia odo-
tuksia ja toiveita Puiston suhteen, mutta myo6s yleisesti muodostuneita késityksia ravinto-
lakokonaisuudesta. Kuten aiemmin jo Vartoa (1992) lainaten on laadullisessa tutkimuk-
sessa tavoitteena saada ihmiset kertomaan omat kuvauksensa koetusta todellisuudesta,
silla ndma kuvaukset oletettavasti siséltavét niitd asioita, joita ihminen itselleen pitaa ela-
massddn merkityksellisind. (Vilkka 2005, 98). Naiden kuvausten perusteella voidaan
luoda johtolankoja ja vihjeitd, joiden avulla pystytdan ratkaisemaan mitd asiakkaittemme
merkityksien maailmoihin kuuluu. Johtolangoista syntyneiden tulkintojen avulla voidaan
luoda malleja ja toimintaperiaatteita, joilla parannetaan asiakaskokemuksia vastaamaan

paremmin ihmisten tarpeisiin ja toiveisiin. (Varto 1992, 23-24, 58-59.)
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Taulukkoon 1. poimittiin ylos asioita, jotka toistuivat ja nousivat eniten esille haastatte-
luissa asiakkaiden ravintolakokemuksiin vaikuttavina tekijoind. Tulokset jaoteltiin kar-
keasti kommenttien perusteilla miljodseen, tuotteisiin ja asiakaspalveluun. Vastaukset
eroteltiin my0s kahvilan, ravintolan ja kaupan osalta. Joitakin vastauksista voidaan sovel-

taa koko ravintolakokonaisuuden toimintaan.

Puiston asiakashaastatteluiden tulokset

KAHVILA RAVINTOLA KAUPPA
Skandinaavinen Rossomainen Kaunis
Avara Pelkistetty Tavallinen
Mansetyyppinen Rauhaton
MILIOO Luonnonldheinen Pikaruokala
Ahdas Perheravintola
Akustiikka Rento
Rento ja elava
Kahvit ovat laadukkaita ~ Lahiruoan kdyton pi-  Valikoiman kehit-
ja tuotetieto kohdillaan demmalle vieminen tdminen
Laaja valikoima Tuotetieto Laaja valikoima
Paaruoat eivat vastan-
TUOTTEET neet odotu.ksia - tasa-
laatuisuus
Laaja valikoima
Menu on laaja ja kiin-
nostava
Monipuolinen lounas
Johdonmukaisuus Lasten huomiointi Ohjeistus
Sujuvuus Sujuvuus
ASIAKASPALVELU Ohjeistus Kiire nakyy asiakkaille
Tuotetieto Tuotetieto
Ystavallista Ystavallista

Taulukko 1. Asiakashaastatteluiden tulokset

Taulukossa on esitetty lyhyesti tutkimuksen tuloksia. Taulukkoon on nostettu tarkeimpia
haastatteluista esille nousseita huomioita. Esille nousseista huomioista voidaan péétella,
ettd kokonaisuus on rakennettu yhtendiseksi, mutta pienissé asioissa on vielé kehitettavaa.

Kehitysehdotuksiin paastdan mydhemmin. Jaoin taulukon karkeasti kahvilaan, ravinto-
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laan ja kauppaan ja ndiden osalta miljodseen, tuotteisiin ja asiakaspalveluun kohdistunei-
siin huomioihin. Laadullisesta tutkimuksesta saatiin paljon rehellisia ajatuksia ja konk-

reettisia kehitysehdotuksia testiasiakkailta.

Odotukset asiakkailla olivat korkealla, sill& uudesta ravintolakonseptista oli paljon juttua
lehdissa ja markkinointiviestintd oli aloitettu aikaisin. Puisto kerasi paljon huomiota en-
nakkoviestinnastd saadun informaation takia ja ihmisi& kiinnosti paljon, mitd Tampereen
paraatipaikalle, entisen Rosson tiloihin valmistuu. Odotukset kohtasivat parhaiten kahvi-
lan osalta ja ylakertaa kehuttiinkin avaraksi, kauniiksi ja erilaiseksi. Asiakkaat ovat kiin-
nostuneita uudesta konseptista ja sen tarjonnasta. ”Yldtaso vastasikin ajatuksiin, enem-
man viel& odottaa, ettd padsee tutustumaan enemman ravintolanpuoleen, pizzoihin, kun
niista uusista pizzauuneista olikin paljon juttua. Toistojen kautta ehké tulee sitten lopul-
linen ndkemys siihen.” Testiasiakas kommentoi. Eniten kyseenalaistusta heratti S-ryhma

omisteisuus, onnistuuko ketju luomaan uuden uniikin ja persoonallisen konseptin.

6.1 Miljos

Puistoon astuessa ensivaikutelma on skandinaavinen, avara ja valoisa, kaunis paikka.
Puiston miljo6té kehuttiin rennoksi ja tyylikkaaksi, Koskipuistoon sopivaksi. Kuitenkin
kokonaisuuden hahmottaminen osoittautuu sekavaksi. Puiston sisustus myotailee l&pi ra-
vintolakokonaisuuden, mutta ohjeistus ja toimintatavat jaavat padosin asiakkaille itsel-
leen paateltavaksi. Testiasiakkaiden mukaan ohjeistusta sai vaihtelevasti. Testiasiakkaat
kehuivat sisustusta moderniksi ja skandinaaviseksi. Sek& Kuulaan tutkimukseen osallis-
tuneet, ettd tdman tutkimuksen testiasiakkaat olivat mielisséan luonnonmateriaalien, ku-
ten puun ja lasin kaytosta, silla tamé lisasi kotimaista ja luonnonléheista tunnelmaa. Kui-
tenkin Puiston sisustus herétti mielikuvaa pelkistetysta ja kylméastd ymparistostd, joka
taas komppaa persoonatonta konseptia. Testiasiakkaat ehdottivatkin viherkasvien ja kynt-

tiloiden kayttod tuomaan lampoa ja eloa sisustukseen.

Osa vastaajista kiinnitti huomiota akustiikkaan, joka Puistossa vaikutti lisdédvan melua.
Vaikka pieni halyisyys ja elo kuuluvat vilkkaaseen ja rentoon kahvilaan, on liika melu
asiakkaille raskasta, silla tdima tekee tunnelmasta levottoman. Vélillisesti jokainen Puis-
ton testiasiakkaista mainitsi miljoén olevan jokseenkin rauhaton, akustiikka vaikuttaa

omalta osaltaan tahan mielikuvaan.
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Puisto on ottanut ison haasteen vastaan my6s muuntautumiskyvyn puitteissa. Ravintolan
on pystyttdva muuntautumaan lounaspaikasta illallisravintolaksi. Tunnelma néissa tilan-
teissa on aivan eri. Testiasiakkaat olivatkin kiinnostuneita tulemaan Puistoon uudelleen
katsomaan onnistutaanko ravintolassa muuntautumaan tilanteiden mukaan tunnelmasta

toiseen.

Puistoa verrattiin paljon entiseen Rossoon. Ravintolakokonaisuudessa on samanlainen
pohjaratkaisu, mutta myos sisustuksessa ja poytajarjestyksessa koettiin olevan paljon sa-
mankaltaisuuksia Rosson kanssa. Rossomaisuuteen kohdattiin enemman ravintolan puo-
lella. Kaikki testiasiakkaat kokivat Puiston mielenkiintoisena kokonaisuutena ja jokaisen
vastaajan vastauksista nousi esille mielenkiinto toista ravintolakokonaisuuden osaa koh-
taan. Ravintolassa asioineet olivat kiinnostuneita myds tulemaan testaamaan lounasta ja
lounaalla asioineet olivat kiinnostuneita a la carte listasta. Kahvila osoittautui testiasiak-
kaiden mukaan mielenkiintoisimmaksi osaksi Puistoa. Kaikki vastaajat kehuivat sen mil-

j60ta ja kertoivat tulevansa asiakkaaksi kahvilaan vield tulevaisuudessa.

Miljodn puolesta kyseenalaistettiin Puisto-konseptia, vaikka kokonaisuus osoittautui
mielenkiintoiseksi, oli se testiasiakkaiden mukaan myos sekava. Mik& on Puiston asia-
kasryhméa? Miksi kaikille on kaikkea? Onko tdma ideologia uhka vai mahdollisuus? Per-
heravintolamaisuus heratti hAmmennysta, nayttaytyykd Puisto tamperelaisille vain uudis-
tuneena Rossona. Lapsiperheen isén kommenttia lainaten ”Rosso ei ehkd ole meriitti télle
paikalle. Rosso oli jaatavan kauan tassa, niin se on ehké vahan vaikea pyyhkia pois mie-
lestd, ettd t44 ei endd 00 Rosso vaan uusi paikka.” Asiakkaille on vaikea paéstd eroon
Rosso-mielikuvasta. Taman takia olisi erittéin trkeda saada Puiston konsepti asiakkaille

selkedksi.

Kahvila

Testiasiakas kommentoi kahvilan miljodta seuraavasti ”Eléva ja vilkas paikka, semmoi-
nen, missé voi olla rennosti. Siisti ja kaunis kahvila. “mansetyyppinen”. Varimaailmalta
skandinaavinen, mustaa ja rustiikkista tehdastyyppisté sisustusta. Luonnonléheisyytta ja
sielukkuutta.” Yl&kerrasta jai kaikille testiasiakkaille tasokas ja tyylikés ensivaikutelma.
Isot lasi-ikkunat tuovat avaruutta ja paljon luonnonvaloa kahvilaan. Osittain uutuuden-
viehétyksestékin johtuva vdenpaljous loi osaltaan ahdasta fiilistd. POytien asettelu heratti
ajatuksia testiasiakkaiden keskuudessa, josko niité voisi asetella eri tavalla, jotta ne toisi-
vat enemman tilaa kahvilaan. Asiakkaat joutuivat paljon etsimédan istumapaikkaa ja tasta
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syystéd varmaan harvempi asiakkaista jai pitemmaksi aikaa kahville nautiskelemaan. Ylei-
sesti esteettomyys, helppo kulku ja selkeys koettiin erittdin tarkednd. Tutkimukseen osal-
listuneet testiasiakkaat eivat saaneet Puistosta taysin selke&& kuvaa ja osittain Puiston tilat

koettiin ahtaina.

Kahvilassa ja ylakerran herkkukaupassa asioimista kommentoitiin sekavaksi. Ohjeistusta
kaivattiin lisa4. ”Taall& ei ole mitddn ohjeistuksia. Esimerkiksi astianpalautuksesta, tuolla
on selkeésti kdrryt minne astiat voi palauttaa, mutta missaan ei lue, etta voisitko ystaval-
lisesti palautta astiasi astiakarryyn. Tiskille voisi myos lisatd ohjeita, mista voi aloittaa
yms. Tdma on monelle uusi ja erilainen ravintolakokonaisuus. Kaupassa ei myoskaan ole
ohjeita, minne voi tuotteet maksaa. Selkeytta ja ohjeistusta lis&a tanne, vaikka tarjoilijat
tietdvat, miten kuuluu toimia, eivat asiakkaat valttamatta tiedd,” kommentoi eras testi-

asiakas.

Ravintola

Puiston ravintolan sisustusta kehuttiin skandinaaviseksi ja Puiston tyyliin sopivaksi,
mutta osan vastaajien mielestd se oli myos pelkistetyn ja jopa keskenerdisen nékdinen,
josta syntyi Rossomainen kuva. Testiasiakkaiden mukaan sisustukseen voisi lisata eloa
pienill& asioilla, kuten kynttiloill4 ja kasveilla. Valoilla voitaisiin leikkid enemman tun-
nelmien mukaan, silld lounaalla ja illallisella tunnelma on aivan eri. Tauluja voitaisiin
myos lisata seinille, nailla saisi vahan eloa ravintolakokonaisuuden ilmeeseen. Asiakkai-
den mielikuvat ravintolasta etukéteen olivat enemman finedining tyyppisen, mité todelli-

suus ei vastannut, silla ravintola osoittautui enemmaénkin perheravintolaksi.

Testiasiakkaiden mukaan Puisto nayttaytyy asiakkaille perheravintolana. Ravintolassa
kaynyt lapsiperhe kertoi tulevansa uudelleen perheen kanssa ravintolaan, mutta eivét tu-
lisi miehen kanssa kahdestaan. My6s ravintolassa kdynyt nuori pariskunta valitsisi toisen

ravintolan illallistarkoitukseen jatkossa.

Puiston ravintola miljoo oli testiasiakkaiden mielestd halyinen ja rauhaton. Henkilokun-
nasta naki, ettd heilld on Kkiire, joka tekee omalta osaltaan tunnelmasta rauhatonta ja jattaa
asiakkaille pikaruokaravintolamaisen kuvan, mielikuva nautiskeluravintolasta ei synny.
”Rento tunnelma, mutta aikalailla pikaruokalamainen. Varmaan halyisyys tekee sen, ettd
on nopea tunnelma, tulee automaattisesti olo, etta taytyy nopeasti sydda lounaansa. Lou-
nasbuffapoyté oli myos aika peralla, joka aiheuttaa paljon liikehdint&é. Joutuu kulkemaan
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aika pitkan matkan lautasen kanssa jos istuu toisessa paéassa ravintolaa.” Lounasta testan-

nut asiakas.

Testiasiakkaat pohtivat myds onnistutaanko muuntautumaan tunnelman mukaan niin
kuin on luvattu vai onko ymparisto paivasta ja kellonajasta riippumatta pelkastaan lapsi-
perheystavallinen. Tulevatko vanhan Rosson asiakkaat k&yttdm&an Puiston ravintolan
palveluita siind uskossa, ettd vanhalle Rossolle on tehty vain kasvojenkohotus, eika osata
hahmottaa, ettd kyseessé on taysin uusi ravintolakonsepti, jonne toivotaan kaikenlaisia
ravintolakayttdjia, ei vain perheellisid. WC-tiloihin oltiin tyytyvéisia ja naisasiakkaat oli-
vat ilahtuneita, kun 16ysivat WC:sté hiuslakkaa, k&sirasvaa ja hajuvesia. Tassé oli onnis-
tuttu huomiomaan asiakkaita hyvin.

6.2 Tuotteet

Lahiruokaa, kotimaisuutta ja laadukkaita raaka-aineita arvostettiin, laajasta valikoimasta
on monenlaisen asiakkaan helppo 16ytaa jotain juuri hédnen ruokailutottumuksiinsa sopi-
vaa. Testiasiakkaiden keskuudessa valikoiman laajuus yllatti positiivisesti, mutta samalla
heré&tti kysymyksia siitd, kuinka “jokaiselle jotakin” -ideologia tulee toimimaan. Ison ra-
vintolakokonaisuuden jokaisen osion tuotteiden valmistaminen tasalaatuisena voi olla
haaste. Testiasiakkaat nostivat myos esille resurssit, jos jostain on alettava saastaméaan,

tuleeko se ndkymaén tuotteiden laadussa.

Laajaa valikoimaa kehuttiin paljon, mutta tuotteet eivét olleet tasalaatuisia. Kahvilan puo-
lella tuotteet, erityisesti laadukkaat kahvit saivat Kiitosta, ravintolan a la carte listan an-
nokset eivét taasen lunastaneet laatuodotuksia. Lounas oli hyva, mutta ei erityinen. Mie-
likuvat Puiston pizza-pasta valikoimasta nousivat esille positiivisena. Esimerkiksi nuori
pariskunta, joka kertoi olleensa pettyneita ravintolakokemukseensa menuun, erityisesti
paaruoan laadun osalta, oli kuitenkin kiinnostunut vielé testaamaan Puiston pizza- ja pas-
tavalikoimaa. Heidan mielestddn Puisto soveltuu paremmin perusravintolakaynteihin
kuin illallismenun nauttimiseen. Useat testiasiakkaat mainitsivat haastatteluissa mielen-

kiintonsa erityisesti ravintolan pizzoja kohtaan.
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Kahvila

Puiston kahvila kiinnittada asiakkaiden huomion ensimmaisend. Testiasiakkaiden mukaan
ensivaikutelma Puistoon astuessa on vérik&s. Niin paljon eri palveluita, ettei oikein tiedd,
misté aloittaa. Kahvilan vitriinissa on laaja valikoima makeita ja suolaisia tuotteita, paljon
mya0s itsetehtyjd ja dieettituotteita eri erityisruokavalioita noudattaville. ”Tuotevalikoima
oli todella laaja ja siella oli kaikille jotakin. VVegaanisille ja lihansydjillekin oli tuotteita
ja kahvit oli erikoisia, mit& ei 10yda kaikista paikoista. Tuotteet olivat hyvéat. Huomasi
myaos, ettd on kéytetty laadukkaita raaka-aineita.” Testiasiakas kommentoi. Kahvilan va-
likoima vastasi odotuksia ja laatumielikuva tuotteista oli laadukas. Erikoiskahvit ja muu

juomavalikoima oli laadullisesti erittain hyva.

Ravintola

Puiston alakerrassa sijaitseva ravintola tarjoaa asiakkaille aamusta iltaan a la carte listalta
syotavad ja arkisin myos lounasta. Ravintolan valikoima heratti paljon keskustelua ja
Puiston eri osista ravintolan koettiin vastaavan huonoiten odotuksia laatumielikuvasta.
Ravintolan a la carte lista on laaja ja tarjoaa jokaiselle jotakin. Testatut annokset eivét
paaruokien osalta olleet tasalaatuisia ja laadullisesti huonompia kuin alku- ja jalkiruoat.
Onko keittiohenkilokunnalle annettu liian iso tehtévé laajan menun opettelemisen kanssa,
jolloin ruoat eivét pysy tasalaatuisena? Myos mielikuva Puistosta uudistuneena Rossona
vaikutti ihmisten laatumielikuvaan. Onkin haaste brandatd Puiston ravintola uutena ja
omana uniikkina ravintolana, eika vain asiakkaiden mieliin painuneena, nyt vihdoin uu-

distuneena, Koskipuiston Rossona.

Odotukset ravintolasta ja ruoasta eivat kohdanneet, silla paaruoka ei ollut samaa tasoa
muiden ruokalajien kanssa. Testiasiakkaista lapsiperheen isd kommentoi, ettei paaruoaksi
syodyn pihvin takia tulisi uudelleen ravintolaan syémaén. Ruoan laatu ei vastannut odo-
tuksia péaaruoassa myoskaan nuoren pariskunnan illallisella ravintolassa. Alku- ja jalki-
ruoat saivat molemmilta ravintolan testiasiakkailta kehuja, mutta paaruoat laskivat koko-
naiskuvaa ravintolakokemuksesta. Se mika annoksissa meni pieleen, oli asiakkaiden mu-
kaan lahes kaikki. Nuoren pariskunnan menun paaruokana ollut kuha oli paistettu epaon-
nistuneesti. Lapsiperheen vanhempien pédéruoat olivat myos jattaneet keskiverron kuvan

a la cartesta. Lasten pizzat olivat olleet erittdin onnistuneet.

Ravintolan tuotteiden tasalaatuisuus oli vaihtelevaa, pariskunnan sienirisotot olivat esi-

merkiksi eri lampdiset, toisella oli tulikuumaa ja toisella suunmukaista. Ruokaa jouduttiin
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odottamaan kauan. Paéruoka oli pettymys, jolloin koko ravintolakokemuksesta jaa huono
vaikutelma. Menun ruoat koetaan mielenkiintoisena, joka on Puistolle iso etu, silla taytta
tyrmaysta ei Puisto ravintolana saanut, vaan testiasiakkaatkin ovat halukkaita testaamaan
Puiston muita palveluita. ”Pizza ja pastaruoat ovat varmasti hyvia, mutta illallisella ruoan
taso ei vastaa hintaa”, testiasiakas kommentoi. ”’Siella pitdisi kdyda viel& bissella ja piz-
zalla”, toinen jatkaa. Usko Puiston kykyihin onnistua muissa annoksissa on viel& ole-

massa.

Kotimaisten raaka-aineiden ja lahiruoan hyddyntaminen néhtiin isona etuna. Asiakkaat
toivoivat, ettd tata korostettaisiin vield& enemman ja tuotaisiin selkedmmin asiakkaille
esille. Puiston ravintolan menu on rakennettu tarinallistaen. Lahituottajilta tulevat raaka-
aineet ja niista kerronta puree asiakkaisiin, lapsiperheen ditikin sanoi, ettd kuhaa olisi kiva
maistaa, silla se on paikallisen kalastajan kalastamaa. Ilman tarinaa ja tunteisiin vetoavaa
taustaa kuha ei valttdmatta olisi herdttanyt kiinnostusta. Toivottiin myds enemmaén kay-
tettavaksi lahiruokaa muissakin raaka-aineissa, esimerkiksi broilerissa. L&hiruoka ja ylei-
sesti annoksissa kaytettavien raaka-aineiden laatu sai paljon kehuja, mutta osa annoksissa
kaytetyista raaka-aineista heratti kysymyksia. Esimerkiksi hillosipulin kéyttd a la carte
annoksissa koettiin madaltavan annoksen laatumielikuvaa. Erikoiset raaka-aine valinnat

nousivat esille enemménkin negatiivisessa sévyssa kuin positiivisena yllatyksena.

Lounasruokailijat olivat padosin tyytyvaisia lounaaseen ja kuvailivat sitd kattavana pe-
ruslounaana. Lounaalla kdynti sujui myods lounaalle suunnitellun aikaikkunan puitteissa
sujuvasti. Toinen testiasiakkaista jai kaipaamaan liséé kasvisruokavaihtoehtoja lounaalle.
Salaattipdyta oli kattava, mutta sinnekin toivottiin perusvaihtojen tilalle jotain erikoisem-
pia salaattivaihtoehtoja. Toisen testiasiakkaan kdydessa Puistossa puolenpaivén aikoihin
oli lounaspoyté ollut melko tyhjillaan, on tarkedd pitad lounaslinjasto runsaan ja houkut-

televan nékdisend koko lounasajan.

Lounaan hinta oli kohdillaan, alle kymmenen euroa on vield summa, jonka asiakkaat
maksavat lounaasta. Jos menndén yli kymmenen euron, 16ytyy lounasasiakkaille toden-
nakoisesti keskustasta halvempi ja enemman omia toiveita vastaava ravintola tilalle. Toi-
nen lounasasiakkaista mainitsi mobiiliapplikaatioiden hyddyntdmisestd. On olemassa so-
vellus, E-passi, josta lounaalle menija nakee kaikki ravintolat, misti voi ostaa lounasta
sovelluksen avulla. Sovellus on suosittu lounasruokailijoiden keskuudessa, silla tyonan-

taja tulee ruoan hinnassa muutaman euron vastaan. ”Se voi olla joskus semmoinen, joka
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vaikuttaa. Mobiilipohjaisia palveluita kéytetd&dn paljon tyossikdyvien keskuudessa,”
tyossakayva mies. Testiasiakas vertasi myos lahes samanhintaista Amican lounasta Puis-

ton lounaaseen ja oli sitd mieltd, ettd Puiston lounas on monipuolisempi.

Testiasiakkaat kokivat, ettei hinta vastaa ruoan laatua menun osalta, jolloin on oletettavaa,
ettd tarpeisiin vastaavaa kokemusta ldhdetédn hakemaan jostain muualta. "Menun mak-
saessa 55 euroa, on se samassa tasossa muiden Tampereen fine dining ravintoloiden me-
nujen kanssa, esimerkiksi Nasinneulassa Finlandia menu on 65 euroa, jolloin herdé ajatus
siit, ettd kumman valitsee. Pointtina se, ettd 55 euroa on aika iso summa tuollaisesta
menusta,” erés testiasiakas kommentoi. Ruoka ei ollut huonoa, mutta laatu ei vastannut

hintaa.

Puiston Herkku

Toteutetun tutkimuksen perusteella Puiston Herkkukauppa onnistui vastaamaan paasaan-
tOisesti asiakkaiden toiveisiin. Kaupan valikoiman moninaisuus tavallisiin tuotteisiin
saakka, esimerkiksi se, ettd kaupasta sai ostettua riisifruttia, herétti kuitenkin kysymyksia
testiasiakkaiden keskuudessa. Asiakkaiden odotukset kaupan valikoimasta eivéat vastan-
neet toteutunutta, silla valikoimalta odotettiin enemman spesifioidumpia artesaanituot-

teita ja herkkuja, kuten laadukkaita tapaksia, kinkkuja ja juustoja.

6.3 Asiakaspalvelu

Ensivaikutelma Puistosta ei synny vain eri aistien avulla havainnoitavista asioista, vaan
iso osa onnistunutta ravintolakokemusta rakentuu asiakaspalvelun perusteella. Asiakkai-
den huomioiminen heidan astuessa sisédan ravintolaan on erittain tarkeaa, jotta he kokevat
olevansa tervetulleita ravintolaan. Asiakaspalvelijoiden olisi osattava huomioida asiak-
kaat alusta loppuun ja lukea tilanteita asiakkaiden henkil6kohtaisten tarpeiden mukaan.
Selkeat ja johdonmukaiset toimintatavat antavat asiantuntevan kuvan asiakaspalvelusta.
Asiakaspalvelijoiden on tiedettava tuotteiden ominaisuuksista ja heidan on oltava moti-
voituneita tekemdan myyntid Puiston tuotteilla. Tuotteista on myos oltava ylpeitd, jolloin
laatumielikuva vélittyy asiakkaille ammattitaitoisen myynnin ja aitouden takaa.

Asiakaspalveluun kiinnitettiin paljon huomiota. Sen kerrottiin olevan ystavéllistd, mutta
keskinkertaista. Tuotetieto ei ollut kaikilla asiakaspalvelijoilla hallussa ja kiire nékyi asi-
akkaille. Ohjeistusta annettiin parhaiten lounaalla kdynnin yhteydessé, josta voisi ottaa
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mallia muihinkin palvelutilanteisiin, kahvilan ja ravintolan puolella. Ohjeet voivat olla
yksinkertaiset ja lyhyet, mutta ne antavat heti paremman kuvan palvelusta. Lounaalla asi-

oiminen sujui asiakkailta mutkattomasti, tdman takasi onnistunut asiakaspalvelu.

Tutkimukseen osallistuneiden keskuudessa ohjeistus siitd, kuinka Puiston eri osissa toi-
mitaan, oli vajavaista. Asiakkaille ei ole selkead, kuinka ravintolassa tai kahvilassa kuu-
luu toimia. Selke& ohjeistus asiakkaille, kuinka Puiston eri osissa toimitaan, on erityisen
tarkedd tehdé selvéksi alusta asti. Esimerkiksi, missé ja mitd voi maksaa minnekin. Puis-
tossa kaiken voi maksaa mille kassalle vain, mutta asiakkaat eivat tieda tat4. Kun toimin-
tatavat on tehty ndin yksinkertaisiksi, taytyisi tasté olla helppo myos viestié asiakkaille.
Eri osien valinen kommunikointi on erittain tarkead saada sujuvaksi, jotta asiakkaille va-

littyy toimiva ja jouheva olo asioinnistaan Puistossa.

Kahvila

Kahvilan asiakaspalvelu ei ollut huonoa, mutta voisi olla vield asiantuntevampaa. Kahvi-
laan sisddn astuessa myos asiakkaiden huomioiminen tervehtimalla oli testiasiakkaiden
kohdalla unohtunut. Johdonmukaiseen ja sujuvaan palveluun kaivattiin parannusta. Kah-
vilan puolella on asiakkaalle erittdin hankala hahmottaa missa jono menee, asiakkaiden
palveleminen suurin piirtein jarjestyksessa on henkilokunnan tarkkaavaisuudesta kiinni.
Asiakaspalvelu oli ollut ystavallistd, mutta testiasiakkaiden mielestd keskinkertaista.
Tuotteita oli jouduttu myds odottamaan kauan, jonot eivét vetaneet ja asiakaspalvelu oli
hidasta; ”Minua vahén hairitsi, kun erikoiskahvia piti odottaa niin kauan, eika siina ollut
kunnon paikkaa, missa voisi pitda tarjotinta odotellessa ja seisoskellessaan jai muiden
tukkeeksi siind, kun odotteli. Mielesténi tallaisissa tilanteissa voisi tilauksen tuoda poy-
taan. Voisi myos olla vaikka joku kiekko, milla voi hakea vaikka itse tuotteet, kun ovat
valmiita. Oli aika kdmpel6 odottaa ja seisoa siiné tien tukkeena”. Kyseisen kommentin
antanutta testiasiakasta kahvilassa haastatellessani huomasimme myas, ettd eréalle asiak-

kaalle tuotiin erikoiskahvi poytaan.

Tuotetieto ja asiantuntevuus asiakaspalvelussa kaipaavat viela myos harjoitusta. Asiak-
kaan kysyessa suosituksia tuotteista on asiakaspalvelijan osattava kertoa ja suositella ha-
nelle Puiston tuotteita. Ymmarrettavaa on, ettei kaikesta voi tietd4 kaikkea, mutta perus-
asiat olisi tarke& osata. Asiakkaat olivat huomanneet, ettd esimerkiksi kahvien kohdalla

osattiin kertoa todella tarkasti, miten ja mistd pavuista ne on valmistettu, mutta muiden
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tuotteiden kohdalla ei. Kahvien esittelyn tasoista tuotetietoa kaivattiin myds muiden tuot-
teiden esittelemiseen. Yleisesti tuotteita ja myymalaa kehuttiin hyvannékoiseksi ja uusi
konsepti sai kiitosta, kun semmoisia ei vield ole niin kiva lisd Tampereen ravintola — ja

kahvilatarjontaan.

Ravintola

Ravintolassa kéyneet testiasiakkaat vierailivat Puistossa kaksi viikkoa avajaisten jalkeen.
Asiakaspalvelussa heidéan ravintolakokemuksena aikana jai kaipaamaan asiantuntevuutta
ja erityisesti ruoka-annosten osalta tuotetietoa. Annoksista ei kerrottu ravintolan testi-
asiakkaille niit4 poytiin tarjottaessa, jota olisi kaivattu. Ruoan saamisessa oli kestanyt
kauan, josta ei tultu informoimaan asiakkaita. Annoksien yhteydessa tilatut juomat oli
my06s unohdettu vieda asiakkaille ja juomalistoja tutkiessa ja suosituksia viineista kysyt-
téessd, ei tarjoilija ollut osannut kertoa heille Puiston valikoimaan kuuluvista viineista.
Palvelukokemukset ravintolan puolella osoittautuivat katkonaisiksi. Asiantuntevuus
puuttui, silla tilatuista annoksista ei osattu kertoa asiakkaille. Lounaalla kdyneet testi-
asiakkaat kehuivat palvelun olleen hyvéa ja selkeasti ndki, etta siihen on panostettu. Tama
on erittain positiivinen asia, silla jos yleistden voidaan olettaa, on palvelu parantunut jo
noin viikon aikana, silla lounastestiasiakkaat k&vivat Puiston avauksen jalkeen ravinto-

lassa noin kolmen viikon padsta.

Asiakaspalvelun painoarvoa palvelukokemuksessa ei saisi unohtaa. Hyva asiakaspalve-
lija voi helposti korjata muuten epdaonnistuneen palvelukokemuksen ja toisin pain, muu-
ten onnistunut ravintolakdynti voi muuttua asiakaspalvelun laadun mukaan huonom-
maksi. Puiston ravintolassa henkilokunnan kerrottiin olleen ystavallisid, mutta keskinker-
taisia. Puiston ollessa suosittu uusi, alituisesti tdynné oleva paikka, lisda tdma varmasti
paineita myos tyontekijoille. Testiasiakkaiden mielesta kiire oli ndkynyt selkedsti asiak-
kaille. Olisi tarke&d muistaa, ettei unohdeta palvella asiakkaita ammattitaitoisesti alusta
loppuun, kiireestd huolimatta. Henkilékunnasta paistanut kiire ja tuotetiedon puutteelli-

suus loivat asiakkaalle keskinkertaisen ravintolakokemuksen.

Avauksen jélkeen testiasiakkailla toteutetussa tutkimuksessa selvisi, etté lapsiperheiden
huomioinnissa oli padosin onnistuttu, mutta palvelupolku oli vield katkonainen. Haasta-
teltavien asiakkaiden perusteella oli monia asioita otettu lasten kannalta huomioon, mutta
esimerkiksi lasten annoksien tarjoileminen pdytdan tapahtui vasta aikuisten annoksien

tarjoilemisen jalkeen.
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Lapsiperhe istui Puiston ravintolan leikkipaikan vieressé ja kehuikin paikkaa parhaaksi
mahdolliseksi heille. Lapset paasivat testaamaan leikkipaikkaa, joka perheen &itia laina-
ten oli ”Moderni ja kaunis, ei varipommi. Enemman leluja olisi voinut siella kylla olla.
Vessat oli myds ajateltu tosi hyvin lasten kannalta, siell& oli lasten wc-istuin ja hoitopoy-
dt, ne olivat tosi hyvét.” Lapsia oli siis huomioitu testiasiakkaan mukaan hyvin, kuiten-
kin palveluketju katkesi siihen, kun perheen pienimmille oli annokset tarjoiltu vasta ai-
kuisten annosten tarjoilemisen jalkeen. Tallaisiin asioihin on ehdottoman tarkea kiinnittaa
Puistossa huomiota. Kun lasten annokset tarjoiltiin vasta aikuisten annosten jalkeen, kat-
kesi palvelupolku. Td&ma on hyva esimerkki siitd, ettd vaikka olisi onnistuttu kaikilla
muilla osa-alueilla ottamaan lapset huomioon, niin pienikin asia voi rikkoa tunteen lasten

huomioimisesta. Lapsia oli huomioitu onnistuneesti leikkipaikan ja wc tilojen suhteen.

Tarkempaa ohjeistusta henkilokunnalta siihen, kuinka ravintolassa kuuluu toimia kaivat-
tiin lisdd. Selkeét toimintatavat helpottaisivat kokonaisuuden hahmottamista. Tietenkin
kun on kyse uudesta paikasta ei voi kukaan olla heti perilld kaikesta, mutta yleinen pal-
velualttius ja asiakkaiden huomiointi ja opastaminen olisi tarkeé pitaa ykkosprioriteettina
uudessa toimipaikassa. Palvelun johdonmukaisuus auttaa luomaan onnistuneen palvelu-

kokemuksen.
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7 JOHTOPAATOKSET

Puistolla on kaikki mahdollisuudet kasvaa suosituksi paikaksi. Tamperelaiset kuluttajat
kokevat Puiston mielenkiintoisena ja asioimisen arvoisena paikkana. Odotukset olivat hy-
vin korkealla. Voidaan paatell&d Kuulan tutkimuksen ja testiasiakkaiden avulla toteutetun
kvalitatiivisen tutkimuksen perusteella, ettd odotukset ovat olleet hyvin monella tampe-

relaisella kuluttajalla korkealla ravintolakokonaisuus Puistoa kohtaan.

Puisto sijaitsee Tampereen keskustan paalupaikalla ja sinne on helppo tulla. Puiston si-
jaitseminen kunniapaikalla kohottaa my0s asiakkaiden odotukset korkealle Puiston ky-
vysté lunastaa odotukset olemalla sijainnin arvoinen. Naihin odotuksiin on aarettdmén
tarked vastata, jos aiotaan kehittyd asiakkaita jatkuvasti kiinnostavaksi paikaksi. Kun
tuotteiden ja asiakaspalvelun laatu pysyy odotetunlaisena ja asiakkaille viesti Puiston
konseptista on selked, asiakkaat valitsevat Puiston paikaksi jonne menné kahville, syo-
maan tai hakemaan Herkkukaupan tuotteita kotiin. Kuluttajat haluavat ostaa tarpeisiinsa
ja tilanteeseensa sopivan konseptin, jolloin on ensiarvoisen tarkead, ettd Puiston konsepti

nayttaytyy kuluttajille selkednd, jotta se valitaan.

Tutkimuksen tulokset osoittautuivat olemaan samassa linjassa Kuulaan tutkimuksen tu-
loksien kanssa. Kuulaan Mixed method tutkimukseen osallistuneiden henkildiden ky-
seenalaistamat asiat osoittautuivat ongelmallisiksi myds Puiston avauksen jélkeisill& vii-
koilla. Yleisvaikutelma Puistosta oli entisen Rosson verhoama. Kesélla toteutetun Kuu-
laan tutkimuksen tekijéiden (Erdanen ym. 2017) johtopaatokset Kiteytyivét neljan asian
huomioimiseen, selkedan padviestiin, tarinan merkitykseen, kuluttajien ennakko-oletuk-
siin S-ravintoloista ja ravintolan muuntautumiskykyyn tunnelmien mukaan. Toteuttamas-
tani tutkimuksesta nousi esille samoihin asioihin liittyvia seikkoja, mutta myos uusia, asi-
akkaiden ravintolakokemukseen vaikuttavia tekijoitd 0ytyi rehellisten haastatteluiden tu-

losten pohjalta. Jaottelin padseikkoja seuraavanlaisesti:

Toimintatavat asiakaspalvelussa

”Ammattitaitoinen ja asiakasléhtoisesti toimiva henkilokunta méérittdé ravintolaan astu-
essa mielikuvaa paikasta” (Eranen ym. 2017, 25). Edelld mainittu lause kiteyttaa asiakas-
palvelun térkeytta hyvin. Puiston toimintatavoista puuttui johdonmukaisuus. Asiakkaat

joutuvat jonottamaan kahvilassa epamaaréisessa jonossa ja tuotteita joutui odottamaan
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ahtaassa paikassa tien tukkeena. Tahan olisi hyva ottaa yleiseksi kdytannoksi, ettd viedaan
tilatut tuotteet asiakkaille poytd&n. Ohjeistusta myos, mista kuuluu aloittaa tai minne mi-
tékin voi maksaa ei 16ytynyt Puistosta. Asiakkaille itselleen jai pitkalti paateltavéksi Puis-
ton toimintatavat. Jarkevaa ei ole laputtaa” koko myymalaa tayteen ohjeita, mutta hah-
mottamista myymaélassé toimimisesta voisi lisdtd muutamilla ohjeistuksilla, esimerkiksi
mistd Kahvilassa kuuluu aloittaa asiointi. Puistossa voi maksaa kaikki tuotteet kaikkialle,
mutta olisi hyva aloittaa siitg, ettd perusasiakaspolku olisi tehty asiakkaalle niin sanotusti
valmiiksi. Kun asiakkaista tulee harjaantuneita kavijoita, ei heité tarvitse enéa neuvoa,
kun ohjeet ovat olleet selkeitd alusta asti. Uuden kohteen avatessa ovensa, varsinkin
alussa, joka tarkoittaa helposti vuotta, tulee etenkin Puiston ylékerran toimintatapojen se-
lostaminen olemaan asiakkaille vélttamatontd. Jokainen asiakas olisi palveltava, niin kuin

han olisi ensimmaista kertaa asiakkaana.

Jotta Puisto pystyy sitouttamaan asiakkaita vakioasiakkaiksi, on tarkedd panostaa ravin-
tolakokemukseen niin, ettd he saavat tarpeisiinsa vastaavan kokemuksen ja etta he [0yté-
vat ratkaisun tarpeisiinsa Puistosta. On mietittava, minkélainen asiakaspolku luodaan,
jotta uusista asiakkaista saadaan vakioasiakkaita. (Selin & Selin 2005, 21). Asiakkaiden
on tarkeda kokea, ettd heidat huomioidaan ja heidén tarpeitaan ja toiveitaan kuunnellaan
ja halutaan tuottaa mahdollisimman henkil6kohtainen ja uniikki palvelukokemus. Tama
onnistuu pienilla asioilla, asiakkaiden kuuntelemisella ja antamalla aikaa jokaiselle pal-
velukokemukselle. Vaikka olisi ruuhka, on tarkead, ettd vihdoin palvelutilanteeseen jo-
nosta paéstyaan asiakas huomioidaan ja hanelle annetaan aikaa. Jonotukseen mennyt aika
annetaan varmasti anteeksi, jos palvelu ja mydhemmin nautittavat tuotteet ovat sen arvoi-
sia. Palvelukokemukset muodostuvat asiakkaiden mielikuvista ja pienien asioiden yhdis-
telemisestd, joihin ei vélttdmatta voida aina vaikuttaa, mutta yritykset pystyvat kuitenkin
vaikuttamaan siihen, millaisia kokemuksia asiakkaille pyritdan luomaan (Loytanéd & Kor-
tesuo 2011, 11).

Tuotetieto

Henkil6kunnan tuotetieto Puiston tuotteista oli puutteellista. Usea asiakas oli kysynyt
suosituksia, mutta tuotteista ei ollut osattu myyda uskottavasti. On tarkeaa, ettd henkilo-
kunnalle jarjestetddn tarvittavia koulutuksia, jotta jokainen osaa kertoa ja suositella
omalta alueeltaan tuotteita asiakkaille. Tuotteiden suositteleminen ja myyminen asiantun-
tevasti antavat ammattitaitoisen ja uskottavan kuvan henkilékunnasta, jolloin asiakas ko-

kee saavansa laadukasta ja henkildkohtaista palvelua. Koulutukset eivat voi jaada kiinni
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resurssikysymyksista, silla timmaisille asioille on oltava aikaa. Asiakaspalvelun on ol-
tava ammattitaitoista ja tuotetiedon on oltava kohdillaan. Ravintolaan mennessa oletus-
arvona asiakkailla on esimerkiksi se, ettd kysyttdessa viineista tarjoilija osaa myos niista
kertoa ja suositella sopivinta asiakkaalle. Osoittautuuko jokaiselle jotakin ideologia tdssa
asiassa liian suureksi palaksi Puiston tyontekijoille? Pystyvatko he hallitsemaan ison ko-
konaisuuden ja ohjaamaan asiakkaita lapi koko palvelupolun? Ravintola on ottanut t&ssé
ison taakan, joka on siirretty paattdjilta tyontekijoille. Yritykset toimivat paatoksissa yl-
haalta alaspain, mutta tarkeda Puiston kannalta on myos kuunnella tydntekijoita, kuinka

voidaan kehitt&a ravintolakokonaisuudesta vield toimivampi konsepti.

Toiselta suunnalta ajatellen jokaiselle jotakin ideologia voidaan k&antaa myos positii-
viseksi. Voitaisiin keksia markkinointiviestinnallisia keinoja viestid Puiston parhaim-
mista puolista, muun muassa laajan valikoiman erikoisuuksista. ”Onneksi on Puisto” slo-
ganin merkitys katoaa, jos se ei ole totta. TAma on perusteltava asiakkaille ja sita voisi
hyodyntéé niin, ettd nostaa aina eri tuotteita tai asioita esille, esimerkiksi ”Onneksi 16y-
tyvat juustot joulupOytddn.” Negatiivisissa tapauksissa, esimerkiksi Aamulehdessékin uu-
tisoidusta vahingosta, kun valot sammuivat yllattaen, olisi voitu k&dantaa hauskaksi kom-

mahdykseksi viestimdlld esimerkiksi ”Onneksi Puistossa ei endé koskaan ole pime&a”.

Tuotteiden tasalaatuisuus

Kuulaan tutkimuksen johtopa&toksissé oli yhtend esille nostettuna asiana ”Tarina on tar-
ked, mutta raaka-aineet vield tarkedammat: tarinallisuus vetoaa kuluttajiin, mutta jos tarina
ei ole aito, se ei mene ldpi.” Tatd ilmittd voidaan peilata testiasiakkaille syntyneeseen
laatukuiluun, joka tuotetiedon ja tuotteiden tasalaatuisuuden puuttuessa syntyi. Ei riit,
ettd kerrotaan ravintolan lihan tulevan lahitilalta, jos tuote ei lunasta odotuksia asiakkaalle

Saapuessa.

Pystytdaanko Puiston ravintolassa tarjoamaan sen tasoista a la cartea ja lounasta, ettd asi-
akkaat eivat mene kilpailijoille ruokailemaan? Puiston konseptin hahmottaminen asiak-
kaille ei saisi olla liilan monimutkaista, silla sekava brandi ja sen nayttdytyminen asiak-
kaille persoonattomana on erittéin haitallista liiketoiminnalle. Ravintola-alalla on erityi-
sen tarkedd, ettd oma brandi erottuu Kkilpailijoista, sill& kuluttajat valitsevat mieluiten sen
yrityksen palveluita, jolta on kokenut saavansa jonkinlaista lisdarvoa ostamastaan palve-
lusta verrattuna muihin kilpailijoihin. Kotlerin ja Kellerin (2009) mukaan yrityksen

brandi-imago vaikuttaa myo6s ihmisten suhtautumiseen yritykseen ja siihen kuinka he
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odottavat yrityksen lunastavan arvolupauksensa. Yrityksen onkin pyrittdva rakentamaan
vahva, pidetty ja ainutlaatuinen brandi-imago. Tata kautta on helppo kuvata asiakkaille,
kuinka organisaatio aikoo tarjota arvoa asiakkaalleen.(Kotler & Keller 2009, 28.) Jos
Puiston ravintola ei pysty vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin ja toiveisiin, loytavét he

Tampereen keskustan alueelta toisenkin paikan, jossa asioida.

Tuotteiden kotimaisuus ja paikallisuus

Lahiruoan ja — tuotannon kayttdminen Puistossa sai kaikilta kiitosta ja se nayttaytyi asi-
akkaille selkedna asiana. Asiakkaat toivoivat kuitenkin vield lisda kotimaisuuden ja lahi-
tuotannon esille tuomista, tarinallistamisesta oli pidetty todella paljon. Kuulaan tutkimuk-
sessa Erdnen ym. (2017) olivat my0ds nostaneet esille, ettd kotimaisuus, paikallisuus ja
tuoreus ovat teemoja, jotka vetoavat kaikkiin taustasta riippumatta: ne koetaan samaan

aikaan seka ajankohtaisina etta helposti lahestyttavina.

Puiston profiloituminen liian fiiniksi” ja kalliiksi paikaksi mietitytti osaa Kuulaan tutki-
mukseen osallistuneita, mutta tdma osoittautui toteutetun tutkimuksen perusteella tur-
haksi huoleksi. Moni tutkimukseen osallistuneista koki Puiston rentona paikkana. Osit-
tain ruoan laatu ei vastannut asiakkaiden mielestd hintaa, mutta suurimmaksi osaksi Puis-
ton hintapolitiikkaa pidettiin sopivana. Lounaan hinta oli myds ok asiakkaiden mielesta,
mutta yli kymmenta euroa eivét asiakkaat lounaasta maksaisi. Hinnan on myos tarked olla
suhteessa ruoan laatuun, silla jos laatukuilu syntyy, lahdetdan etsiméén tarpeisiin vastaa-

via tuotteita muista ravintoloista.

Puiston laatukuilu

Puiston ideologia jokaiselle jotakin” koettiin testiasiakkaiden keskuudessa niin uhkana
kuin mahdollisuutena. Monen eri palvelun tuominen yhteen tekee Puistosta helposti asi-
akkaan nakokulmasta liian sekavan kompleksin. Laaja ja monipuolinen valikoima tarjoaa
jokaiselle jotakin, josta Puisto sai paljon Kiitosta ja tdmé osoittautui ehdottomasti ravin-
tolakokonaisuuden vahvuudeksi, mutta monen eri palvelun yhdistdminen osoittautui ko-
konaisuudessaan asiakkaiden ndkdkulmasta sekavaksi. Puiston konsepti ei nayttaydy asi-
akkaille selkednd, joka tekee ravintolakokonaisuudesta tavoittamattoman ja persoonatto-
man ketjuravintolan, joka niyttdytyy asiakkaille testiasiakkaiden mukaan ”Uudistuneena

Rossona”. Ravintola-alalla on erityisen tarke&d, ettd oma bréndi erottuu kilpailijoista, silla
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kuluttajat valitsevat mieluiten sen yrityksen palveluita, jolta on kokenut saavansa jonkin-
laista lisdarvoa ostamastaan palvelusta verrattuna muihin Kilpailijoihin. (Laakso 2004,
104-105).

Kuulaan tutkimuksen tekija Erdnen ym. (2017) suosittelivat Puistoa méarittelemaan ydin-
kohderyhménsa ja tata voidaan suositella myos tutkimusten tuloksien perusteella, mutta
vield enemman olisi hyva painottaa sit4, kuinka Puiston identiteetti eli konsepti tuodaan
esille asiakkaille. Puistolla ja& persoonallisuus varjoon, kun kokonaisuus tarjoaa montaa
eri palvelua. Lindberg-Repo (2005) kehottaa my®ds yrityksid tietyin valiajoin arvioimaan
oman brandinsd imagoa ja identiteetti& ja tutkimaan, missé ne sijaitsevat toisiinsa nahden.
Muutoin bréandin imagon ja identiteetin vélille voi rakentua syva kuilu. Tamé tarkoittaa
sitd, ettd asiakkaiden muodostama kuva yrityksen imagosta ei kohtaa yrityksen luoman
identiteetin kanssa. Tdma voi johtua monista eri syista kuten siitd, ettd brandi on liian
monimutkainen, jolloin asiakkaan on hankala saada selva& brandin tarkeist arvoista. Pa-
himmassa tapauksessa brandi voi pettad asiakkaan, jos yritys ei lunasta mainostamiaan
lupauksia. Usein téllaiset tilanteet johtuvat siitd, etta yrityksen identiteetti ei ole tarpeeksi
vahva, jolloin asiakkaalle suunnattu viestintd osoittautuu ristiriitaisena. (Lindberg-Repo
2005, 68.) llman itse persoonan luomista ja sen kertomista asiakkaille tekevét he sen itse
ja halutaanko esimerkiksi, ettd asiakkaat profiloivat Puiston konseptin perheravintolaksi?
Tama ei tarkoita sitd, ettd paatetadn olla 25-vuotiaiden naisten kahvila, vaan persoonan

luominen vaikuttaa iké&é ja sukupuolta katsomatta erityylisiin ihmisiin.

Persoonalliset paikat tulevat menestymaan pisimpéaan, silla asiakkaat luovat ravintoloihin
tunnesiteita ja tasta syysta palaavat aina samaan ravintolaan. Esimerkkina Tampereella
suhteellisen uusi ravintola Muusa Olympiakorttelissa on mielesténi brandannyt itsensa
hyvin. Muusasta ja Olympiakorttelista 16ytyy myods paljon palveluita. Muusa soveltuu
paivékahvitteluun, ruokailuun kellon ympari ja viikonloppuisin paikka on auki yo-
myo6héaéan, jolloin sielld voi nauttia laadukkaita drinkkeja. Muusa on persoonallinen paikka
ja se on luonut itselleen identiteetin, johon tietyntyyppiset asiakkaat pystyvat istuttaa it-
sensd. Muusassa kdyminen tai missa tahansa muussa persoonallisessa ravintolassa kay-

minen tukee parhaimmillaan asiakkaiden mindkuvaa.

Kuulaan tutkimuksessa Eranen ym. (2017) nousi esille Puiston uusi konsepti ja ideologia
siitd, ettd tarjotaan jokaiselle jotakin. “Jokaiselle jotakin” -ideologia on samaan aikaan

seka Puiston vahvuus ettd heikkous. Erilaisten asiakkaiden huomioiminen on tarkea3,
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jotta tavoitetaan isolla volyymilla asiakkaita ja tdma luo myos helposti lahestyttavaa ja
rentoa fiilistd. Kuitenkin jossain vaiheessa on asiakkaat tippunut kyydistd, silla Puisto
sekoittuu mielikuvallisesti tall& hetkella vanhaan Rossoon. Puiston identiteettié ei ole ra-
kennettu loppuun saakka. Naistd mielikuvista on tarkeéé pyrkié erottumaan ja luoda Puis-
tolle oma identiteetti. Kuulaan tutkimuksessa johtopaatoksiin nostettu, ’selked péaaviesti
on térked, silld konseptin tulisi olla alusta loppuun yhtendinen, ettd kuluttajat ostavat sen”.
Puisto oli osattu sisustaa ja rakentaa yhtenéiseksi, mutta tulisi pohtia, voidaanko Puiston
eri osia tehdé persoonallisemmiksi tai olisiko Puistolle hyotyé kahvilan, kaupan ja ravin-

tolan personoimisesta.

Puisto on markkinointiviestinnallisesti onnistunut brandddmaan itsensd ”Onneksi on
Puisto” ja omat Puisto -tuotteet saivat kehuja myds testiasiakkailta. Tassa kuitenkin koh-
dataan viestinnallinen ongelma siitd, ovatko markkinointiviestinnalliset viestit menneet
asiakkaille niin hyvin perille, ettd odotukset ovet nousseet pilviin ja todellisuudessa ndi-
hin ei olekaan pystytty vastaamaan. ”Onneksi on Puisto” pitdisi olla sellainen slogan,
jonka voi ylpeydella lausua. Puiston on lunastettava mottonsa, muuten se menettaa mer-
kityksensa. Puisto on ollut iso kasvojenkohotus Rossolle, mutta ajatellaanko se tosiaan

vain sellaisena.

S-ravintoloiden imago ei ole ravintola-alalla paras mahdollinen

S-ryhmaén onnistumisesta luoda uusi ja persoonallinen ja autenttinen ravintola ei oltu vie-
lakadn vakuuttuneita. Positiivisia yllatyksia oli, mutta edelleen ravintolan vertaaminen
Rossoon kertoo siitd, etteivat mielikuvat ketjusta ole haihtuneet minnek&an. Testiasiakas
kommentoi Puiston konseptia seuraavasti "Maé en olis uskonu et S-ryhma pystyy tallat-
teeseen, tdd on kylld kaukana ABC:std.”. Positiivinen kommentti, mutta asiakkaan verra-
tessa Puistoa ABC:hen eiké toiseen a la carte ravintolaan, heréttad ajatuksia siité, ollaanko
kuitenkin liian lahelld ABC:ta.

Lainatakseni jo aikaisemmin viittaamaani Parantaisen (2017) artikkeliin, jossa Haimakai-
nen toteaa ettd: “Ratkaisevaa ei ole se, onko terveysasema julkisesti vai yksityisesti omis-
tettu. Tarkeintd on asenne,”Kun puhelin soi, ajattelemme, ettd ihanaa, taas tulee asiakas.
Témé muutos korvien vélissi jo riittdd”, Haimakainen sanoo.” Tdmé kertoo siitd haas-
teesta, jonka Pirkanmaan Osuuskauppa tulee kohtaamaan. Nykyajan asiakkaat pitavat

trendikkaana tukea pienyrittdjia ja usein koetaan, ettd heidan palvelunsa vastaavat enem-
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man autenttisuutta ja omia arvoja. Nykyajan ravintolakéyttajat kokevat saavansa minaku-
vansa kasvatusta ravintolavalinnoillaan. Tassa pééstdan myos arvon tuotannon eri osa-
alueisiin. Sosiaalinen, esteettinen ja taloudellinen arvo. Asiakkaan tukiessa pienyrittajan
paikkaa, kokee han saavansa taloudellista arvoa, kun tukee yksityshenkiloa ja hanen lii-
ketoimintaansa. S-ryhmén toimipaikat ovat taasen kasvottomia, ei tiedetd kenesta puhu-
taan tai kuka vastaa mistékin asiasta, kun on aina joku ylempéna toista. Myos pienyritta-
Jilld on usein toiminnassaan enemmaén sydéntd mukana, sill& yrittdjand olet itse oman on-
nesi herra, niin hyvéssé kuin pahassa. Artikkelissakin Parantainen mainitsee “Kaikki uu-
det asiakkaat tarkoittavat hanelle lisaa bisnestd, tyopaikkoja ja rahaa”, kun taas ison ket-
jun tai yrityksen toimeentulo on kaikille taattu, jolloin tuloksen teko ei olekaan enda niin

valttdmatonta.

Perheravintola

”Lapsiystavallisyyttd ei kannata litkaa korostaa, silld se saattaa vaikuttaa muiden asiak-
kaiden mielikuvaan Puistosta perheravintolana, joissa laatu ja tunnelma eivat samalla ta-
valla vastaa aikuisasiakkaiden tarpeita” (Erdnen ym. 2017). Kuulaan tutkimuksessa nousi
esille laatumielikuvan heikkeneminen, jos lapsia huomioidaan liikaa, tima osoittautui ta-
man tutkimuksen toteuttamisen jalkeen todeksi. Jokainen haastateltava koki Puiston ra-

vintolan perheravintolana.

Kuulaan tutkimuksessa Erdnen ym. (2017) kehottivat ohjaamaan lapsiperheita heille
suunnatulle alueelle. TAma on mielestani varteenotettava idea ja voitaisiinkin pohtia, voi-
siko ravintolan puolella oleva ylatasanne olla paasaantoisesti lapsiperheille. Ravintolan
ylatasanteen poytajarjestystd voisi myos mielestédni muokata, silla kahden hengen poydat
eivat palvele useamman hengen pdytien vieressd, jos alue halutaan kohdistaa lapsiper-
heille. Henkil6kuntaa voisi ohjeistaa alustavasti tayttdmaan ravintolaa segmentoidusti,
lapsiperheet tasanteelle, jossa on myds leikkipaikka lahelld ja illallista nauttimaan tulleet
pariskunnat alatasanteelle. Kaikki asiakkaat ovat tervetulleita, mutta tilan jakamisella
voisi tehda kaikkien ravintolakokemuksesta vield paremman. Jo aiemmin Tuulaniemed
(2016) lainaten hdn painottaa tilojen merkitysta osana palvelukokemusta. Tilojen on ol-
tava toimivia ja oikein suunniteltuja ja toteutettuja. Tilojen toimivuuden tarkka suunnit-
telu helpottaa kaikkia, niin asiakkaita kokemaan parempaa ravintolakokemusta kuin tyon-
tekijoitda huomioimaan asiakkaiden tarpeet henkilokohtaisesmmin. Olisi tarkedd myds

miettid ratkaisuja rattaiden kanssa liikkeelld oleville, pitdydytddnko ratasparkissa vai
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minne ohjastetaan asiakkaita rattaiden kanssa kulkemaan. Vaikka sisdéantuloon on mer-
kitty rattaille ’parkki” moni halusi viedd alakerran ravintolaan lasten vaunut, jotka enti-

sestadn tekevat Puiston kapeista kulkuvaylista ahtaita.

Tarpeisiin vastattiin lapsiperheend, mutta ei pariskuntana. Odotukset olivat paljon korke-
ammalla ja moni pettyi. Markkinointiviestinnallisten viestien on kaytavé myaos toteen toi-
mipaikassa, ei voida vieda asiakkaille sellaisia viestejd, jotka eivat toteudu ja vaikuttavat
nain negatiivisesti asiakkaiden ravintolakokemuksiin. Perheravintola vaikutelma viestii
myaos siitd, ettei tunnelmien mukaan olla pystytty muuntautumaan lounaspaikasta illallis-
ravintolaksi. Tunnelma ndissa tilanteissa on aivan eri ja on tarkeaa, ettd esimerkiksi valo-
jen avulla luodaan erilaista tunnelmaa. Henkil6kunnalla on myds iso rooli tassa, silla ren-
nompi asiakaspalvelu toimii lounaalla, mutta ilta-aikaan voisi henkilokunta palvella asi-
akkaita hieman korrektimmin. Testiasiakkaat olivatkin kiinnostuneita tulemaan Puistoon
uudelleen katsomaan, onnistutaanko ravintolassa muuntautumaan tilanteiden mukaan

tunnelmasta toiseen.

Toinen mahdollisuus

Moni oli valmis suosittelemaan Puistoa jatkossa tutuille, mutta vaihteleviin tilanteisiin.
Asiakkaat ovat valmiita antamaan uuden mahdollisuuden, vaikkei kaikki olisikaan men-
nyt ensimmaiselld kerralla nappiin. Tdma on erittdin arvokas asia, silld monen pettyneen
asiakkaan haastattelun jalkeen on erittdin tarked Kiinnittdd huomiota asioihin, joita voi-
daan kehittd4 ja muuttaa asiakkaiden toiveiden mukaan, jolloin seuraavalla kerralla asi-
akkaiden tullessa Puistoon olisi kokemus onnistunut. Puiston moninaisuus ja monen mie-
lenkiinto ravintolaa kohtaan on alyttéman iso valtti. Vaikka a la carte ravintolakokemus
ei ollut paras mahdollinen, olivat testiasiakkaat silti valmiita vierailemaan asiakkaina

Puiston kahvilassa.

Miksi Puistoon tullaan takaisin? “Hyva ruoka ja keskeiselld paikalla. Ehk& enemman tu-
lee mentya kesdaikaan, kun maisemakin tuo viihtyisyytta. Tulisin uudestaan lounaalle-
kin.”, lounaan testiasiakas. ”Tanne on helppo tulla, kaikilla julkisilla kulkuneuvoilla paa-
see oven eteen. Puisto on keskelld Tampereen keskustaa ja on upealla paikalla. T&mé& on
myaos erilainen eik& mikaan perus Wayne’s coffee. Myos sen takia, etté taalta saa kaikkea

— isompaan tai pienempédn nélkéan.”, kahvilan testiasiakas kommentoi.
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Kaikki paukut tulevaan kesaan

Ensi kesana avattavalla kesaterassilla on kaikki mahdollisuudet vield auki. Kesa tulee
olemaan muutenkin eduksi Puistolle, silla kauniina kesapéivana Puiston paikalla oleva
terassi tulee varmasti olemaan tamperelaisten ykkosterassi. Testiasiakkaiden ja Kuulaan
tutkimuksen ja Tampereen ammattikorkeakoulun restonomiopiskelijoiden toitten poh-
jalta kannattaa yhdistaa kaikki huomiot ja soveltaa niita tulevan terassin suunnitteluun.
Kannattaa testata asiakkaiden palvelupolku, jonka perusteella palvelupolusta voidaan

luoda paras mahdollinen jokaiselle Puiston asiakkaalle.

Tyon tuloksena voidaan sanoa, etta Puiston on kiinnitettdvé huomiota erityisesti toimin-
tatapojen johdonmukaisuuteen ja selkeyteen. Tuotetietoon kaivattiin henkilokunnalta asi-
antuntevuutta ja asiakaspalveluun muutenkin vield herkempaa palveluasennetta. Puiston
tuotteiden kotimaisuus ja paikallisuus koetaan etuna, mutta laadullisesti kaikki tuotteet

eivat vastanneet odotuksia.
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8 KEHITYSEHDOTUKSET

Jotta tulevaisuudessa voitaisiin olla viel& parempi ja asiakkaita kiinnostava paikka, on
tarked tehda Puiston brandista selked asiakkaille ja asioinnin ravintolakokonaisuuden si-
séll& on tapahduttava sujuvasti. Liian sekavat toimintatavat ja kokonaisuus tekee Puis-
tosta luotaantyontavan. Asiakkaita on osattava kuunnella, jotta voidaan tuottaa asiakkaille
odotuksia vastaava palvelukokemus. Heidan toiveensa on erittdin tarked ottaa huomioon
ja kehittda ravintolakokonaisuuden toimintaa palautteen kautta. Tutkimuksen tuloksien
pohjalta 16ytyneita asioita on viel4 tdssa vaiheessa helppo l&hted korjaamaan. Loin ehdo-
tuksia naiden asioiden korjaamista varten kahvilan, ravintolan ja herkkukaupan osalta.
Kéytannon kehitysehdotuksiin nousi muun muassa henkilokunnan koulutuksia tuotetie-
don parantamiseksi ja ohjeistuksen lisddmista ravintolakokonaisuuden sisalla tapahtuvien

toiminnallisten tapahtumien osalta.

Kahvila

Esteettomyys, helppo kulku ja selkeys koettiin erittdin tarkeéna. Asiakkaille ei ole selke&a
kuinka ravintolassa tai kahvilassa kuuluu toimia. Selke& ohjeistus asiakkaille, kuinka
Puiston eri osissa toimitaan, on tarkeé tehda selvaksi alusta asti. Esimerkiksi, missa ja
mitd voi maksaa minnekin. Puistossa kaiken voi maksaa mille kassalle vain, mutta asiak-
kaat eivat tieda tatad. Kun toimintatavat on tehty ndin yksinkertaisiksi, taytyisi tasta olla
helppo myos viestid asiakkaille. Eri osien valinen kommunikointi on erittéin tarke&a
saada sujuvaksi, jotta asiakkaille vélittyy toimiva ja jouheva olo asioinnistaan Puistossa.
Kahvilaan voisi lisdtd ohjeistuksia ainakin siitd, mistd aloitetaan asiointi ”Aloita tistd”,
jonka jéalkeen henkilokunta voi neuvoa asiakasta palvelupolun loppuun. Asiakkaalle aloi-

tuspaikan ohjaaminen helpottaa jo ravintolakokemuksen aloittamista.

Johdonmukaiseen ja sujuvaan palveluun olisi pyrittava. Kahvilan puolella on asiakkaalle
erittdin hankala hahmottaa, missa jono menee, asiakkaiden palveleminen suurin piirtein
jarjestyksessa on henkilokunnan tarkkaavaisuudesta kiinni. Tuotteita oli jouduttu myds
odottamaan kauan, jonot eivéat veténeet ja asiakaspalvelu oli hidasta. Yleinen palvelualt-
tius ja asiakkaiden huomiointi ja opastaminen olisi tarke& pitad ykkosprioriteettina uu-
dessa toimipaikassa. Testiasiakkaiden mukaan ohjeistus oli vaihtelevaa, timéan takia oli-
sikin erityisen tarkead, etté kaikille asiakkaille olisi samat ohjeet, kun on uusi paikka ky-

seessd, asiakaspalvelun olisi oltava johndonmukaista. Jos kokonaisuudesta j&a liian sekava
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kuva, vaikuttaa se asiakkaiden mielikuviin Puistosta, joka huonon ravintolakokemuksen
jalkeen voi ja&da persoonattomaksi. Palvelun johdonmukaisuus auttaa luomaan onnistu-
neen palvelukokemuksen. Osalle asiakkaista oli viety tilaukset poytaan ja osalle ei. Tahéan

olisi hyva ottaa yleiseksi kaytannoksi, ettd viedaan tilatut tuotteet asiakkaille poytaan.

Keskenerdiseksi ja rossomaiseksi kuvattua sisustusta voitaisiin herattdd henkiin pienilla
asioilla, kuten kynttil6illa ja kasveilla. Valoilla voitaisiin leikkid enemmé&n tunnelmien
mukaan. Tauluja voitaisiin myos lisata seinille, néill& saisi vahan eloa ja persoonaa ravin-
tolakokonaisuuden ilmeeseen. Ylakerran herkkukaupan tiloja voitaisiin myds uudelleen
jarjestéd, jotta kahvilalle tulisi enemman tilaa. Voitaisiin myos harkita sisustuksen peh-
mentamistd. Sohvien tai nojatuolien lisaédminen kahvilaan toisi rennompaa tunnelmaa,
jolloin kahvilassa viihdyttaisiin pidempéaéan. Ruokalamaiset pdydét tekevat ilmeestd hyvin

pelkistetyn.

Ravintola

Henkil6kunnan tuotetietoa voitaisiin parantaa erilaisilla koulutuksilla. Voitaisiin esimer-
kiksi jarjestaa tuotekehityspaiva koko Puiston henkilokunnalle, jolloin he voisivat koe-
keittiolla harjoitella, maistella ja kommentoida toistensa annoksia. Tall& voitaisiin myos
varmistaa se, etta annokset valmistetaan mahdollisimman samalla tavalla, eika sovelleta
oman ammattitaidon mukaan, joka on uhka tasalaatuisuuden menettdmiselle. Koulutus-
paivana voisi Puiston henkilokunta myds tarjoilla, vaikka vuorotellen toisilleen ja vasta-
vuoroisesti kysell& Puiston tuotteista ja ndin opettaa ja kehitt&é toisiaan tuotetiedon osalta.
Kaikkia tuotteita ei tarvitse osata ulkoa, mutta esimerkiksi viinilistan suhteen kannattaa
opetella ainakin yksi puna- ja valkoviini, jota suositella, mielelladn enemmankin ja myos
menun mukaan, mikéa sopii kalalle, mika lihalle ja mika pizzalle, mutta yhdellakin paasee
jo alkuun. Nykyajan kuluttajat haluavat saada suosituksia ja he haluavat kuulla, mit4

ruoka sisaltaa.

Puistoa verrattiin paljon entiseen Rossoon. Ravintolakokonaisuudessa on samanlainen
pohjaratkaisu, mutta myos sisustuksessa ja poytéjarjestyksessa koettiin olevan paljon sa-
mankaltaisuuksia. Sisustukseen voitaisiin kiinnittdd huomiota niin, ettd lisdtadn kyntti-
161114, kasveilla ja tauluilla persoonallisempaa milj66té ja eloa Puistoon. Ravintolan tilo-
jen toimivuutta voitaisiin parantaa ravintolan tayttdmistd segmentoidusti. VVoisiko ravin-
tolan puolella oleva ylatasanne olla paasaantoisesti lapsiperheille? Ravintolan ylatasan-
teen poytédjarjestysta voisi myds mielestdni muokata, silla kahden hengen poydat eivét
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palvele useamman hengen poytien vieressd, jos alue halutaan kohdistaa lapsiperheille.
Henkilokuntaa voisi ohjeistaa alustavasti tdyttdmaan ravintolaa segmentoidusti, lapsiper-
heet tasanteelle, jossa on myos leikkipaikka lahelld ja illallista nauttimaan tulleet paris-
kunnat alatasanteelle. Tilojen toimivuuden tarkka suunnittelu helpottaa kaikkia, niin asi-
akkaita kokemaan parempi ravintolakokemus kuin tydntekijoita huomioimaan asiakkai-
den tarpeet henkilokohtaisemmin. Olisi tdrkedd my0s miettid ratkaisuja rattaiden kanssa
liikkeell& oleville, pitdydytaanko ratasparkissa vai minne ohjastetaan asiakkaita rattaiden
kanssa kulkemaan. Vaikka sisdéantuloon on merkitty rattaille ”parkki” moni haluaa vieda
alakerran ravintolaan lastenvaunut, joka entisestaan tekee Puiston kapeista kulkuvaylistéa
ahtaita. Rattaille osoitettua parkkia voitaisiin ohjeistaa viela enemman kaytettavaksi, jol-
loin valtytadn ravintolan puolen ahtailta kulkuvéylilta. Lastenvaunujen nakyminen ravin-

tolakuvassa lisdd myos perheravintolamaisuutta.

Erds lounastestiasiakas ehdotti, ettd Puiston olisi hyva harkita mobiilisovelluksien kéyt-
toonottoa. E-passi sovelluksien kautta Puisto saisi lounaspaikkana nékyvyyttd lounas-
asiakkaiden keskuudessa ja testiasiakkaan mukaan sovelluksessa mukana olevien ravin-
toloiden perusteella usein valitaan paikka, minne mennaén lounaalle. Sovellus on suosittu
lounaalla kavijoiden keskuudessa, silla tydnantaja tulee lounastavaa tyontekijéa vastaan
muutaman euron verran. Puiston olisi hyvé harkita tdimén sovelluksen k&yttéonottoa, silla

tdma madaltaisi varmasti asiakkaiden kynnysta tulla lounaalle Puistoon

Lounaalla oli my®os kiinnitetty huomiota kdytannon asioihin. Astiat ovat suhteellisen pai-
navia, eika astioiden kansille ole paikkaa, jonne ne voi nostaa ruokaa ottaessa. Nyt asiak-
kaat joutuvat nostamaan ne linjastolle. Toisena kehitettavana lounaan suhteen nousi esille
se, ettd lounaslinjastolta oli puuttunut niin sanotut annoskortit, ”’Siina oli vahan pelaa-
mista ja vahan joutui myds arvailemaan, mitd mink&kin kannen alta 10ytyy, kun ei ollut
nimid, mitd missakin astiassa oli. Astiat olivat poikkeuksellisia, tuli raskas vaikutelma.
Se kun on avattava jokainen astia erikseen nahdakseen, mita siella on, voi myos ruuh-
kauttaa lounasjonoja,” testiasiakas kommentoi. Téhén ehdottaisinkin, etta ruoka-astioi-
den edessa olisivat kyltit, mitd kyseisesté astiasta [0ytyy. Voitaisiin myos lisata jonkin-
laisia telineitd, joille astioiden kannet saisi nostettua. En I&htisi vaihtamaan koko astias-

toa, mutta jos tdma muodostuu mydhemminkin ongelmaksi, olisi sitékin hyva harkita.

Ravintolakokemuksen onnistumiseksi on tarke&é pitdé ruoan tasalaatuisuudesta huolta.

Tydvuorot on myods hyva olla miehitetty tarpeeksi isolla maaralla tyontekijoitd, ettei laatu
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karsi ainakaan Kiireen takia. Laaja valikoima tuotteita on iso etu ja l&hituottajilta tulevat
raaka-aineet ja niisti kerronta puree asiakkaisiin. Vaikka kotimaisuutta ja lahell& tuotet-
tujen raaka-aineiden kayttd on nostettu esille, asiakkaat kehottaisivat Puistoa tuomaan
tatd vield enemmén esille. Puiston ravintolan menu on rakennettu tarinallistaen ja sita
voisi viela jatkojalostaa. Tarinallistamisen kautta voidaan saada autenttisempi kuva Puis-

tosta asiakkaille, ja tima voisi vahentda ketjuravintolaimagon syntymista.

Herkkukauppa

Puiston Herkkukaupan valikoiman erikoisuus herétti keskustelua. Liian tavallisten tuot-
teiden, kuten riisifrutin 16ytdminen kaupan valikoimasta madaltaa laatumielikuvaa,
vaikkei itse kyseisté tuotetta ostaisikaan. Asiakastyytyvéisyydessé on suositeltavaa tavoi-
tella haloilmittd. ”Haloilmid tarkoittaa, etta yleisvaikutelma tarttuu esimerkiksi tuottei-
siin tai palveluihin. Kalliin kaupan kannattaa nayttaa kalliilta. Halpakaupan taytyy néyt-
tad halvalta.” (Parantainen 2016.) Pienet asiat vaikuttavat heti ihmisten mielikuviin. Jos
kaupan valikoima on liian laaja ja yrittad miellyttdd kaikkia, osoittautuu se taas omalta

osaltaan hyvin sekavaksi ja luotaantyontavaksi.

Ehdottaisin myos, ettd Herkkukaupan hyllyja aseteltaisiin uudelleen. Ne vievat paljon ti-
laa kahvilalta ja tekevét tilasta ahtaan oloisen. Voisiko jopa yhden hyllyn poistaa kau-
pasta? Pienentéa valikoimaa myaos niin, etta sieltd 10ytyy laadukkaita tapaksia, erityislaa-
tuisempia artesaanituotteita. En usko, ettd peruspdivittaistavaratuotteet, kuten riisifrutti,
tuovat lisdarvoa asiakkaille. Kuulaan tutkimukseen osallistuneet toivoivat kaupan myy-
van padasiassa artesaani- ja l&hituotteita, sekd takeaway -ruokaa syotavaksi Koskipuis-
tossa. Herkun toivottiin poikkeavan perinteisesta paivittaistavarakaupasta olemalla tyyli-
kas ja laadukas. Valikoiman toivottiin olevan selvasti erilainen kuin normaalissa kau-

passa. (Eranen ym. 2017, 51.)

Yleisesti

Ensivaikutelma Puistosta ei synny vain eri aistien avulla havainnoitavista asioista, vaan
IS0 0sa onnistunutta ravintolakokemusta rakentuu asiakaspalvelun perusteella. Asiakkai-
den huomioiminen heidan astuessaan sisaan ravintolaan on erittéin tarkeaa, jotta he ko-
kevat olevansa tervetulleita. Asiakaspalvelijoiden olisi osattava huomioida asiakkaat
alusta loppuun. Selkeét ja johdonmukaiset toimintatavat antavat asiantuntevan kuvan
asiakaspalvelusta. Ohjeet voivat olla yksinkertaiset ja lyhyet, mutta ne antavat heti pa-

remman kuvan palvelusta. Asiakaspalvelun painoarvoa palvelukokemuksessa ei saisi
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unohtaa. Hyvé asiakaspalvelija voi helposti korjata muuten epédonnistuneen palvelukoke-
muksen ja toisin péin. Olisi tdrke& muistaa, ettei unohdeta palvella asiakkaita ammattitai-
toisesti alusta loppuun, kiireesté huolimatta.

Lapsiperheiden huomioinnissa oli pd&osin onnistuttu, mutta palvelupolku oli viela katko-
nainen. Monia asioita oli otettu lasten kannalta huomioon, mutta esimerkiksi lasten an-
noksien tarjoileminen pdytdan tapahtui vasta aikuisten annoksien tarjoilemisen jalkeen.
Lapsia oli huomioitu onnistuneesti leikkipaikan ja wc -tilojen suhteen. Lasten huomioi-
misessa olisi tarked kiinnittad huomiota johdonmukaisiin toimintatapoihin. Voitaisiin uu-
delleen ké&yda henkilokunnan kanssa lapi toimintaperiaatteet, kuinka toimitaan lapsiper-
heasiakkaiden kanssa ja ylipaatansa erilaisten asiakkaiden kanssa. Kun henkil6kunnalle
on selvad, miten palvellaan ketékin, on heidankin helpompi tuottaa laadukas palveluko-

kemus.

Asiantuntevuus puuttui, silla tilatuista annoksista ei osattu kertoa asiakkaille. Téh&n ainut
apu loytyy henkilokunnalle jarjestetyista koulutuksista. Lounaalla kéyneet testiasiakkaat
kehuivat palvelun olleen hyvéa ja selkedsti néki, ettd siihen on panostettu. Tdma on erit-
tain positiivinen asia, sill4 jos yleistden voidaan olettaa, on palvelu parantunut jo noin
viikon aikana. Lounastestiasiakkaat ké&vivat Puiston avauksen jalkeen ravintolassa noin

kolmen viikon jalkeen, kun ravintolan testiasiakkaat kdvivét viikkoa aikaisemmin.

Epéselvéaé on, miten jokaiselle jotakin -ideologia aiotaan saada toimimaan. Puiston mo-
ninaisuus ja laaja valikoima ovat sen suuri plussa, mutta se k&antyy helposti miinukseksi,
jos konsepti nayttaytyy asiakkaille rikkinaisend. Talldin asiakkaiden on vaikea hahmot-
taa, mitd arvoja paikka edustaa ja heidan on vaikea sijoittaa itsednsé paikkaan ja néahda,

mita lisdarvoa ravintolakokonaisuudessa asioidessa saa.

Puistoon mentéessd, paikka ei synnyté tunteita siitd, ettd kuuluisi sinne. Se on kaikille
kiva perusravintola. Puiston konseptin ja brandin méaaritteleminen ja sen tarkempi tarkas-
telu voisi olla kohdallaan. Ehdottaisinkin jatkotutkimukseksi, ettd syvennyttdisiin enem-
man brandin kehittdmiseen, markkinointiviestintddn ja laadun tutkimiseen ja sen paran-
tamiseen Puiston osalta. Naitd osa-alueita tutkimalla pystytddn jalleen parantamaan

Puisto ravintolakokonaisuuden toimintaa vastaamaan enemmaén asiakkaiden odotuksia.
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Olen erittéin tyytyvadinen tutkimuksen toteuttamiseen ja sen tuloksiin. Koen, etta toimek-
siantajalle on paljon hyotya tekemdastani tydsta ja sen tuloksista. Teoriaa olisi voinut ref-
lektoida enemman tuloksiin ja kuiluanalyysista olisi voinut kertoa vield enemman. Kui-
luanalyysin mukaan onkin hyva harkita Puiston toiminannan kehittamista. Tasta syysta
ehdotankin, ettd Puistoa kehittdessa kannattaa tutkia kuiluanalyysin teorian pohjalta ra-
kentuvia malleja ja brandin kehittamisté sekd markkinointiviestintaa koskevista teoksista
voisi saada toimintamalleja jatkokehitykseen. Yksi hyva keino tarkastella asiakkaiden
palvelupolkua on my®os eri arvojen kautta, mitka ovat asiakkaiden esteettiset, sosiaaliset

ja taloudelliset arvot ostaessaan palveluita.

Tyon rakennetta on mielestani helppo seurata ja punainen lanka seuraa alusta loppuun.
Tydn aihe oli mielenkiintoinen tutkia ja toteuttaa. Osasin mielesténi soveltaa tietotaitoani
tutkimuksen tuloksien analysoimisessa ja tulokset ovat monipuolisia. Kéytannon kehitys-
ehdotukset ovat myos tarkkaan mietitty ja perusteltuja. Tyon luotettavuus pysyy tutki-
muksessa, silla johtopaatokset on rakennettu taysin tutkimuksen tuloksien pohjalta. Ke-
hitettavien kohteiden selvittdminen ja esille nostaminen tutkimuksen tuloksissa auttaa
Puiston kehittamisessa. Kehitysehdotuksien pohjalta tehtavat korjausliikkeet parantavat
lilketoimintaa ja ilman niitd ei voida kehittyd paremmaksi. Tydsta saatujen tuloksien pe-
rusteella tehdyt kehitysehdotukset ovat realistisia ja niitd on helppo lahted jatkojalosta-
maan. Uskon monipuolisten pohdintojeni auttavan kehitystyon aloittamisessa ja oikeisiin

asioihin huomion kiinnittdmisessa.
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LITTEET

Liite 1. Puiston asiakaskyselyn haastattelukysymykset

oW E

©xoNe

11.
12.
13.
14.
15.
16.

Sukupuoli

Ika

Mité tekee tyokseen

Kuinka usein kéayt yleensékin ravintoloissa syomassa?

Minkalainen kokonaisvaikutelma sinulle jai Puistosta? (Ravintolana, kahvilana,
Herkkukauppana?)

Minkalaisia ennakko-odotuksia sinulla oli Puistosta?

Milté osin odotuksesi toteutuivat ja milta osin ne eivét toteutuneet?

Misté asioista hyva tunnelma mielestési muodostuu?

Miten ndissé onnistuttiin?

. Mita mielta olit sisustuksesta? (Kahvila, ravintola, kauppa, elikd sama punainen

lanka l&pi ravintolakokonaisuuden)

Mité soit/-te? Mita mielté olit/-te ruoista?

Miten arvioit Puiston hintatasoa suhteessa ruoan laatuun?

Mité mieltd olit asiakaspalvelusta? (Palvelutilanteista)

Miten kehittaisit Puistoa?

Koitko, etta tarpeisiinne vastattiin?

Suosittelisitko Puistoa ystaville tai tuttaville. Jos kylla, miksi ja minkalaisiin ti-
lanteisiin? Jos ei, miksi et suosittelisi?
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Liite 2. Kuvia Puiston ylakerrasta




Liite 3. Puiston Herkkukauppa
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