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Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittdad Tamekaesijaitsevan Olympia-korttelin
asiakkaiden kokemuksia. Olympia-kortteli on 21.dkkuta 2016 avattu kokonaisuus jo-
hon kuuluvat ravintola Muusa, Olympia Sali, Olympi®uutarha sekd salakapakka
Tiima. Tutkimuksessa keskityttiin ravintola Muusasiakkaiden mielipiteisiin ja toivei-
siin. Tutkimusidea sai alkunsa toimeksiantajalté&ajhalusi kuulla asiakkaiden mielipi-
teitd pystyakseen kehittamaan toimintaansa asiki@ssemmaksi. Tyon teoriaosuus ka-
sittelee palvelukokemukseen liittyvia aiheita. Tiassa paneudutaan syvéllisesti asiakas-
kokemukseen, asiakaspalveluun, arvon muodostumisebrandin seka tunnettuuden
maaritelmiin.

Asiakastyytyvaisyytta tutkittiin kvalitatiivisilamenetelmilla. Tutkimuksessa haluttiin
kuulla asiakkaiden tunteita, seka ajatuksia jaemichittaaminen maarallisesti on haasta-
vaa. Tutkimusmenetelmana kaytettiin puolistruktiwwaihaastattelua, jolloin tutkijalla oli
mahdollisuus vaikuttaa keskustelun etenemiseendtsgajen aikana. Tutkija pyrki ole-
maan mahdollisimman neutraali, jotta han ei vadsithaastateltavien mielipiteisiin tai
ohjailisi keskustelua liikaa. Asiakastyytyvaisyyttékittaessa oletuksena oli, etta asiak-
kaat ovat paasaantoisesti tyytyvaisia ravintola 8&an, mutta pienia kehityskohtia olisi
varmasti useita.

Tutkimuksen tuloksissa kavi ilmi, ettéa ravintola dan asiakkaat ovat paasaantdisesti
tyytyvaisia ruoka- ja juomatuotteeseen. Haastataltaitivat ravintolan tunnelmaa hy-
vana ja vareja seka sisustusta kehuttiin erilaigaksauniiksi. Asiakaspalvelu sai risuja
ja ruusuja. Noin puolet vastaajista piti asiakasglala hyvana, kun taas osa olisi kaivan-
nut enemman kontaktia tai asiantuntemusta. Haaktjgh perusteella noin 90% Muusan
asiakkaista on kuullut ravintolasta ystavaltaaridailtaan tai kdynyt ensin Olympia Sa-
lissa keikalla ja sen jalkeen |oytanyt Muusan.

Olympia-korttelin asiakkaat viihtyvat talossa hyvifutkimuksen perustella suurimmat
kehityskohteet Olympia-korttelin tapauksessa osatlkaspalvelu sekd brunssi. Asiakas-
palvelu ja sen kehittaminen ovat tarkeita tekij@rgds Olympia-korttelin tunnettuuden
lisddmiseksi, silla hyvasta palvelusta kerrotasempain ja nain ollen jo toimiva puska-
radio saisi lisd& vauhtia. Brunssin kehittdmisesdi&i ottaa huomioon saatu palaute
brunssilla tarjottavien ruokien nimeamisesta jakisemisesta. Olympia-korttelin tulisi
tuoda esille brunssin vaihtuvuus ja allergisoivaeat paremmin, jotta asiakkaan ei tar-
vitse arvailla ja hanen olonsa olisi mukavampi.

Asiasanatasiakaskokemuasiakapalvelu, Olympi-kortteli, tunnettuu
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The aim of this study was to clarify the experienoé customers in the Olympia block

located in Tampere. The study focused on Restaiansa’s customers’ opinions and

wishes. The idea for this research came from thel@rar who wanted to improve the

operations of the business to be more customentedeThe theoretical section explores
service experience and more in depth the custorp@rence, customer service, cus-
tomer value, brand and recognizability.

Customer satisfaction was explored by using seracsired interviews because the aim
of the study was to learn about customers' feelargs thoughts. Presumptions for the
study were that the customers are generally sadisfith the restaurant but there could
be discoveries about certain ways to improve thezaipns of it.

The study showed that Muusa’s customers are owsaafified with the food, beverages
and atmosphere. Some of the customers thougtthéhatistomer service was good whilst
some customers would have wished for more expdrbogethe staff. Based on the inter-
views, most of the customers in Muusa had heardtaibe place from their friends or

familiars or they had been in the Olympia hall befo

The findings indicate that improvements need tddxge within the brunch and customer
service. By improving the customer service Olympizck will also be able to improve
its recognizability and customer satisfaction anteptially increase the word-of-mouth
marketing. Olympia block should improve their brarand make allergy and diet options
more visible.

Key words. customer experienccustome service, Olympiablock, recognizabilit
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta, tavoitteet ja tutkimuskysymykse

Tutkimus toteutettiin Tampereen keskustassa sjaitan Olympia-kortteliin. Olympia-
kortteli on ollut avoinna tutkimusta tehtdessa raglkvuoden, mutta asiakkailta kysyttya
palautetta ei ole kirjattu ylos tai tutkittu viedértaakaan. Asiakkaiden toiveita ja ajatuksia
on kuultu henkilékunnan toimesta, mutta asiakagtygisyytta ei ole mitattu. Olympia-
kortteli on ollut avoinna lokakuun 21. paiva vuodgn siihen kuuluvat Olympia Sali,
Olympian Puutarha, ravintola Muusa ja salakapakkaal Olympiaan saapuu viikoittain
ja jopa paivittain ensimmaista kertaa tulevia dsadtia, vaikka avauksesta on kulunut jo
vuosi. Tutkimuksella halutaan selvittdd kuinka kgt [6ytavat Olympia-korttelin ja
mita mielta he ovat siita. Tutkimuksessa keskityt&dintola Muusan asiakkaisiin, mutta
heilta pyritdan selvittiméan kokonaiskuvaa Olynimetelista. Tutkimuksessa halutaan
keskittyd ravintolan asiakkaisiin, silla suurimntatot syntyvat ravintolatoiminnasta.
Olympia salin keikat ja yksityistilaisuudet tuoveatuloja seka uusia asiakkaita, mutta
ne eivat ole paivittaisessa kaytossa kuten MuuskoKaiskuvan saamiseksi halutaan
tietdd, kuinka ravintolan asiakkaille on mahdddisgthda koko korttelin toiminta tunne-
tuksi ravintolasta kasin. Ravintolan asiakkaitadtaillessa saadaan myds miksi asiak-

kaat ovat ylipdénsa tulleet Olympia-kortteliin.

Tutkimusmenetelmané kaytetdan puolistrukturoituastattelua, jolloin kysymykset on
laadittu etukateen, mutta haastattelija voi muglaata tai poistaa kysymyksia haastat-
telun edetessa (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 20k&ska Olympia-kortteli on koko-
naisuus, johon ravintola Muusa kuuluu, tyossé pagnuOlympia-korttelin asiakastyyty-
vaisyydestd. Kohderyhma on rajattu Muusan asiakkaslla he ovat myds potentiaali-
sia asiakkaita Olympia salille. Yhtena tutkimuskysgksena onkin kuinka hyvin asiak-
kaat tuntevat Olympia-korttelin kokonaisuuden ja sisaltdmaéat toiminnot. Olympia sali
toimii keikkapaikkana ja siella jarjestetddn mydssityistilaisuuksia. Taman vuoksi
Olympia salin asiakkaita on hankalampia saada atakstun ja he nakevat vain osan ko-
konaisuudesta, joten he eivat ole osa tdmén tuiseruotosta. Toinen tutkimuskysymys
on kuinka asiakkaat lI6ytavat Olympia-korttelin jssté he saavat tiedon ravintolasta. Vii-
meisena tutkimuskysymyksena halutaan tietdd addékamielipide ja tuntemukset
Olympia-korttelia kohtaan.



1.2 Opinnaytetyon rakenne

Tama opinnaytety6 koostuu johdannosta, teoreettiséisekehyksesta, tutkimuksesta ja
sen tuloksista, seka johtopaatoksista ja kehityseehdista. Teoreettisessa viitekehyk-
sessa maaritelladn mitéa palvelu on ja esitetdartamia perusteorioita palvelun laadun
maarittdmiseksi. Sen jalkeen palvelun maaritelmaémetaan asiakaskokemuksella,
asiakasymmarrykselld ja arvon muodostumisen preskessloisessa vaiheessa teoreet-
tista viitekehysta pureudutaan palvelubrandiinujanettuuden maaritelmaan, koska tut-
kimuksessa haluttiin selvittéda kuinka asiakkaatd@iit tiensa Olympia-kortteliin ja mil-

lainen mielikuva heilla on siitd. Lopuksi kasitélldsegmentointia, jotta asiakkaita pys-
tyttaisiin ymmartamaan paremmin ja heidan toivegi vastaamaan mahdollisimman

tarkasti.

Teoriaosuuden jalkeen kaydaan lapi tutkimusosiwaltut tutkimusmenetelmat, tutki-

muksen tekeminen seké& keskeisimmat tulokset. Tutks®n luotettavuutta ja onnistu-
mista arvioidaan tutkimustulosten jalkeen. Lopuksoksia analysoidaan teorian seka
tutkimuskysymysten pohjalta. Tuloksista vedetadmgpaatoksia sekd mahdollisia kehi-

tysehdotuksia Olympia-korttelille.

1.3 Olympia-kortteli

Olympia-kortteli on itsenéinen, suurista ketjuistgpumaton kokonaisuus Tam-
pereen keskustassa. Sen nykyaikaiseen ilmapiititduvat olennaisena osana
ajankohtaiset kulttuuri-ilmi6ét, monipuolinen ja kallinen ruoka, laadukas ja
laaja juomavalikoima seka ihmislaheinen, ihmisléared palvelu. (Olympia-
kortteli, 2017.)

Olympiakorttelin nettisivuilla on kuvattu ravintolsluusaa ja sen ilmapiiria rennoksi,
ajankohtaiseksi ja tyylikk&éksi. Tuotteita kehutaasiluokkaisiksi ja palvelun sanotaan
olevan aina asiakkaan tarpeet huomioivaa, sek&sumankin seurueen monipuolisiin
mieltymyksiin vastaavaa. Muusassa soittaa viikopiopaisin DJ:t ja sunnuntaisin on

tarjolla runsas ja herkullinen brunssi klo 12-1éyr@piakortteli on avoinna arkisin ilta-

aikaan kello neljasta eteenpain ja lauantaisirokglidesta eteenpain. Viikolla ovet sulje-
taan puoliltadin, kun perjantaisin ja lauantaigihlat jatkuvat aina aamuneljaan asti.
Keittio palvelee paivittain aina avauksesta iltarkgeneen saakka. (Olympia-kortteli
2017.)
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Muusassa kaiken takana sanotaan olevan jokin slifysstai tarina. Kaikesta vastataan
itse, joten asiakkaiden tarpeisiin on mahdolliggagoida nopeammin. Ravintola Muu-
sassa asiakkaat ovatkin keskidssa ja ikimuistalsenmuodostumiseksi muusassa pyri-
taan hyddyntamaan kaikkia aisteja maun, musiikisiaalisten yksityiskohtien, iloisen
ja osaavan palvelun seka ihmettelyn, I6ytdmisemej@astumisen kokemuksien kautta.
Muusa pyrkii olemaan laadukas ja helposti lAhe&tgt mutta ei liian tuttu ja ennalta-
arvattava, jotta asiakkaiden mielenkiinto pysyyiyMuusan keittio hakee ideat kaukaa
mutta maut laheltda. Ajatuksena on yhdistaa tayteldija monipuolinen makumaailma
luovaan ja kestavaan valmistustapaan. Keittit aarjeegaanista, gluteiinitonta seka se-
karuokavalioille sopivaa ruokaa ja sunnuntaibrutsssidista kaikista on koottu kattava
lapileikkaus koko ravintolan makumaailmaan. Muusawkalista tarjoaa myos vegaani-
sia vaihtoehtoja ja ne nékyvat ruokalistassa pygdesa vegaaninen merkintdina (liite
1.) (Olympia-kortteli 2017.)

Ravintola Muusa on sisustettu hillityn varikkagstitarkoituksellisen huolimattomasti.
Sisustusta hallitsevat kupariputket, tiilisein&¢skenaan erilaiset kirpputoreilta hankitut
poydat seka tuolit. Muusan sisustuksesta saa panid@sityksen kuvien avulla jotka I0y-

tyvat liitteesta 2.

Olympia sali toimii sata vuotta sitten perustetlokavateatterin tiloissa ja esittelee kat-
tavasti ajankohtaisimmat artistit ja kiinnostavintrkalttuuri-ilmiot. Olympian sanotaan
olevan perinteikas, mutta silti tiukasti ajassatiietsien uutta seka uudistaen ja vakiin-
nuttaen. Olympia salin lavalla ndhdaan artistejkgmvat lapimurron kynnykselld, lop-
puunmyytyja listaykkosia seka duettoja ja mielemiiisia kokoonpanoja suomesta ja
maailmalta. Salista saa myds muokattua jopa 20@dreiilallispaikan haita, syntyma-

paivia tai vaikka seminaaria varten. (Olympia-kelrt017.)



2 PALVELUN MAARITTELY

2.1 Palvelun ominaispiirteet

Palvelu on monimutkainen asia ja palveluja on oksaahyvin monenlaisia, joten yksi-
selitteinen méaarittely palvelulle on hankalaa. Bhlwoi olla yhdistelma tavaroita ja pal-
veluita tai pelkastaan jompikumpi. Kotler ja Keli@009) toteavat palvelun olevan ai-
neetonta, eika se aiheuta minkaanlaista omistusstahtHeiddn mukaansa palvelun tuot-
taminen saattaa kuitenkin olla sidottuna fyysise@iteeseen. Yhtenad palvelutyyppina
Kotler ja Keller (2009) pitavatkin ravintolaa, j@s#miset kayvat niin ruuan kuin palve-
lunkin takia. Palvelulle ominaisia piirteita ovaheettomuus, vaihtelevuus, tuotannon ja
kulutuksen samanaikaisuus seké ainutkertaisuugelBalei voi haistaa, maistaa, nahda,
kuulla tai tuntea ja asiakas joutuu paattelemaérepm laatua saamiensa konkreettisten
vihjeiden perusteella. Tallaisia perusteita ovamneskiksi henkilokunnan kaytos ja ole-
mus, liikkeen siisteys ja tavaroiden esillepanotdgailla tekijoilla voidaan vaikuttaa

my0s palvelukokemukseen. (Kotler & Keller 2009, 314

Myds brandin eli tunnetun merkin rakentamisellavarkutusta asiakkaan hahmotusky-
kyyn puhuttaessa aineettomasta palvelusta. Vairgerlpalvelusta tekee asiakkaan osal-
listuminen palvelutapahtumaan. Myds muut asiakagfift voivat osallistua tapahtu-
maan ja kaikki tAmé vaikuttaa siihen millainen géivapahtuma asiakkaalle muodostuu.
Yritys voi vaikuttaa asiakaspalvelun vaihtelevuatparhaiten palkkaamalla oikeat hen-
kilot ja kouluttaa heidat hyvin, vakioida palvelatiteen koko tydyhteisélle samaksi tai
kerata tietoa ja valvoa asiakastyytyvaisyytta. Blalkulutetaan aina samaan aikaan kuin
se tuotetaan ja siihen kokemukseen voivat vaikigtamalla hetkelld tapahtuvat muut
toiminnot, kuten vaikka ravintolassa esiintyvasirtja muut asiakkaat. Samanaikaisuu-
desta johtuen palvelut on tuotettava yksil6lliseBalvelu myds katoaa sen kulutuksen
jalkeen eika sitad voida varastoida tai palautthamsa & Uusitalo 2005, 17; Kotler &
Keller 2009, 215-216.)

Palvelun ominaispiirteistd seuraa palvelun laatrtasaarittdmisen vaikeus. Asiakas voi
kokea yhtena paivana saavansa hyvaa asiakaspalkalugaas toisena paivana tilanne
voi olla painvastainen. Lisaksi asiakkailla on @nkn kasitys laadukkaasta palvelusta.
(Lamséa & Uusitalo 2005, 19.) Joutsenkunnaksen jautaisen (1996, 30-33) mukaan
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yrityksen tulee tarkoin maaritella, millaisia adtakta se tavoittelee voidakseen kohdistaa
palveluitaan ja kayttaa asiakkaita hyodyksi palpituottamisessa. Kaytanndssa tama
tarkoittaa asiakaspiirin ohjaamista hinnoittelylanainonnalla halutun suuntaiseksi, el
segmentointia, josta lisaa luvussa 3.3. Asiakkaillieopettaa saantdja tai toimintatapoja
joita haluaa heiddn noudattavan. Asiakaspalvelgakin pystyttava herkasti ennakoi-
maan ja tunnistamaan asiakkaiden suorat ja epddooreet ja reagoida niihin. Naihin
perustuu aktiivinen palvelujen tarjoaminen, muttgdmasiakkaan on oltava aktiivinen

saadakseen haluamiaan palveluita. (Joutsenkunhek&rainen 1996, 30.)

Asiakkaan kokeman laadun ja asiakkaan tyytyvaisyyddilla on l[&heinen yhteys. Laatu
on kuitenkin suppeampi kasite kuin tyytyvaisyysgvaittu laatu onkin yksi tyytyvaisyy-

teen vaikuttava tekija. (Lamsa & Uusitalo 2005,)6Quita tekijoita ovat fyysisen tuot-

teen laatu, palvelutuotteen hinta, asiakkaan omminaiet ja tilannetekijat (kuva 1). Esi-
merkiksi ravintolassa asiakkaan kokeman laadukdig§ytyvaisyyteen vaikuttaa myyn-
nissa oleva ruoka ja juoma seka niiden hintataggtyVvaisyyteen voi vaikuttaa myos
asiakkaan aiemmat kokemukset, persoonallisuustegij@nieliala asiointihetkella. Esi-

merkiksi saa, kiire tai muut asiakkaat ovat tilalekgoitd jotka vaikuttavat asiakkaan
tyytyvaisyyteen. (Lamsa & Uusitalo 2005, 62.)

4 N\ ( ) Tilannetekijat
Varmuus
] Palvelun laatu — )
Palvelualttius l
. J
Luottamus - N .

Henkilokohtainen

e Fyysisten tuotteiden
huomioiminen

| Asiakastyytyvaisyys

laatu
Fyysiset puitteet L ) )
\ A s 3 I
Palvelusta maksettu
hinta — )
L j Asiakkaaseen

liittyvat tekijat

Kuva 1. Asiakkaan kokeman laadun ja tyytyvaisyyderodostuminen. Zeithaml & Bit-
ner. 1996 (Lamsa & Uusitalo 2005).
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Kuiluanalyysi

Kuiluanalyysi on malli palvelun laadun analysointerten. Se osoittaa tekijat joista pal-
velun laatu muodostuu ja auttaa analysoimaan masidaingelmia. Ensimmainen kuilu
muodostuu johdon ja asiakkaiden vdlille. Johto péksiakkaiden laatuodotukset puut-
teellisesti ja syntyy tietokatkos. Tama kuilu ont&okin parannettavissa paremmalla tie-
donkululla organisaation sisalla seka markkinaitkiimuksilla ja asiakaskontakteista
saatavan tiedon avulla. Toinen kuilu tarkoittaé @alvelun laatuvaatimukset eivat ole
samassa linjassa johdon odottamien laatundkemigatessa. Johto voi esimerkiksi kas-
ked tyontekijoitd tydskentelemaan nopeasti mutttamienna, etta tyon tulisi silti olla
laadukasta. Kolmas kuilu on asetettujen palvelunasadten ja palvelun toimituksen va-
lilla. Tyontekijoilta voidaan esimerkiksi vaatiaiakkaiden kuuntelua ja laadukasta pal-
velua, mutta tapahtuman tulee sujua nopeasti,ifodigntyy ristiriita. Henkilékunta voi
olla myos riittAmattémasti koulutettua tuottamaaadittua palvelun tasoa. Neljas kuilu
on markkinointiviestinndn ja toimitetun palvelunliggdd. Markkinoinnilla annetut lu-
paukset eivat vastaa palvelun laatua ja syyndasaalfa joko markkinoinnin liika lupailu
(palveluntuotanto unohdettu) tai palvelun huondudeaatimuksia ei noudateta). Viides
kuilu on odotetun palvelun laadun ja saadun patvetlilla. TAma tarkoittaa, ettd asiak-
kaan odotukset ja saatu palvelu eivat vastaa trigamasiakkaan kokemus kaantyy hanen
odotuksistaan riippuen joko positiiviseksi tai negeeksi. Kuilumalli (kuva 2) selven-
taa edelld mainittuja kuiluja. (Gronroos 2009, 1483; Kotler & Keller 2009, 221-222.)

Kuluttaja

Suusanallinen viestints Henkilokohtaiset tarpeet Atkasernmat
kokemukset

Odotettu palvelu

Koettu palvelu

Palvelun tommtus Kuibd|  jioinen kuluttajun
(mukaan lukienetu-ja  le----of kohdistuva viestints
Jalkik sterskontaktit)

! Kuil3 I I
Kuilu 1l |
: Késitysten
muokkaammnen palvelun
lsatuenttelyks:

KuihZI I

' Johdon kasitykset
------- » kuluttapen odotuksista

Kuva 2. Palvelun laadun kuiluanalyysimalli. Parasoan, A., Zeithaml, V.A. & Berry,
L. 1988 (Gronroos 2009).
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2.2 Asiakaskokemus

Loytana ja Kortesuo (2011, 19, 43-49) puhuvat &siak tyytyvaisyyden, laadun tai
asiakaspalvelun sijaan asiakaskokemuksesta. Heiddaansa kokemus syntyy aina asi-
akkaan tulkintana. Yrityksen luodessa kokemukshaghaiden tuottamisen sijasta se kas-
vattaa mahdollisuuksia luoda asiakkailleen arvagija ollen syventéda asiakassuhteitaan.
Yrityksen luodessa kokemuksia voi sen toiminta lfa uniikkia, ja silloin hintakilpailu

ei uhkaa. Loytana & Kortesuo luettelevat seuraaedii nakokulmaa asiakaskokemuk-

sen muodostumiseksi:

Tukee asiakkaan minédkuvaa

Tassa tapauksessa asiakkaan kokemukseen vaikéiea dentiteettinsd seka mina-
kuva, jota hyva palvelu parhaillaan tukee. Esimaritkavintolassa voidaan kayttaa asia-
kasta joka noudattaa vegaanista ruokavaliota. Miken pyytaessa erikseen vegaanista
annosta asiakaspalvelija tekee siita ison numexoei vastaavasti tieda, ettd vegaani ei
sy0 juustoa voi kyseisen ruokavalion noudattajaeikeoklentiteettinsa tulleen loukatuksi.
Kyse ei siis ole pelkastdan vegaanisen ruuan maaist@adusta vaan asiakkaan identi-

teetin rakentamisesta.

Yllattaa ja luo elamyksia

Mitd vahvempia tunteita, kohtaamisia ja mielikuagakkaalle syntyy, sita vahvempi on
hanen asiakaskokemus. Yllatyksen taso tulee suhgeasiakkaan valintoihin ja esimer-
kiksi ravintolassa pienet yksityiskohdat sisustgksetai suositteleva palvelu voi luoda
elamyksen. Tarjoilijan vahingossa kuultu keskustelevasta elokuvaillasta ja illan paat-
teeksi hyvien elokuvahetkien toivottaminen voi lacaksiakkaalle elamyksen ja hanen

odotuksensa ylittyvat.

Jaa mieleen

Asiakkaan saadessa positiivisia kokemuksia hamsgiteyy positiivinen muistijalki ta-
pahtumasta. Se voidaan todentaa esimerkiksi nagtiéiyrityksen kuva tai logo ja ky-
symalla asiakkaalta hdnen kokemuksistaan. Posiaivnuistijalkid luodaan erilaisissa
kosketuspisteissa asiakkaan kanssa ja yritykseekul miettia mitd nama pisteet ovat
joissa on mahdollisuus tehdé asiat mahdollisimnyamhEsimerkiksi pieni lisatieto jon-
kin jJuoman nimesta tai juoman nimen kirjoittamingis asiakkaalle saattaa aiheuttaa

positiivisen muistijaljen.
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Saa asiakkaan haluamaan lisaa

"Kun tapaamme mielenkiintoisen ihmisen, haluammatza hanet uudelleen. Kun 16y-
damme herkullisen ruokalajin, tahdomme maistaansy@hemminkin. (Loytana & Kor-
tesuo 2011.)” Tallainen mielihyvdan hakeutuminensgyna asiakaskokemukseen pa-
nostamiseen. Kun asiakas ilahtuu saamastaan psti@ehiin parhaimmillaan yrityksen
ei tarvitse etsié asiakkaita vaan se saa heidéattppnaan palveluitaan hyvien kokemusten
perassa.

Myds Lahtinen ja Isoviita (2004) summaavat asiakisknusta kertomalla, kuinka ihmi-
nen haluaa olla arvostettu, palveltu, kuunneltallmen, kunnioitettu, ja hyvaksytty. Toi-
selta kannalta asiakas tai ihminen ei siis hallzalglvaksikaytetty, arvosteltu tai loukattu,

naurunalainen, ylipuhuttu, ndyristelty tai kohdealtinen & Isoviita 2004, 38.)

Ahvenainen, Gylling ja Leino (2017, 58) summaawkijsen asiakaskohtaamisen kasi-
tauluksi, jossa sama palvelun kaava kaydaan l&pigen asiakkaan kanssa. Tahan kasi-
tauluun kuuluu tiivistetysti huomiointi, kohtaammekysyminen, kuuntelu, ehdottami-
nen, varmistaminen, vahvistaminen ja kiittdminerskilla live -baarimestarin kasvu-
paikka kanavalla, hotelli Kampin paabaarimestafja-palkittu Ville Liikanen puoles-
taan summaa hyvéan palvelukokemuksen elementeiksrdealtaisia asioita viisi kappa-
letta ja ne ovat ensikontakti eli katsekontaktnjaikkaus tai mika tahansa tervehtiminen,
jotta asiakas tietdd olevansa huomioitu ja teriidtuhvintolaan. Toisena han mainitsee
henkilokohtaisen palvelun eli vaihtoehtojen tarjo@en ja asiakkaan mieltymysten poh-
timinen. Kolmantena on aktiivisuus ja lasnéoloasliakkaiden kuuntelu ja lisdmyynnin
mahdollisuus kenties poéytiintarjoilun kautta. Nslbhta on poistuminen eli kiitoksen ja
hyvastelyn kohta, jossa asiakasta huomioidaan laskun maksamisen jalkeenkin. Vii-
meisena palvelukohtana Liikanen korostaa reklamigatja sitd, kuinka ne hoidetaan.
Hanen mukaansa virheitéa tapahtuu, mutta tarkeint&ainka reklamaatioita hoidetaan
ja mielellaan jo paikan paalla. (Ahvenainen, Gyliia Leino 2017, 58; Tiskilla live
2017.)
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2.3 Aistit ja asiakasymmarrys

Mielihyvaan perustuviin asiakaskokemuksiin vaikatsuuresti aivojen toiminta josta
Rantanen (2016) kertoo tarkemmin. Rantasen mukaarokemia saatelee aivojen kehi-
tystd, valittdd geneettista tietoa seka vaikutteagia-aineenvaihduntaan ja hormonitoi-
mintaan. Neurokemia vaikuttaa myos kokemuksiin yanelmaan seka painvastoin.
Naitad ohjaa aivolisdke joka saatelee vélittajaaieeituotantoa jotka vaikuttavat kehon ja
mielen yhteistoimintaan. Aivojen kayttdmia vaitiij#eita ovat hormonit kuten dopa-
miini eli oppimis- tai kaipaushormoni joka motivoieita, serotoniini eli tyytyvaisyys-
hormoni joka tasaa tunnetiloja sekad oksitosiinisalsiaalisuushormoni joka aktivoituu
tunnesiteista. Naiden hormonien avulla syntyvateet) kokemukset, luottamus ja odo-
tukset jotka ovat tarkeitd myos palvelualalla jaakdsaiden kohtaamisessa. (Rantanen
2016, 67.)

Kokemuksiin vaikuttaa vahvasti esimerkiksi hajuastla ihmisella on hajureseptoreja

jopa yli tuhat, mutta pystymme maistamaan vainairi makua. Lisaksi hajuaisti valit-

tyy suoraan limbiseen jarjestelméaan aivoissa, @kkaan jossa tunteet syntyvat. Tama
on hyva pitdd mielessé asiakaskokemusta luodessdeifien syntymiseen puolestaan
vaikuttaa ajatukset. Jos esimerkiksi asiakas #gattevintolassa tarjoilijan olevan epéa-
kohtelias hanelle saattaa syntya tunne, ettd tgirftaluta asiakkaaksi. Luottamus taas
rakennetaan avoimessa ja hyvantahtoisessa kos@kiishymy on tahan yksi parhaita
keinoja luoda turvallinen ensivaikutelma. Hymy itdian hyvaksynnaksi ja hyvan tahdon
eleeksi. Luottamuksen rakentumiseen vaikuttavatspykaisen temperamentti, aiemmat
kokemukset, vireystila ja motivaatio seka monet triakijat. Rantasen mukaan tulevai-
suudessa on tarkeéa pysya coolina paineen alikgsm .uttaa oman ajattelun ja toimin-
nan ohjaaminen. Tarvitaan ymmarrysta, kuinka aioimhivat eri tilanteissa, mika moti-

voi ihmisié ja miksi kaikkien kokemukset ovat esia. (Rantanen 2016, 81-85.)

Tulevaisuudessa asiakasymmarrys ja kokemuksienihemovat yha tarkedmmassa roo-
lissa, mikali palvelulla halutaan erottua kilpalgta. Pelkka tieto asiakkaiden asuinpai-
kasta, ammatista tai tulotasosta ei enaa riitén vavitaan enemman tietoa asiakkaiden
kokemuksista ja siita mika niihin vaikuttaa. Kokdgmien syntymisesta tiedetaan, etta se
on osittain opittu tapahtuma ja siihen vaikuttavainet eri syyt. Nykyaan sosiaaliset tar-
peet ovat meille jopa tarkeampia kuin koti ja ruokeanellisuus méaarittyy sosiaalisten

suhteiden maaran ja laadun avulla. Nain ollen asikmarryksen sijasta tulisi Rantasen
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mukaan puhuakin ihmisten ymmartamisesta. Asiak&@kdn ajattelun tulisi huomioida
mika asiakkaan toiminnasta on tietoista ja mikddstamatonta seka miksi kokemus on
aina erilainen. Asiakaslahtoinen ajattelu vaagiida ja ymmarrysta aivojen toiminnasta
joka auttaa ajattelun ja toiminnan ennakointianteskki tulevaisuuden asiakasymmar-
ryksesta on asiakkaan odotusten ylittdminen. Kustuddet ylitetddn niin, ettei asiakas
edes osannut odottaa palkkiota, vapautuu aivogpardiinia. Usein palvelua verrataan
pelkkiin hyviin kaytostapoihin, kuten tervehtimisgi@a huomioimiseen ja mikali ne puut-
tuvat, asiakkaan odotuksiin ei vastata ja han pg#ysilloin my6és dopamiinintuotanto
romahtaa. Kun nadma vaikuttavat tekijat otetaan haomasiakaskokemuksen tekemi-

sessd, saadaan kilpailuetua ja tyytyvaisia asitkk@antanen 2016, 86—88.)

2.4 Arvon muodostuminen ja asiakastyytyvaisyys

Arvo tarkoittaa hyddyn ja hinnan vélista suhdeftezo ei ole aina rahallista vaan se on
my0s koettua hyodyllisyytta. Rantasen (2016) mukaao syntyy, kun ihmiset kohtaa-
vat jossain miljodssa ja tietyt asiat toteutuvaydessamme aikaa ja rahaa ja olemalla
osallisena jossain hetkessa syntyy télle hetketia ppku arvo. Arvo on aina suhteessa
aikaisempiin kokemuksiin ja mikali ihminen pystyalpelulla tai tavaralla saavuttamaan
jotain tai ratkaisemaan ongelman han kokee saavansa. Yritys antaa asiakkailleen
arvolupauksen joka maarittelee ja kuvaa tuotteertphk siitd saatavan hyédyn seka ku-

vaa miksi tuote on ainutlaatuinen. (Tuulaniemi 2080-31; Rantanen 2016, 40.)

Asiakasymmarryksessa keskiossa on asiakas ja ha@meltiset motiivit, arvot joihin ha-
nen valintansa perustuvat seka tarpeet ja odotulksein asiakkaan arvonmuodostumi-
sen ymmartamista on arvolupauksen lunastamineykggtle mahdotonta. Arvonmuo-
dostumisen elementtejd ovat mm. tarpeet, odotukstimukset, tavat, arvot, muiden
ihmisten mielipiteet, palvelun hinta ja ominaisuugekd muiden vastaavien palveluiden
hinta. Naiden pohjalta asiakas muodostaa odotidaaaastaan arvosta. Osterwalder ja
Pigneur (2010) lisdavat arvonmuodostumiseen vailiitt elementteihin brandin ja sta-
tuksen helppokayttdisyyden, muotoilun, tekemisdpdteamisen, saavutettavuuden, tuo-
terdataldinnin, uutuusarvon ja riskin pienentamid&iiden avulla arvontuotantoprosessi
voidaan suunnitella yksityiskohtaisemmin. (Ostedeal&Pigneur 2010, 23-25; Tuula-
niemi 2011, 30-37.)
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Loytana ja Kortesuo (2011) erottavat arvon muoduostasta kaksi ulottuvuutta joita ovat
utilitaariset l&hteet sek& hedonistiset lahteekifBmaiset ovat rationaalisia eli jarkipe-
raisia ja liittyvat kokemuksen mitattaviin osiineMbimivat keinona saavuttaa jotain. Esi-
merkiksi ravintolassa utilitaarisia l&hteita oviln tekninen toimivuus kuten melu ja ruo-
kalistan luettavuus seka palvelun mitattavat onsimadlet (hinta, ruuan valmistusaika).
Hedonistiset lahteet ovat puolestaan emotionaaéiBigunneperaisia ja subjektiivisia.
Talloin arvo muodostuu elamyksista seka tunteitaitdeja herattavista hyodyista, jotka
jokainen kokee eri tavalla. Arvo ei muodostu midék mitattavissa olevalle asialle vaan
pikemminkin tunteelle, kuten hauskuudelle, janrsgflie tai nautinnolle. Ravintolassa
hedonistisia lahteitd ovat esimerkiksi tuoksut, Kiékohtainen suosittelu tai mahdolli-
suus muokata annosta yksilolliseksi. (LOytana &tsuo 2011, 54-55.)

Asiakastyytyvaisyys ja NPS

Yrityssuomen mukaan asiakkaiden todellisten tagregnmartaminen ja heidan palaut-
teisiinsa reagoiminen tarjoaa yritykselle merkig@kilpailuedun. Vain erittain tyytyvai-
set asiakkaat ovat halukkaita ostamaan yrityksettdita uudestaan ja Jari Parantainen
puhuu tasta kertoen esimerkin tuolinsa verhoiluigasta. Itse tuoli oli erittéain onnistu-
nut, mutta kaikki muu oli mennyt pahasti pieleenaatarjouksesta maksamiseen asti.
Esimerkilla Parantainen painottaa, etta pelkkaywdisyys ei ole riittava mittari siihen
palaavatko asiakkaat takaisin tai kayttavatko Heghata jatkossa. Parantaisen mukaan
asiakkaan tyytyvaisyyden sijaan tulisi kysya kuin&dennakoisesti asiakas suosittelisi
palvelua muille tuttavilleen. Tallaisesta kysymystsevoidaan laskea yritykselle NPS eli
Net Promoter Score. NPS annetaan asteikolla 0e$8aj0 on pienin todennékdisyys ja
10 suurin. Nettosuositteluluku lasketaan naisté&istiedijoiden ja ei-suosittelijoiden pro-
sentuaalisena erotuksena. Vaihtoehtoja 7 ja 8sketa mukaan ollenkaan koska ne kat-
sotaan neutraaleiksi eivatka ne vaikuta tuloks@ésiytana & Kortesuo 2011, 202-203;
Parantainen 2015; Net Promoter Network 2017; Ysitgsni 2017.)
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3 BANDI JA TUNNETTUUS

3.1 Brandin muodostuminen

Brandi tarkoittaa yritysta, palvelua, henkil6a,terghméa tai tuotetta joka tunnetaan jos-
sain kohderyhméssa. Brandi tunnistetaan lahinn#gigsen viestinnan avulla ji

se on vastaanottajan nakdkulmasta lupaus jostegimerkiksi tuotteen tai palvelun laa-
dusta. (Koskinen 2003.) Brandin rakentamisen kdamkalme tarkeinté lahtékohtaa Kos-
kisen (2003) mukaan ovat aitous, tunnistettavuesqétuvuus. Aitous mahdollistaa kul-
mat ja sarmét, sekd auttaa tiedostamaan yritykgkytitlan ja osaamisen seka kehitty-
missuunnan. Tunnistettavuudella luodaan toistuayattakennetaan identiteettia, mutta
erottuvuudella luodaan kilpailuetua ja muodostetakmyksia. (Koskinen 2003, 156,
158-159.)

Palvelusta voidaan rakentaa brandi lisaamallarsithelleyhtymia, symboleita tai kayt-
tajan persoonallisuutta ilmaisevia hyotyja. Vahedvplubrandi edistdd asiakkaan kykya
ja mahdollisuuksia hahmottaa palvelua ja vahensé@oa liittyvaa taloudellista tai sosi-
aalista riskia. Onnistunut palvelubrandi rakentaetsponallisuudella, asiakkaiden arvos-
taman hyddyn tarjoamisella ja asiakkaan puhutielwihteiden tasolla. Tunnetason yh-
teyttd kuvaa laheisyys, kiintymys ja luottamus jarilla voidaankin sanoa olevan
"sielu” johon asiakas kiintyy. Palvelubrandiin tyvat vahvasti myods elamyksellisyys ja
tarinat. (Lamsa & Uusitalo 2005, 104-106.)

Hertzen (2006) lisaa palveluyrityksen brandin mwsidmiseen suuresti vaikuttavana te-
kijana henkilokunnan. Mikali asiakkaan kokemukgefievastaa odotuksia ja lupaukset
ovat liilan suuria tekoihin nahden, voi brandimialia kdantya negatiiviseksi. Toisinpain
ajateltuna odotusten ollessa alhaalla ja saatuepatai tuote ylittda ne voi mielikuvat
muuttua neutraalista positiivisiksi. Ongelmaksiedibrandille muodostuu negatiivinen
mielikuva tai tuntemattomuus, joka estdd palvelnigetuotteiden kokeilun jo ennak-
koon, jos kilpailijalla on tarjolla mieluinen jarnettu vaihtoehto. (Hertzen 2006.) Stor-
backa, Blomqgvist, Dahl ja Haeger (1999) puolestatayttavat brandin kahden paateh-
tavan olevan parantaa yrityksen saavutettavuuttagala asiakkaat tuntemaan yhteen-
kuuluvuutta siihen. (Storbacka, Blomgvist, DahHaeger 1999, 71; Hertzen 2006, 96.)
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3.2 Tunnettuus

Sana "tunnettuus” on johdettu sanasta "tunnettsgjsarkoittaa, etta jokin seikka tai asia
on tunnettu. Sanana tunnettuus on tasmallisempogikisesti ja ajatuksellisesti kuin
tunnettavuus joka on johdettu sanasta tunnettddialitohtori 2015.) Laakson (2003)
mukaan brandin tunnettuus lahtee liikkeelle kujattanuistaessa joskus kuulleensa tai
nahneensa brandin nimen. Sita korkeammalle tunmdggsa paastaan, mitd paremmin
taanisti ensimmaisena brandin nimen ja osaa yldssa tuoteryhmaan. (Laakso 2003,
125.)

Autetussa tunnettuudessa kuluttajalle annetaardbriama jostain tietysta tuoteryhmasta
ja pyydetddn nimeamaan ne jotka han muistaa kunsiletai ndhneensa. Tama ei viela
tarkoita, etta kuluttaja yhdistaisi ne oikeaan éngihmaan. Spontaani tunnettuus syntyy,
kun brandi pystytaan nimedmé&éan antamalla vain tyotedkategoria. Tuoteryhman tun-
netuin brandi saadaan selville autetun muistamisstissa, jolloin ensimmaisena mai-
nittu brandi on tuoteryhmansa tunnetuin. Tunnetuatarbrandilla on niin sanotusti top-
of-mind asema, jolloin se on tuoteryhmé&nsé ensirsemé muistettu merkki ja nain ollen
hallitsee toimialaansa. Tunnettuus ei synny hetkgssarsinkin top-of-mind asema vaa-
tii aikaa. Muita tunnettuuden rakentamisen keirmsjat mm. erilaisuus, symbolin kaytto,
mediajulkisuus, linkkien luominen ja toistaminerraBdin tunnettuuden tasojen tunnet-

tuuspyramidi (kuva 3) selventavaa asiaa. (Laak€32025-148.)

TUOTERYHMANSA

TUNNETUIN

SPONTAANI TUNNETTUUS

AUTETTU TUNNETTUUS

BRANDIN NIMEA El TUNNISTETA

Kuva 3. Brandin tunnettuuden tasot. (Laakso 2003)
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3.3 Segmentointi

Segmentoinnilla tarkoitetaan samankaltaisten ryhrarettelua toisistaan jolloin yksil6l-
lisia motiiveita, tarpeita ja arvoja voidaan palagiaremmin. Segmentointi auttaa mark-
kinoinnin kohdentamisessa ja segmentoinnille otaisia perusteita. Naitd perusteita
ovat demografiset eli vaestoon perustuvat tekijgek vaeston jakautuminen maantie-
teellisesti tai rakenteellisesti ja psykografiakélyttaytymiseen liittyvat tekijat kuten ela-
mantyyli, arvot tai kayttaytyminen. Kiristynyt kigfilu, tarjonnan monipuolistuminen ja
asiakkaiden lisdantyva asiantuntemus ja vaatimoisteat johtaneet segmenttien entista
tarkempaan erittelyyn. Pelkan asuinpaikan ja mategllisen sijainnin maarittely ei riita
kertomaan ostajien kayttaytymista. Esimerkiksi kgaito ja suhtautuminen asioihin sen
sijaan kertoo jo enemman ostokayttaytymisesta. agpmtitekijoita on yhdistettava,
jotta saadaan osto- ja kulutuskayttaytymisesséstaan eroavia ryhmia, jotka on mah-

dollista saavuttaa markkinointiviestinnan avullaarfisa & Uusitalo 2005, 45-47.)

Segmentoitu markkinointi tarkoittaa, etta eri tutztéai saman tuotteen eri versiota mark-
kinoidaan kullekin segmentille kayttaen erilaisiarkkinointikeinoja. Asiakkaiden tar-
peet, tottumukset ja odotukset ovat erilaisia,fjotetyksen ei kannata markkinoida tuot-
teitaan samalla tavalla kaikille asiakkaille. (Liakh & Isoviita 2004, 32.) Usein kaikille
kaikkea tarjotessa yrityskuva voi jadda epamagdisika tuote tai palvelu vetoa kehen-

kaan. Kaikille kaikkea toiminta ei ole mytdskaandkssta eika se synnyta kanta-asiakas

suhteita. Tarkeda onkin valita ryhmat joiden tatpadoiveet markkinointi, ja samalla
yritys, tuntee ja pyrkii tyydyttamaan mahdollisimmiayvin. (Paakkanen, Korkeaméaki &
Kiiras 2013, 105.)

Jotta markkinointi olisi riittdvan tehokasta, tule@ariteltyjen segmenttien lisaksi ottaa
huomioon jokaisen kuluttajan erilaiset ja yksilg#t ostopaatokseen vaikuttavat tekijat.
Naita tekijoitd on neljd ja ne ovat sisaiset takijdten arvot, persoonallisuus, havainnointi
ja oppiminen. Sosiaaliset tekijat kuten perhe jainjiisenryhmat joihin kuluttaja kuuluu,
seka kulttuuri, jossa kuluttaja elaa. Ymparistgthiuten kaytettavissa oleva aika ja va-
rallisuus sekéa fyysinen ymparisto. Viimeisend myiaskkinoinnin kilpailukeinot vaikut-
tavat ostopaatokseen eli tuote, hinta, saatavhmgset ja markkinointiviestinta. Naiden
tekijoiden avulla kuluttaja tunnistaa ostotarpessii informaatioita, arvioi vaihtoehtoja,

tekee ostopaatoksen ja lopuksi arvioi paatostd&aakkanen ym. 2013, 93.)
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3.4 Word-of-mouth -markkinointi

Word-of-mouth eli WOM-markkinointi tarkoittaa sueksi puskaradiota, viidakkorum-
mutusta tai suusanallista markkinointia. Markusdeafelt (2016) kertoo, kuinka Nordic
Business Forumissa Scott Galloway on puhunut diténka perinteinen markkinointi
vahentyy ja ihmiset ostavat ennemmin tuotteitdajbeidan ystavansa suosittelevat sosi-
aalisessa mediassa. Word-of-mouth toimii yksinksetti niin, ettd jonkun ystava kay
ravintolassa, saa hyvaa palvelua ja kertoo sittgilkeien. Kun nama tutut valitsevat ra-
vintolaa he muistavat ystavansa suosituksen jéesadtvalita juuri sen ravintolan, mikali
ystavasi on sellainen jonka mielipiteeseen ludéin ollen suositus luotettavalta taholta
saa toimimaan. Kun tata word-of-mouth keinoa hyddyaan markkinoinnissa, voidaan
ravintolaan esimerkiksi kutsua bloggaaja, jokaattavia ravintolasta ja ruuasta ja kir-
joittaa siité blogiinsa. Nain ollen kyseisen bloglikija nékee herkulliset kuvat ja lukee,
kuinka palvelua kehutaan. Lukija kasittelee nansirsmsa markkinointiviestit kuin jos
hanen ystavansa olisi kertonut kokemuksestaanlisasda keskustelussa ja nain ollen

seuraavan kerran ravintolaa valitessaan muistagkirioituksen. (Tanderfelt 2016.)

WOM-markkinoinnin on tutkittu vaikuttavan positisesti kuluttajien ostopaatoksiin ja
jopa 82% kuluttajista kysyy tuttavapiiriltddn suaksia ennen ostopaatdsta. Suosittelijat,
mielipidevaikuttajat ja sosiaalisen median viestwat kaikki nykypaivan versioita puska-
radiosta ja ne vaikuttavat kuluttajiin tehokkaamrkiiin perinteiset markkinointikeinot.
Kun WOMia hyddynnetaan markkinoinnissa se ei atmtganiudesta, vaan siita kun yri-
tys pyytaa esimerkiksi bloggaria syomaan ravintodaa Mielipidevaikuttajat tulee kui-
tenkin valita tarkoin ajatellen yrityksen kohderyéw@neli inmistyyppeja tai segmentteja
joille markkinointia halutaan valittdd, ja niin &tmielipidevaikuttajat kayttavat ase-
maansa fiksusti. Fiksuudella tassa tapauksessaititdan mielipidevaikuttajien luomaa
imagoa ja yhteyksia joissa he tuovat esille esikerkavintolaan liittyvia asioita. (Tan-
derfelt 2016.)



20

4 AINEISTONKERUUMENETELMAT JA TOTEUTUS

4.1 Haastattelu tutkimusmenetelméana

Laadullisessa tutkimuksessa pyritdan tutkimaan &tthdnahdollisimman kokonaisval-
taisesti seka kuvaamaan todellista elamaa. Ladsfisstutkimuksessa pyritdan loytamaan
ja paljastamaan tosiasioita eika vain todentamaahenassa olevia vaittamia. (Hirsjarvi
& Remes 2009, 160-161.) Yksi kaytetyimmista tiecemikimenetelmista kehittdmisteh-
tavissd on haastattelu, koska silla saadaan nosasilista tietoa kehittdmisen koh-
teesta. Haastattelu antaa yksilolle mahdollisuddeda esiin itsedan koskevia asioita, ja
on nain ollen tehokas yksil6d korostava tutkimuatapaastattelut toimivat yleensa asi-
oiden selventdmisessa tai syventamisessa ja aniaset nakdkulmia vahan tutkittuun
aiheeseen. Haastattelut jotka tehdaan aidossantaympéaristossa, kuten tutkittavan yri-
tyksen tiloissa antavat syvallisemméan kuvan haglta@an todellisista ajatuksista kuin
irrallaan asiayhteyksista tehtavat haastattelumediksi toimistossa. Kun ollaan tutkit-
tavien asioiden aarelld, on haastateltavan helpomyistaa ja kuvailla niitéa. (Ojasalo,
Moilanen & Ritalahti 2014, 106—-109.)

Haastattelu on etukéteen suunniteltua vuorovaikatjss haastattelijan alulle panemaa
sekad ohjaamaa. Haastattelut kannattaa aanitti@hadstateltavat saattavat kertoa asioita
niin, etta niita pitaa lukea niin sanotusti riviedlista. Talléin nauhoittaminen antaa mah-
dollisuuden uusiin nakokulmiin sekd puheen savigamteluun ja tarkkailuun. Haastat-
telut kirjoitetaan yleensa auki ja sen tarkkuuspiiu kehittamistehtavasta. Vain sisallol-
lisesti merkittavaa aineistoa kerattaessa haastatbédaan Kirjoittaa auki yleiskielella.
Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymyksetadittu etukateen, mutta niiden jar-
jestystéd ja sanamuotoja voi muokata. Kysymyksidspmntaanisti lisata tai vastaavasti
poistaa haastattelun kuluessa. Taysin avoimessaat@dussa on kyse enemmankin kes-
kustelusta haastattelijan ja haastateltavan vajoléoin molemmat osallistuvat aktiivi-
sesti. (Ojasalo ym. 2014, 106-109.)
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4.2 Haastattelun toteutus

Olympia-korttelin asiakkaiden tyytyvaisyytta ja fnpeteita tutkittiin puolistrukturoidulla
haastattelulla. Haastateltavat valittiin satunretiseri viilkonpaivina, jotta otos kuvaisi
mahdollisimman hyvin kaikkia asiakastyyppeja. Oksina on, ettd maanataisin tai tiis-
taisin asioivat eivat ole valttamatta tietoisikwoimloppujen keikkatarjonnasta tai aukiolo-
ajoista, kun taas viikonloppuiltaisin kayvat asiaékeivat valttaméatta ole koskaan syo-
neet Muusassa tai eivat ole tietoisia, ettéa suraisinton tarjolla kattava brunssi. Puo-
listrukturoitu haastattelu valittiin, jotta tutkijaoi tarpeen tullessa kysya esimerkiksi,
kuinka asiakkaat ovat |0ytaneet tiensé ravintoladihtokohtana kuitenkin pidettiin asi-
akkaiden vapaata kerrontaa ja mielipidetté paikdssaoitteena vapaalla kerronnalla on
asiakkaiden aito kuuntelu, joka auttaa toiminnamtk&misessa kohti asiakaslahtoisyytta.
Apukysymysten tarkoitus on lahinna tukea ja sagstdlbsempéa tietoa jostain asiasta.
Haastattelun ollessa puolistrukturoitu, haastgddédi on oikeus muuttaa, jattdd pois tai
lisatd kysymyksia kesken haastattelun.

Haastattelut suoritettiin 5.10.-14.10.2017 valilastattelut tehtiin ravintola Muusassa
poytaseurueittain, koska yleensa inmiset ovat yilaauttimassa ateriaa tai juomaa, jo-
ten asiakkaiden kannalta ei olisi ollut mieleké&stdttaa vain yhta haastateltavaksi. Seu-
rueet olivat 2-10 henkisid ja haastatteluita tehghiteensa 11 kappaletta. Haastateltavia
henkiloita oli yhteensa 36 kappaletta. Haastattelritettiin niin, ettd vastaajien ano-
nymiteetti sailytettiin eli heidan ikaa, sukupuott nimeé ei tuoda missaan vaiheessa
esille.

Haastatteluiden tulokset litteroitiin eli puhtaddgoitettiin ja lajiteltiin esille nousseiden
teemojen mukaan. Litteroinneissa ei kirjoitettusgarkasti mitéa haastateltavat vastasivat,
vaan haastattelut kirjoitettiin auki yleiskielell@aman jalkeen vastaukset jarjestettiin
esille nousseiden teemojen mukaisesti ja naistédesta saatiin keskeiset tutkimustulok-

set. Teemoja muodostui viisi kappaletta ja ne k&ite seuraavaksi.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

5.1 Haastattelun tulokset

Tunnelma ja sisustus

Ravintola Muusan tunnelmaa seka sisustusta kemumitinissa vastauksissa erilaiseksi,
trendikkaaksi ja viihtyisaksi. Kehuja annettiiratil kaytosta ja sen maksimoinnista niin,
ettd "asiakkaalle ei tule sellainen olo, etta tibgatyhjan panttina”. Sisustuksen yksityis-
kohtia, kuten erilaisia poytia, kuparihanoja jalrallisia vareja korostettiin useammissa
vastauksissa. Tunnelmaa kuvattiin eurooppalaigaksinnoksi, jossa on helppo viihtya.
Adjektiivit erilainen ja kaunis nousivat esille @semassa vastauksessa. Noin kolmasosa
haastatelluista tunsi talon historiaa ja kertoraiiéeensa sielld joskus elokuvateatterissa
tai hotellissa. Haastatellut pitivat hienona, gdéha rakennus on otettu uudestaan jarke-
vaan kayttoon ja remontoitu hienoksi.

Erés vastaajaryhma sanoi musiikin olevan tyylilagh vaaraa ja liian kova aanista kes-
kustelua ajatellen. He totesivat kuitenkin, ettiing@on laittaa musiikkia hiljemmalle ol
vastattu hyvin. Toinen vastaajaryhma puolestaatokpitdneensé kokousta ja he kehui-
vat hyvaa musiikkia ja sanoivat voimakkuudenkinvale juuri sopiva. Haastateltavat
jotka tiesivat Puutarhan, tai olivat vierailleetl&, kehuivat erityisesti sen tunnelmaa ja
sitd kuinka erilainen ja ainutlaatuinen se on waurea mihinkddn muuhun Tampereella
sijaitsevaan ravintolaan. Puutarhan tunnelmaa senetrooppalaiseksi ja yksi haasta-
teltava sanoi, ettei ihmettele ettd "tallainen paikekee kauppansa Tampereella, silla
Helsingissa taman tyylisia on jo muutama, mutta paraelta tallainen on puuttunut”.
Puutarha on siis keséalla 2017 avattu sisédpihaiefaka sijoittuu Olympia-korttelin toi-
seen kerrokseen. Puutarhassa on kaytdssa saméistaokain ravintola Muusassa ja li-
saksi siella toimi kesan ajan myyntipiste. Puutash&esan aikana avoinna saavarauk-
sella ja syksyn seké talven ajan Puutarha toinmakointi-/ulkoilupaikkana Olympia-
salissa olevien keikkojen tai yksityistilaisuuksiaitkana. Puutarha on sisustettu varik-
kaasti kayttaen erilaisia tuoleja sekd rasymatt@jmtarhan seinid koristaa maalaukset ja

katetulla alueella tunnelmaa luovat valoketjutkgobvat pimeédn aikaan paalla (liite 3).
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Ruoka ja juoma

Ruoka sai suurimmaksi osaksi positiivista palaatgterityisesti kehuttiin makua seka
kasvis- ja vegaanivaihtoehtoja, jotka olivat myogipuolien vastaajista syy valita juuri
Muusa ravintola. Eras haastateltava kertoi, eteisgonyt Muusassa, koska oli kuullut
tuttaviltaan, jotka ovat sydneet Muusassa, ettiaHamtusuhde ei kohtaa. Muut vastaajat,
jotka eivét olleet syOneet viela Muusassa tai ¢olkéyneet vain brunssilla, olivat kiin-
nostuneita testaamaan menua ja kertoivat, ettatdglivustuneet menuun ja se naytti hei-
dan mielestaan hyvalta. Eras vastaaja kiteytti kakesensa, etté "kriteerina ravintolassa
on, etta ruuan tulee olla sellaista, jota ei its&@ s valmistaa ja se toimii Muusassa hyvin”.
Ruokaa kuvattiin erittédin maukkaaksi ja jopa trékéiksi. Trendikkaaksi ruuaksi nimet-
tiin kulhoruuat ja erityisia kehuja saivat bang pakukkakaalit muutamilta vastaajilta.
Bang bang -kukkakaalit ovat kukkakaalifritteitd reisessa bang bang -kastikkeessa ja
ne ovat ruokalistalla alkuruokana (liite 1). Eréstaajaryhma sanoi ruuan olevan vaikea
sijoittaa mihinkaan yksittaiseen keittiodn, mutteomasi vaikutteita lahi-idasta ja itdmai-
sesta keittiostd. Vastaaja kehui my6s makumaaijaaatesi ruuan olevan "raikasta ja
hyvin maustettua, mutta ei kuitenkaan ylimaustettsallaista ettd mausteet tukevat sitéa

ruokaa”.

Brunssia kuvailtiin erilaiseksi ja sen sisaltaméidiruokaa ja vegaanivaihtoehtoja kehut-
tiin. Eraat vastaajat kaipasivat lisaa lampimidkraseka toisen jalkiruokavaihtoehdon.
Brunssilla on tarjolla yksi lammin paaruokavaihttmeja jalkiruokana toimii jokin piiras
tai kakku seka hedelmia ja smoothieita. Muutamataaat kommentoivat brunssilla tar-
jottavien kastikkeiden olleen todella majoneesip@iga ja he kaipasivat raikkautta seka
jogurttipohjaisia kastikkeita tarjolla olleen ruukanssa. Brunssi sai kehuja myds siita,
ettei tarjolla ole vain lihapullia ja perunaa talta ja munakokkelia, vaan papuja ja muuta
erilaista seka "freesia” ruokaa. Kaikki ryhnmat gotaastateltiin brunssin aikana, kertoivat
kaivanneensa pienia lappuja tai listaa, joissa kégottu mikd ruoka on mitakin. Vas-
taajat kertoivat joutuneensa arvailemaan ruokig@ltia, ja etta he eivat tunnistaneet esi-
merkiksi vegaaniruokia. Lappuja toivottiin myods kaeaine allergioiden takia, jotta tun-

nistaminen olisi helpompaa.

Pieni osa haastateltavista mainitsi erityisestinjiem olevan todella erinomaisia ja vali-
koiman olevan miellyttava. Eras kertoi drinkkiewdn "erinomaisia eikd mitaén pelk-
k&a kossuvissya tai ginitonikkia”. Toinen sanonilistan olleen selked ja informatiivinen

ja muut vastaajat kehuivat yleisesti juomavalikamnaéevan laaja ja mieluisa.



24

Loydettavyys

Kaikilta haastateltavilta kysyttiin mista he oliveaaneet kuulla Olympia-korttelista tai
kuinka he olivat paatyneet sinne. Kaikki vastaskatlleensa paikasta joltain tuttaval-
taan ja tulleensa tuttavien kanssa tai heidan sikssistaan. Osa kertoi saaneensa tietoa
kaverin lisaksi internetisté ja kaksi vastaajasoshnomanneensa aamulehdessa mainok-
sen Olympia-salin keikasta ja siten kuullensa peikaMuutama vastaaja kertoi asuvansa
aivan lahella, joten he olivat huomanneet paikakudkumatkallaan ja kertoivat Olym-
pia-korttelin olevan lahin ravintola kotoaan. Eragastateltavat olivat spontaanisti ka-
velleet ohi ja todenneet paikan nayttavan viihtyésg tulleet syomaan. Haastatelluista
noin puolet olivat ensimmaista kertaa Olympia-laissa ja puolet sellaisia, jotka olivat
vierailleet jo useamman kerran aikaisemmin. Osatagaluista oli kAynyt aiemmin kei-
kalla Olympia-salissa ja sita kautta tutustuneedsmavintola Muusaan. Osa puolestaan
ei edes tiennyt, ettd Muusan lisdksi Olympia-kdintkuuluu seka Olympia Sali, Puu-

tarha kuin Tiimakin.

Erdat haastateltavista pohtivat kuinka Tamperdlaggit valttamatta tieda Olympia-

korttelin olemassaolosta, ja kuinka joku heidamattansa oli viikko sitten vasta saanut
tietdd Olympian puutarhasta ja kertonut siitd issaan kavereilleen. He sanoivat, etta
markkinoinnissa on siind kohtaa pieni puute, mptativat samalla daneen, etta jos
pointti onkin siind, ettd sana leviaa puskaradiantta, koska se saattaa olla tehokkain

markkinointikeino ja koska ainakin viikonloppuisiikea riittaa.

Asiakaspalvelu

Haastateltavat sanoivat asiakaspalvelun olevandpati@sesti hyvaa. Asiakaspalvelua
kommentoitiin muun muassa lauseella "silloin kulei mitddn sanomista niin silloin se
my0s toimii hyvin”. Erdat haastateltavat sanoiaajdilijan hoitaneen hommansa todella
hyvin ja kommentoivat vield, etta tarjoilija oli myillyt ja ollut ystavallinen, mutta ei
hairinnyt liilkaa ja kuitenkin hoiti asiansa. Toisetstaajat kertoivat joutuneensa kesalla
odottamaan ruokaa kohtuuttoman pitkaan, vaikkantala ei ollut ollut tAynna mutta to-

tesivat, ettd haastattelupaivana palvelu oli touhitman ongelmia ja joutuisasti.

Erés haastateltava kertoi, etta palvelu ei ollaeméodotustensa tasoista. Han pohti, oliko
baarimikko uransa alkutaipaleella, koska tilaukkanssa oli "melkoista saatamista” ja
hanelle jai sellainen olo, ettei valttaméatta asioiglestaan Olympia-korttelissa. Haasta-
teltava lisasi viela kehitysehdotuksena tarjoiliatvelualttiuden lisaamisen. Brunssilla
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asioineet haastateltavat kertoivat, kuinka heliiléutiut sellainen olo, etté asiakkaat ovat
tarjoilijoiden tielld, kun tarjoilijat olivat liikkineet rivakoin ottein brunssipdydéan lahei-
syydesséa. He kommentoivat myos, kuinka heidan st organisointiin liittyvat asiat,
kuten salaattikippojen ja muiden asioiden taytt@&mibrunssipoytaan eivat saisi nakya
asiakkaalle ja ihmettelivat aaneen, voisivatkoytiasiat olla valmiina brunssipdydan la-
heisyydessa. He pohtivat my6s olisiko brunssiliaiag helpompaa, mikali tiettyja jut-
tuja tuotaisiin suoraan poytiin kuten teetd, kahaiguomashotteja. Juomashoteilla tar-
koitetaan brunssilla tarjottavia smoothieita, jotkaat valmiiksi annosteltu laseihin ja

joita voi noutaa kahvi/jalkiruokatiskilta (liite 4)

Erés vastaaja kertoi olleensa jo aiemmin asiakkd&unzsassa ja sanoi pitavansa remp-
seasta ja rennosta palvelusta, mutta hanen migtes#oilija ei ollut artikuloinut ruo-

kien nimia riittdvan selkeasti ja oli laiskinyt kasia sekéa vesipulloja. Toinen kommentoi
tahan, kuinka ravintolassa asioinnissa on kysé, @tta tullaan asiakkaiksi ja nauttimaan
koko tilanteesta. Erdat haastateltavat kertoivaitia ensin ajattelivat asiakaspalvelun
olevan hidasta, mutta tajunneensa jalkeenpainhettiin vuorossaan kesti siksi pidem-
paan, kun tarjoilija palveli ensin toisia asiakkaiiin hyvin. Erds haastateltavista oli pan-
nut myds merkille, ettd henkilokuntaa oli paljorytta silti heidan vuorossaan kesti. Han
kertoi haastattelussa ymmartaneensa, ettd edslisésnteessa vain meni pidempaan ja

ettd ravintolassa oli isompi seurue, jota muubihjqt hoitivat samalla.

Muutama haastatteluryhméa kommentoi poytavarausk@hjana sitd, kuinka se ei ollut
onnistunut. Toinen ryhma oli varannut poydan sabktippa, mutta ravintolaan saapuessa
varausta ei ollut I6ytynyt. Haastateltavat olivaitknkin saaneet poydan ja kommentoi-
vat kuinka "mokia tapahtuu, mutta se miten ne haigle, on eri asia ja taméa hoidettiin
tyylikkaasti ja se on tarkeintd”. Toiset haastatedtt pohtivat informaation kulkua, silla
he olivat varanneet pdydan lauantain brunssillettantienneet jo ajoissa tulevansakin
sunnuntaina. Vasta kun he itse olivat vaihtanestuksen paivaa, oli tullutkin ilmi, ettei
lauantaisin olekaan tarjolla brunssia. Haastatattpehtivat missa vaiheessa ravintolasta
olisi informoitu tai olisiko informoitu ollenkaasefté lauantaina ei olekaan brunssia. Muu-
ten he kertoivat palvelun toimivan hyvin ja heidétohjattu poytaan oikein ja ruokaa oli

ollut riittavasti.
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Muita huomioita

Eréaat vastaajat kehuivat Olympia-salia keikkapailekaiksi, koska kyseessa on vanha
rakennus ja muita vastaavia Tampereella ei ole koitalo ja klubi. He myos pohtivat
kuinka yo-talo ei ole endd samanlainen ja kuinkar@ia on mennyt jopa klubin edelle
siind mielessa, ettd "se ei ole keikkapaikkana isiinkuin Pakkahuone, mutta silti lahes
aina tdynnad”. Myds muutama muu haastateltavaa Kelympia salin keikkatarjontaa ja
aanentoistoa ja yhdet haastateltavat sanoivatnsliéetilossa monesti keikalle, mutta ai-
kataulut eivat olleet koskaan sopinet. Erdat haatasat toivoivat ennen keikan alka-
mista jotain ohjelmaa tai musiikkia seka poytidhjoilaskea juoma odotellessa, mutta
jotka voisi siirtad keikan alettua pois edesta kideoivat kuinka kesalla hyvanéa odotte-
lutilana toimi Puutarha, mutta pohtivat etta také@ondenaikaan ei enda houkuta olla ul-

kona.

Erdat haastateltavat summasivat kokemuksensa btaredta "en ihan heti tulisi toiste,
koska naitd vaihtoehtoja on paljon ja tietyistatywvalittiin tAma, ja nyt ei tullut sellainen
olo, ettd heti ensi sunnuntaina uudelleen, vaaranyitsee kokeilla niitd muita brunssi-
paikkoja ensin”. Yhdet haastateltavat eivat olleetkaan kuulletkaan brunssista, vaikka
sanoivat etsineensé googlesta hakusanalla bruasgpdre. He olivat haastattelua tehta-
essé tulleet osana seuruetta paikanpaalle. Eradtateltavat puolestaan sanoivat kierta-

vansa paljon ravintoloita ja Muusan sijoittuvankkstia niista aivan karkipaikoille.

5.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimus toteutettiin niin, etta tutkittavien helikden anonymiteetti sailytettiin. Tutki-
muksessa haastateltiin yhteensa yli kolmeakymniesmkiloa ja vastaukset alkoivat lop-
pua kohden tietyiltd osin toistaa itsedén eli smmottu saturaatiopiste saavutettiin. Toi-
saalta tutkittava asia on asiakaskokemus, jok@uipaina hetkesta ja johon vaikuttaa
jokaisen haastateltavan aiemmat kokemukset sekidetkimen mieliala, voidaan todeta,
ettd saturaatiopistetta ei ehka koskaan voida s@avtaysin. Kaikki haastatteluun pyy-
detyt henkil6t suostuivat haastateltaviksi ja veistat parhaansa mukaan. Tuloksiin saat-
toi vaikuttaa se, ettd haastattelut suoritettiimmgssa jolloin omaa mielipidetta ei valtta-
matta uskalleta sanoa niin avoimesti kuin yksin.oslge, etta haastattelut tehtiin ravin-
tolassa, jossa haastateltavat olivat viela haasihtitkella asiakkaina, saattoi vaikuttaa

joidenkin haastateltavien mielipiteisiin.
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Haastatteluiden luotettavuutta kuitenkin lisda ldigen tutkimuksen suurehko maara
seka vastaajien satunnainen valinta. My6s eri mgévina tehdyt haastattelut lisdavat
luotettavuutta, silla oletusarvoisesti eri paiviagintolapalveluita kayttavat henkilot ovat
luonteeltaan erilaisia. Vastaajien kesken oli migsapuolisesti kumpaakin sukupuolta,
joten sekin lisaa tutkimuksen luotettavuutta. Hatslijaan arvioima ikdjakauma haas-
tatteluita tehdessé oli myds melko laaja, jotehiség luotettavuutta saada laaja ja koko-
naisvaltainen kuva asiakaskokemuksesta. Haas@tpsiiki olemaan mahdollisimman
neutraali haastattelutilanteessa, jotta han eiilhjkeskustelua ja onnistui siind melko
hyvin. Joidenkin haastateltavien kohdalla haadijatjeutui kyselemaan enemman, kun
taas joillekin haastateltaville riitti yksi kysymya he kertoivat sen jalkeen kaiken tarvit-
tavan.
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6 TULOSTEN YHTEENVETO JA KEHITYSEHDOTUKSET

6.1 Olympia-korttelin tunnettuus ja I6ydettavyys

Kaikista vastauksista voidaan paatella, etta sunsan Olympia-korttelin asiakkaista saa
ensitiedon paikasta joko ystavalta tai tuttavaltddousan paras markkinointikeino on
siis puskaradio eli word-of-mouth -markkinointi. ¥§ kokemuksia saaneet asiakkaat
kertovat Olympia-korttelista kavereilleen ja kumrikaverit tekevat paatosta ravinto-
lasta tai illanistujaispaikasta he muistavat kanenesa suositukset ja tulevat testaamaan
Olympiaa. Muutama haastateltava kertoi tuntevaosiaun tyontekijan Muusassa ja sita
kautta kuullensa paikasta ja tuonut kaverinsa mukisain ollen myos jokainen Olym-

pia-korttelin tydntekija on elava mainos ja suedijth seka yrityskuvan viestija.

Toinen keino paatya asiakkaaksi ravintola Muusaekaydéa ensin Olympia-salissa kei-
kalla ja joko ennen sita tai sen jalkeen jaada Manguomaan tai syémaan. Jotkut haas-
tateltavat totesivat Olympian menneen jopa klulbinyb-talon edelle. Klubi ja yo-talo
ovat samankaltaisia vanhoihin rakennuksiin tehtgjantoloita joissa on keikkoja, dis-
COja, teatteria tai yksityistilaisuuksia. Yo-talkaataan sen nettisivuilla seuraavasti:

Jo viiden vuosikymmenen ajan asiakkaitaan palviddieéo-talolla koet
mahtavia elamyksié historiallisessa miljodssa. Y&dvat artistit ja esityk-
set, klubit ja discot yhdessé maistuvien juomierefaon meiningin kanssa
takaavat sinun ja ystaviesi illan onnistumisen.11@@onna alun perin pan-
kiksi rakennetussa talossa voi mainiosti jarjestgiés erikokoisia yksityis-
tilaisuuksia ruokailuineen. Yo-talon isoon salii@intuu pdytien aareen is-
tumaan yli kaksisataa henkeéd. Konserteista, kltdoggsdiscoista voi ker-
ralla nauttia jopa 400 henkea. (YO-talo)

Klubia puolestaan kuvataan seuraavasti:

Tullikamarin Klubilla konsertoi vuosittain noin 40Kbtimaista ja ulko-
maista bandia ja artistia. Yksi Suomen arvostetustarkeikkapaikoista on
toiminut samalla kulttuurisesti laajakatseisellaigateella vuodesta 1988.
Klubi on arkipaivina lounasravintola ja kahvila,Jguantaisin Klubilla nau-
titaan rytmikkaasta Aamiaisklubista. Liséksi Klulpikkutuntien diskojen
dj:t pitavat tanssilattian tiiviisti taynna. KesiKlubi laajenee rautatiease-
man puoleiselle Lansiterassille, jonne aurinkotpaigauniina paivina kes-
kipaivasta illansuuhun. Tampereen aktiivisin elawé@rsiikin ravintola tar-
joaa mielelladn myds muuta kulttuuriohjelmaa jakkieité kuten elokuvia,
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nayttamotaidetta ja muun muassa poytajalkapallagike mahtuu maksi-
missaan 450 henked. (Klubi)

Haastateltavien rinnastaessa Olympian samaan yhaté&n kuin vastaavanlaiset keik-
kapaikat Tampereella, Olympian voidaan sanoa oleeakson (2003, 125-148) mukaan
spontaanin tunnettuuden tasolla. Tama taso on&ardympia-korttelin brandin muo-
dostumiselle ja tunnettuuden lisaamiselle. Muuskessti hyttyy Olympian keikoista
asiakasmaaria ajatellen, joten kokonaisuutena Qbakgrttelin tulisi miettid, kuinka
keikkavieraille saadaan tietoisuuteen Muusan oleawls ja voidaanko esimerkiksi ban-
deja hyddyntad kenties Muusan markkinoinnissa. Esdiksi keikkalippuun liitettava
maininta Muusasta tai kenties alennuskuponki lik@@ntopuolella saattaisi tuoda valta-
van maaran lisda asiakkaita Muusaan. Muusan ja @é@®alin myyntipisteiden yhtei-
séllinen hyodyntaminen ja asiakkaiden ohjaaminés spastus anniskelualueen laajuu-

desta saattaisi nostaa Muusan tunnettuutta jacesiakaria.

Muita esille nousseita tapoja loytaa ravintola Mages Olympia-kortteli ovat lahistolla
asuminen, internet ja blogit tai spontaanisti olkldmatkalla huomion kiinnittaminen.
Huomion kiinnittdmiseksi voisi toimia esimerkiksikamainokset ja kyltit. Ravintola
Muusan oven edessa on kyltti, joka kertoo paik&avanh avoinna (lite 5). Toinen mah-
dollinen kyltti voisi olla Olympia-salin ovella, ka kertoo tulevista keikoista ja Muusan
aukioloista. Asiakkaiden huomio saattaisi myos ity paremmin, mikali ulko-ovi
olisi kutsuvasti avoinna, mutta se lienee mahdeatégtmalla saalla. Muusan ikkunoissa
on nakyvilla logot, mutta esimerkiksi ulko-ovessa gisaantulonurkkauksessa Muusan
logoa ei ndy yhta selkeasti kuin Olympian oveligg(l5). Erds keino tunnettuuden lisaa-
miseksi voisi olla paperisten mainosten tai aleknpenkien jakaminen Muusan l&hiym-
paristbéssa sijaitseviin yrityksiin. Muusaa lahdaidmii muun muassa kampaamoita ja
kahviloita seka kirpputori jotka olisivat hyvia wistyokumppaneita uusien asiakkaiden
saamiseksi. Suuri osa haastatelluista oli jo seibsittai aikoi suositella paikkaa myds
muille tuttavilleen ja nain ollen he paatyvat Ldyéa ja Kortesuon (2011, 202-203) net

promoter score asteikolla kohtaan 9-10 eli suditilesi.

Kehitysehdotuksena markkinoinnille ja tunnettuudisdamiselle on hyva asiakaspal-
velu. Erés haastateltava totesi, etta palvelu siavenut odotuksia, joten hénelle ei jd&nyt
sellaista oloa, etta han tulisi mielelladn uudestddikali hanta olisi palveltu hyvin tai

tilanne hoidettu loppuun asti, olisi kyseinen aamkaattanut muuttaa mieltaan aivan ku-
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ten Ahvenainen (2016, 59.) ja Liikanen (2017) ktawat asiakkaan kohtaamisen vai-
heina. Toisaalta kyseisen asiakkaan odotuksetopeattlla liian korkealla todellisuu-
teen ndhden ja kun nadma eivat kohdanneet syntyelpdduilu ja tilanne jai epamiellytta-
vaksi asiakkaalle. Tama asiakaspalveluun tyytymasiakas kuului vastaajissa vahem-
mistoon, joka koki asiakaspalvelun olleen huonoterj kokonaisuudessaan asiakaspal-

velua pidettiin silti hyvana.

6.2 Asiakaspalvelu ja yleinen tyytyvaisyys

Haastateltavien saama arvo Olympia-korttelilta tedilsuuresti. Toiset olivat todella tyy-
tyvaisia ja pitivat kaikesta, kun taas toiset okgiarvostaneet nopeampaa palvelua tai
heidan mielestaan sopivampaa musiikkia. Kuten Truetai (2011, 30-37) toteaa, arvon-
muodostumiseen vaikuttaa moni asia ja kaikkiin alseisiin ei haastattelujen perusteella
oltu pystytty vaikuttamaan. Suurin vaikuttava tékiptkimustulosten perusteella olisi
téssa asiassa asiakaspalvelu. Koska tunnelmaaaljaan oltiin yleisesti tyytyvaisia, on
asiakaspalvelussa parantamisen varaa. Henkilokanaguosittelu, ennakointi tai aito
hymy ja ystavallisyys ovat pienia elementtejd |gojbkainen asiakas saadaan tuntemaan
itsensa erityiseksi ja tarkeaksi. Tama ei tokituddppoa, silla asiat, joita haastatteluissa
selvisi ovat sellaisia, joita ei aina tarjoilijakerrota kuten se, ettéd ruuan saamisessa kes-
taa. Tama vaatiikin tarjoilijalta herkkaa korvadarinetajua ja tunnedalykkyytta, jolloin
tilanteita on helpompi lukea ja tulkita myos saoatia viesteja. Asiakaspalvelijoiden
henkilokohtaisen tunnealyn tai tilannetajun kehiitdéen voisi parantaa palvelun laatua,
mutta samalla lisata tyon mielekkyytta. Erilaisetikitukset lisaavat tyontekijéiden mo-
tivaatiota ja aito kiinnostus asiakkaiden viihtyitgykohtaan valittyy helposti asiakaspal-
velijoista asiakkaisiin. Kuten Rantanen (2016) aatehymy tulkitaan hyvaksynnaksi ja
hyvan tahdon eleeksi ja se auttaa rakentamaarafootita asiakkaan ja henkilékunnan

vdlille ja ndin ollen auttaa tilanteiden tulkinnaga asiakkaan kokemuksen luomisessa.

Ruuasta saatuun palautteeseen ei tassa pohdirpaassaduta sen enempaa, silla tutki-
muksen tavoitteena oli tutkia asiakastyytyvaisyyRavintolasta puhuttaessa ruoka on
toki suuri osa sita, mutta Olympia-korttelissa raak oltiin paasaantoisesti tyytyvaisia ja
suuri osa vastaajista kehui ruokaa avoimesti egkasi ja erittain maukkaaksi. Tyytyvai-
syytta ruokaan olisi kuitenkin lisannyt esimerkiksunssilla pienet laput tai lista mista
olisi kadynyt ilmi mita on tarjolla. Mikali brunssimalikoima on vaihtuva ja lappuja ei
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voida pitaa brunssipdydassa, olisi kuitenkin hyeéida se asiakkaalle jollain keinolla.
Esimerkiksi kyltti, jossa kerrotaan brunssin olevaihtuva ja kehotetaan kysymaan lisaa
tarjoilijalta auttaisi jo hieman. Mikali henkilokte kertoisi asiakkaille maksun yhtey-
dessa, asiakkaiden saapuessa ravintolaan, brurissin vaihtuva ja kehottaisi kysy-
maan henkilékunnalta mita on tarjolla, helpottaesiasiakkaan epatietoisuutta ja epavar-
muutta, ja rohkaisisi kysymaan. Mikali laput joidsétee ruokien nimet ovat hankalat
toteuttaa, jo pelkastaan erilaisten allergeenimoiitaminen auttaisi asiakkaan tulkintaa.
Laput tai kyltit joissa olisi laktoositon tai vegaanerkinnat auttaisivat asiakkaan valin-

toja ja lisaisivat varmuutta ja luottamusta.

Koska Muusan ruokalistassa on varmasti monille Aietnntemattomampia sanoja, tulee
tarjoilijan pystya selkeasti artikuloimaan ja kent@an mitéa mikékin sana tarkoittaa. Yksi
haastateltava kommentoikin tarjoilijan epaselvédiuarentointia ja jalleen palataan asia-
kaspalvelun parantamiseen. Muusan ruokalistassameisellé sivulla sanasto, joka sel-
ventaa mita mikakin ruoka on, mutta asiakas ei @ksa selata sinne asti ja vaipuu epa-
tietoisuuteen. Kehitysehdotuksena tarjoilija vaisi&ina ruokalistaa viedessa kertoa vii-
meisella sivulla olevasta sanastosta, jolloin dsake tulisi huomioitu olo ja hanen paa-

toksentekonsa kenties helpottuisi.

Muutamat haastateltavat ryhmat ottivat kantaa p@ytiuksen tekemiseen ja lahinna sen
epaonnistumiseen. Ahvenaisen ym. (2016, 56) mukaaresti asiakkaat saavat ensikon-
taktin yritykseen internetissa (71%), joten fyysits&ohdatessa asiakkaalla on jo jonkin-
lainen mielikuva yrityksesta. Mikali tuo mielikuxaan negatiivinen esimerkiksi siksi, etta
poytavaraus sahkopostiin ei ole vastattu, saattaai&uttaa asiakkaan mielikuvaan ha-
nen saapuessaan ravintolaan ensimmaista kertagi Kéistaa aidon arvon tuottaminen
asiakkaalle on ensiarvoisen tarkead. Koska Muusasttiu vastattu muutamaan poytéa-
varaukseen olisi ollut mahdollista, etta asiakkdiatvat kdéantyneet pois tai heille ei olisi
ollut tilaa. Kahdessa tapauksessa asia oli kuiteh&idettu mallikkaasti paikan paalla ja
asiakkaat olivat todella tyytyvaisia. Kuten Villagikanen Tiskilla livessa totesikin, ei
kyse ole siita kuka tekee vahiten virheita, vaaimka ne hoidetaan mallikkaasti ja k&dan-

netaan voitoiksi.

Erés poytavarauksia kommentoinut haastateltavatolinut poytavarauksen mahdol-
lisuutta brunssille ja sanoi sen olevan arjen Istaukun saa tehda selkeédn poytavarauk-
sen, eika tarvitse enda hektisen arjen jalkeenwsuama miettid onko vapaata pdytaa vai
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ei, ja joutuuko jonottamaan tai mahtuuko ravintolagdmaan. Tama vastaus kertoo jon-
kin verran kyseisen haastateltavan elamantilardgasvdotuksista ravintolaa kohtaan.
Vastaaja on kenties kiireinen tyossakayva ihmigekajpaa ravintolassa asioinnilta sel-
keytta ja helppoutta, ja ne ovat osa hanen arvodwsiasprosessiaan ravintolassa. Tal-
laisen vastauksen avulla voidaan todeta haastaelteuuluvan myos tietynlaiseen seg-
menttiin ja nain ollen todeta hanen olevan jokor@a-korttelin kohderyhméaan kuuluva
tai ei kuuluva. Muusan asiakaskunta on nuorehkerstor ja joustavaa, joten kiireinen
keski-ikdinen ei valttamatta ole suurin kohderyhiain ollen voidaan todeta kohderyh-
man myds vaikuttavan ravintolan toimintatapoihinekuesimerkiksi siihen, etta bruns-
sille ei oteta poytavarauksia ja ne jotka ehtivitie saavat pdydan ja muut joutuvat ela-

maan pienessa epatietoisuudessa.

Se ettd brunssille ei oteta poytavarauksia, on ymetiavaa, silla ravintolalle jokainen
tyhjillaan oleva tuoli on menetettya rahaa. Palaallessa luonteeltaan sellaista, etta sita
ei voi varastoida, niin myoskaan aikaa ei voi saa#taisin ja mikali ravintola ottaa poy-
tavarauksen, samalla se sitoo tietyn maaran tubiiejgeasti joillekin henkiloille. Mikali
varaus kuitenkin peruuntuu viimehetkilla tai asiaité tuleekin vdhemman, on istuma-
paikat ja raha jo menetetty. Lisaksi poydan varaamisitoo asiakkaita ja ravintolaa pi-
tamaan sen varattuna tietyn aikaa ja nain ollesmkk&aita ei voi ottaa tiivimmin tai 10y-

semmin riippuen edellisten asiakkaiden rytmista.

6.3 Jatkotutkimukset

Haastattelua oli erittdin mielenkiintoista tehd&getauksia saatiin hyvin, mutta kaikkea
ei kuitenkaan viela tiedetéa. Olisi mielenkiintoistikia tarkemmin esimerkiksi brunssia
kyselylomakkeen avulla ja liittdd mukaan havaintiaiasiakkaiden kayttaytymisesta ja
toiminnasta brunssin aikana. Kyselylomakkeellaldsi@en tyytyvaisyyden tutkiminen

antaisi muutenkin kuin brunssilta lisda tietoa i@ sanotusti kovaa faktaa esimerkiksi

asiakaspalvelun tyytyvaisyyden tasosta tai ruuanstaga ulkonaosta.

Myds lisdé haastatteluita olisi voinut tehd&, kosksté saatu tieto on todella arvokasta
ja ainutlaatuista. Haastattelut ovat aina tilarsh@snaisia kuten asiakaskokemuskin ja

suuremmalla maaralla saataisiin vakioidumpaa tietemnerkiksi eri viikonpaivilta.
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Haastatteluissa asiakkaat paasevat kertomaan lagadkiksensa ja vaikuttamaan ravin-
tolan asioihin. N&in ollen asiakas laitetaan radedsa kaiken toiminnan keskipisteeksi

ja toiminnan voidaan sanoa olevan aidosti asiak&skta.

Muutamat haastateltavat kertoivat vieraillensassdgo kauan ennen kuin ravintola Muu-
saa tai Olympia-korttelia oli olemassa. Talollasuos paljon historiaa ja sita voisi kenties
hyodyntad myds osana Muusan tarinaa. Nykypaivaméatikstaminen on tarkea osa mita
tahansa liiketoimintaa ja Olympia talon historiaséési hyvan pohjan esimerkiksi tuke-

maan Muusaan valittua sisustusta.

Jatkotutkimuksissa olisi mielenkiintoista selvittasiakkaiden taustatietoja kuten ikaa,
sukupuolta, elaméntapoja ynna muita sellaisiaaj@tympia-kortteli voisi paremmin
maarittda kullekin asiakasryhmalle eli segmentleanlaisen palvelumallin tai kohden-
taa tiettyja tuotteita tai markkinointia jokaisedisiakasryhmalle sopivammaksi. Segmen-
toinnissa tulee kuitenkin huomioida myo6s elaméantpgit, silla kuten muutamat vas-
taajat toivat ilmi, ettd he eivét ole vegaanejaktvissyojia, mutta tullessaan Muusaan

he rakastuivat kasvisruokaan tai johonkin vegaanis@ihtoehtoon.
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LITTEET

Liite 1. Muusan ruokalista

ALKURUOAT

TYRSEY JATANNER 5,00 €

Chorlzoa, jattlravunpyrstsda, romescokastikatta,
appelsiinljuqurttia ja plkkelaltys labtiksalia

AV OMMALNEFRTEUEETTD £, 00 &
Vagazninem} W

Eylma, ralkas kurkkukaltbo, sokarihammetta ja
Tummonku Tk laipanen

MEZELANEEL (kabdallel 17,00 &£
[Pypdicttion=l vegmaninen)
Eurkuma -kukkakaalis, mengotsstsikiz,
maapahkindvolhummesta, plkkeldity]a kasviksia,
varhalsparunasalaateis, halloumia, chorizoa ja

laipad

Bl G BANG EUREREAMN 7,00 &£
(Pyyodattiossl vogzaninen)

Kukkakaallfrittersitd moustolsasss bang bang -
kastikkacssa, appalsiiniliugurttiz ja
mangotsatsikia

Ilmoitathan mchdollisista allargloists tilauksen

yhibaydessa .
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1(2)

PAARUOAT

SEVOU A SUEURRITDOUSAPH LILLE 15 &€
[Fyydettionsd vog=ani )
Tumph! :1a, berkkusieonia, plkkal®tya lehtikaalia,
ronascokasktikabta ja tabboulehia sawvoljiokaaliin
kaarittyna. Lisdksd varhalsporunasalaattia.

SEWOLINIECAS LIEURRITD MUNELILLE. 15 &
L
Falstettu]a mulkkuja, persikka-alolia, marinoibua
sipulia ja tabboulabla sawsd]inkazliin
kAsrittyna. Li=sdksl varholsparunosslzatbla.

FIESIT 24,00 &
NG
Murgaksi baudubettuja ribseja

vadalmaglasaersuksslla. Lisdksd valltsemasi
lisuke:

* warhalsperunasalaakttl L.G
* mangosalsalla baybebby awokads MG
+ tabboulabh M

JOEMRAFUHODART 17,00 &
L
Itsalaivotun hodorisampylin valissa
jokirapumajonaesia, paistettua tankoparsaa,
tworetomzattiszlsazs ja plkkelfdbyd lahtikaalia.
Lisaksi mangoszlsalla tiybtebiy awvokado.

EBCHHODAR 16,00 €
Itealgivobtim hodoris2apylin vallissas tullskta
kimchid, persikka-alolia, tuoretomsattisslsas ja
iokivaariporkkanas. Lisdksl mangosalsalla
aytetbty swokado.



INEWEERIEANA 17,00 &
Inkiva3rilll maustettua rapaaa kanaa,
appalsiinijugurttia, paistettus kukkakzaliriisis
ja parsikka-aioliaz

MALAINOFTA 17,00 €

Intizlaisia kasviskoftia halloomilla, tomaabti-

kockoskastiketba, palstattua kukkakazliriisiz ja
mangoksatsikia.

EEMUT ELHOGES 17,00 &
[PyydettIossl vegmaninen]

Tabboulehia, halloumis, mengosalsaa, plkkaldityia
kasviksia ja mengotsatsikia.

EINKERIT MAHOGSS 17,00 €
Tabboulehia, rapeza inkivadrikanaa, avokadoa,
plkkalaity]d kasviksia ja appelsiinijuqurttia.

FALAFESTIT 17,00 &
[Pyydicttiassd weguaninem)

Ealaatbipohia ketunlefpavinalgratalla ja iduilla,
porkkana-nokkosfalafaliz, mengosalsza,

pikkglBity]2 kaswiksiz ja mangotsatsikia.

MUBEEHPS 17,00 €
Exlaatbipobia kstunleipSwinalgratalla ja idullla,
paistottuja milkkuja, werhaisperunasalaattia,
plkkal®ityjd kasviksiz {a appelsiinijuqurtbia.

SOOSIT2, 00 €
Appelsiinl-jugurtbikastike O
Mazpahkindvoihmmus [Vegeaninen] M,G
Persikk=-zioll L,E
Mangotsabsiki
Bang beng -kastlke (¥egasninan) M,GC
Romescokastlke (Vegsaninan) M
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JALK IRU QAT

SMOOTHERO'WL B, 00 €
[Wegazninen} W,
Faivittain vaihtuva smookthle. Eysy tarjollijalta
11m33.

STRULAA LA ERTSIRAMEARA KRS 8,50 @
[Wegazsninan] M,Q
Razkzkakkua {a spelttilakurcuhatta

B8 SHLIECA VA DS ULARIIMS TORA RO B, 00 &
=

Kasalsts juastokakkua ja tuworelta mansikolta

S5AMASTOA

EISACHI

Ellnankzalista valmistettu volmakkaastl maustatiu
korealainen ruokalajl

OUSAFH |
Vegmaninen soljapavulsta valmistettu lihankorvike

SPELTTI
Vahninsukuinen jalostanaton wilja

BANG BANG

Muusan vegaaninan warslio makean tulisasta bang bang -
kastlkkaeska

TAEE DULEH

Litenonilainen bulgur-suurimoista, yrhelsts ja kssviksista

valpistattu kylmd salaatkbl

ROMESDD

Feahdotulsta tomaataista, paprikolsta ja mantalaista
velnlstobtu katalonialalnan kastlke

EOFTA
Intialaisek kaswlspySrykat

PR FREAERL

ESkku, jooka raaka-ainelta @l ole kuumenoatio yli 40
astoen. Tastd syysta kakussa ovatbt tallella kalkkid
tuocreille luomuraaka-aineille oclemnalset vitamiinpilt,
hivenzineet Sakd hyvdt rasvahapot. Kakun massassa
Kiytetlin runsaastl pahkinda.
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Liite 2. Muusan sisustus
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Liite 3. Olympian Puutarha
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Liite 5. Muusan ja Olympian sisaankaynnit sekaikylt
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