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Ruoka on tarked osa ihmisten kokonaisvaltaista hyvinvointia ja nautittavuus on
nykypaivan kiireisille kuluttajille tarkea arvo. Yritysten palvelutoiminnalleen aset-
tamat tehokkuusvaatimukset, saattavat kuitenkin olla ristiriidassa asiakkaiden ra-
vintolaelamys odotusten kanssa. Kuinka maukas, terveellinen ja turvallinen ruoka
ja siihen kiinteasti kuuluva hyva palvelu voisivat toimia vetovoimatekijoina, joiden
perusteella asiakkaat valitsisivat kuntoutus-, rentoutus- tai viihtymispaikkansa.

Harman Kylpylan ravintolan asiakkaiden ja henkildkunnan seka yrityksen johdon
kokemuksia, odotuksia ja tuntemuksia selvitettiin kolmesta naktkulmasta kirjalli-
sen kyselyn avulla kevaalla 2017. Asiakkaille tehty kysely, joka kohdistui lauantai-
na tarjottuun buffet-pdytaén, oli osatutkimus. Sen otoskoko oli 176. Ravintolaosas-
ton henkilokunnalle tehty kysely oli kokonaistutkimus, jonka otoskoko oli 15. Yri-
tyksen johto antoi ndkemyksensa kysymyspatteristoon sahkopostilla. Koko tutki-
musaineisto kasiteltin manuaalisesti ja laadullisen analyysin keinoin.

Tutkimuksessa selvisi, ettd asiakkaat odottavat yksilllista huomiointia ja he ha-
luavat palvelua. Tulevaisuudessa kilpailu asiakkaista tulee aina vain kiristymaan ja
kilpailukentta laajenemaan. Kilpailukykytekijat, joilla erottaudutaan positiivisesti
myds kansainvalisten asiakkaiden silmissa, tulevat yrityksille yha tarkedmmiksi.
Nautinnollisuuden, elamyksellisyyden ja kokemuksellisuuden odotukset tulevat
kaiken ikaisissa asiakkaissa yha vain korostumaan.

Tama tutkimus tarvitsee jatkokseen viela seurantaosion, jolla voidaan selvittaa,
kuinka Harman Kylpylan ravintola on pysynyt kehittamaan toimintaansa tassa tut-
kimuksessa saatujen tulosten ja havaintojen avulla.
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Food is an important part of people's overall well-being. Tasty, healthy and safe
food and good service could be the main attractions to the consumers today.
Based on this, the customers would be able to choose their rehabilitation, relaxa-
tion or entertainment venue. Enjoyment is an important value for today’s busy
consumers. However, the effectiveness demands of the companies often contra-
dict the customers” experience expectations.

The customers, personnel and the management of the spa restaurant Harman
Kylpyla were interviewed in the spring of 2017. They were asked about their res-
taurant experiences, expectations and feelings. The questions concerned the buf-
fet table food and the customer service of the restaurant. Altogether 176 replies
were received. The questionnaire for the department personnel of the restaurant
got 15 responses. The management of the company answered the questionnaire
by e-mail. The entire research material was handled manually.

The study found that the customers want to be considered as individuals. In the
future, the competition in the restaurant field will be increasing and the competition
field will expand. Competitiveness factors, which are positively distinguishing in the
eyes of international customers, will become even more important. Customers
want to get service. Customers of all ages are expecting more and more enjoy-
ment and experiences.

Further research is needed to find out how the restaurant of Harman Kylpyla has
been able to develop its activities through this study.
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Kaytetyt termit ja lyhenteet

Biodiversiteetti

Brandi

Digitalisaatio

Famm- malli

Intensiteetti taso

Kaupallistaminen

Kokemusluulo

Palvelukilpailu

Palvelumuotoilu

Elollisen luonnon biologinen monimuotoisuus.

Kaikkien niiden mielikuvien ja tietojen summa, joita ihmi-
sella on jostakin asiasta. Asia voi olla esimerkiksi: tuote,
palvelu, yritys, ihminen, puolue, valtio, tapahtuma. Se on

tavaramerkin ymparille muodostunut positiivinen maine.

Toimintatapojen uudistamista, sisaisten prosessien digita-

lisointia ja palveluiden sdhkdistamista.

Mallin avulla voidaan kuvata esimerkiksi ravintolan palve-
lukokemusta. Malli koostuu viidesta eri osa-alueesta: tila,
kohtaaminen, tuote, johtaminen ja organisaation hallinta-

jarjestelma ja ilmapiiri.

Kuvaa asiakkaan halukkuutta ja kiinnostusta tutustua
vaihtoehtoihin seka valinnan merkityksellisyytta hanelle it-

selleen.

Kaupallistaminen tarkoittaa niiden toimenpiteiden suunnit-

telua ja toteutusta, joilla innovaatio muutetaan myynniksi.

Luulo kokemuksen ylivoimaisuudesta, joka aiheuttaa auk-

torisointia ilman kykya visiointiin.

Kilpailutilanne, jossa ydinratkaisu on menestyksen valtta-
maton edellytys, mutta jossa menestyminen maaraytyy
varsinaisesti kokonaisvaltaisen palvelutarjooman eli ydin-
ratkaisun ja siihen integroidusti liitettyjen palvelujen perus-

teella.

Yhdessa suunnittelua, jossa palvelun kayttajat osallistuvat
kehitystyohon. Se on palvelujen innovointia, kehittdmista

ja suunnittelua muotoilun menetelmin.



Siiloutuminen

Synestesia

Tarinaidentiteetti

Tavoitemielikuva

Siilo-kasite tarkoittaa sita, ettd organisaatiossa ahertavat
Ihmiset umpioituvat toimimaan vain oman ryhmansa pa-
rissa. Siiloajattelu on paheksuttavaa, koska se estaa yh-

teistyon ja raja-aitojen kaatamisen.

[Imio, jossa aistidrsyke aiheuttaa havainnon toisessa ais-
tissa. Synesteetikko voi ndhda esimerkiksi tietyn savelen

aina sinisena varina.

Tarkoittaa yrityksen arvojen, osaamisen ja visioiden ku-

vaamista tarinamuotoon kiteytettyna.

Kuvaus asioista, jotka ovat yritykselle tarkeita. Yrityksen
paatos millaiseksi se haluaisi oman brandinsd muodostu-

van.



1 JOHDANTO

”Siell&a missa ovat tavarat ja palvelut, siella ovat ihmiset. Ja missa ovat ikuista mie-
lihyvaa ja terveytta etsivat kuluttajat, siella ovat myods brandit ja konseptit”. (Heikki-
nen 2008, 14; Aunola & Heikkinen 2015, 41.)

Tassa tydssa on tarkoitus selvittédd, kuinka Harméan Kylpylan ruoka- ja palvelutuote
Voisi viela paremmin toimia tulevaisuudessa vetovoimatekijana asiakkaiden vali-
tessa kuntoutus-, rentoutus- tai viihtymispaikkaansa. Harméan Kylpylan ravintolan
ja keittion ei valttamaétta tarvitsisi olla pelkka tukipalvelu. Ravintolan ruoka- ja pal-
velutuotteen voisi konseptoida. Tuon tapahtuman tulisi olla moniaistinen, myontei-

nen, kokonaisvaltainen, yksiléllinen ja muistijaljen jattava kokemus.

Kuka on tulevaisuuden asiakas? Oli han sitten juniori tai seniori tai joku silta valilta,
niin selvda on, ettéd hanella on valtaa ja han haluaa vaihtelua ja makuelamyksia.
Mista saadaan lisdarvo, joka voidaan asiakkaalle tarjota niin, etta han tulisi nautti-
maan juuri tdman ravintolan palveluita uudelleen. Kaikessa tekemisessa tulisi kes-
kittya asiakkaaseen ja arvon tuottamiseen hanelle, jalkihoitoa unohtamatta. Yritys-
ten tulisi panostaa erinomaisen asiakaskokemuksen ja sita tuottavien toimintata-
pojen mallintamiseen ja jakamiseen tyontekijoiden kesken, jolloin asiakaslahtoinen
toiminta ei olisi yksittaisten ihmisten varassa, vaan siité tulisi osa jokaisen tyonteki-

jan eli koko organisaation osaamista.

Asiakasuskollisuus on viime vuosina vahentynyt ja sen vuoksi asiakkaiden luotta-
mus on ansaittava joka paiva yha uudelleen. Sosiaalisen median kautta yksikin
huono asiakaskokemus voi saada suhteettomat mittasuhteet, joten pettyneille asi-
akkaille tulee vastata nopeasti ja asiallisesti. Tyytyvaisten asiakkaiden viestit eivat
kanna yhtd kauaksi, mutta uudelleen tuleva asiakas on yritykselle parasta palau-
tetta. Voisiko positiivisen palvelukokemuksen jakamisen taitoa opettaa, talla nope-
alla sahkoisen viestinnan aikakaudella? Menestydkseen kilpailussa yrityksen liike-
toiminnan tulee perustua aktiiviseen asiakassuhteen rakentamiseen. Asiakkaan
kanssa on seurusteltava. Hanta on kuunneltava. Hanen ongelmiinsa ja odotuksiin-
sa on oikeasti paneuduttava. Uudet tuotteet ja palvelut syntyvat usein asiakkaan
mieltymysten innoittamina. llman asiakasta ei ole kannattavaa liiketoimintaa. Kun-

toutuslaitoksia on Suomessa enemman kuin kysyntaa niiden palveluille.
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Sosiaali- ja terveysministerion tyéryhmé toteaa selvityksesséan (2010) laitoksien
tarvitsevan "pikaista kysynnan ja tarjonnan tasapainottamista”. Kuntoutuslaitosten
ja kylpyldiden maara kasvoi viime vuosikymmenind, mutta niiden suurimman kayt-
tajaryhméan, veteraanien, maara on pienentynyt. Alalle on syntynyt huomattava
ylikapasiteetti ja se edellyttda laitoksilta palvelujen kehittamista ja uudistamista
vastaamaan kysyntaa. (Kansan Uutiset 20.1.2010.) Kuntoutus on Hietamaen
(2016) mukaan talla hetkella suuressa murroksessa, valtiontalouden saastotoi-
menpiteiden vuoksi uusia varhaiskuntoutuksen muotoja ei ole endé olemassakaan
eikd niitd talla hetkella aloiteta missaan muodossa (Hietamaki 2016). MOT-
ohjelma (2009) uutisoi laitosten l6ytaneen 1990-luvulla uuden suunnan tydelama-
kuntoutuksesta. Tuolloin Kansanelédkelaitoksen (myohemmin Kela) rahoit-
tamat ASLAK (tydikaisille kohdennettu, harkinnanvarainen ja ennaltaechkaiseva
kuntoutusmuoto) - ja Tyk-kuntoutukset (tyokykya yllapitava ja parantava valmen-
nus) seka Raha-automaattiyhdistyksen tukemat kuntoremontit ja tyGnantajien os-
tamat Tyk-kuntoutukset kasvoivat mittavaksi liketoiminnaksi. Tama kuntoutuksen
lohko kasvoi nykymittoihin timén vuosikymmenen alussa. Vuonna 2013 Kelan
jarjestamia kuntoutuspalveluja sai noin 98 900 henkil6a. Heidan mé&ardnsa on
kasvanut 2000-luvulla 16 400 henkildlla eli 20 prosentilla. (MOT 2009.) Hietaméki
(2016) kertoo, ettd talla hetkella Aslak-kuntoutus on lopetettu ja Tyk-
kuntoutuksesta on tullut kiila, jossa niin sanottua laitosmaista kuntoutusta on va-

hennetty ja siirrytty yhd enemman avokuntoutukseen (Hietamaki 2016).

Kauppalehdesséa (2015) olleen artikkelin mukaan hallituksen saastokuurin myoéta
Kelan harkinnanvaraisen kuntoutuksen varoja leikataan niin, ettéa lain mukaan kay-
tettavd rahasumma vastaa kahta prosenttia vakuutetuilta kerattavista sairausva-
kuutusmaksuista, kun se talla hetkella vastaa neljaa prosenttia maksuista. Kela on
jo ilmoittanut, etta kuntoutettavien méaarat tulevat selvasti laskemaan. Leikkaukset
koskevat niin mielenterveyskuntoutujia kuin tuki- ja likuntaelin sairaita ja juuri nais-
ta sairauksista jaadaan eniten tyokyvyttomyyselakkeelle. (Kauppalehti 4.1.2015.)
Hietamaki (2016) toteaa, etta kuntoutus on l&hivuosina isojen haasteiden edessa.
Kuntoutuksen vaikuttavuutta on kyseenalaistettu silla seurauksella, ettd muutaman
vuoden sisalla pitaisi saada aikaan kuntoutuksen kokonaisuudistus. (Hietamaki
2016.)


http://fi.wikipedia.org/wiki/ASLAK-kuntoutus
http://www.kela.fi/in/internet/suomi.nsf/NET/280408102441KP?OpenDocument#tyk
http://www.google.com/search?q=RAY+kuntoremontit&rls=com.microsoft:fi&ie=UTF-8&oe=UTF-8&startIndex=&startPage=1
http://www.google.com/search?q=Tyky+kuntoutus&rls=com.microsoft:fi&ie=UTF-8&oe=UTF-8&startIndex=&startPage=1
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2 ALAN TULEVAISUUDEN NAKYMAT

Ruoka on tarkeéd osa ihmisten viihtymistd seka kotona etta matkalla. Yha useam-
mat hakevat ruuasta tietoisesti elamyksia. Ruoka voi olla jopa syy matkalle l&hte-
miseen. (Havas, Adamsson & Sievers 2015, 7; Hook 2016; Ravitsemistoiminta
2016, 57.) Asiantuntijoiden mukaan juuri matkailualan merkitys kasvaa tulevaisuu-
dessa eniten (Luukkanen, Vehmas, Karjalainen & Ontto- Panula 2009, 26). Ravit-
semistoimialaraportin (2016) mukaan ravitsemistoimiala tyollisti vuonna 2014 ko-
konaisuudessaan lahes 13 000 toimipaikassa yli 52 000 tyontekijad. Ala tyollistaa
valillisesti myos tybévoiman vuokrausyritysten kautta. Alan liikevaihtoa oli reilu viisi
miljardia euroa ja suurimpana yksittaisena alatoimialana olivat ravintolat. Hotellit,
joissa on ravintola, kirjautuvat kokonaisuudessaan majoituksen toimialalle. (Ravit-
semistoiminta 2016, 19, 31.) Kiinnostus hyvinvointimatkailua kohtaan on jo globaa-
li ilmid. Hyvinvointimatkailu mielletaan sairauksia ehkaisevaksi, monipuoliseksi

sielun ja ruumiin ravinnoksi. (Havas ym. 2015, 9.)

Maamme hallitusohjelmaan lisatyssa ruokapoliittisessa selonteossa ennustetaan,
ettd: "Vuonna 2030 suomalaiset kuluttajat syovat maukasta, terveellista, kestavas-
ti tuotettua ja turvallista ruokaa. Kuluttajilla on kyky tehda tietoisia valintoja. Kysyn-
tdan vastaa lapinékyva, osaava, joustava seka kansainvalisesti kilpailukykyinen
ruoka- ja palvelujarjestelma. Alan kasvua ja kehitystd tukee hyvin koordinoi-
tu korkean tason tutkimus- ja kehitystyd”. (Launis 2016; Ruoka 2030, 2016.) Hotel-
li- ja ravintola-ala on erittdin suhdanneherkka ala, johon ihmisten kaytettavissa
oleva raha ja vapaa-aika suoraan vaikuttavat. Onneksi ihmiset edelleen kaipaavat
leivan lisaksi myos sirkushuveja, mielihyvaa ja elamyksia. (Hemmi, Hakkinen &
Lahdenkauppi 2010, 11.)

Ravitsemisala on osa elintarvikeketjua, jonka muita osia ovat maatalous ja elintar-
viketeollisuus, joka pitaa sisallaan panimo-, liha-, kala-, meijeri- ja valmisruokateol-
lisuuden seka tukku- ja vahittdiskaupan (Heikkinen 2003, 34). Seitsemankymmen-
ta prosenttia suomalaisista yrityksista toimii palvelualoilla ja saman verran suoma-
laisista tyoskentelee palveluissa. Elamme jalkiteollisessa ajassa. Elamme palve-

luiden maailmassa. (Tuulaniemi 2011, 21-22.)
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2.1 Ravintolapalveluiden muutokset ja niiden vaikutukset

Tulevaisuudessa yritysten pitdd osaamisellaan ja tiedollaan pystya tarjoamaan
asiakkailleen entista asiakaslahtdisempia ja entistd enemman arvoa tuottavia pal-
veluita seka pystya kehittamaan tuotteistaan ja palveluistaan kokonaisvaltaisia
palvelutarjoomia (Gronroos 2009, 35). Yritysten tulee luoda viihdyttavid ja nautin-
nollisia mielikuvia, pyrkien tayttamaan asiakkaiden unelmia, tavoitellen kokonais-
valtaisia elamyksia (Heikkinen 2003, 29; Tuulaniemi 2011, 18; Kalliomé&ki 2014, 5).

Nykypaivan asiakkaat odottavat, ettd heidan odotuksensa pystytaan ylittdmaan.
Peruspalveluilla ei enaa luoda kilpailuetua eiké erottauduta muista. (Grénroos
2009, 27, 33; Loytana & Kortesuo 2011, 59.) Asiakkaat haluavat ostaa ratkaisuja.
He haluavat tuotteiden ja palveluiden tuottamia hyotyja, joiden arvon he puntaroi-
vat omassa arvontuotantoprosessissaan. (Gronroos 2009, 25; Tuulaniemi
2011,18.) Asiakasymmarrys on koko yritystoiminnan kivijalka (Keskinen & Lipi&i-
nen 2013, 308). Asiakkaat odottavat, ettéd heidan niin sanotut sanomattakin selvat,
hiljaiset odotuksensa taytetdan ja ellei nain tapahdu, he pettyvat (Grénroos 2009,
134). Asiakkaan kokeminen on aina yksildllista ja kokonaisvaltaista (Pitkakoski
2015, 23). Palveluistuminen jatkaa kasvuaan ainakin seuraavat 50 vuotta (Luuk-
kanen ym. 2009, 26). Tulevaisuudessa ihmisen antaman laadukkaan palvelun ja
vuorovaikutuksen merkitys asiakassuhteissa tulee entisestaan lisaantymaan
(Grénroos 2009, 123; Hemmi ym. 2010, 11).

Liiketoiminnan johtamisessa ei enaa riita pelkka talouden ymmartaminen, vaan on
ymmarrettava ja ennakoitava myos asiakkaan mielen liikkeet. Asiakkaan ymmar-
taminen edellyttdd asiakkaan motiivien syvallistd tuntemista, asiakasempatiaa.
(Mattinen 2006, 7—11.) Yrityksen henkilosto eli ihmiset ovat edelleen yrityksen tar-
kein resurssi, koska juuri he luovat asiakkaalle kokemuksen (Gronroos 2009, 32;
Valvio 2010, 66; Loytdna & Kortesuo 2011, 9-13, 170; Tuulaniemi 2011,53-54).
Yrityksen menestykseen ja kilpailukykyyn vaikuttavat seké johtajien ja paallikdiden
etta tyontekijoiden tekemat toimenpiteet (Cathy & Enz 2010,144). Puhutaan yrityk-
sen henkisestd padaomasta, joka ei taserivilla ndy, mutta jota ilman yritys ei menes-
ty. Henkinen pddoma voidaan jakaa yksilolliseen ja rakenteelliseen paaomaan.
Yksilollisella henkisella padomalla tarkoitetaan yrityksen henkilokuntaa, yhteistyo-

kumppaneita ja asiakkaita. Rakenteellisella henkisella pddomalla tarkoitetaan yri-
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tyskulttuuria. Yrityksen menestymisen kannalta sen on tarked sailyttda yksildllinen
paaoma niin johto kuin operatiivisellakin tasolla ja muuntaa sitd ajan myo6ta raken-
teelliseksi padomaksi eli osaamiseksi. (Gronroos 2009, 31.) Yrityksen organisaa-
tiokulttuuri voi olla sen suurin vahvuus tai sen suurin heikkous (Cathy & Enz
2010,144). Erityisesti palvelualalla, hyvinvoiva, tydssaan viihtyva, tyonantajaansa
arvostava ja esimiestddn pelkdamaton tyontekijd pystyy antamaan asiakkaalle
hyvaa palvelua, joka puolestaan tuottaa yritykselle kasvua, kehitysta ja asiakastyy-
tyvaisyyttd (Grénroos 2009, 31; Tuulaniemi 2011, 54; Ahto, Kahri, Kahri & Maki-
nen 2016,55). Sitoutuneet ihmiset tydskentelevat suurella sydamelld ja sen vuoksi
yrityksen henkilokunta on hyva ottaa mukaan suunnitteluun ja sitouttaa yrityksen
arvoihin jo niiden maarittely vaiheessa. Henkiléston johtamiseen tulee panostaa.
(Juuti 2015, 42, 121-124.)

Elaméntilanteensa mukaan asiakkaat arvostavat seka itsepalvelua etta poytiin tar-
joilua. Pienet ravintolat tulevat edelleen lisddntymé&én, koska etenkin maahan-
muuttajat ovat tottuneet tyodllistamaan itsensa ja sukulaisensa ruokaravintolan ja
elintarvikekaupan avulla. (Aunola & Heikkinen 2015, 41.) Yritysten tulee ottaa
huomioon myo6s asiakkaan puhuma kieli ja vahintaankin englannin kieli. Kotimais-
ten kielten keskuksen (2017) mukaan maailmassa puhutaan noin kuuttatuhatta eri
kieltd. Puhujamaariltdaén suurimpia kielia ovat kiina, hindi, englanti, espanja ja ara-
bia. Suomessakin puhutaan jo yli 150:ta eri aidinkieltad. (Kotimaisten kielten keskus
2017.) Tilastokeskuksen (2014) mukaan suurin vieraskielisten ryhma vuonna 2013
oli vengjaa aidinkielendan puhuvat, toisena viron kieltd puhuvat ja kolmantena
somalin kielta ja englantia puhuvat ihmiset (Tilastokeskus 2014). Tilastokeskuksen
(2017) vaestorakennetilaston mukaan Suomessa asui vuoden 2016 lopussa
353 993 aidinkieleltdan vieraskielistd henkiloa. Arabia nousi vuoden 2016 aikana
kolmanneksi suurimmaksi vieraskieliseksi ryhmaksi Suomessa. (Tilastokeskus
2017.)

Hemmingtonin (2007) mukaan tulevaisuudessa niin sanottu vieraanvarainen pal-
velu lisda yrityksen laatumielikuvaa, parantaa kilpailukykya ja lisad nain myos yri-
tyksen kannattavuutta (Hemmington 2007, 754). Aunolan ja Heikkisen (2015) mie-
lesta henkilokohtaisesta palvelusta ja luksuksesta ollaan valmiita maksamaan.

Mara-alalla tybskentelevat niin sanotut vieraanvaraisuusammatin harjoittajat luovat
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ihmisille mahdollisuuksia kohtaamisiin, viihtymisiin ja nautinnollisuuden hetkiin.
Alan tydntekijoille majoitus- ja ravitsemisala tulee aina pysymaan fyysisesti ja hen-
kisesti raskaana, kuplivana trendi-luksusalana. Tiukan paikan tullen majoitus- ja
ravitsemisalan palveluista saastetdaan aina ensimmaisena, mutta ihmiset kuitenkin
kaipaavat mielihyvdd, nautintoa, uusia kokemuksia ja jopa euforiaa. (Aunola &
Heikkinen 2015, 52.) Yrityksen arvojen tulisi aina kuvata yrityksen todellista toimin-
taa, tarkeinta eli asiakasta unohtamatta (Aunola & Heikkinen 2015, 51-52; Filenius
2015, 37; Juuti 2015, 121-124).

2.1.1 Muutokset asiakkaissa

Tunteet ohjaavat toimintaamme. Ensivaikutelmalla on ratkaiseva merkitys paatok-
simme. Myonteisen asiakaskokemuksen saavuttaminen vaatii yritykselta ja sen
tuotteilta ja palveluilta paljon. (Valvio 2010, 57; Juuti 2015, 46—49.) Asiakas ei ole
yrityksen omaisuutta eika asiakas myoskaan kulje yrityksen talutusnuorassa (Mat-
tinen 2006, 37). Asiakkaan kiinnostus pitaa herattdd. Halukkuutta ja kiinnostusta
tutustua erilaisiin vaihtoehtoihin ja valinnan merkityksellisyytta asiakkaalle itselleen
voidaan ilmentaa intensiteetin tasoilla, jotka ovat: kiinnostus (interest), henkinen
panostus paatokseen (involvement) ja investointi (investment). Henkilén korkea
intensiteettitaso kertoo tietoisesta harkinnasta, perehtymisesta ja paatoksenteosta.
Tallaiset ihmiset kokevat usein myods vahvaa yhteisollisyytta seka suosittelun ja

kokemusten jakamisen halua. (Keskinen & Lipidinen 2013, 48—-49.)

Asiakkaat saavat nykydan internetin ja sosiaalisen median kautta nopeasti tie-
toonsa muiden ihmisten kokemukset (Grénroos 2009, 34; Filenius 2015, 31; Juuti
2015, 13; Keskinen & Lipiainen 2016, 51). Digitaalisuuden myéta ihmisista on tul-
lut verkkonomadeja, vaeltavia ihmisia, joita on vaikea sitouttaa. He eivat enaa
sitoudu paikkaan eivatka aikaan ja he etsivat koko ajan jotain uutta. Onko tama
kuitenkin viesti yrityksille, ettd asiakkaat suorastaan huutavat parempaa asiaka-
sempatiaa, myotaelamisté ja osallistumista asiakaan elamaan eika pelkkaa satun-
naista "treffailua”. (Mattinen & Sierla 2009, 169-174.) Sosiaalisessa mediassa jae-
tut hyvat tai huonot kokemukset ovat tarkeita valintaan vaikuttavia tekijoitd naissa

korkean intensiteetin kategorioissa. Tassa ajassa yritysten kannattaa viestia tuot-
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teistaan ja palveluistaan viihteellisesti, inspiroivasti, opastavasti ja hauskasti, kos-
ka asiakkaat kokevat tamén tyyppisen sisallon heita palvelevaksi, viihdyttavaksi ja
arvokkaaksi. (Keskinen & Lipidinen 2013, 50.) Asiakkaiden tarpeiden ja motiivien
ymmartaminen sekéa heidan toiminnan ennakoiminen ajoissa, luo yritykselle hyvét
toimintaedellytykset ja pitaa kilpailijat sopivasti takamatkalla (Mattinen 2006, 9;
Juuti 2015,129; Ahto ym. 2016,19-20, 89).

Palvelutapahtumaan liittyy yleensa paljon tunteita ja ihmiset kokevat sen kukin
tavallaan ja pettyessadén he aanestavat herkasti jaloillaan (Valvio 2010,57; Loytana
& Kortesuo 2011, 9-13, 170; Juuti 2015, 13-14). Sen vuoksi yrityksen tulee tana
virtuaaliaikakautena seurata ja johtaa my6s mainettaan (Tuominen 2013, 14). Pe-
rinteisesti vaatimattomina pidetyt suomalaiset ovat oppineet, ettd yritykset ovat
olemassa asiakkaita varten eika painvastoin. Asiakkaan tarve on menestyvan liike-
toiminnan perusydin. (Loytand & Kortesuo 2011, 87, 155; Ahto ym. 2016,17.) Glo-
baali sosiaalinen media on antanut asiakkaille aivan uudet mahdollisuudet viestia
yritysten epaonnistumiset ja tayttamattomat lupaukset. Tama kannattaa kuitenkin
nahda mahdollisuutena ja huolehtia siitd, etta yrityksessa asiakaspalvelutilanteet
hoidetaan hyvin ja asiakkaan saamat kokemukset ovat positiivisia. (LOytana & Kor-
tesuo 2011, Tuulaniemi 2011, 19; 137, 225; Keskinen & Lipidinen 2013, 31; Tuo-
minen 2013, 84; Ahto ym. 2016, 26—-27.) Julkisuuden tuottamia hyoétyja on vaikea
tunnusluvuilla osoittaa, mutta huonomaineiseen yritykseen ei kukaan asiakas ha-
lua tulla (Tuominen 2013, 178-180). Tuote- ja palvelutarjonnassa tulisi huomioida
ravintoloiden asiakaskunnan nuorentuminen. Nettisukupolven eli milleniaalien odo-
tukset kuten yksilollistyminen ja elamyshakuisuus, ovat muuttaneet ravintola-

asiakkaiden odotuksia huomattavasti.

2.1.2 Muutokset toimintaymparistdéssa ja ruokailukulttuurissa

Laadukkaan mielikuvan tavoittaakseen yrityksen on oltava helposti ja nopeasti
tavoitettavissa seka oltava sahkodisessa muodossa hyvin nakyvissa. Nykypaivana
asiakkaan tiedusteluihin tulee vastata kahdenkymmenenneljan tunnin sisalla tai
viimeistaan seuraavana tyopaivana. (Valvio 2010, 24.) Vihastunut asiakas kohdis-

taa kiukkunsa aina asiakaspalvelijaan eika suinkaan yrityksen johtajaan. Rekla-
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maatiotilanteet on hyva aina kayda henkiloéston kanssa lapi, ettei samoja virheita
toisteta vastaisuudessa ja, etta niihin osataan myds vastata niin tyontekija- kuin
johtotasollakin. (Tarssanen 2005, 34—35.) Tekeville sattuu kuitenkin virheita ja Ah-
ton ym. (2016) mielesta viestinta vaatii silloin hyvaa julkisuuden hallinnan osaa-
mista, jonka parhaiten hallitsevat yrityksen viestintahenkiltt tai ylin johto (Ahto ym.
2016,51). Kaikki asiakkaat eivat vaivaudu tekemaan yritykselle reklamaatiota,
vaikka ovat pettyneet saamaansa tuotteeseen tai palveluun vaan "aanestavat niin
sanotusti jaloillaan”. Tutkimusten mukaan jokaista reklamaatiota kohden on kaksi-
kymmentaviisi muuta valitusta, josta asianomaiselle yritykselle ei ole kerrottu, mut-
ta kaikki muut ovat siitd jo saaneet tietdd. Sen vuoksi kaikilla asiakasrajapinnassa
tydskentelevilla henkildilla tulisi olla riittavat valtuudet reklamaatioiden joustavaan
hoitamiseen. Asioiden riped hoitaminen tuo asiakkaalle tunteen valittdmisesta.
Hyvityksen voi tarjota asiakkaalle vaihtoehtoisilla tavoilla. Se voi olla taloudellinen,
aineellinen tai aineeton. Nain asiakas voi itse tehda paatoksen, kuinka hanen ko-
kemansa mielipaha voidaan korjata hanta miellyttavalla tavalla. (Valvio 2010,147—
151; Loytana & Kortesuo 2011, 211-223.)

Kansallinen ja kansainvalinen kilpailu muuttaa markkinoita ja asiakkaita nopeasti.
Tarvitaan uudenlaista johtamista tuotekeskeisyydesta asiakaskeskeisyyteen. Jar-
jestelmallisyys, intensiivisyys ja operatiivinen suorituskyky ovat arvokkaita johtami-
sen attribuutteja, mutta ne tarvitsevat rinnalleen uudenlaista ajattelua ja luovuutta,
kuten rohkeita ensimmaéinen laatuaan - tyyppisid innovaatioita ja ilmioita. (Keski-
nen & Lipiainen 2013, 307-308.) Vanhojen totuttujen tapojen orjallinen noudatta-
minen ja auktorisoiva kokemusluulo voivat usein estaa uusien hiljaisten signaalien
kuulemisen (Mattinen 2006, 27). Osaamista ja nakemyksellisyyttd kaventavat
my0s jaykat, siiloutuneet ja lokeroituneet organisaatiot, jotka eivat enda pysy muu-
tosvauhdissa mukana (Mattinen 2006, 28; Keskinen & Lipidinen 2013, 307-308).
Todellista lisdarvoa asiakkaalle tuottava tuote tai palvelu todennékdisesti menes-
tyy, vaikka sen myyntiponnistelut ja markkinointiviestinta olisivatkin heikkoja (Juuti
2015,129; Ahto ym. 2016,19-20, 89). Ihmisten halua kertoa kokemuksistaan muil-
le kaytetaan markkinoinnissa nykyisin tehokkaasti hyvaksi. Bloggaajia ja toimittajia
kutsutaan tuotteiden ja palveluiden ilmaisiksi testaajiksi. Ja kun korkea intensiteetti
on saavutettu he mainostavat mielellaan yrityksen tuotteita ja palveluita, koska

uskotaan, ettd sosiaalinen paaoma kasvaa jaettaessa. Taloudellista hyotya ei ole,
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mutta jakajan henkilobrandi rakentuu ja kiinnostus héantéa kohtaan kasvaa. (Keski-
nen & Lipidinen 2013, 52-53.)

Suomalainen ravintolaruokailu eroaa eurooppalaisesta siina, etta suomalaiset kut-
suvat vieraansa kotiin sydmaan ja eurooppalaiset tapaavat ystavansa ravintolassa
(Rauramo 2014, 329). Digitalisaation mydta on virinnyt keskusteluja: Mita ravinto-
lat oikeastaan ovat ja ovatko ne edes en&a tarpeellisia? Ravintolatasoista ruokaa,
muutakin kuin vain pitsaa, on erilaisten digitaalisten tilaus- ja kuljetuspalveluiden
myo6ta nykyisin saatavissa suoraan kotiin. Ruokaelamys voidaan jakaa sosiaali-
sessa mediassa omasta olohuoneesta tai tyopaikalta vain haluttujen seuralaisten
kanssa. (Ahvenainen-Rantala 2016.) Asiakasempatian toteuttaminen on nykyisin
todella haasteellista, koska nuori sukupolvi ei valttamatta enééa halua palvelua. Se
on oppinut ldytamaan haluamansa vastaukset itse. Yrityksen tulee kuunnella her-
kalla korvalla asiakasta ja olla valmiina tarjoamaan seka itsepalvelua etta henkil6-
kohtaista opastusta. (Mattinen 2009, 160-161.)

Gastronationalismilla eli ruokakulttuuriin liittyvalla kansallisella tai kansallismielisel-
l& oman maan ruuan korostamisella tai ylpeilylla, emme vaatimattomuuttamme,
valitettavasti koskaan ole osanneet leveilla. Muut maat ovat osanneet nimisuojata
ruokansa ja juomansa alkuperaa ja autenttisuutta korostaen. Maaritellen mita esi-
merkiksi saa kutsua neitsytoliividljyksi, samppanjaksi tai fetajuustoksi. (Purhonen,
Gronow, Heikkila, Kahma, Rahkonen & Toikka 2014, 178.) WFTA:n (World Food
Travel Association) Food Travel Monitor 2016- tutkimuksen mukaan suomalaista
tai edes skandinaavista ruokakulttuuria ja pohjoismaisia ruokia ei juurikaan tunnet-
tu tai pidetty edes kiinnostavina. Kaiken huomion veivéat vanhat, jo entuudestaan
kulinaristisina pidetyt maat. Siitd huolimatta tai oikeastaan juuri sen vuoksi alueel-
lisen ruokakulttuurin, suomalaisuuden ja suomalaisen elaméntavan esiin tuominen
ruuan ja ruokaan liittyvien elamysten kautta vaatii paljon sitkeda yhteistyota kaikilta
alan toimijoilta. TAma tyd on jo aktiivisesti aloitettu, kun suomalaisten elintarvike-
ja ruokamatkailuyritysten kansainvalistymista ja nakyvyyttd ruokamatkailijoiden
houkuttelemiseksi maahamme on aktiivisesti ruvettu edistamé&an Finpro:n ja Visit
Finlandin toimesta. Yrityksille on luotu mahdollisuuksia osallistua muun muassa
Saksan suurimmille Berliinissa pidettaville Griine Wochelle ruoka-alan messuille

tai Torinossa Slow Food ideologiaa viestiville Pohjois-Italian merkittdvimmille Terra
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Madre Salone de Gusto ruokafestivaaleille. (Hook 2016.) Suomalaisten kylpylara-
vintoloiden olisi hyva olla nakyvilla nailla messuilla kansainvalisia asiakkaita kalas-

telemassa.

lImastossa tapahtuvat muutokset kuten biodiversiteettin kdyhtyminen ja elinympéa-
ristbjen havidminen aiheuttaa tulevaisuudessa paineita, mutta luo myds uusia
mahdollisuuksia, tuotteiden ja palveluiden kehittamisessa luonnon vetovoimaan
nojaavissa yrityksissa (Tonder 2013, 27). Maaseudulla sijaitseville kylpylaravinto-
loille tdma voisi olla niin sanottu hiljainen signaali: Tuotetaan vahemman, mutta
parempaa laatua. Tuotetaan oikeudenmukaisesti, eettisesti ja ymparistoystavalli-
sesti. Tuotetaan arvostuksen ansaitsevaa ruokaa ja palvelua, joka kaytannossa

tarkoittaa vastuullisuutta tulevaisuudestamme.

2.1.3 Muutokset ravitsemispalveluissa

Ravintolapalveluiden kysyntdan ovat suuresti vaikuttaneet toimintaymparistomme
muutokset kuten lama, globalisaatio, teknologistuminen, vaestén polarisoituminen
eli toisistaan etddntyminen/kahtia jakautuminen seka vaeston ikdantyminen. La-
man seurauksena vientiteollisuus, palveluiden kysynta ja matkailu Suomeen on
vahentynyt. Vaikka globalisaatio ja teknologistuminen ovat lisdnneet mahdolli-
suuksia matkailuun, niin vaeston polarisoituminen ja ikdantyminen ovat heikenta-
neet ostovoimaa ja sen seurauksena myds ravitsemispalvelujen kysynté on laske-
nut. (Aunola & Heikkinen 2015, 39.)

Ravitsemispalveluiden tuottaminen on maassamme varsin sdanndsteltya. Toimi-
alaa koskevat muun muassa elintarvikelaki, laki ravitsemus- ja majoitustoiminnas-
ta, alkoholilaki, tupakkalaki ja pelastuslaki seka joukko asetuksia ja ohjeita lupa- ja
ilmoitusvelvollisuuksineen. Verotuksen osuus ravitsemisalalla on maassamme
suuri. Matkailu- ja ravintolapalvelut Mara ry:n laskelmien mukaan sadan euron illal-
lisesta yritykselle jaa voittoa keskimaarin kaksi euroa. (Ravintolaruokailun trendi-
tutkimus 2016, 41-42.)
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Kuvio 1 Ravintolaruuan verotus Suomessa
(Lahde: Ravitsemistoiminta 2016)

Vaikka rikkaudet ja ravinto valitettavasti ovatkin jakautuneet ihmisille epatasaisesti,
niin kuitenkin Tuulaniemen (2011) mielestd omistamisen merkitys on vahentynyt,
koska materialistiset tarpeemme ovat pitkalti tyydytetyt ja siksi odotukset palveluita
kohtaan ovat lisdantyneet (Tuulaniemi 2011, 22). Ravintolaruokailun trenditutki-
muksen (2016) mukaan, ravintoloissa asioidaan talla hetkella keskimaarin 3,5 ker-
taa viikossa. Innokkaimpia ravintolaruokailijoita ovat nuori millenia-sukupolvi, joh-
tavassa asemassa tyoskentelevét ja hyvin ansaitsevat padkaupunkiseudun asuk-
kaat. Lounasruokailu nostaa tilastollisesti seka toimihenkildiden, johtajien etta
opiskelijoiden ravintolassa kayntia. Ravintolaruokailun painopiste on kuitenkin sel-
vasti siirtynyt lounasruokailusta iltaan ja vapaa-ajan ruokailuun. Asiakkaat valitse-
vat ruokailupaikkansa yha selkeammin ravintolan palvelun, imagon ja laadun pe-
rusteella. Ruokailupaikaksi valitaan enaa yha harvemmin henkilosto- tai opiskelija-
ravintola. Lounasruokailun merkitys on kuitenkin ravintoloille edelleen suurempi
kuin tydajan ulkopuolelle sijoittuva vapaa-ajan ruokailu. (Ravintolaruokailun trendi-
tutkimus 2016.)

Ravitsemistoiminnan SWOT- analyysista voidaan nahd& suomalaisen ravitsemis-
toiminnan vahvuuksia, heikkouksia, uhkia ja mahdollisuuksia (Ravitsemistoiminta
2016, 70).
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Kuvio 2 Ravitsemistoiminnan SWOT- analyysi

Lahde: Ravitsemistoiminta 2016

2.2 Ravintolakulttuurin tulevaisuuden trendit

Nykypdaivan ravintola asiakkaalle ruuan maku, ulkon&akd, terveellisyys ja ruokaan

littyvat ymparistoseikat ovat tarkeita. Koko prosessin pitdad olla lapinakyva, eetti-

sesti hyvéaksyttava ja hyvalla tarinalla varustettu. Tarjoilijoiden tulee tietdd mista

raaka-aine on perdisin ja miten se on tuotettu. Paikallisten raaka-aineiden nakymi-

nen menussa antaa ravintoloille mahdollisuuden erilaistumiseen ja erottautumi-
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seen Kilpailijoistaan. (Ravitsemistoiminta 2016, 40.) Ruuan turvallisuutta pidetaan

Suomessa myds itsestddnselvyytena.

Ravintolat tulevat olemaan kaikkialla maailmassa hyvin merkittavassa roolissa,
koska kodin ulkopuolinen syéminen tulee kasvamaan tyo- ja vapaa-ajan matkailun
lisddntymisen seurauksena, kiireisen tyfelaman takia, kuluttajan laiskuuden seu-
rauksena, kaupunkilaisen elamantyylin muutoksen seurauksena, perheiden koon
pienenemisen vuoksi ja varakkaiden 50 plus -vuotiaiden véestdon maaran nouse-
misen vuoksi. (Heikkinen 2008, 14-17; Aunola & Heikkinen 2015, 43.) Kaupungis-
tuminen lisdantyy edelleen ja ihmiset muuttavat yhd enemman kasvukeskuksiin.
Ruoka kannattaa valmistaa lahella kuluttajia, jotta logistiset kustannukset saadaan
pidettyd mahdollisimman alhaalla. (Aunola & Heikkinen 2015, 41; Launis 2016.)
Ennusteiden mukaan tulevaisuuden suurimpina matkailumagneetteina tulevat séi-
lymaan: Helsinki-Vantaan lentoasema, Helsingin keskusta, Ruotsin ja Viron laivat,
Viron kylpylat, Rovaniemi ja Lapin hiihtokeskukset sekéa Itd-Suomen kauppakes-
kukset. (Aunola & Heikkinen 2015, 42.)

2.2.1 Nautinnollisuus ja kokemuksellisuus

Hyva, eika edes erinomainen tuote tai palvelu, enéa riitd nykypaivan asiakkaalle.
Asiakas on kiinnostunut saamastaan hyddysta tai ratkaisusta, jonka tuotteen tai
palvelun hankkiminen hanelle antaa. (Ahto ym. 2016,31; Tonder 2013, 14.) Maa-
ilma muuttuu monimutkaisemmaksi. Ihmiset kuuluvat erilaisiin ryhmiin ja kayttayty-
vat monimuotoisemmin haluten valilla sydda etnista ruokaa ja valilla gourmet- ruo-
kaa. Arvo, jonka mukaan ruuan hinnasta halutaan saastaé, saattaa ohjata heita.
Silloin asiakkaat odottavat ilmaisia niin sanottuja kaupantekijaisia kuten "osta yksi,

saat toisen ilmaiseksi”’, "Happy Hours- tapahtumia” tai "lapset syévat ilmaiseksi”.
(Ravitsemistoiminta 2016, 63.)

Suomen ensimmainen ruokamatkailustrategia nostaa keskeisiksi trendeiksi yksin-
kertaisen elamantyylin (back to basics), tutustumisen kohdemaan kulttuuriin ja
paikallisuuteen (live like locals), osallistumisen ja kodinomaiset maut (taste of ho-
me). (Ravitsemistoiminta 2016, 40.) Viimeaikaisten tutkimusten valossa voidaan

paatella, ettd suomalainen ruokakulttuuri on my6s siirtymassa kasvisruokatalouk-
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siin ja kohti kevyempid, etnisia ja globaaleja ruokalajeja (Purhonen ym. 2014,
178). Ravintolaruokailun trenditutkimuksen (2016) mukaan ravintola-asiakkaiden
paaruokalautaselta 16ytyy todennakoisimmin kanaa tai muuta linturuokaa. Kakkos-
sijalle ovat nousseet hampurilaiset ja pitsat, ohi perinteisten liha- ja kalaruokien.
Itse ruoka nautitaan entista harvemmin ravintolassa, silla take away- ruokailun
osuus on kasvanut selkeasti kahden viimeisen vuoden aikana. (Ravintolaruokailun
trenditutkimus 2016.)

Asiakaskokemuksellisuuden lisdamiseksi ravintoloita ja aulabaareja stailataan olo-
huonetyyppisiksi moniaistisemmiksi ja rennommiksi (casual). Vastaavasti hyvin
vaativille, luksusta tavoitteleville asiakkaille, on ruvettu suunnittelemaan erittain
korkealuokkaisia premium-palveluita. (Ravitsemistoiminta 2016, 60—61.) Heikkinen
(2008) ennusti, etta ruokailutapahtuman elamyksellisyys ja ruuan hyvinvointikulu-
tus tulevat entisestdan lisaantymaan, jolloin menestys tulee kestavin tarinoin ja
toimintaperiaattein. Hotels, Restaurants ja Catering- (HoReCa) sektorilla tama tar-
koittaa seka strategiassa ettd myynnin kehittamisessa kahta polkua: postmoder-
nia, ketteran strategian polkua tai transmodernia, kestavan strategian polkua.
(Heikkinen 2008, 14-17.) Nopeasyklisessa postmodernissa pelikentdssa asiak-
kaat loytyvat kasvukeskuksista. Siella elintarvikeyrityksen ja tuotevalikoiman on
oltava aina ajanhermolla. (Heikkinen 2008, 14-17; Aunola & Heikkinen 2015, 67.)

2.2.2 Terveellisyys ja turvallisuus

Terveellinen ruoka, puhtaus ja turvallisuus ovat suomalaisen ruokamatkailun veto-
voimatekijoitd (Hemmi ym. 2010, 12). Nykypaivan ravintola-asiakkaille ei enaa rii-
ta, ettd ruoka on hyvaa. Sen pitda aina olla myos terveellista. (Mertanen 2007,
274.) Maailmalla Suomi on turvallisen ja rauhallisen maan maineessa (Ravitsemis-
toiminta 2016, 60; Tonder 2013, 34-35). Ymparistonmuutokseen liittyvat ongelmat
huolestuttavat kaikkia maailman ihmisi& ja siksi majoitus- ja ravitsemisalan tulee
ottaa uudeksi kilpailustrategiakseen ekologisen toiminnan, vastuullisen ymparistén
suojelun ja hiilidioksidipaastdjen vahentamisen (Aunola & Heikkinen 2015, 50).
Ihmiset ovat entistd enemman kiinnostuneita tuotteiden ja raaka-aineiden alkupe-

rastd seka niiden vaikutuksista ymparistoon ja ymparoivaan yhteisdéon. Tuotteilta
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ja palveluilta vaaditaan turvallisuutta ja jannittavienkin elamysten odotetaan olevan
kontrolloituja ja onnettomuusriskittomia. (Tonder 2013, 33.) Matkailijoiden turvalli-
suuden tunnetta, joka ei nykypaivana ole ihan itsestaan selvyys, voi Ritvasen ym.
(2011) mielesta osaltaan lisatd myds tieto siita, ettéa vuosittain julkaistavan korrup-
tioindeksin (Corruption Perceptions Index, CPl) mukaan Suomi oli vuonna 2010
maailman neljanneksi vahiten korruptoitunut maa (Ritvanen, Inkildinen, von Bell &
Santala 2011, 178-179).

Keskiluokkaiset kuluttajat haluavat Heikkisen (2008) mukaan nauttia hitaasti. Tas-
sa transmodernissa, yhteiskuntaa, luontoa ja yrityksen hyvinvointia tukevassa stra-
tegiassa toteutetaan Food Slow’ta eli rentoa, maltillista ruokailutyylia seka tarjo-
taan laadukkaita ruokatuotteita sopivalla hinnalla. Ruuan raaka-aineet tulevat lahi-
alueelta, joka talldin tarkoittaa myos Baltiaa, Eurooppaa ja Venajaa. Transmoder-
niudessa kestavat arvot kuten, kannattavuus, kohtuus ja tarkoituksenmukaisuus
korostuvat ja ruuan valmistamiseen, esille laittamiseen sekéa ruuan ja juoman naut-
timiseen kaytetaan oikeasti aikaa ja siita iloitaan yhdessa toisten ihmisten kanssa.
Tassa ruoka- ja ravintolakulttuurissa hyva ruoka ei tuota pelkastaan hyvaa mielta,
vaan terveytta ja kokonaisvaltaista hyvaa oloa, jota Heikkinen kuvaa sanalla well
being. (Heikkinen 2008, 14-17; Aunola & Heikkinen 2015, 67-68.) Mertanen
(2007) on tutkimuksessaan todennut, etté ravintolaruuan terveellisyydella on aikai-
semmin oletettua suurempi merkitys ihmisen kokonaisravitsemukseen, koska ra-
vintoloissa sydminen on nykyisin melko yleistéa (Mertanen 2007, 270). Local food
ja Slow food ovat trendikkaitd ympari maailmaa (Ravitsemistoiminta 2016, 38).
Slow food- filosofia perustuu rauhaan, lamp66on ja levollisuuteen (Pitkakoski 2015,
60). Ruuan nauttiminen rauhassa ja hitaasti vahentaa myds ahmimisreaktiota ja

on siten myos terveellinen ja turvallinen tapa ruokailla.

2.2.3 Kehittyvat teknologiat ja lisdantyva ruokamatkailu

Asiakkaiden ostokayttaytymisen tutkimisessa digitaalisuus on viimevuosina voi-
makkaasti lisdantynyt. On hyva muistaa, ettd maara ei korvaa laatua. Digitaaliset
viestintdmuodot luovat myds tietyn valimatkan yrityksen ja asiakkaan valille. Ladsna

olevuutta korostavan havainnoivan etnografisen metodin avulla voidaan paasta
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lahelle asiakkaan elamaa ja toimintaa ja nadin syvallisemmin ymmartaa ja ennakoi-
da hanen arvoja ja valintojaan. (Mattinen & Sierla 2009, 53.) Digitalisaatio tarjoaa
yrityksille monia uusia mahdollisuuksia. Asiakkaita voidaan palvella tilaus- ja kulje-
tuspalveluiden avulla ilman, ettd he kuluttavat ravintolan istumapaikkoja. Sovellus-
ten kautta saatavan big datan avulla ravintoloilla on mahdollisuus saada tietoa
asiakkaiden mieltymyksista, jolloin ravintolat pystyvéat kohdentamaan palveluitaan
ja markkinointiaan paremmin oikeille asiakasryhmille. Kiireisessa ravintolassa tab-
letin kautta tehty tilaus ja maksaminen voisivat my6s nopeuttaa asiointia. Ravinto-
lan tulee tietenkin itse paattaa, millaisia palveluita se haluaa asiakkailleen tarjota.
Uusien innovaatioiden kohdalla kannattaa kuitenkin olla hereilla, etteivat kilpailijat
ehdi vieda kaikkia potentiaalisia asiakkaita. Uusien digitaalisten palveluiden kayt-
téonotto edellyttaa luonnollisesti investointeja ja henkilokunnan kouluttamista. (Ah-

venainen-Rantala 2016.)

Yrityksissa on hyva huomioida, ettd yha laajemmat mittasuhteet saava digitalisaa-
tio antaa myos asiakkaille valineet tuotteiden ja palveluiden vertailemiseen, joka ei
ainakaan vahenna strategisten valintojen ja asiakaslahtdisen erottuvuuden merki-
tysta. Digitaalisuus myos nopeuttaa palautteen antamista seké asiakkaan odotuk-
sia reklamaatioihin vastaamisessa. (Mattinen & Sierla 2009, 40; Filenius 2015, 18;
Ahto ym. 2016,20-31.) Yha edelleen monet yritykset lahettavét asiakkailleen bulk-
kiviesteja eli kaikille samaa, vaikka digitaalisuus antaa yrityksille loistavat mahdol-
lisuudet henkilokohtaisen palvelukokemuksen antamiseen ja asiakasarvon luomi-
seen. Toki jotkut asiakkaat saattavat kokea laajan tarjooman viihteellisena ja jopa

inspiroivana. (Keskinen & Lipidinen 2013, 153.)

Alykkaat keittiot, teknologia, hiotut tuotantoprosessit ja osaava henkilésto tehosta-
vat palvelutuotantoa. Teknologiat ovat lansimaissa nopeasti kehittyneet, mutta
vastaavasti myos tyontekijoiden palkat ovat huimasti kohonneet. Tulevaisuuden
tuottavuushaasteet saattavat ohjata yritysten palvelukehitysta yha enemman kohti
digitaalisia ratkaisuja. Tehokkuusajatteluun ja jatkuvaan ajansaastoon tottuneet
ihmiset saattavatkin odottaa jarkiperaistd, toimivaa ja tehokasta palvelua tai jopa
itsepalvelua, johon heidat on jo totutettu. Palveluteknologiat saattavat syrjayttaa
perinteisen asiakaspalvelun ja yhteiskuntamme saattaa muuttua teknokraattisen

suorittamisen pelikentdksi. Digitalisoitumisen myota palveluiden ostaminen, myy-
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minen ja maksaminen helpottuvat. Hinta-, imago- ja palvelutaistelu tulee kuitenkin
edelleen kiihntymaéan, koska asiakkaat etsivat palvelukohteita suurten hakukonei-
den kuten esimerkiksi Googlen seka varaus- ja suosoittelujarjestelmien Ebooker-
sin, Hotels.comin, TripAdvisoryn ja Trivagon avulla, joihin vain varakkaimmilla yri-
tyksilla on varaa panostaa. Pienet palveluyritykset yrittdvat parantaa nékyvyyttaan
yhteistyoverkostojen, erikoistumisen ja tdsmamarkkinoinnin avulla. Suomalaiset
matkailualanyritykset tarvitsevat idearikkaita ja taloudenpidon hallitsevia pomoja,
koska pienen ja syrjassa olevan maamme matkailualueiden kehitys on kiinteasti
sidoksissa paitsi kansallisiin, mutta myos kansainvalisiin matkailijoihin. (Aunola &
Heikkinen 2015, 17-19, 41- 42, 48.) Globalisaation ja viestintateknologioiden jat-
kuva kehittyminen pienentdd maailmaa. Tulevaisuudessa palvelualoilla tydskente-
levien ihmisten vuorovaikutus- ja verkostoitumistaidot ovat yha tarkedmmassa roo-
lissa, joita voidaan kartuttaa seka koulutuksen, tydssaoppimisen ettd kokemuksen
kautta. (Tonder 2013, 36-37.)

Ravintolat kuuluvat globalisoituneen ihmiskunnan arkipaivaiseen elamaan (Merta-
nen 2007, 18). Heikkinen (2008) ennusti jo vuonna 2008, ettd vuonna 2015 ravit-
semisalalla menee hyvin my6s kansainvalisesti. Suurimmat kasvulukemat tulevat
l6ytymé&an matkailusta ja erityisesti Aasian-, kokous-, kauppakeskus-, kylpyla-,
messu- ja tapahtumateollisuudesta, jonka liikevaihto kasvaa vuosittain viisi- kym-
menen prosenttia. (Heikkinen 2008, 14-17; Aunola & Heikkinen 2015, 43.)

Maailman ruokamatkailujarjestd (The World Food Travel Association, WFTA) jul-
kaisemassa FoodTrekking Monitor 2015 -julkaisussa maariteltin kymmenen ruo-

kaan ja juomaan liittyvaa trendia vuodelle 2015:

1. Vaestorakenne muuttuu, nuorimmat ruokamatkailijat tulevat Aasiasta ja van-
himmat tulevat Pohjois-Amerikasta. Eurooppa ja Pohjois-Amerikka ovat suosi-
tuimpia ruokamatkailukohteita. Uusi ruokamatkailijatyyppi on valmis tuhlaamaan
edullisempiin luksuskokemuksiin, kuten esimerkiksi kokkikursseihin tai usean ruo-
kalajin maistelumenuun trendiravintolassa.

2. Kestavaa kehitysta toteutetaan kiinnittden entistda enemman huomiota ylijaa-
vaan ruokaan ja juomaan seké& niiden pakkausjatteisiin, kuluttaen vdhemman,
kayttaen uudelleen ja kierrattaen.

3. Suositaan paikallisia tuotteita, joita etsitaan paikallisista herkkukaupoista.
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4. Kaikki on entista kallimpaa ruuan, juoman, veden, tydvoiman ja kuljetuskustan-
nusten nousun vuoksi. Ruokaan, juomiin ja elamyksiin kulutetaan kuitenkin
enemman kuin koskaan ennen.

5. Matkailijat ovat entisté tietoisempia ja koko ajan etsitaan uutta ja erilaista.

6. Aitouden ja autenttisuuden merkitys on edelleen tarkeaa ruokamatkailijoille.

7. Kilpailu kohteiden valilla lisaantyy ja uusia kilpailuetuja on koko ajan kehitettava
erikoistumalla.

8. Mobiilimaailma kasvaa edelleen ja nopeita, luotettavia ja ilmaisia langattomia
verkkoyhteyksia pidetaan itsestaanselvyyksina.

9. Ruokailukokemusten vertaisverkko AirBnB houkuttelee etsimaan vieldkin ai-
dompia ruokailukokemuksia kuin vain kotona laitettu kotiruoka (muun muassa:
EatWith, Feastly, MealSharing, CookApp). Vertaisverkon ajatusmallina on, etta
jakaminen on valittamista (Sharing is caring).

10. Ruoka on osa hyvinvointipalvelua ja se on ruvettu yhdistamaan kiinte&sti ruo-
kamatkailuun. Hotelleilta, ravintoloilta, lentokentiltd ja jopa lentokoneilta ja junilta
odotetaan tuoreempia ja terveellisempia ruokavaihtoehtoja. (Ravitsemistoiminta
2016, 60-61.) Nama trendit ovat jo osittain toteutuneet, mutta edelleen ne laaje-
nevat ja voimistuvat, muokaten ihmisten ruokamatkailukayttaytymista yha vastuul-

lisempaan suuntaan.

Matkailun nakdkulmasta luonnonymparistossa ja ilmasto-olosuhteissa tapahtuvat
muutokset vaikuttavat Tonderin (2013) mielesta tulevaisuudessa yha enemman
ihmisten liikkkumiseen. Ekologisiin arvoihin ja eettisiin kuluttajavalintoihin nojaava,
kokemisen tuntemusta painottava Slow tourism, nayttaisi yhd kasvavammalta
matkailun muodolta. Slow tourismilla on laheinen suhde myds Slow food-
ideologiaan. (Tonder 2013, 27.) Kansainvalisyytta tavoiteltaessa yrityksessa on
oltava selke& tavoitemielikuva eli kaikkien on tiedettava, millainen halutaan olla.
Sen jalkeen on saavutettava tunnettuus ja vasta sitten voidaan ruveta tarjoamaan
tuotteita tai palveluita, joita asiakas edes harkitsee ostavansa, uudelleen ostami-
sesta puhumattakaan. (Ahto ym. 2016,102.)
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2.3 Erottautuminen Kilpailijoista

Asiakas on aina oikeassa. Han katsoo asiaa vain omasta ndkokulmastaan ja ha-
nen saama kokemus on aina yksil6llinen, jota ei toinen voi vaaraksi vaittaa. (Kes-
kinen & Lipidainen 2013, 40-41; Filenius 2015, 24-25.) Jokaisella yrityksella on
oma kilpailustrategia, joka on joko tuotteisiin, hintaan tai asiakaskokemukseen
keskittyva (Loytana & Kortesuo 2011, 22-23). Heikkinen (2003) kirjoitti etta, pien-
ten yritysten kilpailukykytekijoita ovat siséinen yrittdjyys, yksilollisyys ja matala or-
ganisaatio. Isojen kilpailukykytekijat muodostuvat kokonaisuudesta, johon vaikut-
taa yrityksen ja ketjun koko, ohjausmallit ja tuloksentekotavoite sek& kustannuste-
hokkaat prosessit, laatutyo ja brandit. (Heikkinen 2003, 8.)

Kilpailuetujen loytaminen tuotteiden ja palveluiden oheen on yha hankalampaa.
Teknologioiden kehittymisen my6ta uusien innovaatioiden kopioiminen on yha no-
peampaa. Hinnalla kilpaileminen ei kanna pitkélle, vaan on I6ydettava jotain uniik-
kia ja yksiloon vetoavaa. (Gronroos 2009, 26; Loytana & Kortesuo 2011, 16-19;
Filenius 2015, 16; Juuti 2015, 70; Ahto ym. 2016, 39.) Elamysperusteisen ruoka-
palvelun luomisessa teema on koko suunnittelun lahtékohta. Teeman avulla ta-
pahtumaa markkinoidaan ja erottaudutaan kilpailijoista, profiloidaan palvelukon-
septi ja ruvetaan rakentamaan brandid. Teeman avulla voidaan vedota asiakkaan
aisteihin. Teeman toteutustapa riippuu siitd, millaista asiakaskokemusta tavoitel-
laan. Teema voi olla draamallinen, todellisuuspohjainen, kuvitteellinen tai jopa vih-
jaileva, riippuen kohderyhmasta, jolle sitéa aiotaan tarjota. (Pitk&koski 2015, 89.)
Tulevaisuudessa ne ravintolat, jotka tarjoavat asiakkailleen henkildkohtaisia, mie-
leenpainuvia ja lisdarvoa tuottavia kokemuksia teatterinomaisin keinoin, menesty-

vat markkinoilla (Hemmington 2007, 754; Matkailun ohjelmapalvelut 2016, 48).

Ylivoimaisen kilpailuedun voi saavuttaa vain ymmartamalla asiakasta, adaptoitu-
malla asiakkaan matkaan (Keskinen & Lipiainen 2013, 308). Yrityksen on koko
ajan oltava tietoinen asiakkaan tarpeista, eikd sellaisiin tuotteisiin tai palveluihin
kannata tuhlata resursseja, joita kukaan ei halua. Yrityksen on luotava kettera toi-
mintamalli, jonka avulla se pystyy nopeasti muuttamaan toimintaansa, jos markki-
nat, asiakastarpeet tai kilpailutilanne muuttuvat. (Juuti 2015,18; Ahto ym. 2016,
64—72, 123.) Heikkisen (2003) mielesta yritysten kilpailukyvyn esteiksi voi muo-

dostua osaamattomuus, kuluttajien heikentynyt ostovoima, palvelujen epatasainen
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laatu, harmaa talous ja julkisen vallan tuet (Heikkinen 2003, 8). Asiakaskokemuk-
sesta on nopeasti tullut yritysten keskeisin kilpailutekija, koska on tiedostettu, etta
asiakkaat etsivat organisaatioita, joista he saavat parhaan asiakaskokemuksen
(Filenius 2015,15; Juuti 2015, 40).

Asiakkuuden hoidon tulisi olla jatkuva flow - kokemusvirta, joka rakentuu tarinan
avulla pala palalta ja muodostaa harkitun kokonaisuuden, sitouttaen asiakasta yri-
tykseen (Mattinen & Sierla 2009,177). Asiakaskeskeisen yrityksen on koko ajan
uudistettava toimintaansa ja tarjoamiensa tuotteiden ja palvelun laatua ollakseen
jatkuvasti edella kilpailijoitaan. Tallainen toiminta antaa asiakkaille my6s kiinnosta-
van ja dynaamisen mielikuvan. (Juuti 2015, 75.) Pienet asiat ovat tarkeita kilpaili-
joista erottautumismahdollisuuksia, kun yritysten tuotteet ja palvelut alkavat yha
enemman muistuttaa toisiaan. Havaitut yksityiskohdat tulee myds tehda oikein,
asiakasnakokulma huomioiden ja toteuttaa ajallaan. (Filenius 2015, 39-41.) Ainut
yrityksen toimintaa tukeva kivijalka on asiakkaiden ostokayttaytyminen (Juuti 2015,
107). Ennusteista huolimatta raha tulee nyt ja jatkossakin tavalliselta kuluttajalta eli
asiakas maksaa palkkamme (Heikkinen 2008, 14-17; Valvio 2010, 58). Palve-
lun&kdkulma vaatii suhteeseen perustuvaa lahestymistapaa, jossa arvo asiakkaal-
le luodaan pitkissa asiakassuhteissa ja joka pitkassa juoksussa hyvin hoidetussa
yrityksessa tuo voittoa myos yritykselle ja osakkeenomistajilleen (Gronroos 2009,
32).

2.3.1 Asiakaskokemus kilpailukykytekijana

Asiakaskokemuksen johtamisen paatavoite yrityksesséa on tuottojen lisaaminen,
jota voidaan mitata monilla eri tavoilla ja menetelmilla. Tahan tavoitteeseen paa-
semiseksi tarkeinta on asiakkaan halu suositella yritysta ystavilleen tai kollegoil-
leen. (Loytana & Kortesuo 2011, 202—-204.) Asiakkaan tuotteisiin ja palveluun koh-
distamat kontekstit ja motiivit kannattaa tunnistaa ja tiedostaa, kun asiakaskoke-
musta halutaan vahvistaa uusia innovaatioita kehittamalla ja palveluja parantamal-
la (Keskinen & Lipidinen 2013, 157). Osaavat ja vaativat asiakkaat ovat yritykselle

tarked ja vaalimisen arvoinen resurssi. He edistavat uusien ideoiden, palvelukon-



29

septien, ratkaisujen, tekniikoiden ja jarjestelmien kehittamista vaatimuksillaan, vi-
sioillaan ja tietamyksellaan. (Gronroos 2009, 32.)

Myyntitoimintaa alettiin arvostaa jo 1920-luvulla, mutta edelleen on yrityksia, joissa
tuotantokeskeisyys on tarkeampaa kuin asiakaskeskeisyys. Markkinoinnin merki-
tystd myynnin tukena ruvettiin ymmartamaan vasta toisen maailmansodan jalkeen.
(Juuti 2015, 37-39.) Kiristyneen kilpailun mydtd markkinointikustannusten osuus
on 1940-luvun 20 prosentista noussut 50 prosenttiin 1990-luvulle tultaessa. Mark-
kinointia on totuttu pitAma&an vain hyvaksyttavana kuluerana, eikd sitd ole nahty
sijoituksena asiakkaisiin. (Grénroos 2009, 37.) Onnistuneessa markkinoinnissa
yrityksen tuotteita ja palveluita tarkastellaan asiakkaan silmin. Lyhyen aikavalin
taloudellista etua tavoiteltaessa saatetaan lipsua massamarkkinointiin, jolloin yksit-
taisen asiakkaan toiveet ja tarpeet saatetaan unohtaa ja myymisesta tulee tyrkyt-
tamista ja markkinoinnista &arsyttdvien mainosten jatkuvaa rummutusta. (Juuti
2015, 37-39.) Palvelukilpailu tarjoaa yrityksille mahdollisuuden arvioida markki-

nointiin tehtyja satsauksia (Grénroos 209, 38).

Myonteisen asiakaskokemuksen johtaminen on yritykselle loistava mahdollisuus.
"Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka
asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa”. Hyvin ja huolellisesti hoidettuna se
tuottaa tyytyvaisia, uudelleen tulevia asiakkaita ja sen myota kasvattaa yrityksen
tuottoja. (Loytana & Kortesuo 2011, 9-13, 170.) Asiakaskeskeisyytta tavoiteltaessa
my0s yrityksen johdon on noyrasti osallistuttava asiakkaiden palvelemiseen yh-
dessa henkildkunnan kanssa. Nain toimien, yritysjohto saa selville asiakkaiden
odotukset ja toiveet, ja voi niiden ohjaamina suunnitella millaista asiakaspalvelu-
koulutusta henkilokunnalle olisi hyva hankkia. (Valvio 2010,73; Juuti 2015,78-79.)

Omaa henkilokuntaa kannattaa kuunnella. He ovat paivittain tekemisissa asiakkai-
den kanssa ja saavat suoraa ja kaunistelematonta palautetta asiakaspalvelutilan-
teissa. Tuon suullisen palautteen kirjaamismahdollisuus, saadun tiedon lajittelemi-
nen ja jalostaminen lisdavat asiakastarpeiden ymmartamista ja tuo yritykselle uu-
sia mahdollisuuksia liiketoiminnan kehittamiseen. (Keskinen & Lipidinen 2013,
197; Ahto ym. 2016, 85.) Asiakkaat odottavat, etta heiltd kerattya tietoa myos kay-
tetddn heidan edukseen (Keskinen & Lipidinen 2013, 157). Loytanan ja Kortesuon

(2011) mielestd suomalaisilla yrityksilla on kylla tahtoa ja tietoa asiakaskokemuk-
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sen johtamisesta ja kehittdmisesta, mutta kaytannon toiminta usein puuttuu.
Vuonna 2011 suomalaisyrityksille tehdyssa tutkimuksessa asiakaskokemuksen
johtamisen kaytantéon jalkauttamisessa huomattiin puutteita. Suurimpina haastei-
na pidettiin asiakaskokemusstrategian puutetta ja muita liiketoiminnan resursseja
kuluttavia toimenpiteita seké& kompetenssin ja ammatillisen osaamisen puutetta.
(Loytana & Kortesuo 2011, 38-41, 155.) Ensivaikutelma on aina merkityksellinen
ja sen voi luoda vain yhden kerran, joten siitd kannattaa tehda miellyttava ja myon-

teinen (Keskinen, Kaariainen, Oravisto, Pitkanen & Tukiainen 2012, 4).

Internet-maailman laajentuminen on antanut yrityksille ja asiakkaille mahdollisuu-
den yhdessa luomiseen niin sanottuun avoimeen innovaatioon, jonka tavoitteena
on molempien menestyminen ja yhteistydsuhteen vahvistuminen. Tallainen yhteis-
tyd vahvistaa asiakaskannattavuutta, lisda yrityksen kilpailukykya ja tekee yrityk-
sesta kiinnostavan toimijan. Tallaisissa korkean intensiteetin yrityksissd myymi-
sessa ei ole kyse pelkastaan tuotteen tai palvelun hinnasta vaan my6s uusien ide-
oiden ja inspiraatioiden myymisesta. (Keskinen & Lipidinen 2013, 53.) Asiakasta
VoI sitouttaa monin eri tavoin. Alkoholeja valmistavassa Kyro Distillery Companys-
sa tuotteiden jalleenmyyjia on sitoutettu kutsumalla heitd tuotantolaitokseen tes-
taamaan ja valmistamaan juomia sekd mukaan tuotekehitys-workshopeihin. Koko-
naisvaltaista elamystd, joka jattaa hyvan muistijaljen ja houkuttaa kertomaan asi-
asta myos muille on tdydennetty hyvalla tarinaan perustuvalla lahiruualla, perintei-
sellda suomalaisella saunomisella ja pienilla l&ksiaislahjoilla. Yrityksen vientistrate-
giasuunnitelmiin kuuluu muun muassa Kyro-auto, josta festari- ja muu tapahtu-
mayleisd voivat tulla ostamaan yrityksen drinkkituotteita. Tarjooman tuotteet on
suunniteltu tarkasti aistikkaiksi ja elamyksellisiksi drinkkikokonaisuuksiksi. Asia-
kaspalautetta yrityksessa seurataan aktiivisesti ja tarkasti monin eri keinoin ja

mahdollisista virheista otetaan opiksi. (Ritola 2017.)

Suomen matkailustrategia perustuu yksilon huomioimiseen eikd massaturismiin,
jonka vuoksi maahamme ei oleteta syntyvan halpatuotantoa. Houkuttelemme turis-
teja Suomeen puhtaan luonnon, eksotiikan, hyvinvoinnin ja elamyksellisten koke-
musten avulla. Uusien matkailijoiden arvellaan saapuvan Vengjalta, Englannista ja
Saksasta. (Aunola & Heikkinen 2015, 45.) Saksalaiset arvostavat lahella ja paikal-

lisesti tuotettua ruokaa ja osallistuvat mielellddn erilaisiin kokkausaktiviteetteihin.
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Tama liittyy niin sanottuun Do-it-yourself-ilmi6on, ettd itse tekemalla voi paremmin
varmistua ruuan puhtaudesta ja alkuperéasta. Britit ovat ruokamatkailun karkimaita,
mutta Suomi ei ole vield onnistunut I6ytamaan tarpeeksi vetovoimaisia ruokia hei-
dan houkuttelemisekseen maahamme. (Ravitsemistoiminta 2016, 37—-38.) TAK Oy
tekeman selvityksen mukaan venélaisia eniten kiinnostavat harrasteet Suomessa
ovat luonto- ja kansallispuistot, mokkeily, kaupunkindhtavyydet seka sienestys ja
marjanpoiminta. Hyvatuloiset venalaiset olivat erityisen kiinnostuneita my6s suo-
malaisista ruokaravintoloista ja kylpyloista. Maassamme venalédisia houkuttavat
erityisesti laadukkaat tuotteet. (TAK Rajatutkimus 2013.) He uskovat suomalaisen
ruuan aitouteen, ruokaketjun puhtauteen ja turvallisuuteen seka paikallisuuteen.
Ruokailukokemukset kiinnostavat heita jopa enemman kuin muut matkailuelamyk-
set, koska hyvinvointi on Venajalla vahva trendi ja se heijastuu vahvasti my6s ruo-
kaan. Suomalaisia matkailuyrityksia kannustetaan panostamaan enemman ter-
veelliseen, mutta maistuvaan, maukkaaseen ruokaan eli niin sanottuun healthy

gourmet -tarjontaan. (Ravitsemistoiminta 2016, 37.)

Suomen ensimmaisen ruokamatkailustrategian mukaan kiinalaisten ja muiden aa-
sialaisten kiinnostus Suomea kohtaan on viime vuosina lisaantynyt ja myos koti-
maan matkailijat koetaan tarkeana asiakaskohderyhméné (Havas ym. 2015, 12).
Helsingin Sanomissa (2016) olleen artikkelin mukaan kiinalaisten matkailu maa-
hamme on huimasti lisdéantynyt, jopa 41,2 prosenttia vuoteen 2015 verrattaessa.
Suomessa heita houkuttaa erityisesti puhdas luonto, revontulet ja keskiyon aurinko
seka ruoka, kulttuuri ja Joulupukki. (Helsingin Sanomat. 30.3.2016.) He voivat in-
nostua myos symbolisista merkityksista seka ihmisen ja luonnon valisista tarinois-
ta (Matkailun ohjelmapalvelut 2016, 48). Ritvasen ym. (2011) mielesta kiinalaisten
kanssa toimiessa sosiaalisiin suhteisiin kannattaa erityisesti panostaa, koska my6s
he arvostavat luottamuksellisuutta, l&sn&oloa ja henkilokohtaisia suhteita (Ritva-
nen ym. 2011, 176).

2.3.2 Toimintaympariston laatu kilpailukykytekijana

Laatu on juuri sitd mita asiakas kokee sen olevan ja miten asiakas sen kokee

(Gronroos 2009, 100). Liiketoimintaa on vuosien varrella Loytanan ja Kortesuon
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(2011) mukaan johdettu monien eri mallien avulla, kuten amerikkalaisten W. Ed-
wards Demingin ja Joseph M. Juranin jo 1950- luvulla kehittaman ja 1980 — luvun
alussa vakiintuneen laatujohtamisen TQM- (Total Quality Management) jarjestel-
man avulla. Laatujohtaminen tarkastelee asioita lahinna yrityksen nakdkulmasta ja
siind huomioidaan kaikki yrityksen osa-alueet, jatkuvina kehityskohteina. Kaytan-
nosséa se nakyy erilaisina laatuauditointeina, kuten esimerkiksi ISO-standardeina.
Laatujarjestelmia on kuitenkin helppo kopioida, joten lisdarvon luominen niilla ei
pidemman paalle ole mikaan kilpailuetu. Asiakassuhteita ruvettiin 1990-luvun
alussa johtamaan tehokkaaksi osoittautuneen CRM- (Customer relationship ma-
nagement) jarjestelman avulla. Tassa tavoitteena on kasvattaa yksittdisen asia-
kassuhteen arvoa ja nain lisata yrityksen tuottoja, keraamalla ja analysoimalla sys-
temaattisesti tietoa asiakassuhteista, tunnistamalla asiakastarpeita, raataléimalla
tuotteita ja palveluita, segmentoimalla asiakkaita seka tunnistamalla kannattavim-
pia asiakkaita. (LOytana & Kortesuo 2011, 20-22.) CRM- jarjestelma tarkasteli
asiakasta yksipuolisesti eikd kuunnellut asiakasta. Sen tavoitteena olivat vain yri-
tyksen hyodyt ja asiakkaan ohjaileminen yrityksen haluamaan suuntaan. (Mattinen
2006, 41; Gronroos 2009, 38; Keskinen & Lipidinen 2016, 21.) Kallis ty6aika kului
tietojen kerddmiseen ja syottamiseen yrityksen sisaisiin jarjestelmiin, kun olisi pi-
tanyt keskittya asiakkaaseen (Juuti 2015, 37-39).

2000-luvun lopussa CRM- ajattelun rinnalle nousi strategiseen ajattelutapaan no-
jautuva asiakaskokemuksen johtaminen, CEM (Customer experience manage-
ment). Asiakkaan saamaa kokemusta voidaan analysoida esimerkiksi asiakastyy-
tyvaisyystutkimuksilla seké asiakkaan kuuntelu- ja palautteenhallintajarjestelmilla.
Visionaarisesti johdetuilla yrityksilla on mahdollisuus uudentyyppiseen, jopa vaike-
asti kopioitavaan kilpailuetuun, koska asiakaskokemus muodostuu monista erilai-
sista asioista. (LOytana & Kortesuo 2011, 20-22.) Asiakaskokemus voi olla ratio-
naalinen, tunnetasoinen, fyysinen tai sosiaalinen tai jotain ndiden yhdistelmid. Asi-
akkaat haluavat tuotteita ja palveluita, jotka ratkaisevat heidan ongelmansa. Asia-
kaskokemuksen johtaminen vaatii jokaiselta toiminnan toteutuksessa mukana ole-
valta luovuutta ja innovatiivisuutta. Luovuus on uusien ajatusten ja toimintamallien
esittdmista ja innovatiivisuus on niiden kayttoonottamista. (Juuti 2015, 40-41, 69—

70). Rajat ylittdva luovuus on merkittavd innovaation mahdollisuus (Keskinen &



33

Lipiaginen 2013, 310). Henkilokunnan asiakastuntemuksen kayttdminen innovoin-

nissa voi johtaa kiinnostaviin uusiin palvelukonsepteihin.

Kuluttajat ovat luoneet omat sahkoiset mediat, joissa keskustellaan nousevista
suuntauksista ja toiveista. Naiden sahkoisten kanavien tavoitteellinen seuranta,
arviointi ja analysointi eli niin sanottu digitaalinen markkinatutkimus antaisi reaali-
aikaista tietoa asiakkaiden odotuksista ja antaisi hyvan kilpailuedun. (Aunola &
Heikkinen 2015, 15-16.) Ahton ym. (2016) mielesta kaupallistamista parhaillaan,
on asiakas — ja markkinatuntemuksen huolellinen hoitaminen ja sen jalkeen uusien
tuotteiden ja palveluiden riped tuominen kustannustehokkaasti markkinoille. Tuote
tai palvelu tulee olla sellaisessa kunnossa, etta se kiinnostaa ja kelpaa asiakkaal-
le. Yrityksen menestymiseen tarvitaan aina tuotteen tai palvelun myynti. (Ahto ym.
2016, 20, 64.) Kaytettavyydesta ja kayttokokemuksesta on tullut merkittava kilpai-
lutekija (Keskinen & Lipiainen 2013, 31; Filenius 2015, 29).

2.3.3 Elamyksellisyys kilpailukykytekijana

Elamyksellisyyden rakentaminen ja puhtaan luontomme markkinoiminen lisaantyy,
mutta niiden markkinointi ja hinnoittelu ovat edelleen haasteellista pienind pysytte-
levien markkinointibudjettien vuoksi (Aunola & Heikkinen 2015, 41). Hinta ei kos-
kaan ole ainoa tekija, jonka perusteella asiakas tekee ostopaatoksensa. Han on
valmis maksamaan enemman kokiessaan tuotteen tai palvelun tuovan hénelle
korkeamman arvon tai hyodyn. (Tuulaniemi 2011, 229; Tonder 2013, 31; Ahto ym.
2016, 49.) Tarpeen jalkeen, brandin vahvuus, on heti toisella sijalla aktiiviseen os-
topaatdkseen vaikuttavana tekijana (Keskinen & Lipidinen 2013, 58). Palvelumuo-
toilun tulee olla jatkuva prosessi, jossa palvelukonseptia kehitetdén yhdessa asi-
akkaiden kanssa (Miettinen 2011, 141; Tuulaniemi 2011, 117). Yritysten tulee, uu-
delleen konseptoimalla pitaa tuotteensa ja palvelunsa ajan tasalla, kovan kilpailun,
fyysisen kulumisen ja brandin kulumisen vuoksi (Tuulaniemi 2011, 226—-227; Au-
nola & Heikkinen 2015, 43).

Harmoisen (2014) mielestd ruokamatkailu on nouseva trendi my6s maailmalla.
Naapurimaamme Ruotsi aloitti markkinointityén 2010 luvun vaihteessa, nostamalla

ruoan, ulkomaille suuntautuvan viestintansa karjeksi. Elamyksellisyyden ja oma-
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leimaisuuden tavoittelussa pelkka ruoka ja juoma eivat riitd vaan siihen tulee liittaéa
my0Os palvelu ja tarina. Ruokamatkailun kehittdminen lahtee kunkin alueen oma-
leimaisuudesta ja aitoudesta, joka voi olla esimerkiksi tarinallinen ruokailu, marja-
tai sieniretki, osallistuminen aterian raaka-aineiden hakuretkelle tai tarjottavan
ruoan valmistukseen. (Harmoinen 2014.) Tarinallistaminen voi olla osa yrityksen
tuotteistamis-prosessia. Kun palvelu on tuotteistettu tarinalla, niin sitd on helpompi
myyda ja monistaa, eivatka henkildvaihdoksetkaan silloin ole niin vahvasti palve-
luprosessia haavoittavia. (Kalliomaki 2014, 13.) Elamys ei Grénroosin (2009) mie-
lesta valttamatta tarvitse mitdén erityisyytta. Elamys voi olla aivan arkinenkin taval-
lisen elaméan tapahtuma, koska on syytd muistaa, ettéa kaikki palvelut koetaan aina

joko myonteisiksi, neutraaleiksi tai kielteisiksi. (Gronroos 2009, 36.)

Ruokamatkailua on vasta viimevuosina myds Suomessa ruvettu edistamaan, ke-
hittamalla ruokamatkailupalveluja ja — tuotteita entistd enemman asiakasnakokul-
ma huomioiden (Harmoinen 2014). Kaikki suomalaiset kylpylat on lueteltu ja esitel-
ty muun muassa www.rantapallo.fi sivuilla, mutta yksikaan yritys ei kuitenkaan mil-
la&n tavoin tuo esille ruokapalvelua vetovoimatekijandan (Suomen matkailu 2016).
Suvikumpu (2014) ei mydskaan kirjassaan mainitse ruokaa kuin ohi mennen, vaik-
ka toteaa, "Kun paivan liikunnallinen osuus on saatu pois paivajarjestyksesta, on
aika syodda ja juhlia. Tama on sittenkin kautta aikojen ollut monille kylpylavieraille
se matkan paaasia”. (Suvikumpu 2014.) Viron Parnussa sijaitsevassa Hedon Spa
& Hotelissa on Nonin (2017) mukaan kaksi ravintolaa - ravintola Raimond ja ravin-
tola Akord. Raimond on fine dining — tyyppinen ravintola ja Akord on rento grillira-
vintola. Naiden kahden, erityyppista ruokaa tarjoavan ravintolan avulla asiakkaille
halutaan tarjota lisdarvoa ja valinnan vapautta. Hedonissa vierailee seka lomailijoi-
ta ettd yritysasiakkaita. Spa Hedonissa asiakkaille pyritdan tarjoamaan parasta
mahdollista palvelua ja asiakkaiden antaman palautteen avulla palveluja my6s
kehitetd&n. He myos markkinoivat ruokaa osana palveluaan mieltaen, etta ravinto-
lat ovat kiinted osa Hedonia. Hedon Spa tarjoaa monia erilaisia majoitus- ja kylpy-
l&paketteja, joihin sisaltyy vierailu ravintoloissa, joka tarjoaa yritykselle mahdolli-
suuden esitella ravintoloiden tarjontaa asiakkaille. (Noni 2017.) Kilpailijoista erot-
tuaksemme olisi tuotteistettava asiakkaiden tarpeita tyydyttavalla tavalla (Juuti
2015, 75-76; Ahto ym.2016, 123).


http://www.rantapallo.fi/
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Tahan saakka emme juuri ole osanneet arvostaa maamme erityispiirteita, kuten
hyodyntamattomia luonnonvarojamme ja kayttdméattoémia oikeuksia kuten esimer-
kiksi jokamiehenoikeuksia, jotka antavat mahdollisuuden marjastukseen ja sienes-
tykseen (Harmoinen 2014). Toisin kuin ruotsalaiset, joilla on vastaavanlainen kult-
tuuri, ilmasto ja luonnonvarat kuin meilld, ovat oppineet hy6édyntdmaan tuota vau-
rauttaan jo markkinoinnissaan (Ahto ym. 2016, 123). Talla hetkella keskitytaan
vain luonnonvarojemme vientiin huomioimatta, ettd paremman hyédyn saisimme,
kun houkuttelisimme matkailijoita Suomeen. Suomen puhdas ja eksoottinen luonto
ja sen ainutlaatuiset tuotteet tulisi ylpeana paketoida elamyksellisiksi kokonaisuuk-
siksi ja markkinoida oikeille kohderyhmille. (Harmoinen 2014.) Lahiruoka ja villi-
ruoka ovat trendeja Etela-Euroopassa. Ruokaan liittyvat aktiviteetit kuten marjojen
ja sienien poiminta seka kalastus ovat herattaneet siella runsaasti mielenkiintoa.
Matkailijoille tarjottavien ruokapalveluiden kehittdmisessa tulisi korostaa paikalli-
suutta ja autenttisuutta. Ruokia tai illallisia voisi tarjota suomalaisissa kodeissa ja
osalistaa vieraita mukaan esimerkiksi ruuanlaittamiseen ja leipomiseen. Tutkimus-
ten mukaan téllaisista aktiviteeteista olisivat kiinnostuneita aasialaiset ja erityisesti
kiinalaiset, japanilaiset ja korealaiset matkailijat. Tallaisia kotiruokailuja jarjestavia
yrityksia, joiden tavoitteena on tuottaa suomalaista elaméantapaa esittelevia ela-
myksia erityisesti ulkomaalaisille vieraille, on Suomessa jo jonkin verran olemassa.
Lisdantyneet erityisruokavalioiden tarvitsijat, erilaiset allergiat, eri syista noudatet-
tavat dieetit ja monet muut ei-terveyteen perustuvat syyt haastavat ravintoloiden
tuotantoprosesseja monin eri tavoin, mutta onnistuessaan, lisdavat asiakkaan an-
tamaa arvoa. Lasten ruokalistat eivéat viimeisen viidenkymmenen vuoden aikana
ole juurikaan muuttuneet eikd niihin ole juuri panostettu. Ruokailupaikat valitaan
nykyisin kuitenkin perheen lasten ehdoilla ja se tulisi huomioida seka tarjonnassa
ettd palvelussa. Ruoka on jokaiselle matkailijalle tarkea osa elamysta. Hyva ruoka
jattéa mieluisia ruokamuistoja ja omanlaisella ruokakulttuuritarjonnalla on mahdol-
lisuus erottautua kilpailijoista. (Ravitsemistoiminta 2016, 38, 39-40, 55.) Pitkdssa
juoksussa ruuan nautittavuus voi vield nousta erittéain tarkeaksi tekijaksi, kun aja-
tellaan ihmisten terveyttd. Ranskalaisessa ravintolatutkimuksessa (Sorbonne IN-
SEAD Behavioural Lab, Ranska) oli todettu, ettéa ihmiset tyytyivat pienempiin an-
noksiin, kun ruuasta viestittiin laatua ja nautinnollisuutta eikd suinkaan terveelli-
syyttad korostaen. (Pohjanheimo 2016.) Ruuan maku on sen tarkein valintakriteeri

(Rauramo 2014, 329). Tuotekehityksen rinnalla yritys voisi toteuttaa myos palve-
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luiden kehittamista ja siten erottua kilpailijoistaan, tarjoamalla ideoita ja vinkkeja,
joilla asiakas voi ratkaista useampiakin tarpeitaan (Hovi 2008, 9; Loytana & Kor-
tesuo 2011, 56-57; Ahto ym. 2016, 67). Tuotteita ja palveluita voisi modularisoida,
jolloin niista olisi helppo koostaa uusia erilaisia, asiakasta kiinnostavia kokonai-
suuksia (Tonder 2013, 106). Viron Parnussa sijaitsevassa Hedon Spassa, jonka
molemmat ravintolat sijoittuvat Viron sadan parhaan- ravintolan listalle, uskotaan
omien ravintoloiden korkeatasoiseen ruokaan ja palveluun. Siella tuotteiden ja pal-
veluiden modularisointia on toteutettu liittdmalla ravintola Raimondin a la carte -
menun rinnalle vegaaneille suunnattu menu, jonka uskotaan houkuttelevan kasvis-
ruokailijoita paikalle. Ja ravintola Akordissa asiakkaat voivat itse valita menulta,
millaisen kokonaisuuden he haluavat syoda eli "Mix a barbeque dish of your
dreams”. (Noni 2017.)

Palvelujen laadullinen kehittdmisty0 ja tasokas asiakaskokemuksenjohtaminen
vaativat resursseja, aikaa, paneutumista ja osaamista. Ammattitaitoinen ja sitoutu-
nut henkildkunta on keskeisessd asemassa, kun asiakkaille halutaan tarjota ela-
myksellisia palvelukokonaisuuksia. Valitettavan monet ravintolat ovat viimevuosi-
na joutuneet karsimaan tyovoimaa ja sen seurauksena myo6s palveluita kustan-
nussaastoja tavoiteltaessa. Kannattavuuden parantamiseksi vakituista henkilokun-
taa on korvattu tilapaisella vuokratydévoimalla. Nama asiat hidastavat ja vaikeutta-

vat sisallollista ja laadullista kehittamistyota. (Pitkakoski 2015, 8.)
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3 ASIAKAS VIERAANAMME

Ihmisella on tarve tulla hyvaksytyksi ja arvostetuksi. Jokainen asiakas, haluaa tulla
huomatuksi, kuulluksi ja muistetuksi saapuessaan paikalle ja saadakseen asian-
tuntevaa ja arvostavaa palvelua. (Gronroos 2009, 540; Valvio 2010, 25, 73; Juuti
2015, 110.) Asiakkaan tuntemaa kokemusta pidetaan monien Kirjoittajien mielesta
tulevaisuuden tarkeimpéana Kkilpailutekija iasta tai sukupuolesta riippumatta ja he
odottavat juuri heille henkilokohtaisesti suunnattua palvelua. Asiakkaat kokevat
annettujen lupausten ja odotusten tayttamisen tai jopa niiden ylittAmisen ensiar-
voisen tarkeiksi tekijoiksi. (Tarssanen 2005,14, 26; Ritvanen ym. 2011, 171; Loy-
tana & Kortesuo 2011, 59; Kortelainen 2015; Ahto ym. 2016, 40.) Asiakasta on
kohdeltava kuin vierasta. Vierailuelamys voidaan luoda hyvélla tuotteella ja palve-
lulla miellyttavassa palveluympéristossa seka tarjoamalla hanelle viela hiukan jo-
tain ylimaaraista ja yllattavaa. (Ford, Sturman & Heaton 2012, 5, 10.)

Loytanan ja Kortesuon (2011) mielesta hyva asiakaskokemus vahvistaa asiakkaan
minuutta, identiteettia ja omakuvaa. Se luo positiivisen elamyksen, joka tuo hanel-
le ilon, onnen, oivalluksen tai ilahtumisen tunteen. Se myds jattaa hanelle positiivi-
sen muistijaljen, luo hanelle mielihyvaéa ja saa hanet palaamaan uudelleen. (Loy-
tana & Kortesuo 2011, 43-50.) Asiakkuutta taytyy muistaa juoksuttaa eteenpadin,
kuin jatkokertomusta, ettei siité jaa asiakkaalle kertakayttokohtaamisen maku. Yri-
tyksen tulee uudistaa tarjoomaansa jatkuvasti, etta silla on asiakkaalle uutta ja
mielenkiintoista kerrottavaa. (Mattinen & Sierla 2009, 157.) Nurmisen (2016) mie-
lesta: "Tybyhteison ja -kulttuurin kaikki osa-alueet vaikuttavat asiakaskokemuk-
seen. Kaiken keskitssa on aina ihminen ja se, kuinka yksilé on suhteessa itseen-

sé ja muihin.” (Nurminen 2016.)

3.1 Asiakkaan lojaalisuuden vahvistaminen

Asiakkaan odotukset ja tarpeet pitda ensin selvittaa, etta voi ylittda hanen odotuk-
set (Ford ym. 2012, 5). Asiakkaan kanssa on syyta pitda kiintea ja jatkuva yhteys.
Tallaisen vuorovaikutuskanavan avulla palautteen keraaminen, asiakkaan opas-

taminen, uusien tuotteiden tai palveluiden testaaminen ja esitteleminen onnistuvat
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seka tyytymattomyyden tunnistaminen ja sen korjaaminen mahdollistuvat. (Keski-
nen & Lipidinen 2013, 157.) Valinpitamattomyys asiakasta kohtaan on yksi suu-
rimpia syita palveluyrityksen vaihtumiseen (Valvio 2010, 54). Yrityksen tulee aina
muistaa perustehtavansa, joka yleensa liittyy asiakkaisiin eli sen mitd se lupaa
strategiassaan, missiossaan, visioissaan, arvoissaan ja paamaarissaan. Tuota
asiakaskeskeista ajattelua voivat haitata erilaiset kulttuurilliset ansat kuten yrityk-
sen sisaiset ristiriidat, lika hierarkkisuus ja liiallinen itsekkyys. Yrityksen perusteh-
tavan hamartyessa asiakas unohtuu ja asiakkaan saama palvelukokemus rupeaa
vaihtelemaan tai unohtuu kokonaan. (Juuti 2015, 25-27, 80-81.) Lojaliteetti odo-
tus on muuttunut. "Olemme siirtyneet markkinoille, joilla yritysten on ansaittava
oikeutus lasndoloon asiakkaan elamassa”, eika painvastoin. (Mattinen & Sierla
2009, 207.)

Markkinal&htbisessa eli asiakaskeskeisessa johtamisessa asiakkaan tarpeet kulu-
vat kaikille organisaatiossa tyoskenteleville (Gronroos 2009, 41). Loytdnéan ja Kor-
tesuon (2011) mielesta asiakaskokemusten luomista osataan maailmalla jo tehok-
kaasti kayttaa kilpailustrategiana, mutta meilla suomalaisilla on siina viela oppimis-
ta. Yrityksen kannattaa henkilostéa rekrytoidessaan pohtia haluaako se palkata
oikeanlaista osaamista vai rekrytoidaanko oikeanlaista asennetta. Osaamista pys-
tytaan aina lisddmaan, mutta asenteen muuttaminen on jo haasteellisempaa. (Loy-
tana & Kortesuo 2011, 23, 170.) On eriasia osata ja ymmartaa kuin tehda ja toteut-
taa, koska asiakaskokemus muodostuu juuri teoista, jotka usein vaativat myos
rohkeutta (Loytana & Korkeakoski 2014,13). Hyvaan asiakaspalveluun pystyy vain
asiakasorientoitunut, hyvinvoiva, motivoitunut ja tehtaviensa tasalla oleva henkil6-
kunta (Valvio 2010, 67; Juuti 2015, 28-31; Ahto ym. 2016, 46). Nurmisen (2016)
mukaan on tarkeaa huolehtia myds omasta jaksamisestaan. Kuten Nurminen
(2016) toteaa: "Niin luonnossa kuin taiteen parissa vietetty aika on eheyttavaa.
Aivan kuin tietokone, myo6s ihmismieli taytyy valilla putsata, koska siitd saa energi-
aa taas kohdata ihmisia". (Nurminen 2016.) Nykyorganisaatioissa asiakaspalvelu-
tehtavissd olevat henkilét ovat niin sanotun suorittavan alatason ihmisid, margi-
naalisessa asemassa olevia, joita ei juurikaan arvosteta, saatikka heidan mielipi-
teitdan kuunneltaisiin. Kuitenkin juuri he ovat l&hikontaktissa yrityksen arvokkaim-
piin kohteisiin eli asiakkaisiin ja saavat tydssaan paivittdin kuulla mita asiakkaat

yritykselta odottavat. Asiakaskeskeisyytta tavoiteltaessa yritysten on uskallettava
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muuttaa organisaatiohierarkioitaan asiakaspalveluhenkildstoa arvostavammiksi.
(Gronroos 2009, 31; Valvio 2010, 29-31, 54; Kalliomaki 2014, 200-202; Juuti
2015, 90-92.)

Tulevaisuudessa henkilokohtainen vuorovaikutus tulee korvaamaan massamark-
kinoinnin (Tonder 2013, 37). Asiakaskokemus-ajattelussa asiakas on siirrettava
keskioon. Nykypaivan asiakas paattdad itse, koska, kuinka ja kenen kanssa han
haluaa asioitaan hoitaa ja silloin menestyshaluisen yrityksen on oltava valmiina.
Asiakkaan muodostamaan kokemukseen vaikuttavat kaikki yrityksen toiminnot.
(Mattinen & Sierla 2009, 182; Valvio 2010, 63; Loytana & Kortesuo 2011, Keski-
nen & Lipidinen 2013, 35; 24-34; Juuti 2015, 18-22, 32; Ahto ym. 2016,17.) Valta
on siirtynyt asiakkaille, kuluttajille ja yritysten sidosryhmille. Lapindkyvyys on heille
ykkosasia ja siksi he haluavat tietda kuinka yritykset toimivat. (Ahto ym. 2016, 70—
71.) Menestyakseen tulevaisuudessa yritysten on organisoiduttava asiakkaan ym-
parille, jolloin asiakkaasta keratty tieto ja asiakkaan tekemét toimenpiteet ohjaavat
kaikkia yrityksen toimia (Juuti 2015, 52). Kannattavaa kaupantekoa tavoiteltaessa,
puhutaan niin sanotusta lasnaolomarkkinoinnista. Sen tavoitteena on olla mukana
asiakkaan elamassa, ei vain hanen ajatuksissa ja sydamessa. Nain asiakkaalta
saadaan aikaa hanen toimintansa tukemiseen ja hénet voidaan osallistaa mukaan
yhdessa kehittdmiseen. (Mattinen & Sierla 2009, 183.)

Asiakkaat arvostavat heidan yksilollista huomioimistaan (Valvio 2010 87-90).
Asiakaskeskeisessa henkildstbjohtamisessa tulee huomioida asiakasnadkokulma ja
suunnata kaikki henkilostdjohtamisen toimenpiteet parempien asiakaskokemusten
tuottamiseen (Juuti 2015, 63). Asiakkaiden kanssa laheisesti toimivat henkildt ovat
avainasemassa asiakaskokemuksen muodostumisen kannalta (Gréonroos 2009,
529; Juuti 2015, 23-24, 80-81; Kortelainen 2015). Tuotteen tai palvelun tarjoajan
tulee olla jatkuvasti valppaana huomatakseen, koska asiakkaan "ostoikkuna” on
auki ja silloin hanella tulee olla tarjolla vetovoimainen ja kilpailijoihin verrattaessa
iskukykyinen tuote tai palvelu. Ostoikkuna on se hetki, jolloin tuote tai palvelu tun-
tuu asiakkaasta vastustamattomalta. (Tonder 2013, 39.) Suomalaisessa johtami-
sessa tuijotetaan usein liian kapeakatseisesti pelkkia lukuja ja tuottavuuttakin pyri-
taan usein parantamaan pienentamalla resursseja seka vahentamalla yhden asi-

akkaan kanssa kaytettya aikaa. Asiakas ei kuitenkaan aina valttdamaéatta halua, etta
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hanet palvellaan nopeasti. Ruotsalaiset diskuteeraavat ja antavat asiakkaalle laa-
tuaikaa, kun me suomalaiset vastaavasti hoidamme asiakkaatkin liukuhihnamai-
sen nopeasti ja tehokkaasti pois kasistamme. (Juuti 2015, 23-24, 80-81; Kortelai-
nen 2015.) Ruotsalaiset kutsuvatkin suomalaista johtamistapaa pilke silmakulmas-
sa Management by Perkele — tyyliksi (Kortelainen 2015). Keskisen ja Lipiadisen
(2013) mukaan henkilokohtaisesta viestinnésta on tulossa premiumia talla digitaa-
lisen viestinnan aikakaudella (Keskinen & Lipidinen 2013, 158). Haluavatko asiak-
kaat, etta yritykset ovat henkilokohtaisesti lasnd heidan elaméassaan? Nykypaivan
ihmiset ovat irtautuneet jopa omasta elamastaan virtuaaliseen ymparistoon, mutta
samalla he ovat my6s verkostoituneet. Asiakkuusviestinndn muodot ovat muuttu-
neet yhteisollisemmiksi. (Mattinen & Sierla 2009, 49.) Menestydkseen yrityksen on
osattava kysya asiakkailtaan kysymyksia, jotka auttavat yritystd koostamaan itses-
taan mahdollisimman laaja-alaisen ja rehellisen liiketoiminnananalyysin, tdssa no-
peasti muuttuvassa maailmassa (Mattinen 2006, 43—-45; Ahto ym. 2016, 67-68).
Ymmartaakseen mita asiakas ajattelee, yrityksen tulee asettua asiakkaan ase-
maan (Mattinen 2006, 48; Filenius 2015, 40).

Asiakas ostaa, jos kokee tuotteen tai palvelun itselleen tarpeellisena (Keskinen &
Lipiaginen 2013, 58). Onko tarjonta luonut uutta kysyntaa vai onko kysyntaan vas-
tattu uudella tarjonnalla. Onko kyse tuotteiden/palveluiden markkinointikikasta vai
ovatko maailmalla yhd enemman matkustelevat asiakkaat oppineet vaatimaan
monipuolisempia tuotteita ja palveluita, pohtii Tarssanen (2015) kirjassaan. Asiak-
kaan kiinnostus on ensin saatava herddmaan, ettd tuotetta tai palvelua paastaan
esittelemaan ja jos se kiehtoo hanta, joko tiedostetusti tai tiedostamatta, niin han
saattaa olla valmis kokeilemaan sitd. Ja, jos tuote tai palvelu saa hanet kokemaan
positiivisen elamyksen, han saattaa olla valmis kokeilemaan sita myds uudelleen.
(Tarssanen 2005, 12-17.) Tyytyvainen asiakas tulee uudelleen. Hyva tuote ja pal-
velu kulkevat kasi kadessa ja niista hyotyvat seka toimittaja/tuottaja etta asiakas.
(Hovi 2008, 9; Valvio 2010, 69; Ahto ym. 2016, 66.) Positiivisten tunteiden koke-
minen kuten ilahtuneisuus tai mukavat yllatykset tuovat asiakkaan kuitenkin var-

memmin uudelleen vieraaksi.
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3.2 Aistielamysten tuottaminen asiakkaalle

Tuote muuttuu kokemukseksi, kun siihen lisdtdan palvelu. Palvelu on aineetonta ja
asiakaskokemus jo itsestaén. (Gronroos 2009, 77; Miettinen 2011, 43; Keskinen &
Lipiainen 2013, 139-140.) Aineeton padoma voi tulevaisuudessa olla suomalaisen
talouden kantava voima (Kalliomaki 2014, 21). "Palvelu koostuu lukuisista kontak-
tipisteista, joiden avulla asiakas kokee, aistii ja ndkee palvelun ja sen brandin.
Kontaktipisteet ovat havaittavissa kaikilla ihmisen aisteilla; kuulo, haju, maku, néko
ja tunto”. (Miettinen 2011, 51; Tuulaniemi 2011, 80.) Tavalliseen elamaan tarjotut
palveluratkaisut voidaan kokea elamyksind myos tavallisessa arkitaloudessa
(Grénroos 2009, 36). Tarinankerronnan avulla viestityt yrityksen arvot voivat luoda
helpommin ymmarrettavan kokonaiskuvan, koska arvot liittyvat yleensa tunteisiin
(Mattinen & Sierla 2009, 93). "Elamyksellisten matkailupalveluiden tulisi tutkimuk-
sen mukaan vedota asiakkaiden hedonistisiin eli nautintoa ja mielihyvaa lisdaviin
ja/tai eudaimonisiin eli itsenséa kehittamista ja henkista kasvua edistaviin motiivei-
hin”. (Matkailun ohjelmapalvelut 2016, 48.) Elamysperusteisen ruokapalvelun tuot-
tamisessa ja johtamisessa kokonaisuuden hallinta on ensiarvoisen tarkeda. Se on
FAMM-mallin mukaisesti tuotteen, tunnelman, tilan ja kohtaamisen tarkkaa ajoit-
tamisen yhteensovittamista tavoitellun asiakaskokemuksen saavuttamiseksi. (Pit-
kakoski 2015, 51.)

Kallioméen (2014) mukaan tarinallistamalla voidaan luoda taysin uusia palvelu-
konsepteja tai lisdtd jo olemassa olevien elamyksellisyytta. Tarinallistaminen voi
olla osa yrityksen strategiaa, tuotteistamista, palvelumuotoilua, markkinointia ja
brandaamista. Tarinat todentuvat asiakaskohtaamisten kautta. (Kalliomaki 2014,
14.) Elamystalouden kasite tuli yhteiskunnalliseen keskusteluun B. Joseph Pinen
ja James H. Gilmoren (1999) lanseeraamina jo 1990-luvun lopulla. Sen mukaan
asiakas on muun muassa valmis maksamaan elamyksellisista kokemuksista ja
aitoudesta. (Pine & Gilmore 1999, 1-4.) Asiakkaat odottavat elamyksia, mielikuvi-
en, tunteiden ja elamysten tasolla, joita ei rahassa oikeastaan voi edes mitata
(Juuti 2015, 18, 71). "Elamysteoriat korostavat moniaistisuuden, autenttisuuden,
yllatysten, yksilollisyyden, tarinoiden, harmonisuuden ja empaattisuuden merkitys-
ta elamyksen kokemisessa” (Pitkéakoski 2015, 101). Elamysten merkitys liiketoi-

minnassa tulee yha kasvamaan ja kilpailu niiden valilla kiristyy: "Jokainen hetki,
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jolloin asiakas kohtaa yrityksen, on kokemus”. Sotamaan (2016) mielesta kiinnos-
tavaa onkin pohtia, nouseeko kokemus elamykseksi. (Sotamaa 2016.) Elamyksen
elementteind voidaan Tarssasen (2005) mukaan pitaa yksilollisyytta, ainutkertai-
suutta, ainutlaatuisuutta, aitoutta, uskottavuutta, tarinallisuutta, monin aistein koet-
tavaa, uutta, eksoottista ja asiakkaan arkeen kuulumatonta sekd vuorovaikutus-
mahdollisuutta, jolloin asiakkaalle tulee tunne ja tietoisuus siita, ettd kokemus on

yleisesti hyvaksytty ja arvostettu. (Tarssanen 2005, 9-12.)

Tarinallistaminen on elamyspalvelujen erilaistamista ja tuotteistamista (Miettinen
2011, 112; Kalliomaki 2014, 14). Tarinalahtoisessa palvelumuotoilussa eli tarinal-
listamisessa keskitytaan kokonaisvaltaisen palvelukokemuksen luomiseen (Kal-
liomaki 2014, 14). Tana asiakkaan aikakautena yrityksen osaaminen on tarinallis-
tettava niin, ettd asiakas voi tuntea olevansa tarinan sankari (Juuti 2015, 96). Kal-
liom&ki (2014) kannustaa uskallukseen erottautua muista yrityksistd, uskomaan
omaan asiaansa, luomaan oman persoonallisen tyylinsa ja nain herattdd asiak-
kaan kiinnostuksen (Kallioméki 2014, 33). Elamyksen kokemusta voi jatkaa pienel-
l& omaperaisella laksiaislahjalla (Pitkakoski 2015, 112). Kokemuksen tunteminen
on aina yksilollisté ja se syntyy aina asiakkaan itsensé tulkintana (LOyt&an& & Kor-
tesuo 2011, 19; Miettinen 2011, 114; Kallioméaki 2014, 27; Juuti 2015, 99-101).
Pitkakosken (2015) ja Sotamaan (2016) mukaan elamysten avulla voidaan luoda
lisdarvoa ja kiinnostusta. "Elamysperusteisia ruokapalveluja kehittamalla voidaan
organisaatiossa saada aikaan oppimista ja I6ytaa uudenlainen lisdarvon luomisen
logiikka alan yrityksille” (Pitkakoski 2015, 8). "Kun ihmiset tietavat, kuka esineen
on suunnitellut ja tehnyt, tai heille on muodostunut tunnepohjainen suhde siihen
vaikkapa hyvan ravintolassa vietetyn illan aikana, he ovat valmiita maksamaan

siité oikean hinnan, ja esineen valmistus voi sdilyda Suomessa" (Sotamaa 2016).

Elamyksellisyytta voidaan vahvistaa tuomalla yrityksen osaamista, visioita ja arvo-
ja esille fiktion ja dramatisoinnin keinoin. Kallioméen (2014) mielesta tarinaidenti-
teetti ei saa olla ristiriidassa totuuden kanssa, koska tarina ei tarkoita valheellisuut-
ta vaan siind on kyse semiotiikasta eli merkitysten ja vertauskuvien hallitsemises-
ta. (Kalliomaki 2014, 15-16.) Hyvat tarinat virittavat uusia ajatuksia (Mattinen
2006, 38). Palvelutuotteen tarinan tulisi pohjautua yrityksen brandiin ja silla tulee
olla aina selkea alku ja loppu (Miettinen 2011, 110-111). Kurikan & Riukulehdon
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(2015) mukaan elamystalous on vihdoinkin kohdistanut huomionsa myo6s ruuan
tarinoihin, nimeamiseen, esillepanoon, ruokailutilanteeseen ja muihin hytdykkee-
seen vadlillisesti liittyviin tekijoihin eikd en&da vain pelkkdén hintaan ja tuoteominai-
suuksiin (Kurikka & Riukulehto 2015, 25). Pientislaamo Kyr6 Distillery Companys-
séa alkoholijuomat valmistetaan aidoista luonnon raaka-aineista, joilla on vahva
tarina. Yrityksessa myds suomalainen puhdas vesi rankataan raaka-aine listan
karkipaahan. Luonnosta saatavat raaka-aineet poimitaan ja kasitellaan juuri silloin
kun ne ovat parhaimmillaan ja nain tuoksut saadaan vangittua aina lopputuottee-
seen asti. Tuotteita markkinoidaan rehellisen ja vahvan tarinan seka tuoksuttami-
sen avulla. (Ritola 2017.)

Tiede-lehdessa vuonna 2012 olleessa artikkelissa Kirsi Heikkinen kirjoitti, etta ma-
kuaistimuksiin vaikuttavat psykologiset seikat kuten asenteet, mielikuvat ja odo-
tukset (Rauramo 2014, 385). Maku on yksi sosiologian peruskasite. Se on symbo-
lisen vallan keskeinen véline, jonka avulla luokittelemme ja tulemme luokitelluksi.
Maku pitaa ylla eriarvoisuutta, mutta se kuitenkin yhdistaa ihmisia yhteiséihin luo-
den sosiaalista jarjestysta ihmista alistamatta. (Purhonen ym. 2014 13-14.) Jo
pitkaan on tiedetty, etta kuulo- ja makuaistimuksilla on selkeé& yhteys. Vasta 1980-
luvulla huomattiin, etteivat kaikki ihmiset kuitenkaan ole kuulo- ja makuaistinsa
suhteen synesteettisia. Nykyisin osataan erottaa harvinainen synestesia ja kaikille
tuttu aistien valinen vuorovaikutus. Kaikki ihmiset kokevat jonkinasteista aistiarsy-
tysta eri ominaisuuksien valilla. (Tikkanen 2014.) Aistien avulla teemme myds ruo-
kaan liittyvid valintoja. Etsimme hyvia makuja ja mielihyvéakeskus ohjaa valinto-
jamme. (Rauramo 2014, 431.) Ihmisen muita aisteja on kautta aikojen tutkittu,
mutta hajuaistimuksen Nobel-palkinto myénnettiin vasta vuonna 2004 amerikkalai-
sille tohtoreille Linda Buckille ja Richard Axelille hajureseptorigeenitutkimuksis-
taan. Ruuan maittavuuteen vaikuttavat aistitut aromit ja flavorit. Aromi aistitaan
nenan kautta nuuhkaisemalla ja flavori nenanielun kautta hajun ja kemotunnon
makukokonaisuutena. (Knaapila 2016.) Hajuaisti on niin sanottu muistiaisti, se tuo

mieleemme seka positiivisia ettd negatiivisia hajumuistoja (Rauramo 2014, 452).

Kautta aikojen myo6s kokit ovat mukailleet neurogastronomiaa, houkutellen asiak-
kaitaan tuoksujen avulla. Puhutaan ilmiéstd neurogastronomia, jossa tuoksumaa-

ilman kehittaminen yhdistyy aivotutkimukseen. Siind on tutkittu, kuinka ihmisen
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haju- ja makuaisti mieltavat ruuan ja miten saatu aistikokemus vaikuttaa ruuan
ulkonakoon, lampdotilaan ja tarjoiluymparistoon. On tutkittu, ettd hajuaisti laukaisee
vahvimmin muistomme aikaisemmin koetuista. Tutkimusten mukaan ihminen valit-
see jopa elamankumppaninsa hajun mukaan. Lukemastaan ihminen muistaa vain
viisi prosenttia, mutta kokemistaan tuoksuista h&n muistaa ja tunnistaa jopa 35
prosenttia. Tama johtuu siitd, etta ihmisen aivojen hajukeskus on yhteydessa lim-
biseen jarjestelmaan, joka saatelee tunteita ja hippokampukseen, jossa kaikki
muistot ovat. Tuoksut vaikuttavat ihmisen ostokayttaytymiseen. Ravintoloissa,
joissa tuoksuu hyvalta, viivytaan 15 prosenttia kauemmin ja kaytetdéan rahaa 20
prosenttia enemman kuin verrokkiravintoloissa. Haaga-Helian ja Tekesin The Box
-yhteishankkeessa on tutkittu fyysisen ja virtuaalisen ympariston vaikutusta asia-
kaselamykseen. Elamysruokamatkalla nautittu ruoka, aidot ja lisatyt tuoksut seka
eri pinnoilla vaihtuvat luontokuvat ohjasivat selkeasti ruokailijoiden poytakeskuste-
lua. Ruokailijat alkoivat keskustella Jaameresta, kuningasravuista ja ruskamatkois-
ta, kun tarjottu annos maistui pohjoisen metsalta ja ymparille heijastettiin kasivar-
ren Lappia. (Heikkinen & Puhakainen 2016.)

Ruuasta taytyy lahted méaaratynlainen aani, muuten siina saattaa olla jotain vikaa
(Rauramo 2014, 461). Tutkimusten mukaan &anet voivat muuttaa makuaistimuk-
sia. Oxfordin Yliopistossa oli todennettu, ettd mausteisuuden yhdistaminen sopi-
vaan tempoon, savelkorkeuteen, dissonanssiin ja tyyliin oli saanut tomaattikastik-
keen maistumaan mausteisemmalta kuin hiljaisuudessa tai verrokki &aniraitoja
kuunnellessa arvioituna. (Tikkanen 2014; Pohjanheimo 2016.) Ihmiset eivéat yhdis-
ta dania ja makuja sattumanvaraisesti. Makuelamyksiin vaikuttavat assosiaatiot
noudattavat tiettya kaavaa, jonka mukaan ihminen esimerkiksi nauttii ateriasta

enemman, jos taustalla soi hanelle mieluinen musiikki. (Tikkanen 2014.)

Elamysravintola Festina- Lentessa asiakkaita puhutti ravintolan rosoiset rakenteet,
teemallinen sisustus ja kulloisenkin teeman tunnelma ja tapahtuman jarjestajille
tuli todella vahva vaikutelma siita, ettd asiakkaat nauttivat tapahtumasta kokonais-
valtaisesti (Pitkakoski 2015, 78). Mytskaan Spencen (2014) mielesta elamykselli-
syyteen ei riité pelkka ruuan maku vaan ruoka koetaan hyvin moniulotteisesti. Mo-
niaistillisuus koostuu aistiemme yhteisvaikutuksesta ja vasta viime aikoina on ru-

vettu ymmartdmaan kognitiivisia neurotieteita, joista Spence kayttda sanaa neuro-
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gastronomia. (Spence & Piqueras- Fiszman 2014, 12.) Hajut ohjaavat ihmisen bio-
logista kayttaytymista estden hanta nauttimasta esimerkiksi pilaantunutta ruokaa.
Ihminen oppii pitamaan uudesta ruuasta vasta sitten kun han on huomannut, etta

se on hanelle vaaraton ja hyodyllista. (Knaapila 2016.)

Moniaistisuuden tutkimus on merkittava kehityssuunta, jonka maailman suuret
elintarvikevalmistajat ovat jo hyddyntaneet. Inhmisen aivoja voidaan huijata muilla
aisteilla ja saavuttaa sama makuaistimus tekemalla ruuasta esimerkiksi vahasuo-
laisempaa tai vaharasvaisempaa pitamalla kuitenkin sama terveellisyys mielikuva.
(Tikkanen 2014; Kurikka ym. 2015, 26.) Ruuan makuaistimus koetaan maun, ret-
ronasaalin hajun ja kemotunnon, jota my6s kolmoishermodarsytykseksi kutsutaan,
yhteisvaikutelmana. Voimakas kemotuntoaistimus voi aiheuttaa myds aivastelua ja
silmien vuotamista. Kemotuntoaistimuksen avulla reagoimme myds kosketukseen,
kylmaan, kuumaan ja kipuun. (Rauramo 2014, 455-460.) Hajuaistimuksen merki-
tys ruuan herkullisuusmielikuvalle on erittdin suuri, koska iso osa ruuan makua ja

herkullisuutta on juuri hajuaistimuksen ansiota (Knaapila 2016).

Jatkuva muutos ja sen nopeus eivat ole poikkeuksellisia, mutta muutoksen sisaltd
on. Se on juuri tdhan aikaan liittyvaéa ja ehkd omalaatuistakin. (Tuulaniemi 2011,
15.) Elamys, emotionaalinen kokemus voi parhaimmillaan suoda kokijalleen posi-
tiivisen henkisen tason muutoskokemuksen, aidon ikimuistoisen kokemuksen (Kal-
liomaki 2014, 27).

3.3 Konseptin rakentaminen yhteistytssa asiakkaan kanssa

Konsepti on palvelun kokonaiskuva eli palvelun koko tarina (Tuulaniemi 2011, 189;
Tonder 2013, 73). Asiakastarpeiden perusteella koottu tuote, palvelu tai niiden
yhdistelma eli tarjooma on aina kaiken menestyvan liiketoiminnan perusta (Tuula-
niemi 2011, 41, 103; Ahto ym. 2016,100). Asiakaslahtdinen tuotteiden ja palvelui-
den paketoiminen eli konseptointi helpottavat asiakkaan ostopaatosta. Palvelujen
konseptoinnissa tulee kiinnittda huomiota asiakkaan saaman lisdarvon tuottami-
seen. Arvolupaus tulee myo6s lunastaa ja kiteyttda niin, ettd asiakas ymmartaa
saamansa hyodyn. Kun asiakas oivaltaa hyodyt, yritys paasee tuotemyynnista ja

kustannusperusteisesta hinnoittelusta tarjoamaan ratkaisuja, joilla on myds asiak-
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kaalle merkitysta. Konseptoitujen ratkaisujen myynti vaatii myyijiltéa asiakaskeskeis-
t& myyntiotetta ja hyvaa asiakkaan liiketoiminnan ymmartamista. (Tarssanen 2005,
15-17; Miettinen 2011, 109; Talent Vectia 2012; Tonder 2013, 82.) Palvelukon-
septin toimivuus tulee koemallintaa eli prototypoida oikeiden asiakkaiden kanssa,
ennen lanseerausta, jotta sen toimivuutta voidaan arvioida ja tehda mahdolliset
korjaavat toimenpiteet. (Miettinen 2011, 131-143; Tuulaniemi 2011, 194-195.)
Asiakaskeskeisen organisaation tulee olla luova, innovatiivinen ja joustava. Asia-
kaspalvelussa olevilla henkil6illa tulee olla valtuutus tehda itsenaisia paatoksi.
Heidéat tulee valmentaa niin, ettd he osaavat tehdd sekd asiakasta etta yritysta
hyodyttavia paatoksia. (Grénroos 2009, 467; Juuti 2015, 28-31.) Omaan brandiin-
sa ei kannata ruveta liikaa luottamaan, koska se saattaa latistaa toiminnan kehit-
tamisen ja sokeuttaa asiakkaalle merkityksellisista yksityiskohdista. Yrityksen pitaa
pystya jatkuvasti tarkistelemaan lilkketoimintaansa ja asiakkaan saamaa kokemusta
avoimen kriittisesti. (Gronroos 2009, 385; Filenius 2015,23.) Huomioimalla samalla

my0s asiakasrakenteessa tapahtuvat muutokset.

Tyytyvaisilla asiakkailla on myds suora vaikutus henkilokunnan viihtymiseen ja
sitoutumiseen (Juuti 2015, 125). Kaikkia asiakkaita ei aina voi miellyttda eika tar-
vitsekaan, mutta kohderyhmansé kannattaa kylla tuntea ja olla tietoinen tuotteensa
ja palvelunsa elinkaaren vaiheista (Ahto ym. 2016,45). Yhteydenotto yritykseen
kannattaa tehda asiakkaalle mahdollisimman helpoksi ja vaivattomaksi (Filenius
2015, 72). lhmiset, tyontekijat ovat palveluyrityksen tarkein voimavara. Heidan
asiakaskonsultointinsa onnistumisesta riippuu yrityksen menestyminen. (Grénroos
2009, 530; Tuulaniemi 2011, 229.) Kaikkien yrityksen palveluksessa olevien ihmis-
ten on jatkuvasti tarkkailtava ja analysoitava yrityksen toimintaa asiakkaan silmin
ja kuunneltava asiakasta, jotta yritys pysyy elinvoimaisena ja uudistumiskykyisena
(Heikkinen 2003, 34; Gronroos 2009, 531; Tuulaniemi 2011, 228; Juuti 2015, 89).
Toimintaympéariston muutoksista tulee aina olla tietoinen ja tunnistaa niin sanotut
hiljaiset signaalit. Markkinatutkimus, joka voi olla yrityksen sisainen tai ulkoinen,
tuo osaltaan yritykselle vahvaa asiakasnakemykseen perustuvaa tietoa, kun uusia
tuotteita ja palveluita kehitetaan. (Ahto ym. 2016,157.) ltsepalvelu ei kokousasiak-
kaiden mielesta ehka enéa ole mikaan miellyttava ja odotettu kokemus.
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Asiakas voidaan ottaa myds kumppaniksi, jolloin yritys pysyy tietoisena asiakkaan
odotuksista ja saa samalla kayttdonsa asiakkaan innovatiivisia ajatuksia (Valvio
2010, 70; Annola & Heikkinen 2015, 76; Filenius 2015, 23, 40; Juuti 2015, 44).
Kumppanuuden tulisi olla avointa molempia hyddyttavaa yhteisty6ta ja molempien
osapuolien sitoutumista yhteisen tulevaisuuden suunnitteluun (Mattinen 2006, 40).
Yrityksen johdon ja yrityskulttuurin pitdd tukea asiakkaan osallistamis-prosessia,
ettd tuloksia voidaan saavuttaa. Tallaisesta yrityksen ja asiakkaan vélisesta syvas-
td ja aidosta innovointiyhteistydsta voi olla tuloksena ainutlaatuinen kilpailuetu.
(Mattinen & Sierla 2009, 191.) Asiakaskontaktissa olevien henkildiden tulee keskit-
tya asiakkaaseen juuri palvelun tuotannon ja kulutuksen hetkella. Samalla heidan
tulee myds markkinoida tuottamaansa palvelua ja valvoa tuottamansa palvelun
laatua. (Gronroos 2009, 531-533.) Liian kiireinen tydilmapiiri voi estaa asiakkaa-

seen keskittymisen, ei oikeasti kuunnella, vaikka kuullaan.

Palvelumuotoilussa haetaan kayttajandkokulmaa ottamalla asiakas mukaan kehi-
tystyohon. Prosessi alkaa asiakkaan tarpeiden, toiveiden ja unelmien ymmartami-
sella, puhutaan asiakasymmarryksesta. (Miettinen 2011, 13-21, 61-69; Tuulanie-
mi 2011,118.) Teknisiin resursseihin sijoitettaessa tulee aina huomioida myés asi-
akkaan ja asiakaskontaktissa olevien henkildiden kyky ja halu kayttda niita, ettei
asiakkaan odottama ja saama palvelukokemus heikkene (Grénroos 2009, 534).
Palvelumuotoilussa tavoitteena on luoda kokonaan uusi tai siind voidaan kehittaa
jo olemassa olevaa palvelukokonaisuutta, joka olisi asiakkaan mielesta haluttava
ja kaytettava sekad palveluntuottajan naktkulmasta tehokas ja tunnistettava. Ta-
man empaattisen muotoilun menetelmia ovat kayttdjan havainnointi ja kayttajan
asemaan asettuminen. (Miettinen 2011, 31-32, 61-69; Tuulaniemi 2011, 146.)
Asiakas on paras opastaja, kun asiakastydssa tavoitellaan hyvaa vuorovaikutusta
(Keskinen ym. 2012, 3). Asiakkaiden antamiin palautteisiin kannattaa aina suhtau-

tua vakavasti ja ottaa heidan ilmaisista vinkeistaan vaarin.

Palvelun arvoketjun tehokkuus yrityksessa riippuu kaikkien toimijoiden yhteistydsta
muodostaa tarkoituksenmukainen, optimaalinen, yhteensopiva ja toimiva yhtenai-
nen kokonaisuus (Tonder 2013, 85). Yrityksen johdon tulee muodostaa tavoitemie-
likuva eli kuvaus yritykselle tarkeista, todellisuutta vastaavista asioista, jollaisena

se haluaa nakya kohdeasiakkailleen (Ahto ym. 2016, 40.) Onnistuakseen positiivi-
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sen asiakaskokemuksen luomisessa yritysten on muutettava myos henkilostéjoh-
tamistaan ja keskityttava yhdessa elamyksellisyyden tuottamiseen asiakkaalle eik&
vain palveltava yrityksen sisalla toinen toisiaan (Juuti 2015, 32-33). Hyvaa asia-
kaspalvelua tavoiteltaessa organisaatiorakenteen, palveluajatusten ja esimiesten
on tuettava ja kannustettava kontaktihenkildita (Gronroos 2009, 536). Konsepti on
aina syytd dokumentoida tarkasti ja ymmarrettavasti, etteivat sovitut ja asiakkaalle
luvatut toimintatavat jaavat kenenkaan yksittaisen henkilon hiljaisen tiedon varaan
(Tonder 2013, 103-104).

Asiakkaan odotusten ylittaminen on hyva tavoite, mutta perusodotukset eli ydinko-
kemus on sitd ennen oltava kunnossa (Loytdn& & Kortesuo 2011, 62). Konseptin
rakentajan tulee itse uskoa luomukseensa: "Asiakas rakastuu palveluusi vain, jos
sina itse rakastat sita”. (Tonder 2013, 82.)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN JA TUTKIMUSTULOKSET
HARMAN KYLPYLARAVINTOLASSA

Harman Kylpyla on Kauhavan Ylihdrmassa sijaitseva kuntoutuskeskus, kylpyla,
ravintola ja hotelli, joka tarjoaa kylpyla-, kuntoutus-, majoitus- ja ravintolapalveluita
ja sen yhteydessa sijaitsee Harma Golf. Hotellissa on 155 huonetta ja Kylpylan

ravintolat Lounatuuli ja Yolintu kasittavat noin 600 asiakaspaikkaa.

Harman Kylpyla on Etela- ja Keski-Pohjanmaan sekd Pohjanmaan maakuntien
alueita palveleva tyéhyvinvointiin ja kuntoutukseen keskittynyt palvelulaitos. Yritys
tydllistaa noin 140 henkiléa ja sen liikkevaihto oli 13,8 miljoonaa euroa vuonna
2015. Harman Kuntokeskus on perustettu vuonna 1984. Se on pidetty ajantasai-
sessa kunnossa ja sitd on laajennettu useita eri kertojan, viimeksi 5,5 miljoonalla
eurolla kylpylan osalta vuonna 2011. Laitos aloitti yhdistysmuotoisena ja yhdistyk-
sen jasenina oli alueen kuntia, sotaveteraanijarjestéja ja yrityksia. 2000-luvun puo-
livalissa yhdistys muutettiin yhtioksi, Harman Kuntoutus Oy:ksi. Osakeyhtién omis-
taa Pihkahovisaatio.

Kylpylan asiakaskunnan muodostavat Kelan rahoittamat kuntoutuskurssit, kunto-
remontit, tuettu lomatoiminta (muun muassa Maaseudun terveys- ja lomahuolto),
Valtionkonttorin veteraanit ja yksityiset asiakkaat. Yhteisojen l&hettdmien ja yksi-
tyisten asiakkaiden suhde on noin puolet ja puolet (50-50). Puhdas kuntoutuksen
osuus liikevaihdosta vuonna 2015 oli 37 % ja kaikki muu 63 %. Yksityisasiakkailla
tarkoitetaan yrityksia ja yksityisia vapaa-ajan viettdjia. Yritysasiakkaat voidaan jao-
tella kokousasiakkaisiin, kuntoremonttilaisiin seka tyky-paivia viettaviin. Vapaa-
ajan viettajat jaotellaan péaosin perheisiin, keski-ikaisiin pariskuntiin ja elakelaisiin.
(Hietamé&ki 2016.)

4.1 Tutkimuksen tausta, tavoitteet ja tydn rajaus

Talla tutkimuksella haluttiin selvittdd, kuinka Harman Kylpylan ravintolaosaston
ruoka- ja palvelutuote voisi vield paremmin toimia vetovoimatekijand asiakkaiden

valitessa kuntoutus-, rentoutus- tai viihtymispaikkaansa. Taman ty6n tavoitteena
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on ty6elaman kehittaminen, uuden tiedon tuottaminen ja tuotetun tiedon hyodylli-
syyden kaytannon laheinen arvioiminen. Tama tutkimus saattaa olla merkitykselli-
nen sekd matkailu- etta ravintola-alalle, koska myds muista maista tarjotaan vas-
taavia kylpylaravintoloiden palveluita ja suomalaisia asiakkaita kosiskellaan aktiivi-
sesti myds niihin. Tassa tutkimuksessa kartoitetaan myds ravintolaosaston henki-
I6kunnan valmiuksia ja halukkuutta ulkomaalaisten kylpylavieraiden saamiseksi

Harméan Kylpylan ravintolaan ruoka- ja palvelutuotteen avulla.

Tama tutkimus on juuri nyt ajankohtainen, koska eloonjaamiskilpailu suomalaisten
kylpyldiden keskuudessa kay kiivaana. Tutkimus on myds osa suomalaisen ruoka-
tuotannon kehittdmistd, koska uutuudet syntyvat juuri asiakkaiden mieltymysten
innoittamina. Asiakkaat haluavat vaihtelua ja makuelamyksia. Tutkimuksessa sel-
vitellddn, kuinka asiakkaille voidaan luoda sellaista lisdarvoa, joka takaa sen, etta
he tulevat uudelleen nauttimaan juuri tamén ravintolan palveluita. Hirsjarven ym.
(2009) mukaan laadullisessa tutkimuksessa on tavoitteena ymmartad tutkimus-
kohdetta (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 181).

Taman tyon tutkimusosiossa paneudutaan vain Harman Kylpylan ravintolaosaston
ruoka- ja palvelutuotteen tutkimiseen ja kehittamiseen. Asiakkaiden, ravintolaosas-
ton henkilékunnan ja tydnantajan odotuksia, kokemuksia ja tuntemuksia selviteltiin
kirjallisten kysymysten avulla. Tassa tydssa ei tutkittu Harman Kylpylan muuta

toimintaa.

4.2 Tutkimusmenetelmén valinta ja tutkimuksen toteutus

Tama empiirinen eli kokemusperainen tutkimus perustuu tutkimuskohteen havain-
nointiin ja mittaamiseen. Tutkimus on laadullinen eli kvalitatiivinen tapaustutkimus
Harméan Kylpylan ravintolaosaston ruoka- ja palvelutuotteen nykytilasta. Hirsjarven
ym. (2009) mielesta laadullisessa tutkimuksessa pyritddn ymmartamaan tutkitta-
vaa ilmiota. Talla tarkoitetaan ilmion merkityksen tai tarkoituksen selvittamista se-
k& kokonaisvaltaisen ja syvemman kasityksen saamista ilmiosta. (Hirsjarvi ym.
2009, 160- 164.) Tassa tydssa on haluttu antaa tilaa tutkittavien henkildiden eli
ravintolan asiakkaiden ja ravintolaosaston henkilokunnan seka johdon nakékulmil-

le ja kokemuksille sek& heidan ajatuksilleen, tunteilleen ja vaikuttimilleen. Mattisen
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(2006) mukaan laadullisen tutkimuksen analyysit perustuvat tutkijan omiin havain-
nointeihin ja tulkintoihin, siksi sita ei voida pitaa tilastollisesti luotettavana. Laadul-
lisessa haastattelussa tai kyselyssa haastattelijan on tunnettava kasiteltavat asia-
kokonaisuudet hyvin, ettéd han pystyy ja huomaa tarttua myds heikkoihin, hiljaisiin
signaaleihin. Laadullisella tutkimuksella ei ole tarkkaa ohjenuoraa, usein vain run-
ko, josta on lupa poiketa. Laadullinen tutkimus pyrkii selvittdmaan "miksi jotain on
tapahtunut” tai "onko tapahtunut jotain sellaista mista ei viela ole tietoa”. (Mattinen
2006, 49.) Hirsjarven ym. (2009) mukaan kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineistos-
ta el tehda paatelmiad yleistavyytta ajatellen, mutta tutkimalla yksittaista tapausta
riittdvan tarkasti voidaan kuitenkin saada nakyville se, mika ilmiéssa toistuu myos

yleisemmalla tasolla. (Hirsjarvi ym. 2009, 182).

Tassa tyossa yritettiin toteuttaa myds vertailevaa tutkimusta lahettamalla sahko-
postilla kysymyksia ulkomaalaisiin kylpylaravintoloihin. Kysymykset l&hetettiin kol-
meen virolaiseen, kahteen ruotsalaiseen ja kahteen saksalaiseen kylpylaan. Kyse-
lyssa tiedusteltiin, millaista ruokaa ja palvelua heidan asiakkaat haluavat, markki-
noivatko he ruokaa osana yrityksensa palvelua ja mitka ovat heidan ravintolan tar-
keimmat vetovoimatekijat. Kysymykset esitettiin Viroon suomeksi ja englanniksi,
Ruotsiin ruotsiksi ja englanniksi ja Saksaan saksaksi ja englanniksi. Ensimmaisella
kyselykerralla vastaukset saatiin yhdesta virolaisesta kylpylasta. Kysely lahetettiin
uudelleen, mutta kukaan muista kylpyloista ei vastannut kyselyyn. Vertaileva tut-
kimus ei onnistunut. Virolaisesta kylpylasta saadut vastaukset liitettiin teoriaosioon
|&hteeksi, henkilokohtaisena tiedonantona.

4.3 Tulosten kasittely ja tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen tulosten toistettavuus ja sattumanvaraisuuden poissulkeminen ovat
kvalitatiivisessa tyossa hankalaa, koska tutkimuksen analyysit perustuvat tutkijan
omiin havainnointeihin ja tulkintoihin. Reliabiliteettia eli luotettavuutta kuitenkin
vahvistaa tutkijan tarkka kuvaus tutkimuksen toteuttamisesta. Tutkimuksen analy-
sointi on myo@s toistettavissa, koska kaikki kyselyt toteutettiin kyselylomakkeen

avulla. Tutkimus on validi eli pateva, koska siina tutkittiin juuri sitd mita oli tarkoi-
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tuskin tutkia. Tutkimus on kuin katsoisi kristallia. Se mitd nakee, riippuu siitd, kuin-
ka sitd katsomme. (Hirsjarvi ym. 2009, 206, 231-233.)

4.4 Ravintolahenkilokunnan odotukset

Teemakysely Harmén Kylpylan ravintolaosaston henkilékunnalle toteutettiin infor-
moidun kyselylomakkeen avulla 14. - 24.3.2017 (lite 1). Teemakyselyssa haluttiin
tuoda esille henkilokunnan kokemuksia, odotuksia ja tuntemuksia tyostaan myos
asiakkaan silmin katsottuna seka omista vapaa-ajan valinnoistaan, kun he itse
ovat ravintolassa asiakkaana. Avoimet, teemaan kiinteasti liittyvat kysymykset an-
toivat rungon kyselylle, mutta eivat kuitenkaan asettaneet lilan tiukkoja rajoja haas-
tateltaville. Liian tiukkojen kysymysten asettaminen saattaisi karsia kokemukselli-
suutta ja luovuutta. Tutkija jakoi kysymykset paikan paalla vastaajille henkilékoh-
taisesti nimetyssa kirjekuoressa, kertoen samalla tutkimuksen tarkoituksen. Mu-
kaan oli litetty myos kyselyn tayttdmisohje ja tutkijan yhteystiedot, mahdollisten
lisaohjeiden kysymisté varten. Vastaamisaikaa annettiin kymmenen paivaa. Nimet-
tomat vastaukset ohjeistettiin palauttamaan tutkijalle maardaaikaan mennessa mu-
kana olevalla palautuskirjekuorella. Teemakysely osoitettiin 17:lle salissa ja kahvi-
lassa sekd 13:lle keittiossa tyoskentelevélle Harméan Kylpylan ravintolaosaston
tyontekijalle. Maaradaikaan mennessa vastauksia palautui 15 kappaletta eli 50 pro-
senttia. Salin ja kahvilan henkildkunnasta kyselyyn vastasi kahdeksan eli 47,1 % ja
keittion henkilokunnasta seitseman eli 53,8 %. Ravintolaosaston henkildkunnan
kirjoittamat yksittaiset kokemukset, odotukset ja tuntemukset on koottu jakaen keit-

tion ja salin vastaukset omiin ryhmiin, kysymys kerrallaan.
1. Oman ruokailupaikan valinta

Keittiohenkilokunta valitsi ruokapaikan vapaalla ollessaan aikaisempien myon-
teisten kokemusten perusteella, tutun hyvaksi havaitun paikan tai filliksen ja mieli-
teon mukaan eli valilla "mattéd” ja valilla fine diningia. Paikka saattoi maaraytya
arjen tai juhlan mukaan, sattumanvaraisesti, hetken "pédéahéanpistosta”, toisen hen-
kilon suosituksesta tai mainoksen perusteella. Kaytettavissé oleva raha vaikuttaa

valilla valintaan ja silloin valitaan ruokailupaikka, johon on helppo menné ja josta
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saa nopeasti edullista ruokaa. Valilla haluttin myds paikkaan, jossa saa erilaista

ruokaa.

Sali- ja kahvilahenkilokunta valitsee ruokapaikan vapaalla ollessaan sijainnin,
paikan yleisilmeen, viihtyisyyden, siisteyden tai ruokalistan sisallon mukaan ja niin,
ettd sielta I6ytyy mieluisia vaihtoehtoja. Ruuan ja palvelun pitaa olla hyvaa. Ruo-
kailupaikan valintaan vaikuttaa myo6s ystavien suositukset, paikan maine ja se, etta
sinne on uskaltautunut muitakin asiakkaita. Tarjolla pitaa olla suomalaista klassik-
koruokaa ja liha- ja maitotuotteiden on oltava kotimaisia. Hinta-laatusuhteen pitaa
olla kohdallaan ja hintatason kohtuullinen, mutta ei kuitenkaan huoltoasema. Tri-
padvisorista luetaan arvosteluja ja, jos ruoka on hyvaa, samaan paikkaan voidaan
mennad uudelleenkin. Ruokailupaikan valintaan vaikuttaa my6s seurue, jonka

kanssa ollaan liikkeella (aikuiset, lapset).
2. Kohtaamiset asiakkaan kanssa

Konkreettisesti keittiohenkildkunta kohtaa valilla eksyneitd asiakkaita kylpylan
kaytavilla ohjaten heita sitten oikeaan osoitteeseen. Asiakkaat tulevat myods mielel-
laén ruokasalissa kysymaan jotain ruokaan liittyvaa, kun he nakevat keittidasuisia
tyontekijoitd ravintolasalissa. Erityisruokavalioiden valmistaminen asiakkaille on
henkilokohtainen, paivittdin toistuva tapahtuma ja siind samalla asiakkaan kanssa
keskustellaan monenlaisista asioista. Asiakkaiden antama Kiitos, joskus jopa itse
askarrellun kortin muodossa, tuntuu mukavalta ja jaa mieleen. Asiakkaat voivat
joskus kayttaytya itsekkaasti ja vaatia suoraan keittion ovelta asti monenlaisia li-
saherkkuja terveydentilaansa vedoten. Allergeeneista keskustellaan usein suoraan
keittiohenkilokunnan kanssa. Vélilla asiakkaalle on myyty ruokaa listan ulkopuolel-
ta ja silloin on aina hyva kayda keskustelu tahtotilasta suoraan kokin ja asiakkaan
valilla. Keittiohenkilokunnan kohtaamisiin kuuluu myés erilaisten palautteiden vas-
taanottaminen ja valilla asiakas saattaa tulla keittioon asti purnaamaan, kun ei ole
saanut haluamaansa palvelua. Kylpylan muiden osastojen henkil6kunta nahdaan
myos asiakkaina ja heiltd saadut kiitokset [ammittavat mieltd ja osaltaan auttavat

keittiohenkilokuntaa jaksamaan tydssaan.

Sali- ja kahvilahenkilokunnalla kohtaamiset asiakkaiden kanssa ovat jokapaivéi-

sia ja hyvin erilaisia ja ne kuuluvat olennaisesti tarjoilijan tydnkuvaan. Kohtaamisia
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on muun muassa baari-, kahvila-, a la carte - ja noutoruoka-asiakkaiden kanssa.
Asiakkaita I6ytyy laidasta laitaan. Sydamellisista aina sellaisiin, joille ei koskaan
sovi juuri mikdan. Kohtaamiset ovat yleensa hyvia, mutta valilla selvitellaan syita
asiakkaan tyytymattomyyteen. Ruokaa ja palvelua kehutaan usein, ja jos asiakas
tarvitsee apua, sitd my0s annetaan. Ravintolassa on niin sanottu avustettavien
poyta, jossa asiakasta palvellaan henkilokohtaisesti. POyta on tarkoitettu lilkuntara-
joitteisille tai henkildille, joille ruuan itse noutaminen on jostain syysta vaikeutunut.
Useimmiten keskustellaan ruuasta, mutta asiakkaat tykkaavat jutella muustakin.
Asiakkaat kyselevat tarjoilijoilta kaikenlaista "taivaan ja maan valilta”. He ovat "ai-
van iholla”. Asiakkaat kyselevét paljon ruokien koostumuksista, erityisruokavalio-
asioista, allergeenisisélloista tai sisaltavatkd ruuat jotain muuta, joka on ehka asi-
akkaan ruokavaliosta pois suljettua. Noutopdydasta ruokailevat asiakkaat ovat
paasaantoisesti tyytyvaisia ruokaan ja he kiittelevat paljon. Lapsiperheet toivovat
enemman lapsille sopivia ruokia ja kun he antavat palautetta, sita viedaan osaston

sisélla eteenpain.
3. Asiakaskohtaamisten paras onnistuminen

Keittiohenkilokunnan mielesta parhaiten kohtaaminen asiakkaan kanssa onnis-
tuu, kun puhutaan asiallisesti ja osataan antaa oikeita tietoja, joita asiakas kysyy
tai tarvitsee. Toisten mielesta satunnaiset kohtaamiset onnistuvat parhaiten.
"Small talk” koetaan hankalaksi. Valilla tarjoilijakin luetaan keittion asiakkaaksi, ja
jos tarjoilija on huonolla tuulella eikéa ole innokas ottamaan asiakkaan tilausta, niin
se aiheuttaa hankaluuksia myds keittitlle. Yleensa kohtaaminen asiakkaan kanssa
ei tuota vaikeuksia vaan hanta palvellaan ja autetaan mielellaan, myos ruotsin kie-

lelld, vaikka se koetaankin hiukan haastavampana.

Sali- ja kahvilahenkilokunnan mielesta ystavéllisen ja hyvantuulisen asiakkaan
kohtaaminen on helpointa. Kohtaaminen onnistuu hyvin myos silloin, kun tarjoilijal-
la on aikaa, eika hanella ole "paalle kaatuva kiire”, kun ruoka on hyvaa ja kauniisti
esilla eikd asiakkaan ole tarvinnut odottaa liian kauan. Tavoitteena on tulla toi-
meen kaikenlaisten asiakkaiden kanssa, mutta avoin, ystavéllinen ja asiallinen
kaytés seka molemminpuolinen kunnioittaminen ovat molemmille osapuolille tar-
keda. Koetaan kuitenkin, etta vanhempien miesten kanssa on yleensa helpompi

tulla toimeen. Kohtaamista helpottaa, kun ollaan kiinnostuneita samoista asioista,
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ollaan niin sanotusti samalla aaltopituudella. Asiakkaan kanssa jutustellaan ihan
tavallisista asioista, kuten esimerkiksi saasta ja tansseista. Onnistumista koetaan,

kun osataan "vastata oikein” ja pystytdan antamaan asiakkaalle hanen tarvitse-

mansa tieto, saaden hanet tyytyvaiseksi.
4. Vaikeat asiakaskohtaamiset

Keittiohenkilokunta kokee vaikeaksi sellaisen asiakkaan ajatuksen kaantamisen,
joka on jo tullessaan valmiiksi yrmed, ruokaa moittiva tai jostakin muusta asiasta
valittava. Ulkomaalaisten ja vieraskielisten asiakkaiden kanssa kommunikointi ja
keskustelu koetaan vaikeaksi. Ruotsinkielisten kanssa keskustelu koetaan myo6s
haasteelliseksi. On vaikea ymmartaa sellaisten asiakkaiden tarpeita, jotka kaanta-
vat keskusteltaessa paansa toisaalle, eikd heihin saa katsekontaktia. Ylimaaraisia
palveluita vaaditaan, mutta niista ei olla valmiita maksamaan. Sellaiselle asiak-

kaalle on todella vaikeaa kohteliaasti kertoa sovitut rajat.

Sali- ja kahvilahenkilokunnan mielestd kohtaaminen valmiiksi vihaisen, kiukkui-
sen, pahantuulisen ja "kankkarankka-paalla” olevan asiakkaan kanssa, jolla kaikki
on jo mennyt muualla pieleen, on vaikeaa. Monasti tarjoilija on se henkil6, johon
kiukku sitten puretaan. Vaikeaa on myos kohtaaminen sellaisen asiakkaan kans-
sa, joka on luonteeltaan tyytymaton, jolle ei kelpaa mikdan tai joka kyseenalaistaa
kaiken. Vaikea on myos asiakas, joka ei selvasti sano mita han haluaa tai joka
valittaa asiasta, joka ei pida paikkaansa tai asiasta, jolle ei vain muuten voi mitaan.
Kohtaaminen itsekkaan, "mina itse”-tyylisen tai humalaisen asiakkaan kanssa on
vaikeaa tai kun aistii, etta asiakkailla on kesken&én jotain epasopua. Vaikeutta
koetaan myds ruokaan tyytymattoman asiakkaan kanssa tai asiakkaan, jolla on
jokin ruoka-aineallergia, jota han ei hallitse itsekadan. Vaikeuksia saattaa tulla myos
ulkomaalaisen asiakkaiden kanssa, jos ei ole yhteista kielté tai ei vain muuten
ymmarreta toisiaan. Tarjoilijoille on kuitenkin itsestdén selvaa, etta kaikkia asiak-

kaita pitéda kuitenkin vai pyrkia palvelemaan ystavallisesti.
5. Asiakkaan odotukset

Keittiohenkilokunta olettaa, ettd ravintolan asiakas odottaa juuri hanelta vastaus-
ta esittdmaansa kysymykseen seké pienen hetken kiireettdmyytta ja keskittymista
juuri hanen asiaansa. Asiakas ehka odottaa myds kohteliaisuutta, ystavallisyytta,
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avuliaisuutta ja juuri hdnen toiveidensa huomioon ottamista. Han odottaa henkil®-
kunnalta myds hyvaa palvelua, kaunista esille laittoa sek& asiantuntemusta ruuas-

ta ja juomasta. Ja tietenkin hyvaa, maistuvaa, monipuolista ja terveellista ruokaa.

Sali- ja kahvilahenkildkunta olettaa, ettd asiakas odottaa juuri h&nelta positiivista
asennetta, ystavallista kaytosta ja hymyilevad olemusta, vaikka olisikin kiire. Asia-
kas ehka odottaa, etta hanet huomioidaan yksiléna ja hanelle tarjotaan hyvaa, jos-
kus nopeaa, sujuvaa ja ammattitaitoista asiakaspalvelua. Uskotaan, etta asiakkaat
odottavat asiallista, mutta joskus tuttavallistakin palvelua. Yksittéiset a la carte asi-
akkaat tykkaavat siita, etta heidan kanssaan keskustellaan. Tarjoilijan odotetaan
luovan miellyttava tilanne ja tarjpavan mukavaa ja iloista, asiakasta kuuntelevaa ja
suosittelevaa palvelua. Heiltd odotetaan myds monenlaista asiantuntemusta ku-
ten: tuote-, ruoka-, juoma- ja erityisruokavaliotietamysta seka tietamysta esimer-

kiksi orkestereista ja esiintyjista.
6. Positiivisen kokemuksen ja tuntemuksen antaminen asiakkaalle

Keittiohenkilokunta voi mielestaan tarjota asiakkaalle mieleenpainuvan tai posi-
tivisen kokemuksen kuuntelemalla asiakkaan toiveet "silmatysten”, olemalla iloi-
nen ja osaamalla vastata asiakkaan esittdmiin kysymyksiin. Asiakas saattaa myos
ilahtua, kun kokki itse vie ruuan poytadan, tuote on valmistettu ohjeen mukaan ja
kun annos menee asiakkaalle oikean lampdisena. Buffetpdydéssa positiivista ko-
kemuksellisuutta lisataan tarjoamalla maukasta ruokaa, mita se sitten kenellekin
tarkoittaa, siisteista ja koristelluista vadeista. Ja kun tehddaén oma ty6osuus hyvin,
antaen vield hiukan enemmankin, kuin mita asiakas odottaa saavansa. Mieleen-
painuvuutta voidaan vahvistaa huomioimalla asiakas yksilona, jos esimerkiksi jaa-
teléannos menee lapselle, tiedustellaan lapsen ikaa ja sukupuolta ja sitten koristel-
laan annos sen mukaan. Mieleen voi jaada myos se, kun ylitetaan a la carte asi-
akkaan odotukset, esimerkiksi isolla ja varikkaalla pitsalla. Tyytyvainen illallis-

seurue on aina ilo myds tekijalle.

Sali- ja kahvilahenkilokunta voi mielestaan tarjota asiakkaalle mieleenpainuvan
tai positiivisen kokemuksen osaamalla kertoa a la carte listan tai baarin tuotteista
ja niiden alkuperasta seka osoittamalla ammattitaitoaan tarjoten tuotteet oikeaop-

pisesti. Kokemuksellisuutta ehka lisaa, kun osaa suositella juuri kyseiselle asiak-
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kaalle sopivaa tuotetta tai suositella jotain sellaista, mita asiakas ei itse osaa vali-
ta. Mieleen voi jaada, kun tarjoilija osaa kertoa ruoka-annoksesta ja viinista myos
jotain ekstratietoa. Positiivisen kokemuksen voi luoda huomioimalla asiakasta yksi-
l6n&, kattaen esimerkiksi syntymapaivakahvitus kauniisti, asettaen poytaan elavia
kukkia ja laittaen kynttilat palamaan oikeaan aikaan. Positiivista kokemusta voi
vahvistaa olemalla |&sna, tilannetajuinen, ystavallinen, myonteinen, tarvittaessa
huumorintajuinen, hymyileva ja kuuntelemalla asiakasta sekéa keskustelemalla ha-
nen kanssaan. Kokemusta voi vahvistaa tiedustelemalla viihtyykoé asiakas tai
maistuuko ruoka. Varmistaen kuitenkin aina, ettd asiakkaalla on kaikki hyvin ja

huomioiden hanet myds silloin, kun hén poistuu ravintolasta.
7. Asiakkaalle pettymysta aiheuttavat asiat

Keittiohenkilokunta olettaa, ettd suurimmat pettymykset aiheutuvat asiakkaalle
heidan ravintolassa, jos ruoka ei vastaa asiakkaan toiveita, joku tietty ruokalaji
loppuu tai, jos asiakas odottaa arkibuffetin olevan samaa tasoa kuin viikonloppu-
buffetin. Asiakas voi pettyd, jos on mainostettu jotain eika se sitten taytakaan asi-
akkaan toiveita tai tilaisuus ei vastaa asiakkaan antamia ohjeita tai toiveita. Petty-
mysta saattaa aiheuttaa myds, jos ruoka koetaan liian kalliiksi, annos on liian pie-
ni, ruoka on kylmaa tai lilan suolaista, huonon makuista tai erityisruokavalioasiak-
kaan dieettia ei ole huomioitu sovitusti. Toykea tai muuten epaonnistunut asiakas-
tai ruokapalvelutapahtuma, epasiisti ymparisto tai kun, asiakkaalle ei ole tilaa siella

missa han haluaisi olla, voi tuoda asiakkaalle pettymyksen tunteita.

Sali- ja kahvilahenkilokunta olettaa, ettd suurimmat pettymykset aiheutuvat asi-
akkaalle heidan ravintolassa, kun asiakasta ei huomata. Henkilokunta ei ole pai-
kalla asiakkaan saapuessa ravintolaan ja asiakas joutuu etsimaan tarjoilijaa saa-
dakseen palvelua. Liian vahainen henkilékunta ja tarjoilijoiden kiireisyys seka jo-
nottaminen arsyttavat asiakasta. Asiakas voi pettya, kun hén joutuu odottamaan
ruokaa lilan kauan, jos hanelle ei ole etukateen kerrottu keittion kiireesta. Ravinto-
lan laitosmaisuus voi olla asiakkaalle pettymys tai jos, asiakas odottaa arkibuffetin
olevan samaa tasoa kuin viikonloppubuffetin. Pettymysta asiakkaalle voi aiheutua,
jos ruoka ei ollut toiveiden mukaista, annos oli liian pieni hintaan ndhden tai ruoka
loppui eik& tilalle tuotu lisé&a. Harmistusta varmasti aiheuttaa ruokien loppuminen

kesken tarjoilun ja vaikka tilalle tuodaan jotain muuta, niin se ei valttamatta tyydyta
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asiakasta. Pettymyksia koetaan eniten juuri maarattyjen jalkiruokien loppumisen
kohdalla. Pitkalle viety itsepalvelu voi tulla epamieluisana yllatyksena. Asiakas voi
pettyd, kun lautasia ei keratd poydista pois, vaan han joutuu itse palauttamaan
kayttamansa astiat astianpalautusvaunuun. Sunnuntai-iltoina ravintolan aikainen
sulkeminen voi olla asiakkaille pettymys ja varsinkin vanhempaa asiakaskuntaa
saattaa harmittaa orkesterin myohéiset aloitusajat ja nuorempia taas lilan aikainen
valomerkki. Asiakkaat eivat mydskaan pida siitd, kun tanssit ovat jostain syysta
Lakeussalissa. Lakeussali on entinen liikuntasali, joka on varakaytossa, jos varsi-

naisissa Lounatuuli ja Yolintu- ravintoloissa on jotain muita tapahtumia.
8. Asiakkaalle mielihyvaa tuottavat asiat

Keittiohenkilokunta olettaa, ettd suurimman mielihyvan tunteen asiakas voi ko-
kea heidan ravintolassaan, kun ruoka on hyvaa, maukasta, kauniisti esille laitettua,
raikasta, oikean lampdista ja salaattipdytd on monipuolinen. Ja kun asiakaspalvelu
on hyvaa, iloista, miellyttavaa, asiantuntevaa seka ammattitaitoista ja ruokailu ta-

pahtuu siistissa ravintolamiljodssa, jossa on hyva ilmastointi.

Sali- ja kahvilahenkilokunta olettaa, ettéd suurimman mielihyvan tunteen asiakas
voi kokea heidan ravintolassaan, kun ruoka on hyvaa ja herkullisen nékdista, sita
on riittavasti ja kun hinta-laatusuhde on asiakkaan mielesta kohdallaan. Mielihyvaa
luovat osaltaan viikonloppubuffetin taytekakut ja jaatelobuffet. Asiakas kokee mie-
lihyvaa, kun ravintolan palvelu on hyvaa, ystavallistd ja miellyttavaa. Ravintolan
ilmapiiri on iloinen ja asiakas huomioidaan hanen saapuessa ravintolaan ja hénelle
jutellaan. Tutut, usein kayvat asiakkaat ehka haluavat, etté heitéd kohdellaan ren-
nosti ja tuttavallisesti. Se riippuu tietenkin aina ihmisesta, mutta ammattitaitoinen
asiakaspalvelija kylla huomaa, kuinka on viisasta kayttaytya. Oletetaan myds, etta
siisteys joka paikassa, kaunis ravintolasali, maanantain tanssi-iltojen vakirikkaus,
hyvat karaokelaulajat, hyvat esiintyjat ja ovimiehen asiantuntemus illan tapahtu-
mista osaltaan kohottavat asiakkaan tuntemaa mielihyvad. Monet asiakkaat ke-

huvat, etta kylpyla-osasto on monen mielesta talon paras asia.
9. Digitaalisten tekniikoiden hy6dyt

Digitaalistentekniikoiden merkitysta voisi keittiohenkilokunnan mielesta laajen-

taa. Palautteen antamisen voisi digitalisoida. Nyt se on melkein perinteisen kynan
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ja paperin varassa. Maksamiseen pitaisi saada toimivat maksupé&atteet. Buffet-
poydan ruokalistaa, joka on nyt paperiversio, jakamista/esille laittamista voisi ny-
kyaikaistaa digitekniikoiden avulla. A la carte lista voisi olla tabletilla, josta tilaus
tulisi suoraan keittioon. Kaiken kynalla tehtavan ja kaikenlaiset “lippu-laput” voisi
digitalisoida. Digitekniikkaa on keitti6lla jo hyddynnetty. Keittiolla on kaytossa tab-
letit, joista voi lukea orderit eli asiakastilaukset ja etsia tarvittaessa resepteja tai

tietoa esimerkiksi erityisruokavalioista.

Sali- ja kahvilahenkilokunnan mielesta digitekniikat voisivat olla heille avuksi,
kun heilla olisi mukana kuljetettava puhelin tai pieni tabletti, jolla tilaukset voisi hoi-
taa heti esimerkiksi keittioon. Ulkomailla tallaisia on kéaytssa ja ne vaikuttivat ka-
tevilta. Keittidlta tilaaminen kulkee sahkdisesti suoraan padkassan kautta ja bon-
giin voidaan Kkirjoittaa myos erityisruokavalio- ja muut tarpeelliset tiedot, mutta toi-
mintaa helpottaisi mukana kannettavat toimivat maksupaatteet. Puoli- ja taysihoito
asiakkaiden seurantaa tulisi kehittdd ja digitalisoida. Nyt kaytdssa on perinteiset
paperiset asiakaskortit ja ruokalipukkeet, jotka salihenkilokunta tarkista tai vas-
taanottaa asiakkaan saapuessa ravintolaan. Nykytekniikoilla tama tapahtuma voi-
taisiin helposti tuoda nykypéaivad vastaavaksi. Palautejarjestelméé voisi kehittda
laittamalla ravintolan ovipieleen palautendppaimet, johon asiakas voisi heti kom-

mentoida kokemansa ravintolakdynnin tasoa.
10. Digitaalisten tekniikoiden haitat

Keittiohenkilokunnan mielesta liikka digitalisointi voi olla myds huono asia, koska
se saattaa heikentaé asiakkaan saamaa kokemusta. Ruoka pitaa esimerkiksi voi-
da tilata ihmiselta eika koneelta. Henkilokunta haluaa kohdata asiakkaan henkil-
kohtaisesti, jolloin he voivat aistia kulloisenkin tunnelman. Nahdaan, etta ravintola-
tyd on kuitenkin "kasity6ta”, vaikka toki tekniikka siind sivussa auttaa. Tama kysy-
mys jakoi paljon seké keittio-, etta sali- ja kahvilahenkilokunnan mielipiteita. Tois-
ten mielesta digitekniikkaa pitaa hyodyntdd viela enemmaén ja toiset taas eivat

osaa, eivatkd edes halua kayttaa liian teknisia laitteita.

Myoés sali- ja kahvilahenkilokunnan mielesta teknisten apuvalineiden vastakohta
henkilokohtainen palvelu, on vuorovaikutusta parhaimmillaan, jossa téarkeintd on

oikea ihmisen kohtaaminen. N&hdaan, ettéa kone on kylma ja tunteeton. Asiakas-
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korttien tarkistaminen nykyisella perinteisella ja ehka vanhanaikaisellakin tavalla
on kuitenkin asiakasta huomioiva ja monelle asiakkaalle my6s positiivinen tapah-
tuma. Samalla asiakas voi halutessaan kysyd mieltaan askarruttavia asioita tai

vain muuten jutella henkildkunnan kanssa.
11. Oiva ja sen vaikutukset

Oiva-raportti on elintarvikehuoneistojen viranomaistarkastuksista saatava, julkistet-
tava asiakirja. Se kertoo kuluttajalle tarkastuksen aikana tehdyistd havainnoista,
kuten yrityksen hygieenisesta tasosta ja tuotteiden turvallisuudesta. Oiva ei juuri
ole vaikuttanut keittiohenkilokunnan tydskentelyyn, koska siivous ja siisteys kuu-
luvat Harméan Kylpylan keittiossa tyoskentelyyn olennaisesti. Siivoukseen kiinnite-
taan nyt ehka hiukan entistda enemman huomiota kuin ennen. Tydskentely siisteis-
sa tiloissa koetaan miellyttavaksi. Kaikki tyontekijat eivat kuitenkaan selvista oh-
jeista piittaa vaan ovat valinpitamattomia. Raportti ulko-ovessa, kertoo myods ravin-

tolan asiakkaalle, millainen siisteystaso keittiossa on.

Sali- ja kahvilahenkilokunnan tydéhén Oiva on vaikuttanut paljon. On kiinnitetty
entistd enemman huomiota esimerkiksi, siisteyteen, puhtauteen, hygieenisiin toi-
mintatapoihin seka tuotteiden tarjoilu- ja sailytyslampétiloihin. Kaytdéssa on siivous-
listat ja tiettyja kohteita seurataan saanndllisesti, ettd ne ovat kunnossa. Harman
Kylpylan ravintolassa oli siistia myds ennen Oiva-aikaa. Hygieniasyista sali- ja

kahvilahenkilokunta ei enaa pida sormuksia tytaikana.
12. Oivan vaikutukset asiakkaiden paatoksiin

Keittiohenkil6kunta arvelee, ettei Oiva enaa vaikutta asiakkaan paatoksiin, kun
siité ei enda juurikaan vouhoteta samalla tavalla kuin silloin, kun Oiva lanseerattiin.
Asiakkaat ovat ehk& unohtaneet koko Oivan. Alan ihmiset sita varmasti seuraavat
edelleen ja onhan se hyva, positivinen merkki laadukkaasta tekemisesta. Hy-
mynaama ovessa kertoo asiakkaalle, etta Harman Kylpylassa asiat ovat kunnossa
ja asiakkaaksi voi tulla luottavaisin mielin. Asiakkaat osaavat arvostaa siistia ym-
paristdd. Asiakas voi olla tulematta ravintolaan, jos Oiva-arvio on huono tai asia-

kas voi olettaa, etta han voi silloin ehk&a helpommin valittaa jostakin.
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Sali- ja kahvilahenkilokunnan mielesta Oivalla on vaikutusta asiakkaan tekemiin
valintoihin, jos asiakas tuntee merkin. Hymynaama vaikuttaa myonteisesti valin-
taan, onhan se tae laadusta ja panostuksesta siisteyteen. Osa on sita mieltd, ettei
Oivalla ole enaa mitdan merkitysta, koska se on jo unohtunut. Huono arvio kuiten-
kin ehka vaikuttaa siihen, ettei asiakas halua tulla yritykseen. Henkilokunta ei itse-

k&&n menisi paikkaan, jossa on huono Oiva arvio.
13. Mistd ulkomaiset vieraat tulevat

Keittiohenkilokunta arvelee, ettd heidan ulkomaiset ravintolavieraansa tulevat:
Vengjalta, Puolasta, Iso-Britanniasta, Italiasta, Ruotsista, Virosta, Ranskasta, Sak-
sasta, Hollannista, Irlannista, TSekista ja Aasiasta. Enemmisto tulee ehka kuiten-

kin Pohjoismaista.

Sali- ja kahvilahenkilokunta olettaa, etta ulkomaiset ravintolavieraat tulevat: Ve-
najalta, Ruotsista, Englannista, Italiasta, Saksasta, Virosta, Keski-Euroopasta,
Pohjoismaista ja suomalaissyntyisia asiakkaita USA:sta. Heidan mielestdén ulko-
maalaisia vieraita ei Harman Kylpylassa juuri kdy, mutta ehka yksittaisia asiakkaita

Europasta, Italiasta, Virosta ja eniten Ruotsista.
14. Ulkomaalaisten vieraiden odotukset ruuan ja juoman suhteen

Keittiohenkil6kunta olettaa ulkomaisten asiakkaiden haluavan nauttia ruuakseen
lihaa, pihveja, kalaa, vaaleaa leipaa, juustoja jalkiruuaksi seka ruokajuomaksi ta-
lonviinia, viinia tai olutta. He haluavat ehka jotain heille itselleen entuudestaan tut-
tua tai kansanvalisesti tunnettua ruokaa, riippuen myds siitd mista maasta he ovat
kotoisin. Suurin osa haluaa ehka nauttia suomalaista ruokaa ja suomalaista juo-
maa. Ulkomaalaiset asiakkaat valitsevat yleensa a la carte listalta tai listan ulko-

puolelta.

Sali- ja kahvilahenkilokunta olettaa ulkomaisten asiakkaiden haluavan nauttia
suomalaista perinteista ruokaa, koska he itsekin haluavat ulkomailla vieraillessaan
tutustua paikalliseen ruoka- ja juomatarjontaan. Ulkomaiset asiakkaat haluat kun-
non liha- tai kalaruokaa, poroa, burgereita, pitsaa ja juomaksi suomalaista olutta
tai hyvaa viinia. He haluavat tietda ja ovat kiinnostuneita suomalaisesta ruuasta,

mutta tilaavat kuitenkin heille entuudestaan tuttuja ruokia.
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15. Ulkomaalaisten vieraiden odotukset palvelun suhteen

Keittiohenkilokunta olettaa ulkomaalaisten asiakkaiden haluavan enemman pal-
velua kuin suomalaiset haluavat. Palvelun pitaa olla asiantuntevaa, ystavallista,
ammattitaitoista. Pitdd osata kommunikoida heidan omalla kielellddn tai yleensa
englannilla. He ovat samanlaisia asiakkaita kuin suomalaiset, joille ruuasta ja juo-

masta pitdd osata kertoa, jos he jotain kysyvat.

Sali- ja kahvilahenkilokunta olettaa ulkomaalaisten asiakkaiden haluavan viela
avoimempaa, huomioivampaa, ystavallisempada, avuliaampaa, iloisempaa ja sosi-
aalisempaa palvelua kuin suomalaiset haluavat. He haluavat tulla ymmarretyiksi,
joten ainakin selked englanninkielentaito on tarked. He pitavat siita, ettd heidan
kanssaan yritetaan keskustella, vaikka kielitaito ei olisikaan taydellinen. He halua-
vat ehka myds kohteliasta, ammattimaista ja kielitaitoista kohtelua seké suosittele-

vaa ja hopeaa palvelua.
16. Omat odotukset ruuan suhteen ulkomailla

Ulkomailla ollessaan keittiohenkilokunta haluaa tutustua erilaisiin ruokiin kuin
koti-suomessa on tarjolla. He haluavat nauttia monipuolisesti, paikallisia ja perin-
teisia ruokia seka tutustua myos paikallisiin liharuokiin. Italiassa haluttaisiin mais-
taa pastaa ja pitsaa, Aasiassa paikallisia wokkiruokia ja jenkeissa olisi kiva kayda
tunnetuissa ketjuravintoloissa (Hard Rock-cafe) sydméssa. Paikallista itse tehtya
jaateléa haluttaisiin myds maistaa. Ulkomailla ollessa vatsavaivat pelottavat muu-
tamia vastaajia, joten he eivat valitse koskaan salaatteja, vaan sy6vat aina jotain

paistettua tai keitettyd ruokaa.

Sali- ja kahvilahenkilokunta haluaa ulkomailla ollessaan myds nauttia kyseisen
maan tyypillisia ja perinteisiékin ruokia, mutta ei valttamatta mitaan liian eksoottis-
ta. Eksotiikkaakin etsitaan ja Puolassa on esimerkiksi maistettu Zurekia, leipaa ja
ihralevitetta tai Flaki-lehmén satakertakeittoa. Kreikassa halutaan nauttia kreikka-
laista ruokaa. Ravintolan omiin nimikkoruokiin halutaan tutustua, kuten ravintolan
listalta |oytyvddn Walewskaan, jos se on valmistettu merianturasta. Toiset taas
haluavat suomalaiseen makuun sopivia kokoliharuokia. Halutaan my6s kuitenkin

varmasti tietdd mita syotavaksi tarjotaan.
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17. Omat odotukset palvelun suhteen ulkomailla

Ulkomailla ollessaan keittiohenkilokunta odottaa ravintolassa saavansa ystaval-
listd, iloista, ammattitaitoista ja hyvaa palvelua. Asiakaspalvelua halutaan ymmar-
rettavalla kielella ja jotkut haluavat palvelua mielelladn suomeksi. Halutaan jonkin-
laista kommunikointia, vaikka viittomalla tai elekielella ja, ettd tarjoilija suosittelisi
ruokia. Palvelua halutaan sopivasti, mutta ei liikaa. Odotetaan, etta lomalla ollessa
saataisiin jotain extraa. Oli tuntunut hienolta, kun ruokailun jalkeen Italiassa oli vie-
| tuotu jadteldannos, vaikka sita ei ollut tilattukaan. Se oli muistoihin jaava yllatys

ja kiva sellainen!

Sali- ja kahvilahenkilokunta odottaa ulkomailla ollessaan saavansa ravintolassa
asiallista, selkeda, ystavallista, kohteliasta ja valitontd palvelua vaikka yhteista
kieltd ei l0ytyisikaan. Ruokalistat halutaan mieluummin englanninkielisina ja halu-
taan, ettd tarjoilijat suosittelevat ruokia ja juomia. Ei haluta mitdan ylimaaraista
show’ta eika lilan huomioivaa tai liiallista "iholle tuloa” ja joskus halutaan nopeaa
palvelua. Suomalaiset saavat ulkomailla yleensa hyvaa palvelua, koska heista pi-

detdan. Ylimaaraiset ekstra-jutut ovat aina kivoja.

45 Lounasbuffet asiakkaiden odotukset

Informoitu kysely lounasbuffet asiakkaille toteutettiin puolistrukturoidun kaavak-
keen avulla lauantaina 1.4.2017 (lite 2). Kaavake jaettiin ennalta sovitulle kokous-
asiakasryhmalle ennen ruokailua, briiffauksen kera, tutkijan ja kokouksen jarjesta-
jan toimesta. Tama kokousryhma valittiin, koska tietoisesti tavoiteltin mielipiteita
kattavasti koko maasta. Sama kysely toteutettin myds muille kylpylan lou-
nasasiakkaille, samana paivana kello 11-16.00 valisena aikana. Heille tutkija jakoi
kysymyskaavakkeet paikan paalla, kertoen samalla tutkimuksen tarkoituksen. Tut-
kija itse kerasi kaikki kaavakkeet pois, kun asiakkaat olivat vastanneet niihin, ha-
vainnoiden ja kirjaten myds saamiaan suullisia asiakaskommentteja. Asiakas-

kyselyn vastausten yhteenveto on liitteessa kuusi.

Vastauksia tuli kaikkiaan 176 kappaletta, joista 78 kappaletta oli naisten ja 98 kap-

paletta oli miesten vastauksia. Padosa vastaajista oli 1940-1960 luvuilla syntynei-
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ta: 1930-luvulla syntyneité oli 5,7 %, 1940-luvulla syntyneitd 26,7 %, 1950-luvulla
syntyneitd 25,6 %, 1960-luvulla syntyneitd 21 %, 1970-luvulla syntyneitd 8,5 %,
1980-luvulla syntyneita 6,3 %, 1990-luvulla syntyneita 3,4 % ja 2000- luvulla syn-

tyneita oli 1,1 %. Vastaajista 1,7 % ei kertonut ikaansa.

Vastaajien asuinpaikkatiedot koottiin Euroopan unionin kayttdman alueluokitusjar-
jestelméa Suomen NUTS 2012, NUTS 2 suuralueitten mukaan. Se on yhteinen ti-
lastollisten alueyksikdiden nimikkeistdé. Lyhenne tulee ranskankielen lauseesta
"Nomenclature des Unités Territoriales Statistiques” ja samat kirjaimet 16ytyvat
englanninkielisesta kd&dnndksesta "Nomenclature of Territorial Units for Statistics”.
Etela-Suomen alueelta vastaajista ilmoitti olevansa 29 %, Helsinki-Uusimaa alu-
eelta 13,1 %, Lansi-Suomen alueelta 39,2 % seka Pohjois- ja Itd- Suomesta, La-
pista 17,6 %. Muualta tai Ahvenanmaalta ei ollut ketddn. Vastaajista 1,1 % ei il-
moittanut asuinpaikkaansa. Vastauksia saatiin tavoitteen mukaan kattavasti koko

maasta.

Peruskoulutukseltaan vastaajista 22,2 % oli kansa/kansalaiskoulun, 14,8 % keski-
koulun, 18,8 % peruskoulun ja 19,9 % lukion kayneita. Vastaajista 24,4 % ei ker-
tonut peruskoulutustaan. Ammattikoulutukseltaan vastaajista ammattikurssin kay-
neitd oli 9,9 %, ammattikoulun 29,2 %, opistoasteisen koulutuksen 30,4 %, am-
mattikorkeakoulun 13,7 % ja yliopiston tai korkeakoulun kayneita oli 14,9 %. Vas-
taajista 1,9 % ei ollut mitddn ammatillista koulutusta. Monilla vastaajista oli useita
ammattikoulutuksia, eivatka kaikki vastanneet tdhan kysymykseen. Vastaajilla oli
laaja koulutuspohja, joka poiki myds moninaisia ndkemyksellisida mielipiteita tahan
kyselyyn.

1. Paikan valintaperuste

Suurin osa tdméan kyselyn vastaajista eli 82,1 % oli Harman Kylpylassa pitamassa
kokousta. Perinteisia kuntoutusasiakkaita oli vain 5,2 %, koska kyseessa oli lauan-
tai ja kuntoutusasiakkaat matkustavat viikonlopuiksi kotiin tai heilla on saattanut
olla vain viikon arkipaivat kestavia kuntoutusjaksoja. Harman Kylpyla oli valittu vie-
railukohteeksi myos erilaisten muiden syiden perusteella kuten; l&heisyyden, hy-
van palvelun, hyvan kylpyldosaston, hyvan sijainnin ja tuttuuden perusteella. Paik-
kaan haluttin my6s tutustua uutena kohteena ja sitd pidettiin hyvana retkikohtee-
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na. Harman Kylpylaa pidettiin hyvana kokous- ja ruokapaikkana ja silla on valta-
kunnallisesti katsottuna hyva sijainti eli se on lahella joka suunnasta.

2. Ennakko-odotukset ruuasta

Asiakkaiden ennakko odotuksia tiedusteltaessa 20,1 % odotti ruuan olevan hyvan
makuista, 19,7 % odotti sen olevan monipuolista, itse tehtyd 12 %, lahiruokaa 12,8
%, suomalaista ruokaa 15,1 %, kansainvéalista 0 %, terveellistd ruokaa 12,8 %,
turvallista ruokaa 4,1 %, lapset huomioivaa 1,7 % ja jotain muuta 1,7 %. Taman
tutkimuksen vastausten perusteella voidaan todeta, ettd Harman Kylpylan ruoka
on hyvan makuisen, monipuolisen, itse valmistetun, terveellisen, lahella tuotetun ja
suomalaisen ruuan maineessa. Harman Kylpylan ravintolassa tarjotun ruuan ole-
tettiin olevan terveellista (12,8 %) ja 4,1 prosenttia vastaajista odotti sen olevan

my0s turvallista.
3. Ennakko-odotukset palvelusta

Harman Kylpylan ravintolan palvelun odotettiin olevan ystavallista (34,6 %), osaa-
vaa (47,5 %), huomioivaa (12,8 %) ja lapset huomioivaa (1,6 %). Vastaajista 3,7 %
ei ollut ennakko-odotuksia palvelun suhteen. Joku odotti "liukuhihnamaista palve-
lua” tai hidasta palvelua. Ravintolan ruokalistaa moitittiin vanhanaikaiseksi ja nou-

topoytdd huonosti organisoiduksi seka ruokailutilaa ahtaaksi.
4. Vastasiko ruoka odotuksia

Harméan Kylpylan ruoka vastasi 92,8 % mielesta heidan odotuksia ja oli muutaman
mielesté jopa parempaa, kuin he olivat osanneet odottaa. Pienind puutteina ja yk-
sittdisind kommentteina koettiin: suolattomuus, pdytdmausteiden puute, liian va-
hainen kasvisruokavaihtoehtojen maara, jauheliharuuan ja lihaleikkeleiden eldinla-
jin alkupera olisi pitanyt olla esilla, ruuat olivat lilan sekoitettuja, jalkiruokapdydasta
oli leipajuusto lopussa eika lamminta ruokaa ollut ehtinyt syoda, koska jonottami-
seen oli kulunut liikaa aikaa. Kehitysideana salaattipdytaan toivottiin myos perunoi-
ta.

5. Ruokailutapahtuman herattdmat tuntemukset
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Suurimmalle osalle (80,1 %) ruokailu heratti tyytyvaisyyden tunteita ja 16,3 % vas-
tanneista oli jopa ihastuneita. llahtuneita oltiin muun muassa siita, etta tarjolla oli
sianlihaton ja kalaton vaihtoehto. Ja gluteeniton kakku maistui tosi hyvalta. Petty-
myksen tunteita koki 3,6 % vastaajista. Pettymysta aiheuttivat yksittaiset asiat
kuten lilka halin&, sekava linjasto, vetamé&ton jono ja ruokien loppuminen poydasta.
Artymyksen tunteita koki kahdeksan henkil6a (4,5 %) kaikista vastanneista siita,
ettei ruokavateihin oltu merkitty erityisruokavaliomerkintéja. Merkinnat gluteenitto-
muudesta ja laktoosittomuudesta lukivat vain menulistalla, joka oli linjaston alku-
paassa ja siinékin teksti oli niin pienella, ettei sitd ndhnyt. Asiakkaat eivat myos-
kadan voi muistaa kaikkia merkintja, kun paasevat kunkin ruuan kohdalle. Astioi-
den itse palautus heratti myos ihmetysta, koska kyseessa on kuitenkin ravintola,

eika pikaruokapaikka.
6-7. Odotukset palvelulle ja palvelun herattdmat tunteet

Ravintolan palvelu vastasi 89,4 % mielestd heidan odotuksiaan. Palvelu heréatti
tyytyvaisyyden tunteita 82,4 % ja ihastumisen tunteita 6,3 % vastaajista. Palvelua
koettiin vah&n, mutta se palvelu mita saatiin, koettiin todella ystavallisend. Ruokaa
pidettiin hyvana, mutta palvelu sai paljon kritiikkid. 10,6 % vastaajista oli sitd miel-
ta, ettei palvelu vastannut heidan odotuksia. Koettiin, ettd asiakasmaaraan nah-
den palveluhenkilokuntaa oli liian vahan. Ruoka loppui pdydasta, koska tarjoilijat
eivat ehtineet tayttda noutopdytdd niin nopeasti kuin jonot etenivat. Pettymys oli
suuri, kun ruoka oli pitkan jonottamisen jalkeen vadeista lopussa. Henkilékunta ei
mydskaan ollut osannut vastata tai ehtinyt vasta asiakkaiden esittamiin kysymyk-
siin. Ja vaikka on kiire, niin henkilokunnan ei kuitenkaan sovi valittaa kiirettd&n
asiakkaille. Poydat notkuivat likaisia, edellisten ruokailijoiden jattdmia astioita ja
tiskien palautusvaunu oli kaatumaisillaan liiasta astiakuormasta. Itsepalvelu ja var-
sinkin astioiden palauttaminen tuli monille asiakkaille taytena, epamieluisana ylla-
tyksena. Itsepalvelusta olisi hyva informoida asiakkaita etukateen varsinkin, kun
on kyse kokousryhmistd, joille talon tavat eivat ole entuudestaan tuttuja. Ruokailu
oli monien mielesta taysi kaaos. Harméan Kylpylan ravintola toiminee, jos on vahéan
asiakkaita kerralla, mutta massaruokailupaikkana se ei erddn vastaajan mielesta

toimi lainkaan.
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8. Oivan vaikutukset valintaan

Oiva-raportti on elintarvikehuoneistojen viranomaistarkastuksista saatava, julkistet-
tava asiakirja. Se kertoo asiakkaille tarkastuksen aikana tehdyista havainnoista,
kuten yrityksen hygieenisesta tasosta ja tuotteiden turvallisuudesta. Oiva tulokset
ovat yleensa nahtavissa yritysten nettisivuilla ja/tai ravitsemusyritysten sisaantu-
loissa. Tassa tutkimuksessa Oiva-tulokset eivat juuri vaikuttaneet taman kyselyn
vastaajien paatoksiin, koska suurin osa vastaajista oli kokousasiakkaita, joille ko-
kouksen jarjestaja oli valinnut kokouspaikan. Oiva tuloksilla ei ollut merkitysta vas-
taajista 46,3 % mielipiteeseen. Merkki ei myodskaan ollut kovin tuttu, koska 44,4 %
vastaajista edes tuntenut sita. Oivallinen valinta (Oiva)- merkilla oli vaikutusta vain

9,3 prosentille vastaajista. Kaikki eivat vastanneet tdhan kysymykseen.
9. Harman Kylpylan ravintolan suositteluhalukkuus

Yli puolet kaikista kyselyyn vastanneista eli 51,7 % oli valmis lampimasti suositte-
lemaan Harman Kylpylan ravintolaa ystavilleen, sukulaisilleen tai kollegoilleen ja
vastaajista 40,3 % ehka suosittelisi. Liian vahainen henkilokunnan maara aiheutti
sen, etta 4,5 % vastaajista ei ehka olisi valmis suosittelemaan kylpylan ravintolaa
ystavilleen, sukulaisilleen tai kollegoilleen. Kukaan vastaajista ei kuitenkaan ehdot-
tomasti kieltdytynyt suosittelemasta. Vastaajista 3,4 % ei vastannut tdhan kysy-

mykseen lainkaan.
10. Kokonaisarvosana Harman Kylpylan ravintolalle

Harman Kylpylan ravintolaa arvioitiin kouluarvosanoilla yhdesta viiteen, jonka mu-

kaan viisi oli paras ja ykkdnen heikoin.

523 B 1 (on heikoin)
2
m3
m4
M5 (= paras)

M ei vastattu

Kuvio 3 Kouluarvosana Harman Kylpylan ravintolaosastolle kokonaisuutena
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Arvosanaan yksi paatyi 1,1 % vastanneista ja se johtui pettymyksesta perjantai-
illan heikkoon, huonoon ja hitaaseen palveluun seka silloin sattuneisiin laskutus-
sekaannuksiin. Arvosanaan kaksi paatyi 1,7 % kaikista vastaajista. 22,7 % antoi
kokonaisuudelle arvosanan kolme ja 48,9 % arvioi neloseksi seka 22,7 % antoi
Harman Kylpylan ravintolaosastolle tayden viitosen. 2,8 % ei vastannut tahan ky-
symykseen lainkaan.

4.6 Tyo6nantajan odotukset

Harméan Kylpylan yritysjohdon tulevaisuuden odotuksia ravintolaosaston ruoka- ja
palvelutuotteiden osalta selviteltin avoimilla kysymyksilla (liite 3). Kysymyksilla
haluttiin valottaa ruuan, palvelun ja likunnan mahdollista yhdistamista, ruoka- ja
palvelutuotteen nakyvyytta, laatua ja sen mittaamista seka mahdollista ruoka- ja
palvelutuotteen konseptoinnin mahdollisuutta. Kysymykset kohdistettiin Harman
Kylpylan ravintolaosaston johdolle sahkodpostilla kevaalla 2017. Vastaukset kysy-
myksiin saatiin 21.4.2017 s&hkopostina.

Harméan Kylpylan ravintolaosaston kilpailukyvyn ydintekijoiné ravintolaosaston joh-
to ndkee osaavan henkilokunnan, hyvat tilat isompienkin tapahtumien jarjestami-
seksi, hyvdn maineen, hyvan suomalaisista raaka-aineista valmistetun ruuan ja
hyvan palvelun. Tiedetaan, ettd asiakkaat odottavat kokemuksia. Ravintolaosasto
toimittaa paaasiallisesti tuotteita ja palveluita ja raataldidysti kokemuksia. Harman
Kylpylassa pyritaan luomaan kokonaisvaltaisia kokemuksia yhdistamalla ravintola-
osaston palvelut talon muiden palveluiden kanssa yhdeksi kokemukseksi. Asia-
kaskokemuksiksi tarjotaan asiakkaan toivoman teeman mukaisia menuja seka
ohjelmaa ja hyvaa ruokaa yhdistettynd tasokkaaseen ohjelmaan ystavéllisella

asiakaspalvelulla ryyditettyna.

Yrityksen johto haluaa, ettd kohde asiakkaat nakevat Harman Kylpylan ravintola-
osaston aikaansa seuraavana ja kehittyvana seka uudistuvana paikkana, josta
I6ytyy aina hiven jotakin uutta "twistia”. Hyvana ja mutkattomana, kotoisen palve-
lun sekd kohtuullisen hintatason paikkana, johon tavallisella kansalaisellakin on
varaa tulla. Ja paikkana, jossa on tarjolla kotimaisista raaka-aineista valmistettua

hyvaa ruokaa.
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Yrityksen palveluun taytyy siséltya jotakin uniikkia, jolla voidaan erottua kilpailevis-
ta yrityksista ja jotain, jolla asiakkaalle voidaan tarjota ainutlaatuisia kokemuksia.
Harméan Kylpylan ravintolaosaston johto katsoo yrityksensa ainutlaatuisiksi omi-
naisuuksiksi ruokatuotannon korkean omavalmistusasteen, osaavan ja ammattitai-
toisen henkiloston seka yrityksen hyvan maineen. Erottuakseen paremmin kilpaili-
joista he haluaisivat lisdta Banketin (tilausravintola) kayttdastetta, panostaa
enemman tuotekehitykseen ja ruokalistasuunnitteluun seka teemailtojen ja teema-

tapahtumien kehittamiseen.

Asiakkaan saama tuote tai palvelu ei aina vastaa asiakkaan odotuksia. Yritys ke-
rad kirjallista asiakaspalautetta koko ajan. Suullista asiakaspalautetta saadaan
jatkuvasti, mutta sita ei kirjata. Palautetta tulee myos sadhkodpostitse seka Face-
bookin kautta. Laatupaallikkd kokoaa kuukausittain kirjalliset palautteet yhteen.
Niistd saadaan numeerinen luku sekd avoimet kirjalliset palautteet. Henkilokunta
saa tiedoksi kaikki palautteet, myods sahkoiset, kun palautteet saatetaan tiedoksi
keittioon, saliin ja kahvioon. Ravintolaosaston palaverissa palautteet kdydaan lapi
kolme- nelja kertaa vuodessa. Harman Kylpylan johtoryhméssa palautteet kasitel-
laan kuukausittain. Akuutteihin palautteisiin reagoidaan heti, joko ravintolapaalli-

kon tai keittibmestarin toimesta.

Asiakkaiden odotuksista ja kokemuksista pyritdan varmistautumaan seuraamalla
asiakaspalautteita, reagoimalla "oikeisiin” asioihin ja seuraamalla alan kehitystren-
deja poimien niista yritykselle sopivat asiat. Asiakkaiden odotuksia ja toiveita pyri-
td&n ennalta selvittdmaan seuraamalla ravintola-alaa yleisesti, seuraten kilpailevi-
en yritysten toimintaa, kdymalla alan messuilla ja matkustellen, uusia ideoita etsi-
en. Uusia asiakkaita haetaan aktiivisesti lahinna Pohjoismaista ja etenkin Ruotsis-
ta. Wasalinen laivaliikenteen my6ta ruotsalaisten osuus on hienoisessa kasvussa.
Yhteismarkkinointia tehdaan yhdessa Alaharméassa sijaitsevan Huvipuisto Power
Parkin kanssa. Ruokaa ei ulkomaalaisille asiakkaille markkinoida erikseen omana
osana yrityksen palvelua. Markkinointiosasto markkinoi Harméan Kylpylaa kokonai-
suutena, johon ravintola kuuluu muiden palveluiden mukana. Kylpyldd markkinoi-
daan messuilla ja tapaamisissa, jossa jaossa on esitteitd, seka www-sivujen kaut-

ta.
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Harman Kylpylan ravintolaosasto haluaa nékya ruokamatkailijoille vuonna 2020
ravintolana, joka tarjoaa asiakkaille kestavasti ja eettisesti tuotettua kotimaista,
maukasta, terveellista ja turvallista ruokaa. Ruokaa, joka on valmistettu tuoreista ja
laadukkaista raaka-aineista, joita ei ole kuljetettu pitkia matkoja. Seka tarjoamalla
asiakaslahtoista ja ammattitaitoista palvelua, joka on kruunattu iloisella palveluil-

meella.
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5 JOHTOPAATOKSET JA EHDOTUKSET JATKOTOIMENPITEIKSI

Asiakaskyselyyn vastanneista melkein puolet (yli 42 prosenttia) oli kotoisin Ruuh-
ka-Suomesta. Kohderyhmalla oli melko korkea koulutustausta, koska heista 59
prosentilla oli opistoasteinen, ammattikorkeakoulu- tai yliopistotasoinen koulutus.
Kohderyhmén valinta oli taysin tarkoitushakuinen, koska haluttiin palautetta asiak-
kailta, joiden oletettiin omaavan laajaa kokemusta ja kansallista, jopa kansainvalis-

ta tietdmysta ja nakemysta erilaisesta ruoka- ja palvelutarjonnasta.

Suurin osa kyselyyn vastanneista oli kokousasiakkaita (82,1 %). Kuntoutusasiak-
kaita oli aika vahan (5,2 %), koska oli viikonloppu. Hammastyttavaa oli kuitenkin
muiden asiakkaiden, niin sanottujen paivakavijdiden vahyys (12,7 %), vaikka ol
lauantai ja, vaikka tutkimuksen tulosten mukaan kylpylan palveluita pidetdaan hyvi-
na, paikkaa mielenkiintoisena retkikohteena ja ravintolan ruoka on laajalti tunnet-
tua. Asiakkaat eivat ehka kuitenkaan koe Harman Kylpylan ravintolaa yhté aikaan-
sa seuraavana ja uudistuvana paikkana, kuin yritysjohto haluaisi. Ravintolan buf-
fetpdytad on aina ollut runsas (liite 4) ja sen koostamiseen otettiin kahdeksankym-
mentaluvulla mallia suosituista laivojen noutopdydistad. Asiakkaiden segmentointi
ja markkinoinnin kohdentaminen ovat vaikeaa, koska asiakaspohja on aika laaja ja
asukastiheys heikko. Tassa tutkimuksessa ruokalistaa moitittiin kuitenkin vanhan-
aikaiseksi. Ruokatarjontaa tulisi radikaalisti uudistaa, huomioiden myds tulevai-
suuden asiakkaat ja heidan odotukset sekda mahdolliset kansainvaliset asiakkaat.
Olisi hyva linjata halutaanko ravintolassa tarjota kansallisia vai kansainvalisia ruo-

kia ja juomia ja markkinoida niita sitten sovitun linjan mukaisesti.

Harman Kylpylad on aina pidetty lapsiystavallisena virkistaytymis- ja ruokailupaik-
kana. Huomioitavaa oli kuitenkin se, ettei kyseisend paivana paikalla ollut juuri-
kaan lapsiperheita, vaikka kylpyldan ja ruokailuun heita olisi kylla iltapaivasta sopi-
nut. Aikuisten liséaksi myos lapset matkustelevat nykyisin paljon. Heista on tullut
vaativampia seka ruuan ettd palvelun suhteen, kuin parikymmenta vuotta sitten.
Lapsille tarkoitettuihin ruokiin ja menuihin kannattaisi panostaa entistd enemman
ja segmentoida niitd my6s tarkemmin. Lapsiperheissa juuri lapset ovat nykyisin

kuitenkin ne henkil6t, jotka paattavat minne perhe ruokailemaan.
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Ruokamatkailu on nouseva trendi ja pohjoismainen keittid, puhtaine raaka-
aineineen on my6s maailmalla kovassa nosteessa. Harman Kylpylan ravintolan
tulisi voimakkaammin panostaa hyperpaikallisuuteen, koska se jo muutenkin miel-
letd&n paikallista ja suomalaista ruokaa tarjoavaksi ravintolaksi. Paikallisista ja
kotimaisista raaka-aineista valmistetusta ruuasta voisi tarinan ja ruokaketjun la-
pindkyvyyden avulla viestia huomattavasti enemman, pitden ruuan hyvaa makua
seka terveellisyyttd ja turvallisuutta viestinnan karkena. Terveellisyys mielikuvaa
on tietoisesti haettu muun muassa 2000-luvun puolivélissa lanseeratun ateriamer-
kintajarjestelman avulla. Ateriamerkintajarjestelma (lite 5.) ohjaa asiakkaita teke-
maan terveellisia ruokavalintoja ja valitsemaan kohtuudella buffetpéydan tarjon-
nasta. Liilkennevalo periaatteisiin perustuva, terveellisiin valintoihin, asiakasta syyl-
listAméatta ohjaava, aterioiden merkintajarjestelma on Harman Kylpylassa edelleen
kaytossa. Se sai aikanaan alkunsa juuri asiakkaiden toiveista. Terveellisyyden
vaalimisesta on tullut ihmisille tarked kestotrendi. Tulevaisuudessa turvallisen ja
turvallisesti valmistetun ruuan nauttimisen mahdollisuus tulee yhd enenevéassa
maarin korostumaan. Maamme ruuan raaka-aineiden tuottajien ja kasvattajien va-
hainen ja maltillinen l&8keaineiden seka rikkakasvien- ja tuhoeléintorjunta-aineiden
kayttd antavat siihen myos osaltaan hyvat mahdollisuudet. Takeet turvallisesta
ruuasta ei ulkomaalaisille asiakkaille ole ollenkaan niin itsestddn selva asia, kuin
se on meille suomalaisille. Ruuan turvallisuus olisi saattanut olla korostuneempi
asia, jos taman tutkimuksen asiakaskyselyn osiossa olisi ollut ulkomaalaisia vas-

taajia.

Yritysjohto pitaa keittion korkeaa ruuan omavalmistusastetta Harman Kylpylan ra-
vintolan ainutlaatuisena ominaisuutena. Itse valmistettu ruoka on tarkea Kkilpailu-
keino ja loistava mahdollisuus erottautua kilpailijoista. Nyt Harman Kylpylan keitti-
On ruuan itsevalmistus ei kuitenkaan milladn tavalla nay asiakkaalle, eika sita
mydskaan markkinoida mitenk&én. Keittiossa itse valmistetusta ruuasta pitaé vies-
tia asiakkaille nykyista nakyvammin. Tuotteiden kehittdmiseen ja suunnitteluun
tulisi varata enemman aikaa ja resursseja, jotta asiakkaille voitaisiin tarjota uniik-
keja ainutlaatuisia kokemuksia. Nykyisen Banketti-tilausravintolan voisi muuttaa
Elamys-ravintolaksi ja tuotteistaa ja teemoittaa sen mukaisesti. Suomalaisen el&-
manmenon ja vuodenaikojen vaihteluiden tarjoamien mahdollisuuksien lisaksi

elamysravintolassa voisi myds toteuttaa kansainvalisten keittididen ruoka-, juoma-



73

ja palvelutrendeja ja nain tarjota asiakkaille hiven yritysjohdonkin odottamaa uutta
"twistia”. Uusia palveluita tulee myds markkinoida aktiivisesti. Ruoka- ja palvelu-
tuotteen kehittamisesta vastaaville henkildille tulisi mahdollistaa sdanndllinen vie-
railu kansainvalisilla messuilla, jotta asiakkaille voitaisiin paremmin tarjota uniikke-
ja ja ainutlaatuisia kokemuksia. Nain toimien uudet ideat voisivat tulla maakuntien
ravintoloihin jo muutakin kautta kuin vain perinteisella helsinkilais-ravintoloiden
benchmarkaamisella. Kansallisen tason messuilla tarjotut ideat ovat jo vanhoja,
eika niiden avulla erotuta kilpailijasta, koska kilpailijat ovat jo ottaneet ne kayttoon-

sa.

Asiakkaat ovat tulleet yha vaativammiksi. Se "sama” ei enaa sovi kaikille. Nykypai-
van ravintola asiakkaat eli niin sanottu Y-sukupolvi haluaa yksilollistd kohtelua.
Harman Kylpylan ravintolaosaston henkilékunnalle osoitetun kyselyn vastaukset
osoittavat, ettd myos henkilokunta on erittain hyvin perilla asiakkaitten "suusanalli-
sista” toiveista, odotuksista ja tunteista. Henkilbkunnan saamaa palautetta kannat-
taisi nykyista tavoitteellisemmin ja aktiivisemmin hyédyntda ravintolaosaston toi-

minnan kehittAmisessa.

Asiakkaan pitd& helposti ja vaivattomasti saada selville onko tarjottu ruoka hanelle
sopivaa. Ruoka- ja palvelutarjonnassa tulisi paremmin huomioida ja selkedmmin
viestia eri kulttuurien ja uskontojen vaateet seka erilaiset yliherkkyydet ja allergiat.
Ruokiin tulisi selkeammin merkitd ruuan ainesosat, allergeenit, gluteenittomuus ja
laktoosittomuus. Buffetpdydassa informaatio tulisi merkita sinne missa ruoka-
annokset ovat eiké pelkastddn menu-listaan. Uusista digitaalisista tekniikoista voisi
l6ytyd apuja tallaisen informaation parempaan ja selkeampaan viestimiseen. Ny-
kyaikaiset digitaaliset tekniikat voisivat olla avuksi my6s asiakaspalautteiden ke-
raamisessa, menyiden ja muun ruoka-informaation jakamisessa, ruuan tilaamises-

sa keittiolta ja tilausten maksamisessa.

Henkilokohtaista palvelua ei kuitenkaan kannata unohtaa, koska nykypéaivan ravin-
tola-asiakkaat haluavat palvelua ja ulkomaiset asiakkaat pitavat hyvaa palvelua
jopa taysin itsestaanselvyytena. Harman Kylpylan ravintolan buffetpdyta ruokailun
itsepalvelu on vuosien varrella saanut runsaasti kritiikkid. Palvelun vajavaisuus on
aina tiedostettu, mutta kustannussyihin vedoten sitéa ei koskaan ole kehitetty. Kéay-

tettyjen astioiden kerddminen ravintolatasoisessa paikassa on vahimmaisvaatimus
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ja nain toimivat myos Kilpailijat. Se lisaisi hyvatasoisen palvelun mielikuvaa myds
asiakkaiden silmissa ja antaisi evaitd palvelun kehittdmiseen. Tallaisessa lahei-
semmassa asiakaskontaktissa, salihenkilokunnalla olisi parempi mahdollisuus ot-
taa asiakkaiden suoraa, suullista ja toiminnan kehittamista mahdollistavaa, palau-
tetta vastaan. Keittibhenkilokunnan olisi myos syytd nakya enemman salissa ja
osallistua asiakaspalveluun yhdessa salihenkilokunnan kanssa, koska syvin ruoka

tietdmys on juuri heilla. Keittiohenkilokunta itsessaan on jo osa ruuan tarinaa.

Asiakaspalvelussa Kiire ei koskaan saa nakya tai tuntua asiakkaalle. Ravintolassa
asiakas maksaa sekd maukkaasta ruuasta ettd huomioivasta palvelusta. Han
odottaa my6s saavansa molempia, koko vierailuprosessinsa ajan. Kuntoutusryh-
mien lounasaikoja voidaan porrastaa niin, etteivat kaikki asiakkaat tule samaan
aikaan ruokailemaan ja nain voidaan valttya jonottamiselta. Kokousasiakkaille on
tyypillista, ettd he ruokailevat yleensd yhdessd, samaan aikaan. Harman Kylpy-
lassa on hyvét kokoustilat, jotka mahdollistavat isojenkin kokousten jarjestamisen.
Myds Harman Kylpylan ravintola- ja keittidtilat on suunniteltu nimenomaan isojen
tapahtumien jarjestamiseen. Taméa on ollut hyva kilpailuvaltti verrattaessa maa-
kunnan muihin ravintolayrityksiin. Kuntoutuksen muuttaessa muotoaan kokousasi-
akkaat ovat tulleet yritykselle yha tarkedmmaksi kohderyhméksi. Tutkimuspaivana
buffetpoytéa oli poikkeuksellisesti esilla Ydélintu-ravintolassa, koska Lounatuuli-
ravintolaa katettiin ja valmisteltiin illallisryhmaa varten. Pitkaa ruuankuljetus mat-
kaa keittiosta buffetpdytaan ei ollut tarpeeksi otettu huomioon. Isojen kokousryh-
mien ruokailuihin tulisi rakentaa useampia ottopisteita ja jarjestaa tarpeeksi palve-
luhenkildkuntaa. Kokousruokailut ovat nopeita ja hektisia tapahtumia ja ne pitaa
my0Os pystya hoitamaan ripeasti ja tehokkaasti, mutta huolellisesti ja hyvin. Asiaa

tulisi katsoa nimenomaan asiakkaan eika vain yrityksen nakoékulmasta.

Harméan Kylpylan ravintola on hyvassa maineessa ja ehka juuri siksi ravintolan
hygieenisesté tasosta ja tuotteiden turvallisuudesta kertova Oiva-raportti ei juuri
vaikuttanut asiakkaiden valintoihin. Oiva-merkki ei ollut asiakkaille kovinkaan tuttu,
vaikka se on suomalaisissa ammattikeittidissé ollut kaytdéssa jo vuodesta 2013
alkaen. Suorassa asiakaskontaktissa oleva sali- ja kahvilahenkilokunta kuitenkin
koki Oiva-merkin vaikuttaneen paljon heiddn omaan tydskentelyyn. Ravintola-alan

ammattilaisille "Thymynaama”-merkki on my6ds keino viestia siita, etta siisteys ja
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toiminnan laatu koko ravintolassa ovat kunnossa. Korkeatasoista hygieniaa ja tuo-
teturvallisuutta pidetadn suomalaisessa joukkoruokailussa viela ehka itsestaansel-
vyytena. Ulkomaalaisille ja yrityksen tavoittelemille pohjoismaisille asiakkaille Oi-
va-merkki voisi kuitenkin olla lupaus hyvatasoisesta ja laadukkaasta ravintolasta.

Yrityksen kannattaisi vaatia Eviralta myds englanninkielinen Oiva-raportti.

Harman Kylpylan ravintolaosaston kilpailukyvyn ydintekijoina talon johto nakee
osaavan henkilokunnan ja hyvat tilat seka hyvan maineen, ruuan ja palvelun.
Harman Kylpylan ravintolan ruokatuote sai tdssa tutkimuksessa valtakunnallisesti
kattavalta kokousasiakasryhmaltéd runsaasti kehuja. Ja, jos asiakaspalvelu olisi
ollut kohdennetumpaa, niin ravintolan suositteluhalukkuus olisi ollut huomattavasti
parempi ja kokonaisarvosana korkeampi. Asiakaspalvelua ei pidd unohtaa. Sen
onnistumiseen tulee myds kohdentaa resursseja, koska se on tarkeéd osa koko-
naisvaltaista asiakkaalle tarjottavaa elamyskokemusta. Harman Kylpylan kannat-
taa aktiivisesti kalastella my6s kansainvalisia asiakkaita ja laatia my6s englannin-
kielinen yritysesittely kotisivuilleen. "Etela- Pohjalainen eksotiikka” saattaa turis-
teista tuntua yhta mielenkiintoiselta, kuin se "paikallisuus”, johon mekin haluamme
ulkomailla matkustellessamme tutustua. Harman Kylpylan ravintolaosaston henki-
I6kunnalla on my6s selkeéd mielikuva siitéd millaisia ruokia ja juomia seka millaista
palvelua ulkomaalaiset asiakkaat heiltd odottaisivat, pieniad ruokayllatyksia ja pal-

veluelamyksia unohtamatta.

Ruoka on kautta aikojen ollut jokaiselle ihmiselle tarke& asia, jopa paivan koho-
kohta. Kuitenkin sitd Harman Kylpyldssd mainostetaan vain sivutuotteena, nimelta
mainitsemattomana osana kokonaisuutta. Harman Kylpylan ravintolan tavoite
vuodelle 2020 on nakya ruokamatkailijoille nimenomaan ruuan ja siihen liittyvan
palvelun kautta. Ruuan esiin nostamiseen ja palvelun kehittdmiseen on panostet-
tava aktiivisemmin, jotta tuohon arvokkaaseen tavoitteeseen p&astaan. Ravintolan
tarjoama maukas, itse valmistettu ruoka ja asiakkaan huomioiva palvelu, hotellin
tarjoama lepo- ja virkistymismahdollisuus seka kuntoutusosaston tarjoamat liikun-
ta-aktiviteetit muodostavat toisiaan taydentavan kokonaisuuden. Yhdessa ne tar-

joavat asiakkaalle terveytta ja kokonaisvaltaista hyvaa oloa, well being.
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6 POHDINTA JA YHTEENVETO

Taman opinnaytetydn teoriaosuus tukee hyvin tyon tutkimuksellista osiota. Palve-
lusektorilla kilpailu asiakkaista on kovaa. Asiakasta sitouttavia vetovoimatekijoita
etsita&n monin eri tavoin myos kirjallisuudessa. Taméa opinnaytetyd eteni aiheana-
lyysissa suunnitellun mukaisesti muuten, mutta eurooppalaisiin kylpyldihin olisi
pitdnyt saada parempi tutkimusote. Harman Kylpylan a la carte ruuasta olisi myos
hyva tehda oma tutkimuksensa. Taman tutkimuksen materiaalia kaytetaan pohja-
na Harméan Kylpylan ravintolaosaston henkilokunnalle jarjestettavassa koulutus- ja
ideointitapahtumassa syksylla 2017. Opinnaytetyd tulee palvelemaan ennalta

suunnitellun mukaisesti myos kaytannon tyéelamaa.

Nykypaivan asiakasta tulee arvostaa. Jatkuakseen kaupankaynnin pitaa kuitenkin
aina olla molempia osapuolia tyydyttavaa. Asiakkaalle tulee tarjota tuotteita ja pal-
veluita, joita h&n arvostaa niin paljon, ettd han on valmis ostamaan niitd oikealla
hinnalla. Asiakasarvoa luotaessa asiakkaalle halutaan tarjota mahdollisimman pal-
jon asiakasta itseaan hyodyttavia kokemuksia. Asiat kannattaa tehda kerralla kun-
nolla. Asiakasymmarryksen avainta etsitaan Kkilpailevissakin palveluyrityksissa.
Palveluosaaminen on merkittava ja ajankohtainen ilmi6 tdssd maailmassa, jossa

nyt elamme.

Tunteet vaikuttavat nykypdaivan ihmisten ostopaatoksiin. Harman Kylpylan ravinto-
laosastolla on pitk&t ja maineikkaat perinteet hyvan ruuan ja palvelun tarjoajana.
Asiakaskunta on kuitenkin muuttunut viimeisen viidentoista vuoden aikana melko
paljon. Nykypéaivan ravintola-asiakkaat ovat matkustelleet ja ndhneet maailmaa.
He osaavat vaatia ja odottavat aina jotain uutta ja elamyksellista. Yrityksen tulisi
pystyd tarjpamaan aina jotain sellaista, mita lahialueen muilla yrityksilla ei viela
ole. Sen vuoksi ravintolaosaston tuotteistuksesta vastaavan henkilokunnan olisi
hyva kayda kansainvélisilla messuilla ja muiden maiden vastaavan tyyppisissa
yrityksissa tutustumassa. Varsinkin Virossa, Parnun alueella sijaitsevat kylpylat,
ovat suomalaisten asiakkaiden suosiossa. Suomalaisten kylpylaravintoloiden ruo-
ka- ja palvelutarjonnan kehittamiseksi olisi mielenkiintoista tutkia Euroopassa si-
jaitsevien vastaavien yritysten toimintaa. Kylpyla toiminnalla on Euroopassa pitkat

perinteet. T&Ahan tyohon yritettiin saada sahkopostilla kommentteja Viron, Ruotsin
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ja Saksan kylpylaravintoloiden tavoista toimia, mutta vain yksi, seitseméasta kysy-
tystd vastasi kyselyyn. Tutkimuksen onnistumisen varmistamiseksi tutkijan olisi
pitdnyt verkostoitua paremmin tai lahted henkilokohtaisesti tutustumaan kyseisiin
yrityksiin. Tana verkostoitumisen aikakautena Harméan Kylpylan ravintolaosasto
voisi hankkia itselleen "kummi-kumppani’- kylpyloita Euroopasta ja ruveta teke-
maan molempia osapuolia uudistavaa yhteistyotad. Tutkimukset ja yhteistyd kan-

nattaisi ehka aloittaa Virosta, Parnun alueen kylpylaryppaasta.

Tassa tutkimuksessa saatujen tulosten perusteella voidaan todeta, ettd Harman
Kylpylan kokousasiakkaiden mielesta ruoka oli hyvaa, mutta palvelu ei pelannut.
Isojen ryhmien tullessa ruokailemaan puitteiden pitaa olla siind kunnossa, etta
asiakas voi nauttia ruuasta siistissa ja selkeésti opastetussa ravintolaympéristos-
s4, jonottamatta, odottamatta ja pyyteleméttd. Keittion ja salin kannattaisi tehda
kiintedmpaa yhteisty6ta. Omavalmistus on erittain tarkea kilpailijoista erottautumi-
sen mahdollisuus, mutta kaikkea ei kannata tehda itse vaan keskittya arvoketjun
tarkeimpiin asioihin. Se, mika ei nay tai tunnu asiakkaalle, kannattaa ulkoistaa.
Asiakkaiden palveleminen ei saa olla pelkastaan salihenkilékunnan asia. Tutki-
muksessa tuli esiin se, ettd Harman Kylpylan salihenkilokunta kylla hallitsee hyvan
asiakaspalvelun, mutta he eivat vaan ehdi joka paikkaan yhté aikaa. Totuttuja toi-
mintatapoja on syyta kehittdd. Muutos perustuu aina muutoshaluun. Onnistuak-
seen, muutoksen tarve pitdd ensin pystyd perusteleman kaikille niille henkiléille,
joihin tuleva muutos vaikuttaa. Asiat eivat koskaan muutu itsestaan, aloite on aina
tehtava itse. Muutoshalun liséksi pitaa olla muutoskykyéa, oikeanlaista osaamista ja

nakemysta millaiseen tulevaisuuteen halutaan menna.

Asiakas on aina yksil6. Han tulee ravintolaan nimenomaan nauttimaan, oli kysees-
sa sitten satunnainen kavija, kokous- tai kuntoutusasiakas. Hanet pitdd muistaa
palvella hyvin tai vielakin paremmin ihan alusta loppuun saakka. Samalla varmis-
taen, ettd han tulee myo6s uudelleen. Rikas mielikuvitus tuottaa yleenséa uusia ide-
oita ja tapoja toimia ja suuret positiiviset tunteet luovat suurta bisnesta. Tavoitelta-
essa tata asiakkaan odottamaa kokonaisvaltaista hyvaa oloa tulee koko ravintola-
osaston henkilokunnan ottaa ruoka ja palvelu ydinasiakseen ja pitdd kirkkaana
tavoitteenaan well being- Harman kylpylaravintola.
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Liite 1. Harman Kylpylan ravintolaosaston henkilokunnalle suunnattu kysely

Hei, Teen ylemman ammattikorkeakoulututkinnon (yamk) opinnaytety6ta Harman
Kylpylan ravintolaosastolle. Tydn alustava nimi on: Suomalaisen kylpylaravintolan
ruoka- ja palvelutuotteen tulevaisuuden haasteet ja kehittaminen — case Harman
Kylpyla. Voitko ystavallisesti vastata alla oleviin kysymyksiin oman nakemyksesi
mukaisesti. Oikeita tai vaaria vastauksia ei ole. Sinun mielipiteesi on tarked osa

opinnaytetyotani. Ystavallisesti: Kirsi Ekola

Tyoskentelen keittiossa [ | Tyodskentelen salissa

1. Milla perusteella valitset ruokailupaikan vapaalla ollessasi?

2. Millaisia kohtaamisia sinulla on asiakkaan kanssa tyossasi? (kerro joku
esimerkki)

3. Millainen kohtaaminen asiakkaan kanssa onnistuu sinulta mielestasi parhai-
ten?

4. Millaisia asioita sina pidat asiakkaan kohtaamisessa vaikeana?

5. Mita arvelet, ettd ravintolanne asiakas odottaa juuri Sinulta?

6. Miten juuri Sina voit antaa mieleenpainuvan ja positiivisen kokemuksen an-
tamastasi tuotteesta / palvelusta asiakkaalle (kerro esimerkkejd)?

7. Millaisten asioiden oletat tai tiedat aiheuttavan asiakkaalle suurimmat pet-
tymykset ravintolassanne? (mainitse 3 asiaa)

8. Mitka asiat/tapahtumat antavat mielestési ravintolassanne vierailevalle asi-
akkaalle suurimman mielihyvanolon tunteen? (mainitse 3 asiaa)

9. Millaiset digitaaliset tekniikat voisivat hyddyttaa sinua, asiakasta, tydympa-
ristbasi, ravintolaosastoa, yritysta (esimerkiksi: ostaminen, tilaaminen, mak-
saminen, palautteen antaminen, asiakasseuranta, ruuanvalmistus, erityis-
ruokavaliot yms.)?

10. Heikentaisiko digitaalisuuden kehittaminen mielestési asiakaskokemusta?
Jos kyll&, niin, miksi?

11.Miten OIVA vaikuttaa sinun tyohosi?

12.Miten arvelet Oivan vaikuttavan asiakkaisiin ja heidan paatoksiin?

13. Mistéa maista ulkomaalaiset ravintolavieraanne ovat tai mista maista sind
oletat heidén tulevan?

14.Millaisia ruokia ja juomia tiedat tai oletat ulkomaalaisten asiakkaiden halua-
van nauttia ravintolassanne?

15. Millaista palvelua tiedat tai oletat ulkomaalaisten asiakkaiden haluavan?

16. Millaista ruokaa sina haluat nauttia ulkomailla ollessasi (kerro joku esimerk-
ki)?

17. Millaista ravintolapalvelua sinéd odotat saavasi ulkomailla vieraillessasi?

Kiitos Sinulle!
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Liite 2. Harman Kylpylan asiakkaille suunnattu kysely
Hei,

Teen ylemman ammattikorkeakoulututkinnon (yamk) opinnaytety6ta. Tyon tavoit-
teena on tutkia Harman Kylpylan ravintolaosaston ruoka- ja palvelutuotteen tule-
vaisuuden haasteita. Voitteko ystavallisesti vastata alla oleviin kysymyksiin. Oikei-
ta tai vaaria vastauksia ei ole. Henkil6kohtainen mielipiteenne on erittain tarkea.

Ystavallisesti: Kirsi Ekola, yamk opiskelija

Taustatietoja:
Oletteko  Nainen [ ] Mies [ ]
Syntymavuotenne:

Asuinpaikkanne: Etela-Suomi ] Helsinki-Uusimaa [] Lansi-Suomi []

Pohjois- ja Ita-Suomi, Lappi[_] Muu, mik&?

Peruskoulutuksenne: Kansa/kansalaiskoulu [_]Keskikoulu[ ] Peruskoulul_] Lukio [ ]
Ammattikoulutuksenne: Ammattikurssi[_| Ammattikoulu[ ] Opistoasteinen koulutus[ ]
Ammattikorkeakoulu [_] Yliopisto tai korkeakoulu[_] Ei ammatillista koulutusta []

Muu mikéa:

1. Milla perusteella valitsitte Harman Kylpylan?

2. Millaisia ennakko odotuksia teilla oli Harman Kylpylan ravintolan ruuasta?
(ympyroikda kolme tarkeinta vaihtoehtoa)

Hyvan makuista Monipuolista Itse tehtya
Lahiruokaa Suomalaista Kansainvalista
Terveellista Turvallista Lapset huomioivaa

Joku muu syy, mika?

3. Millaisia ennakko odotuksia teilla oli Harmé&n Kylpylan ravintolan palvelus-
ta? (ympyroikaa tarkein vaihtoehto)

Ystavallinen Osaava Huomioiva Lapset huomioiva
Joku muu syy, mika?
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Vastasiko Harman Kylpylan ruoka odotuksianne? Kylla [] Ei[]

Jos ei, niin miksi ei?

Mita tuntemuksia ruokailu teissa heratti? (ympyroikaa tarkein)
Tyytyvaisyyden tunteita Ihastumisen tunteita Pettymyksen tunteita

Jotain muita, mita?

Vastasiko Harméan Kylpylan ravintolan palvelu odotuksianne? Kylla ] Ei []
Jos ei, niin miksi ei:

Mita tuntemuksia ravintolan palvelu teissa heréatti? (ympyroikaa tarkein)
Tyytyvaisyyden tunteita Ihastumisen tunteita Pettymyksen tunteita

Jotain muita, mita?

Oiva-raportti on elintarvikehuoneistojen viranomaistarkastuksista saatava,
julkistettava asiakirja. Se kertoo kuluttajalle tarkastuksen aikana tehdyista
havainnoista, kuten yrityksen hygieenisesta tasosta ja tuotteiden turvalli-
suudesta. Vaikuttiko OIVA- © valintaanne kun paéatitte tulla Harman Kylpy-
laan?

(ympyroikaa valintanne)

Kylla Ei En tunne merkkia

Kuinka todennékdisesti suosittelisitte Harman Kylpylan ravintolaa ystavil-
lenne, sukulaisillenne tai kollegoillenne? (ympyréikéaa valintanne)

Suosittelisin 1ampi- Ehka En ehka En miss&an nimessa

masti suosittelisin suosittelisi suosittelisi

10.

Mink& kouluarvosanan antaisitte Harman Kylpylan ravintolaosastolle koko-
naisuutena (ympyroik&aa valintanne, 1= heikoin, 5 = paras)

1 2 3 4 5

Lammin kiitos!
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Liite 3. Harman Kylpylan johdolle suunnattu kysely
Tervehdys,

Teen ylemman ammattikorkeakoulututkinnon (yamk) opinnaytetyéta Harman Kyl-
pylan ravintolaosastolle. Tyon alustava nimi on: Suomalaisen kylpylaravintolan
ruoka- ja palvelutuotteen tulevaisuuden haasteet ja kehittaminen — case Harman
Kylpyla. Tutkimuksellisen osion koostamisessa tarvitsisin apuanne. Voisitteko ys-
tavallisesti vastata alla oleviin ravintolaosastoa koskeviin kysymyksiin yrityksen
johdon nakemysten ja linjausten mukaisesti. Opinnaytetyohoni sisaltyy myods ravin-
tolahenkilokunnallenne ja ravintolanne asiakkaille suunnattuja kysymyksia. Tarkoi-
tukseni on peilata kaikkia saamiani tuloksia keskenaan, verrata niitd kokoamaani
teoriaan ja etsiad kaikkien naiden palasten avulla mahdollisia uusia innovaatioita
Harman Kylpylan ravintolaosaston kayttéon. Halutessanne, opinnaytetyon tulokset
voidaan julistaa joko osittain tai kokonaan salassa pidettaviksi, viideksi (5) vuo-
deksi. Tuona aikana tutkittu tieto vanhenee, eik& silloin enda ole kilpailijoille hyo-
dyllistd. Mahdollisen salauksen voitte halutessanne maaritella tarkemmin, sitten

kun saan tyoni kokonaisuudessaan valmiiksi.
Ystavallisesti: Kirsi Ekola, yamk opiskelija

(Ravintolaosastolla tarkoitetaan tassa kyselyssa Harman Kylpylan salia ja keittiota)

1. Mitka ovat Harman Kylpylan ravintolaosaston kilpailukyvyn ydintekijat?

2. Asiakkaat odottavat kokemuksia. Toimittaako yrityksenne ravintolaosasto
mielestanne tuotteita ja palveluita vai luoko se kokemuksia?

3. Jos ravintolaosastonne luo mielestanne kokemuksia, niin millaisia asiakas-
kokemuksia?

4. Millainen on tavoitemielikuvanne, millaisena haluatte yrityksenne ravintola-
osaston ndkyvan kohdeasiakkaillenne?

5. Jotta voitaisiin tarjota asiakkaille ainutlaatuisia kokemuksia, yrityksen palve-
luun taytyy sisaltya jotakin uniikkia, joilla voidaan erottua kilpailevista yrityk-
sista markkinoilla. Mitk& ovat mielestdnne Harman Kylpylan ravintolaosas-
ton ainutlaatuisia ominaisuuksia nyt?

6. Minkélaista ainutlaatuisuutta haluaisitte kehittéad, jotta asiakkaat erottaisivat

yrityksenne ravintolan kilpailevista yrityksista paremmin?
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7. Asiakkaan saama tuote tai palvelu ei aina vastaa asiakkaan odotuksia. Ke-
raako yrityksenne saanndollisesti seka kirjallista ettéa suullista asiakaspa-
lautetta?

8. Kuinka ravintolaosaston saamia asiakaspalautteita kasitellaan?

9. Miten pyritte varmistumaan asiakkaiden odotuksista ja asiakkaiden koke-
muksista?

10.0nko olemassa jonkinlainen systeemi, jolla asiakkaiden odotuksia, koke-
muksia ja toiveita pyritddn seuraamaan ja ennustamaan?

11.Jos on, niin kuvatkaa sita?

12.Haetteko yritykseenne aktiivisesti asiakkaita myds ulkomailta?

13.Jos haette niin, markkinoitteko ruokaa yhtena osana palveluanne?

14.Jos ette, niin miksi ette?

15.Jos kylla, niin, kuinka?

16. Miten kuvailisitte yrityksenne ravintolaosastoa vetovoimaisena ruokamatkai-

luravintolana vuonna 20207

Kiitos vastauksistanne!



LAUANTAIBUFFET 1.4.2017

klo 11.00-18.00

Hinta: aik. 22,00/lapset 11,00

M= tdysin maidoton, VL=vdhilaktoosinen

L= laktoositon, G= glutecniton

Sillid

Liha- ja kalaleikkeleitid

Vihreda salaattia
Juustosalaattia
Katkarapusalaattia
Kaalisalaattia

* * *

Poronkaristysta
Perunamuusia
Porsaanleikkeiti
Bearnaisekastiketta
Jauhelihapuikkoja
Hunaja-sinappilohta
Punajuurilohkoja
Keitettyjd perunoita

* *w

Kahvia ja teeta
Tdytekakkua
Leipdjuustoa
Tyrni-appelsiinihilloa
Jaateloa

*e 00

HYVAA

M,G
L,G
M,G
LG

M
M,G

L,G

L,G
M
L,G
L
M,G
M,G
M,G

RUOKAHALUA!

HARMAN KYLPYLA

Liite 4. Harman Kylpylan lounaan menu 1.4.2017

LORDAGSBUFFE 1.4.2017

kl. 11.00-18.00

Pris: vuxen 22,00/ barn liI,OO

M=mjslkfri, LP=laktosfattig, L=laktosfri

G=glutenfri

Sill M,G
Kott- och fiskuppskidrningar L,G
Gronsallad M,G
Ostsallad L,G
Riksallad M
Kalsallad M,G
2 2 %

Renskav L,G
Potatismos L,G
Grisschnitzlar M
Bearnaisesas L,G
Kottfarspinnar L
Honung-senaplax M,G
Roédbetor M,G
Kokt potatis M,G
C PEe Sk

Kaffe och te

Tarta L
Bondost LF,G

Havtorn-apelsinsylt
Glass

SMAKLIG
MALTID !
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Liite 5. Ateriamerkintgjarjestelméa
Terveellisiin ateriavalintoihin ohjaavan ateriamerkintajarjestelman tar-
koitus on ohjata asiakasta varikoodien avulla valitsemaan terveellinen,

monipuolinen ja suomalaiset ravitsemussuositukset tayttava ateria.

KOHTUUDELLA - KELTAINEN

Ohjaa valitsemaan kohtuullisesti proteiinipitoisia ja vaharasvaisia ruokia.

Keltaiset, merkinnét ovat ruokalistalla mm:

e lampimissa liha-, kala ja linturuuissa

o kylmissa liha-kala- ja juustoleikkeleissa
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Asiakaskyselyn vastaukset

Naisia 78, miehia 98
Syntymavuodet:

Syntyma vuosikymmen

yht.

kpl
1930 10
1940 47
1950 45
1960 37
1970 15
1980 11
1990 6
2000 2
ei ilm. 3

176

%
5,7
26,7
25,6
21,0
8,5
6,3
3,4
1,1
1,7
100

1930.
1931.
1932.
1933.
1934.
1935.
1936.
1937.
1938.
1939.
1940.
1941.
1942.
1943.
1944,
1945,
1946.
1947.
1948.
1949.
1950.
1951.
1952.
1953.
1954,
1955.
1956.
1957.
1958.
1959.
1960.
1961.
1962.
1963.
1964.
1965.
1966.
1967.
1968.
1969.
1970.
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Asuinpaikka: NUTS 2012, 2 suuralueitten mukaan

Etela-Suomi
Helsinki - Uusimaa
Lansi-Suomi

Pohjois- ja Itd-Suomi, Lappi
Muu mika

51
23
69
31

0

%

29,0
13,1
39,2
17,6

0,0

1971.
1972.
1973.
1974.
1975.
1976.
1977.
1978.
1979.
1980.
1981.
1982.
1983.
1984.
1985.
1986.
1987.
1988.
1989.
1990.
1991.
1992.
1993.
1994.
1995.
1996.
1997.
1998.
1999.
2000.
2001.
2002.
2003.
2004.
2005.
ei ilmoitta-
nut
Yhteensa:
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176 vastaajaa
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Ei merkintaa 2 1,1
Yhteensa 176 100,0

Peruskoulutuksenne:

Kansa/ kansalaiskoulu 39 22,2
Keskikoulu 26 14,8
Peruskoulu 33 18,8
Lukio 35 19,9
Ei kertonut peruskoulutustaan 43 24,4
Yhteensa 176 100

Ammattikoulutuksenne:

Ammattikurssi 16 9,9
Ammattikoulu 47 29,2
Opistoasteine koulutus 49 30,4
Ammattikorkeakoulu 22 13,7
Yliopisto tai korkeakoulu 24 14,9
Ei ammatillista koulutusta 3 1,9
Yhteensa 161 100,0

Monilla oli useita koulutuksia ja kaikki eivat vastanneet tahan kysymykseen.

1. Milla perusteella valitsitte Hirman Kylpylan

Kokous 142 82,1

Kuntoutus 9 5,2

Lahella 7 4,0 Havainnot:

Retki 6 3,5 hyva koulutus paikka
Hyva palvelu 1 0,6 hyva kylpyldosasto
Hyva kylpyldosasto 1 0,6 hyva ruokapaikka
Tuttu 1 0,6 hyva valtakunnallinen sijainti,
Tutustuakseen Harman Kylpyldan 2 1,2 I3hell3 joka suunnasta
Tarpeeksi kaukana kotoa 2 1,2

Vaimo valitsi 1 0,6

Hyva sijainti 1 0,6

Yhteensa 173 100

2. Millaisia ennakko odotuksia teilla oli Hirman Kylpylan ravintolan ruuasta

Hyvan makuista 97 20,1
Monipuolista 95 19,7
Itsetehtya 58 12,0
Lahiruokaa 62 12,8
Suomalaista 73 15,1 Havainnot:
jos halutaan ulkomaalaisia asiakkai-
Kansainvalista 0 0,0 ta,
Terveellista 62 12,8 jotain on tehtévi toisin, tarjooma?
Turvallista 20 4,1
Lapset huomioivaa 8 1,7

Joku muu syy mika; 8 1,7



Yhteensa
Mautonta
Hidas tarjoilu
Tuoretta
Riittavasti
Gluteenitonta ruokaa tarjolla
Teollista ja mautonta
Laktoositonta
Ei odotuksia

483
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100

ruoka oli kuitenkin ollut paljon
odotettua parempaa
possunpihvi oli ollut hieman
sitkeda ja osittain raakaa

3. Millaisia ennakko odotuksia teilld oli Hirman Kylpylan ravintolan palvelusta

Ystavéllinen

Osaava

Huomioiva

Lapset huomioiva

Joku muu syy, mika
Yhteensa

ei mitdan odotuksia

liukuhihna

hidas tarjoilu

vanhanaikainen ruokalista

buffa huonosti organisoitu

4. Vastasiko Harman Kylpylan ruoka odotuksianne

Kylla
Ei

Yhteensa
Jos ei, niin miksi ei
ei ollut odotuksia
lisda suolaa
allergeeneja ei ollut merkitty
kasvisruokailijalle vahan vaihtoehtoja
ei tiennyt minka eldimen lihaa
oikeaa maitoa ei ollut tarjolla
kdynyt usein, aina samaa tarjolla
tuoremehu puuttui aamiaiselta
ei ehtinyt sydda paaruokaa
leipdjuusto loppui jalkiruokapdydas-
ta
aamupala vahan vaatimaton
ruokia sekoitettu liikaa
[ammin ruoka suolatonta
maustepurkit poytiin
possunleike oli sitkeda
pekoni puuttui aamupalalta
ruoka oli paljon odotettua parempaa

65
89
24
3

7
188

A N e = Y

154
12
166
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34,6
47,3
12,8
1,6
3,7
100

92,8
7,2
100

(astioihin, jossa ruoka oli tarjolla)

(jauheliha ja leikkeleet)

(jonotuksen vuoksi)

(selkeys puuttui)

(ei teollista, eikd mautonta)



5. Mita tuntemuksia ruokailu heratti

Tyytyvaisyyden tunteita 133
Ihastuksen tunteita 27
Pettymyksen tunteita 6
Yhteensa 166
Jotain muuta mita

oli ok 3
artymys 10

liilkaa vakea ja halinaa

sekava linjasto, ei veda

ruuat loppuivat poydasta

pitka ruokajono

astiat likaisia

astiat piti itse palauttaa
tayttymys, hyva olo, nautinto
gluteeniton kakku oli tosi hyvaa

N U R 2 0N BN

80,1
16,3
3,6
100

12(14)

(G ja L ei ollut merkitty vateihin)

6. Vastasiko Harman Kylpylan ravintolan palvelu odotuksianne

Kylla 143
Ei 17
Yhteensa 160

jos ei, niin miksi ei

ei ollut tarpeeksi palveluhenkilokun-
taa

henkilokunta valitti kiiretta
poydat notkuivat likaisia astioita
ruoka loppui poydasta
palvelussa paljon parannettavaa
ahtaus ja kiireen tuntu

ruokailu taysi kaaos

linjastojako kaaos

laskutettu vaarin

ruokalista piti itse hakea, pyytaa
ja palvelu oli ollut huonoa ja "t6k-
s6a” 2

N P N PR MO EFRL NN O

89,4
10,6
100

(asiakkaalle)

(hitaasti tuli lisaa)

(mutta ruoka oli hyvaa)

(perjantai-iltana)

(perjantai-iltana)

7. Mita tuntemuksia Harman Kylpylan ravintolan palvelu heratti

Tyytyvadisyyden tunteita 131
Ilhastumisen tunteita 10
Pettymyksen tunteita 18
Yhteensa 159

jotain muuta mita

8. Oiva-raportin tunteminen ja vaikutus valintaan

Kyll3 15
Ei 75

82,4
6,3
11,3
100

9,3
46,3
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En tunne merkkia 72 44,4
Yhteensa 162 100 (kaikki eivat vastanneet tdhin
kysymykseen)

9. Kuinka todenndkdisesti suosittelisitte kylpylan ravintolaa ystavillenne

Suosittelisin lampimasti 91 51,7
Ehka suosittelisin 71 40,3
En ehka suosittelisi 8 4,5
En missdadn nimessa suosittelisi 0 0,0
ei vastausta 6 3,4

Yhteensa 176 100

10. Minka kouluarvosanan antaisitte Hairman Kylpylan ravintola kokonaisuudelle

1 (on heikoin) 2 1,1
2 3 1,7
3 40 22,7
4 86 48,9
5 (= paras) 40 22,7
ei vastattu 5 2,8

yhteensa 176 100
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