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Tutkielman tarkoituksena oli eritella ja anaysoida palveluympdriston tekijoita sekd niiden
vaikutuksia asiakkaan reaktioiden kautta muodostuvaan palvelukokemukseen. Tutkimus keskittyi
erityisesti palveluympériston sosiaalisiin tekijoihin. Tutkimuskontekstina tassa tutkielmassa oli
ristellymatka. Risteilya voidaan pitéd kokemuksellisen palvelun eréénlaisena prototyypping, koska
se sisdtaa suuren maaran erilaisia palveluita. Risteily tarjoaa mielenkiintoisen kontekstin paitsi
fyysisen palveluympdriston merkityksen tutkimiseen, etenkin asiakkaiden keskindisen
vuorovaikutuksen tutkimiseen. Risteilylla asiakkaiden véliset kohtaamiset ovat pitkdkestoisia,
tunnelatautuneitaja niissa on intiimi sosiaalinen etaisyys.

Tutkielmassa perehdytéén ensin palveluympériston fyysisiin tekijoihin. Tutkielman péépaino on
kuitenkin  palveluympériston sosiaalisissa aspekteissa ja niiden roolissa asiakkaan
palvelukokemuksen muodostumisessa. Analyysin tukena tutkimuksessa hyddynnettiin Bitnerin
(1992) palveluympériston mallia, Kwortnikin (2007) empiirisen tutkimuksen pohjata rakentamaa
mallia palveluympériston vaikutuksista risteilykokemukseen sekd Tombsin ja McColl-Kennedyn
(2003) sosiaalisen palveluympériston kasitteellista mallia, joissa kaikissa on paljon samoja
elementtegja.

Tutkimus on kvalitatiivinen tapaustutkimus, jossa aineisto generoitiin  monikerroksisesti
osallistuvan, ulkopuolisen havainnoinnin sekd fokusryhmahaastattelun avulla. Tutkimuksen
metodologiaa voidaan pitda etnografian innoittama, vaikka se e taytdkadn kaikkia etnografisen
tutkimuksen vaatimuksia. Havainnointi suoritettiin 20 havainnoijan voimin aidossa ympéristtssa,
22 tunnin bileristeilylla Tallink Silja Oy:n Baltic Princess -aluksella. Fokusryhméahaastattel ussa
haastateltiin neljan hengen seuruetta, joka oli osallistunut bileristeilylle. Tutkimuksessa kaytetyt
metodit ovat haastavia ja vaativat tutkijalta erityista tarkkuutta ja valppautta, joten tutkimuksessa
panostettiin erityisesti metodien hallintaan.

Empiirisen aineiston pohjata ja edeltavdd tutkimusta ja teoriaa hyddyntden muodostettiin
viitekehys, jolla pyritddn havainnollistamaan palveluympériston eri tekijoiden vaikutuksia
asiakkaan palvelukokemukseen. Tutkimuksessa |0ydettiin uus ulottuvuus, jonka merkitysta
aiemmat viitekehykset eivét olleet tunnistaneet. Tadma ulottuvuus on ryhman, eli tassi
matkaseurueen, rooli ympéariston kokemisessa ja asiakkaan reaktioissa. Ryhman rooli sisdltyy
muodostettuun  viitekehykseen niin  kutsuttuna reaktiomoderaattorina.  Ryhmén  liséksi
reaktiomoderaattoreina toimivat yksilo- ja tilannekohtaiset tekijdt. Palveluympériston tekija on
viitekehyksessd jaoteltu sisustustekijoihin, ilmapiiritekijoihin sekd sosiaalisiin tekijéihin ja
asiakkaiden reaktiot fysiologisiin, affektiivisiin, kognitiivisiin seké kayttéytymisen reaktioihin.
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1 JOHDANTO

Palveluympériston vaikutuksia asiakkaan pavelukokemukseen on toistaiseks tutkittu |ahinna
kaupan aalla. Kaupan ymparistossd palvelukohtaamiset ovat monessa suhteessa erilaisia kuin
esimerkiks vapaa-gjan palveluiden, kuten ristellyn tapauksessa. Palvelukohtaamiset ovat kaupassa
lyhyempida ja asiakkaiden tavoitteet erilaisia; kaupassa tavoitteet ovat enimmakseen toiminnallisiaja
utilitaristisia, kun taas palveluiden kohdalla yleensd ennemmin hedonistisia ja symbolisia
(Wakefield & Blodgett 1994). Kauppaan e yleensd hakeuduta itse ympériston takia (Wall & Berry
2007) niin kuin on monien palveluiden kohdalla. Ravintoloiden, hotellien ja vapaa-gjan palveluiden
kaltaisista palveluista asiakkaat hakevat niin sanottujen toiminnallisten hyétyjen, kuten ravintolassa
illallinen tai hotellissa majoitus, lisaksi kokemuksellisia hydtyja kuten aistimuksia, tunne-
eldmyksid, tietoa ja muistoja. Kokemus itsesséan on se mita tavoitellaan. Téallaisissa
kokemuksellisissa palvelukonteksteissa ympériston ominaisuudet ovat usein oleellisempia kuin
kaupan kontekstissa (Kwortnik 2007).

Tutkimus palveluympériston vaikutuksista asiakkaan kokemukseen on palveluiden osalta kuitenkin
toistaiseks melko véhaista. Etenkin sosiaalisten tekijoiden tutkimus on puutteellista. Aubert-Gamet
niinkdan kayttdarvoa (engl. use-value) eli toiminnallisa ja symbolisa merkityksid, vaan
ennemminkin niin sanottua yhdistymisarvoa (engl. linking value) tyydyttd8kseen yhteisollisyyden
tarpeensa.  Vuorovaikutus muiden kanssa on siten hyvin keskeisessa roolissa asiakkaan
palvel ukokemuksessa. Niin kutsutun heimomarkkinoinnin ajatuksen keskidssa on yhtei skunnallinen
vaihto eli kuluttgien tarve muodostaa yhteyksid muihin kuluttgjiin yhteisollisyyden tunteen
tyydyttamiseksi, jossa palveluhenkilékunnan rooli on toimia vain valittgdna (Huang & Hsu 2010,
79-80). Oldenburg ja Brissett (1982) ovat todenneet, etta assosioituminen ihmisten kanssa koti- ja
tyoymparistdjen ulkopuolella, niin kutsutuissa kolmansissa paikoissa, on ensiarvoisen tarkedd
yksiloén hyvinvoinnille ja yksi toimivan yhteiskunnan edellytyksistd. Palveluympéristéista pitéisi
pyrkia tekeméaén tallaisia niin kutsuttuja kolmansia paikkoja, koska siita olis hy6tya niin
yritykselle, yksilolle kuin yhtei skunnalle kokonai suutena (Oldenburg & Brisset 1982).

Palveluiden markkinoinnissa asiakas on perinteisesti ndhty tuotantoresurssina ja niin sanottuna

osittaisena tyontekijand, joka osalistuu pavelun toimitukseen haluttujen lopputulosten



saavuttamiseksi. Tassa nakemyksessa asiakkaan rooli palveluprosessissa on melko kapea, eika se
tunnista asiakkaiden lasn&olon ja osallisuuden vaikutusta toisten asiakkaiden palvelukokemuksiin
(Huang & Hsu 2010, 79). Asiakkaiden vuorovaikutusta palveluhenkil6ston (mm. Bitner, Booms &
Terterault 1990; Bitner, Booms & Mohr 1994), seka paveluympariston (mm. Bitner 1992; Baker,
Levy & Grewa 1992) kanssa on tutkittu jonkin verran, mutta asiakkaiden keskindisen
asiakkaiden vélisen vuorovaikutuksen tutkimuksesta sijoittuu kaupan alalle (Harris & Baron 2004,
291) eka empiiristd tutkimusta ole tehty lagjasti erilaisissa palveluympéristissa. Tassa
tutkielmassa tutkimuskontekstina on 22 tunnin bileristeilymatka. Tutkimuksen kontribuutiona
voidaan siten néhda myos asiakkaiden valisen vuorovai kutuksen tutkiminen erilai sessa kontekstissa.
Arnould, Price ja Moisio ovat Belkin (2006, 106) toimittamassa kokoomateoksessa korostaneet
teoreettisesti inspiroivan kontekstin merkitysta tutkimuksessa. Teoreettiset kasitteet eivét koskaan
vastaa taydellisesti todellisuuden monimutkaisuutta. Konteksti antaa teoreettiselle kertomuksille
todenmukaisuutta (Belk 2006, 106). Risteilly on ajallisesti, tilallisesti ja sosiaalisesti rgjattu ja
tarjoaa siten kontekstin, joka poikkeaa muista palvelukohtaamisista teoreettisesti mielenkiintoisilla

tavoilla.

My06s Turley ja Milliman (2000, 208) toteavat tekemansa kirjallisuuskatsauksen perusteella, etta
paveluympériston tekijoiden merkitys on tunnistettu, mutta asiakkaiden kayttaytymisen
selittémisen, ennakoimisen ja ohjaamisen tutkimiseen e ole panostettu tarpeeksi. Tahanastisessa
tutkimuksessa on siten |0ydettavissa merkittava aukko taman aiheen suhteen. Téssa tutkimuksessa
pyritaén analysoimaan palveluympériston fyysisten ja sosiaalisten aspektien vaikutuksia® asiakkaan
palvel ukokemukseen? empiirisen aineiston seké teorian pohjalta, ja tutkimus pyrkii siten tekemaan
kontribuution tdmaén tutkimusaukon taydentdmiseksi. Taman tutkimuksen voidaan katsoa
asemoituvan paveluiden markkinoinnin seka markkinoinnin johtamisen aloille. Seuraavana,

alaluvussa 1.1 kasitell88n yleisesti risteilya palveluna edeltévan tutkimuksen pohjata.

! vaikutuksella ja vaikuttamisella ei téssd tutkielmassa viitata suoraan kausaalisuuteen. Englanninkielisia vastineita
termille ovat influence, impact ja effect, jotka kaikki kdantyvat suomen kielessa vaikutukseks ja vaikuttamiseksi.
asiakkaiden reaktioiden véalistéd suhdetta, jonka ei kuitenkaan téssd yhteydessa voida sanoa perustuvan kausaalisuuteen.

2 palvelukokemuksella viitataan tassd tutkilmassa asiakkaan fysiologisiin, kognitiivisiin, affektiivisin seka
kayttaytymisen reaktioihin. Palvelukokemuksen katsotaan muodostuvan néiden reaktioiden kautta.



1.1 Ristely palveluna

Risteilya voidaan pitda kokemuksellisen palvelun eréénlai sena prototyypping; risteily on yhdistelma
hotellia, gourmet -ravintolaa, ostoskeskusta, viihdekeskusta ja yokerhoa. Risteily siséltéd suuren
méaaran erilaisia palveluita utilitaristisista symbolisiin, emotionaalisiin ja hedonistisiin palveluihin
(Kwortnink 2007). Garin (2005, 198) on esittanyt, etta risteilyalukset toimivat vain ja ainoastaan
valittdman nautinnon ja tyydytyksen kokemusten synnyttdmiseksi (Kwortnik 2007, 293). Risteily
tarjoaa mielenkiintoisen kontekstin paitsi fyysisen palveluympériston vaikutusten tutkimiseen,
etenkin asiakkaiden keskindisen vuorovaikutuksen tutkimiseen. Asiakkaiden valiset kohtaamiset
ovat risteilylla verrattain pitkdkestoisia, tunnelatautuneita, ja niissa on intiimi sosiaalinen etéisyys
(Huang & Hsu 2010, 82). Tdlaisilla kohtaamisilla on todenndkdisesti merkittava vaikutus

kokemukseen.

Sosiaalipsykologisesta ndkokulmasta (Stringer & Philip 1984) katsottuna matkailu, kuten
ristellykin, koetaan ja tulkitaan harvoin yksiléllisesti, vaan ennemminkin muiden ihmisten
kohtaamisen kautta (Huang & Hsu 2010, 80). Matkailupalveluita voidaan siten arvioida paremmin
niiden kokemuksellisten ja psykologisten abstraktioiden suhteen, kuin niiden ominaisuuksien tai
tehokkuuden kautta. Siksi fokuksen tulisi olla palvelutarjooman sijaan asiakkaiden kokemuksissa
(Huang & Hsu 2010, 80).

Matkailussa hauskanpito ja rentoutuminen ovat yleensd lopullisia psyykkisia tavoitteita ja
tyytyvaisyys seuraa kokemuksen laadusta. Matkailukokemus on erittéin subjektiivinen ja
yksilollinen, joten e voida gjatella, ettd se olis suoraan yrityksen johdettavissa. Paremminkin
ihmiset osallistuvat itse oman kokemuksensa luomiseen henkilokohtaisten ominaisuuksiensa,
sosiaalisen identiteettinsd ja oman agendansa kautta. Y rityksen rooli on asettaa puitteet asiakkaille,

jotta he voivat itse luoda omat kokemuksensa (Huang & Hsu 2010, 80-81).

Edeltava tutkimus risteilyistad on verrattain vahaista (Kwortnik 2007, 290). Risteilytutkimuksia on
tehty 1dhinnd matkailun ja turismin tutkimuksen aalla. Niissa on tutkittu risteilya
palveluympéristond, risteilykokemuksen muodostumista ja sosiaalista vuorovaikutusta risteilylla
Yarna ja Kerstetter (2005) ovat tutkineet vaikutuksia, joita sosiaalisella vuorovaikutuksella on
lomakokemukseen, seka tilan vakutusta sosiaalisen vuorovaikutuksen  kehittymiseen
risteilykontekstissa. He havaitsivat muun muassa, etta risteily tarkoittaa monille vapautumista

normaaieléman sosiaalisista ja emotionaalisista velvoitteista, kuten &tind tai isdna olemisesta



Itsensa hemmottelu ja impulsiivisuus ovat niin ik&an térkeita risteilykokemuksen elementtea.
Lisdks tutkimuksessa nousi esiin sosiadisten suhteiden merkitys, niin olemassa olevien
huoltaminen kuin uusien muodostaminen. Asiakkaiden keskindisen vuorovaikutuksen todettiin
vaikuttavan positiivisesti kykyyn vapautua arjen rgjoitteista, siihen kuinka paljon palveluista
nautitaan, seka siihen, kuinka ihmiset muodostavat toveruussuhteita ja saavat nautintoa
impulsiivisesta kéyttaytymisestd. Positiiviset tunteet vahvistuvat sen myo6td kun ihmiset ovat
ekspansiivisia muita kohtaan tuntiessaan olonsa mukavaks. Muihin samastuminen ja
vuorovaikutuksen laatu ovat erdita tarkeimmistd arvoa luovista elementeista risteilykokemuksessa
(Yarna & Kerstetter 2005).

Toinen keskeinen |6ytd Yarnalin ja Kerstetterin (2005) tutkimuksessa oli se, etta risteilyalus
fyysisena tilana on keskeisessa roolissa kokemuksesta nauttimisessa ja se mahdollistaa ja jopa
rohkaisee niin sanottujen normaalien kayttéaytymissdantdjen muuttamiseen. Laivan leikkisat
ominaisuudet edistévéat sosiaalisen vuorovaikutuksen syntya. Risteilyllaihmiset kokevat, etté heilla
on vapaus tehda mita haluavat ja olla miten, ja kenen kanssa milloinkin haluavat. Tutkimus tuo
esiin my6s huomion, etté risteilyalus ei ole yksi paikka, vaan se ndhdaén useina tiloina yhden
paikan sisdlla — tarjoaahan se monenlaista ohjelmaaja palveluita. Ihmiset kokevat laivan erilaisena,
turvallisena ja mukavana leikkikenttand, ja t&ma puolestaan on yks risteilyn téarkeimmista
viehétyksista. |hmisten on laivalla helppo tuntea olonsa turvalliseksi ja rentoutuneeksi, koska kaikki
on helposti saatavilla, eikéd oleskeluun laivalla katsota juurikaan liittyvan riskeja tai vaaroja (Y arnal
& Kerstetter 2005).

Toinen mainitsemisen arvoinen, risteilykontekstiin sijoittuva tutkimus on Huangin & Hsun (2010)
tuore tutkimus, jossa he selvittavat markkinoinnin ja sosiaalipsykologian |8hestymistapoja
matkailuun yhdistamalld, millaisia vaikutuksia asiakkaiden keskindiselld vuorovaikutuksella on
risteillykokemukseen ja lomatyytyvaisyyteen. He viittaavat asiakkaiden keskindisella
vuorovaikutuksella suoraan, toisilleen tuntemattomien asiakkaiden valiseen vuorovaikutukseen.
Huang ja Hsu (2010) havaitsivat vuorovaikutuksen laadulla olevan suoria vaikutuksia
risteilykokemukseen ja epasuoria, risteilykokemuksen kautta valittyvia vaikutuksia
lomatyytyvéisyyteen. Ystavélliseksi, harmoniseksi, yhteistyohaluiseksi, tasavertaiseks ja
mielenkiintoiseks koetulla vuorovaikutuksella on positiivinen vaikutus asiakkaan kokemukseen ja
tyytyvaisyyteen verrattuna vihamieliseksi, tylyksi, kilpailuhenkiseksi, epaoikeudenmukaiseks tai
pitkaveteiseks koettuun vuorovaikutukseen. He havaitsivat myos, etté léheisempi vuorovaikutus sai

aikaan enemman vaikutuksia kuin etéinen ja pinnallinen vuorovaikutus (Huang & Hsu 2010).



Mancini (2004) selvitti syita risteilylle lahtemiselle, eli niita tavoitteita, joita asiakkailla risteilylla
on. Kuus yleisinta syyta olivat poispdasy kaikesta, loma ilman hassakk&s, se, ettd pidetdan huolta,
vapaus tehda oman mielen mukaan kaikkea tai e mitéén, kokemuksen romanttisuus seka uuden
kokeminen (Kwortnik 2007). Taman tutkimuksen empiria antaa samansuuntaisia tuloksia.
Tarkeimpia motiiveja risteilylle lahtemiselle nayttdvat olevan pako arjesta, rentoutuminen ja

mahdollisuus viettéa aikaa ystévien tai perheen kanssa.

Edella esiteltyjen tutkimusten osalta on syyta tuoda esille, etta ne koskevat risteilyaluksia, jotka
ristellevdt Karibianmerelld, joten tutkimuskonteksti on osittain erilainen kuin t&ssa tutkimuksessa
Karibianmeren risteilyt ovat kestoltaan muutamasta paivasta useisiin viikkoihin, kun taas tdméan
tutkimuksen kohteena on 22 tunnin Itémeren risteily. Lisdks Karibianmeren risteilyissa vierailut
maissa useissa eri kohteissa muodostavat yleensa merkittavan osan matkasta, jolloin laivalla vietetty
aka on vain osa kokemusta Taman tutkimuksen kohteena olevaan ristellyyn sisdtyi myos
mahdollisuus vierailla maissa Tallinnassa, mutta tdma jatetddn tassa tutkimusraportissa tarkastelun
ulkopuol€lle ja tutkimus keskittyy varsinaiseen risteilyyn. Karibianmerellaristeilevét risteilyal ukset
ovat myds suurempia ja sisdltdvat huomattavasti enemman erilaisia paveluita kuin taman
tutkimuksen kohteena oleva Itdmeren risteilij& Huomioitava on myos se, ettd edella esitellyt
tutkimukset kohdistuvat paaosin amerikkaaisiin kuluttajiin, kun tassa tutkimuksessa kohteena ovat
[&hinn& suomalai set asiakkaat.

1.2 Tutkimuksen tarkoitus, tutkimusongelma ja keskeiset r aj auk set

Tutkielman tarkoituksena on eritella ja analysoida palveluympériston tekijoitd sekd niiden
vaikutuksia asiakkaan reaktioiden kautta muodostuvaan palvelukokemukseen. Tutkielma keskittyy
erityisesti palveluympdriston sosiaalisiin tekijoihin. Tutkimusongelma voidaan kiteyttda seuraavaan

tutkimuskysymykseen:

Millaisista elementeista palveluymparisté muodostuu ja miten ndma eri tekijét vaikuttavat

asiakkaan reaktioiden kautta muodostuvaan palvel ukokemukseen?

Tutkielmassa pyritéan ensin tunnistamaan palveluympériston fyysiset tekijét, jotka voivat vaikuttaa
asiakkaan palvelukokemukseen. Varsinainen fokus téssa tutkimuksessa on kuitenkin

paveluympériston sosiaalisissa aspekteissa ja erityisesti toisten asiakkaiden merkityksessa



10

asiakkaan palvelukokemuksessa. Palveluympériston fyysisilla tekijoilla katsotaan olevan keskeinen
rooli my®s sosiaalisen ulottuvuuden kannalta. Tésta johtuen myos fyysisten tekijoiden kasittely on
katsottu tarpeelliseksi. Vuorovaikutuksella ymmarretéddn téssa tutkielmassa sekd suora €li
aktiivinen, ettd epadsuora eli passiivinen vuorovaikutus asiakkaiden véilla. Vuorovaikutuksdla
késitteena tarkoitetaan Siten samaa kuin sosiadlisilla tekijdilla Myds asiakkaan ja
palveluhenkilokunnan véalisen vuorovaikutuksen merkitys palvelukokemuksen muodostumisessa
tunnistetaan, mutta se on rgattu tutkimusongelman ulkopuolelle muun muassa sen vuoksi, etté
aihetta on jo tutkittu melko Kkattavasti. Asiakkaiden keskindinen vuorovaikutus on valittu
tutkimuksen fokukseks kahdesta syystéd. Ensinndkin asiakkaiden keskindisen vuorovaikutuksen
merkityksen voidaan useiden palveluiden, kuten risteilyn kohdalla katsoa olevan keskeisemmassa
roolissa kuin asiakkaiden ja henkilékunnan valisen vuorovaikutuksen tai palveluympdriston
fyysisten tekijoiden. Toinen keskeinen syy valinnalle on se, ettd huolimatta asiakkaiden vélisen
vuorovaikutuksen merkityksen tunnistamisesta, aiheen empiirinen tutkimus erilaisissa
siten aiheista gjankohtaismpana ja kiinnostavimpana ja on siks valittu tadman tutkielman
fokukseksi.

1.3 Keskeiset kasitteet

Ymparistd muodostuu tilannekohtaisista fyysisisté ja sosiaalisista elementeista, eli se sisdltaa kaikki
ne tekijét, jotka ymparoivéat asiakasta tietyssa tapahtumapaikassa ja jotka jollain tavalla vaikuttavat
asiakkaan kayttaytymiseen (Tombs & McCoall-Kennedy 2003, 448).

Fyysinen palveluymparisto (engl. servicescape) on tapahtumapaikka, jossa asiakas ostaatai kuluttaa
pavelun (Tombs & McColl-Kennedy 2003, 448), tassa tutkielmassa paikka jossa asiakas kuluttaa
pavelun (risteilyalus). Kasitteella viitataan palveluympéristossa 1&sna oleviin fyysisiin tekijoihin,

jotka on tassa tutkielmassa jaettu ilmapiiri- ja sisustustekijoihin.

Sosiaalisella  palveluympéristolla (engl. social servicescape) viitataan palveluympériston
sosiadlisiin  tekijoihin, eli palveluympéristossa lasnd oleviin muihin ihmisiin ja heidan
vaikutukseensa asiakkaiden palvelukokemuksen muodostumisessa. Nama vaikutukset voivat olla

joko suoriatai epasuoria (Tombs ja McColl-Kennedy 2003).
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Asiakkaiden valinen vuorovaikutus (engl. customer-to-customer interaction, consumer-to-consumer
interaction, C2C interaction). Paveluiden markkinoinnissa toisilleen tuntemattomien ihmisten
vélistd vuorovaikutusta kutsutaan C2C -vuorovaikutukseksi. Huang ja Hsu méarittelevat C2C-
vuorovaikutuksen suoraksi vuorovaikutukseksi tuntemattomien asiakkaiden valill4, jotka kohtaavat
palveluympéristossa (Huang & Hsu 2010, 79). Asiakkaiden valiseksi vuorovaikutukseksi voidaan
suoran vuorovaikutuksen liséksi lukea my6s epédsuora vuorovaikutus, eli muiden asiakkaiden
lasnéolo samassa palveluympéristossa (Martin 1996, 149). Tassa tutkielmassa C2C -vuorovaikutus
késittéd niin suoran, kuin epasuorankin tuntemattomien vaisen vuorovaikutuksen. Kasitteita

asiakkaiden valinen vuorovaikutus ja C2C -vuorovaikutus kaytetdan toistensa synonyymeina.

Palvelukokemuksella viitataan asiakkaiden tunteisiin, merkityksen antamiseen ja kayttaytymiseen
palveluympéristossd (Kwortnik 2007). Kokemuksella viitataan tassd tutkielmassa asiakkaiden
fysiologisiin, kognitiivisiin, affektiivisiin seka kayttaytymisen reaktioihin. Palvelukokemuksen

katsotaan siten muodostuvan asiakkaan reaktioiden kautta.

1.4 Tutkielman rakenneja eteneminen

Tutkielman rakenteen suhteen on tehty valinta esittéa tutkimuksen empiria ja teoria toisiinsa
yhdistettyind. Empiria esitetdan yhdessa teorian kanssa luvuissa 3 ja 4. Tutkielman toisessa luvussa
kuvataan tutkimuksen toteutus, jonka jalkeen kolmannessa luvussa késitelldan palveluympéristéa
sen fyysisten tekijoiden suhteen. Tutkielman neljannessa luvussa kasitelldan palveluympdriston
sosiadlisia ulottuvuuksia ja niiden roolia asiakkaiden palvelukokemuksen muodostumisessa.
Viimeisend, luvussa 5 esitetéén yhteenveto tutkimuksen tuloksista, tehdyt johtopaétokset seka
jatkotutkimusmahdollisuudet.
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2TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tassa luvussa kuvataan ensin yleisesti tutkimuksen metodologiaa, jonka jalkeen seuraa lyhyt case-
yrityksen esittely. Taman jalkeen kuvataan tutkimusaineiston generointia ja aineiston generoinnissa
kéytettyja metodgja luvussa 2.3. Metodega kuvataan melko yksityiskohtaisesti, koska metodeilla
nahdaan olevan erityisen keskeinen merkitys tassa tutkimuksessa. Kaytetyt metodit ovat haastavia
javaativat tutkijalta erityista tarkkuutta ja val ppautta, joten huolellinen metodeihin perehtyminen ja
niiden hallinta ndhtiin erityisen térkeana tutkimuksen onnistumisen kannata. Aineiston kasittelyé ja
anaysointiakasitellaan luvussa 2.4, jonkajdkeen luvussa 2.5 kuvataan tutkimusprosessi kuviossa 1
jalopuksi arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta luvussa 2.6.

2.1 Lahestymistapa ja tutkimusmetodologia

Tutkimus on kvalitatiivinen tapaustutkimus, jossa tutkimusmetodologia on etnografian innoittama,
vaikka se @ noudatakaan kaikilta osin etnografista paradigmaa, elka tayta kaikkia etnografisen
tutkimuksen vaatimuksia. Etnografia on yleisesti kaytetty tutkimusmetodologia erityisesti
kulttuurisessa kuluttgjatutkimuksessa (Arnould & Thompson 2005). Tapaustutkimus on pitkalti
tulkitsevaa tutkimusta, joka mahdollistaa useiden muuttujien sek& monimutkaisten keskinaisten
riippuvuussuhteiden huomioon ottamisen (Gummesson 2005, 322) ja soveltuu siksi erityisen hyvin

monimutkaisten ja kontekstisidonnaisten ilmi6iden tutkimiseen (Gummesson 2007, 229).

Tutkimuksen l&hestymistapa on ennemmin induktiivinen kuin deduktiivinen. Teoreettinen
viitekehys muotoutui samanaikaisesti aineiston analyysin kanssa. Tutkimus on monimetodinen ja
tutkimuksen aineisto on generoitu monikerroksisesti. Aineiston generoinnin paametodina
hyddynnettiin aidossa ymparistossa (risteily) toteutettua, osallistuvaa ja ulkopuolista havainnointia.
Havainnointiaineistoa taydennettiin  ja sSyvennettiin  myohemmin fokusryhméahaastattelulla.
Taydentavana aineistona tutkimuksessa hyddynnettiin valokuvia ristellyltd, tutkijan tekemia
kenttamuistiinpanoja, Facebook -sivustoa, sekd havainnointiin osallistuneiden opiskelijoiden
kirjoittamia risteilykokemusta reflektoivia raportteja ja tallenteita ennen havaintomatkaa ja sen
jalkeen kaydyista keskusteluista opiskelijoiden kanssa. Bileristeilyiden Facebook -onlinesivusto on
Seitseméan paivéa -lehden perustama faniyhteiso, jolla on hieman vajaat tuhat jasentd. Sivustolla

jasenet voivat muun muassa julkaista kuvia ristellyiltd ja kdyda keskusteluja ja kirjoittaa
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kommenttgaristeilyistd. Lisdaks sivullainformoidaan tulevistaristellyista ja esiintyjisté ja sivuston
kautta haetaan seuraa risteilylle. Sivua yllapitavat Seitseman paivéd -lehden edustgat. Nakyma
Facebook -fanisivusta 16ytyy liitteestda 2. Kuten etnografiselle tutkimukselle on tyypillista,
tutkimuksessa on hyodynnetty myos sité seikkaa, etta tutkija oli itse lasna kontekstissa ja mukana
jakamassa risteilykokemusta samalla kun suoritti havainnointia. Tama mahdollisti tutkittavan
ilmion tarkastelun laheltd ja tutkijalle muodostui myds omakohtainen kokemus tutkimuksen

kohteena olevasta il midsta.

2.2 Case-yritys Tallink Silja Oy ja Seiskan bileristeilyt

Tallink Silja Oy on osa AS Tallink Gruppia, joka on Itédmeren johtava laivayhti®. Tallink Silja Oy
kuljettaa vuosittain kahdeksan miljoonaa matkustgjaa. Tallink Silja Oy liikennéi Helsingista
Tallinnaan ja Saksan Rostockiin Tallink -brandin allaja Helsingista ja Turusta Ahvenanmaan kautta
Tukholmaan Silja -bréndin ala. Talink Silja Oy toimii Suomessa viidella paikkakunnalla;
Helsingissd, Espoossa, Turussa, Tampereella ja Mikkelissa, joiden liséks silla on tytéryhtio Sally
Ab Maarianhaminassa. Yritys tyollistdd maalla noin 500 ja merellda noin 1000 henkil6a Tallink
Silja Oy:n laivoja on kaikkiaan 12, joista osa liikenndi reittimatkoja ja osa risteilymatkoja. Baltic
Princess on Itdmeren uusimpia risteilyaluksia, joka on profiloitunut erityisesti viihderisteilyjen

jarjestédmiseen (Tallink Silja Oy:n www -sivu).

Seiskan hileristeily on Seitsemén paivaa -lehden jarjestama 22 tunnin teemaristeily, joka risteilldan
Tallink Silja Oy:n Baltic Princess -auksella Helsingista Tallinnaan. L&hdettyddn Helsingin
satamasta torstai-iltana laiva seilaa Tallinnan satamaan, jossa se viipyy yon yli. Seuraavana aamuna
matkustgjilla on mahdollisuus kdyda maissa Tallinnassa muutaman tunnin gjan ennen kuin laiva
|ahtee takaisin kohti Helsinkia. Laiva on perilla Helsingissa perjantaina iltapéivalla. VVuoden 2009
akana Baltic Princess -auksdla jéarjestettiin  kaikkiaan nelja Seiskan bileristeilya
Havainnointiaineisto kerdttiin marraskuun 2009 risteilyltd. Vuoden 2010 kevédn aikana Baltic
Princessilla risteilldan Seiskan bileristeily kuukausittain tammikuusta toukokuuhun. Risteilyn
teemaan kuuluu niemensd mukaisesti juhliminen ja hauskanpito sekd Seitsemén péivaa -lehden
jarjestdma ohjelma ja vaihtuva esiintyja Tallink Silja Oy:n www -sivulla risteilya luonnehditaan
seuraavasti: "Ristellylla néhdaén taatusti julkkispitoista menoa, téhtia ja maan parasta viihdettd’.

"Lavaon tdynna julkkuja, téhtiesiintyjiajailoista bilemeininkid’ (Tallink Silja Oy:n www -sivu).
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2.3 Tutkimusaineiston generointi

2.3.1 Osallistuva, ulkopuolinen havainnointi

Havainnointi on yksi vanhimmista tavoista tehda tutkimusta (Denzin & Lincoln 1994, 377). Tassa
tutkimuksessa havainnointi valittiin aineiston generoinnin metodiksi, koska se mahdollistaa
tutkittavan ilmion kokonaisvaltaisen tutkimisen paikan padalla omassa kontekstissaan. Metodin
valintaa tuki osaltaan muun muassa se, etta jo aemmin mainitussa Yarna ja Kerstetterin (2005)
tutkimuksessa metodologia oli etnografinen ja data generoitiin osallistuvan havainnoinnin metodilla
ristellymatkan aikana. Té&ssa tutkimuksessa havainnointi toteutettiin ulkopuolisena, niin sanottuna
salattuna havainnointina, eli havainnoinnin kohteena olevat henkil 6t eivét tienneet havainnoinnista
Toinen tapa tehda havainnointia on avoin havainnointi, jossa havainnoitavat henkil6t ovat tietoisia

havainnoinnista.

Ulkopuolisen, salatun havainnoinnin etu avoimeen havainnointiin ndhden on muun muassa se, etta
siten valtetdan niin kutsuttu Hawthorne -vaikutus, jolla viitataan siihen, etté havainnoitavat henkil 6t
kayttaytyisivat epdluonnollisesti sen vuoksi, etta tietdvét olevansa tarkkailun kohteena. Samoin
metodin avulla valtetdan niin kutsuttu Rosenthal -vaikutus, eli se, etta tarkkailtavat tiedostamattaan
lahettdisivat viesteja sellaisista reaktioista, joiden olettavat olevan toivottuja (Grove & Fisk 1992,
219). Néan pyritédn saamaan mahdollismman luotettavaa tietoa. Suuri o0sa sosiaalisesta
vuorovaikutuksesta on sanatonta, joten tutkittaessa vuorovaikutusta sen lagassa merkityksesss,
havainnoinnin keinoin tavoitetaan ilmion eri ulottuvuudet mahdollisimman kokonaisvaltaisesti.
Havainnoimalla voidaan saada luotettavampaa tietoa kuin pelkilla haastatteluilla, koska ihmiset
saattavat olla kyvyttobmid tai haluttomia ilmaisemaan kaikkea sanallisesti. Havainnointi

mahdollistaa monien tallaistenkin seikkojen esiintulon.

Asiakkaiden keskindisen vuorovaikutuksen tutkimuksessa havainnointia on kaytetty metodina
melko véhan. Sosiaalinen vuorovaikutus liittyy kuitenkin paljolti ihmisten havaittavissa olevaan
kayttaytymiseen, joten havainnoinnin katsottiin metodina soveltuvan hyvin sen tutkimiseen.
Aikaisemmissa tutkimuksissa C2C -vuorovakutuksesta aineisto on usein kerdtty kyselyiden tai
haastatteluiden avulla (ks. esim. Martin 1996; Parker & Ward 2000; Guenzi & Pelloni 2004; Moore,
Moore & Cappella 2005; Wu 2008; Huang & Hsu 2010). Poikkeuksina voidaan mainita Harrisin ja

Baronin (2004) tutkimus asiakkaiden véalisestd vuorovaikutuksesta palvelutilanteissa ja Yarnalin ja
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Kerstetterin (2005) tutkimus sosiaalisen vuorovaikutuksen vaikutuksista lomakokemukseen, jotka
toteutettiin etnografisina tutkimuksina havainnointia datan generoinnissa hyodyntéen. Myos
Arnouldin ja Pricen (1993) tutkimuksessa kokemuksesta ja palvel ukohtaamisesta koskenlaskussa

aineisto generoitiin osallistuvan havainnoinnin keinoin.

Havainnointi empiirisen aneiston kerdamiseks toteutettiin  19.-20.11.2009 vélisenda aikana
Itdmerella risteilevdlla Tallink Silja Oy:n Baltic Princess -aluksella 22 tunnin bileristeilylla.
Havaintoja tekivat taman tutkielman tekijan lisdks toinen tutkija seké 18 eri tiedetaustat omaavaa
19-37-vuotiasta yliopisto-opiskelijaa, jotka rekrytoitiin liiketoi mintaosaamisen
opintokokonaisuuden markkinoinnin kurssilta. Ennen havaintomatkaa tutkijat tutustuivat muun
muassa edeltaviin risteilykontekstissa tehtyihin tutkimuksiin seka metodikirjallisuuteen. My6s
opiskelijat perehdytettiin etukateen kahdessa eri perehdytystilaisuudessa seka risteilykokemuksen
ymmartamiseen, etta havainnointiin metodina. Usean havainnoijan (eri-ikéisig, eri sukupuolta
olevia, eri tiedetaustat ja erilaiset edeltavét risteilykokemukset omaavat havainnoijat) tekemien
havaintojen katsotaan rikastuttavan aineistoa ja edistavan tutkimuksen luotettavuutta (Lincoln &
Guba 1985).

Teorian, edeltéavan tutkimuksen, seka metodikirjallisuuden pohjalta hahmoteltiin vélja viitekehys ja
lomake havaintojen teon helpottamiseksi. Kentdla havainnot kirjattiin ylos kaksiosaiselle
lomakkeelle. Lomakkeen enssimmaiseen osaan kirjattiin havainnointipaikan ja -gjan lisdks tilaan
liittyvig, yleisia havaintoja tunnelma- ja sisustustekijoistd, seka siitd, mitd ihmiset tilassa tekevét.
Lomakkeen toiseen osaan kirjattiin tilannekohtaisa havaintoja, jotka sisdlsivat tiedot
havainnoiduista henkilgistd (lukuméaérd, arvioitu ik, sukupuoli, keskindiset suhteet), kuvauksen
tilanteesta seka havainnoijan tulkinnan siitd, mita tilanteessa hanen mielestdan tapahtui. Lisaksi
havainnoijia kehotettiin kiinnittamaan huomiota siihen, oliko tilanne positiivinen vai negatiivinen.
Havaintoja tehtiin laivan eri tiloissa, seka lisdksi bussissa matkalla Tampereelta Helsingin satamaan
jasatamasta Tampereelle, sekaterminaalissa. Aineisto koostuu kaikkiaan 209 havainnosta, joista 40
on yleisia ja 169 tilannekohtaisia havaintoja. Kopio havainnointitytkalusta (osat 1 ja 2) on kuvattu

liitteessa 1.

Havainnointiaineiston analyysilla e saavutettu tutkijan mielesta tarpeeksi syvda ymmarrystg, jonka
vuoks aineistoa padtettiin generoida lisda toisenlaisella datankeruumetodilla. Ulkopuoliseen
havainnointiin perustuvan aineiston pohjalta luotettavien tulkintojen tekeminen asiakkaiden

affektiivisista reaktioista on haastavaa. Uutta dataa generoimalla pyrittiin rikastamaan ja
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syventamaan ymmarrysta palveluympdriston sosiaalisten tekijoiden merkityksestd Vaihtoehtoja
taydentdvan datan generoimisen metodiks pohdittiin yhdessd muiden tutkijoiden kanssa ja lopulta
paadyttiin fokusryhmahaastatteluun. Muita harkittuja vaihtoehtoja datan generoimiseksi olivat
muun muassa osdlistuva, avoin havainnointi (matkustaminen ryhman mukana ja heidén
haastatteleminen pitkin matkaa) seka yksilohaastattelut. Haastattelu valittiin, koska se mahdollistaa
asiakkaiden kokemukseen kiinni p&&semisen paremmin kuin pelkk& havainnointi. Etnografiassa
tavoitteena on yhdistéa tutkijan nékemys tutkittavien nékemykseen, joka e valttamétta toteudu
pelkan ulkopuolisen havainnoinnin kautta (ks. esm. Arnould & Wallendorf 1994). Haastattelussa
mukaan tulee asiakkaan oma tulkinta kokemuksesta. Fokusryhmahaastattelu valittiin lopulta, koska
siina voidaan hyodyntda ryhman keskindistd dynamiikkaa ja vuorovaikutusta haastattel utilanteessa
mahdollisimman rikkaan kuvauksen saamiseksi aiheesta. Fokusryhmahaastattelu mahdollistaa myos
sellaisten tutkimuksen kannalta oleellisten aiheiden esiin nousemisen, joista tutkija e valttamétta

osais haastattelussa kysyé jajotka siten voisivat jééda kokonaan huomiotta.

2.3.2 Fokusryhmahaastattelu

Y mmarrysta ristellykokemuksesta ja havainnointiaineiston analyysin perusteella esiin nousseista
asioista, erityisesti vuorovaikutuksesta ja palveluympériston merkityksestd, haluttiin syventéa ja
fokusryhméhaastattelu valittiin tassi vaiheessa sopivaks aineiston rikastuttamisen ja syventamisen
metodiksi. Haastattelun avulla on mahdollista tuoda mukaan tutkittavien oma tulkinta asioista ja
paasta kasiks tutkittavien kokemukseen heidan omasta nékokulmastaan kasin. Nén tavoitetaan
my0ds asiakkaiden affektiiviset reaktiot paremmin ja voidaan saavuttaa huomattavasti syvempi
ymmarrys ilmiosta kuin pelkén ulkopuolisen havainnoinnin keinoin. Fokusryhmahaastattelu
valittiin, koska haluttiin saada nimenomaan ryhmén kollektiivinen ndkemys ennemmin kuin

yksil6iden mielipiteita

Kuten havainnoinnissakin, myos fokusryhmahaastattelussa haluttiin vattéa se, etta haastateltavat
muokkaisivat vastauksiaan sen perusteella, mita arvelevat tutkijan toivovan heidan sanovan, joten
haastateltaville e kerrottu tarkkaan, mita tutkittiin. Tutkija kertoi heille olevansa kiinnostunut
risteilykokemuksesta, siita millaistaristeilyllaoli ollut ja periaatteessa kaikesta mité heilla olisi siita
sanottavaa. Tutkija e kayttényt haastattelussa etukéteen vamiiks laadittua strukturoitua
kysymyslistaa, vaan apuna olivat etukdteen hahmotellut teemat ja aiheet joista tutkija erityisesti oli
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kiinnostunut, ja joitakin kysymyksia nédihin liittyen. N&n haastattelussa pystyttiin etenemaan
haastateltavien kertoman mukaan ja keskustel emaan niista aiheista jotka he itse nostivat esiin.

Fokusryhméahaastattelu on jo vuosikymmenia ollut kaupallisen, kaytannon markkinatutkimuksen
keskeinen metodi ja viime aikoina sen kayttd myo6s akateemisessa tutkimuksessa on yleistynyt.
Ryhmien ja ryhman vuorovaikutuksen ymmaéartaminen pohjautuu teoreettisesti sosiaalipsykol ogiaan.
Fokusryhmét ovat keskusteluja, joissa joukko vapaaehtoisia osallistujia kutsutaan keskustelemaan
tietysta alheesta vapaamuotoisesti ja vapaasti virtaavalla tavalla, tavallisesti noin yhdesta kahteen
tuntiin (Moisander & Valtonen 2006, 72). Fokusryhmissd keskustelu el siis noudata etukéteen
tiukasti méadritettya kaavaa tai vamiita kysymyksid, vaan on enemmankin normaalia sosiaalista
vuorovaikutusta, vapaamuotoista keskustelua. Keskustelu keskittyy kuitenkin tietyn teeman
ympérille ja tutkijan (moderaattorin) vastuulla on ohjata keskustelua siten, ettd siind syntyy
tutkittavan aiheen kannalta oleellista puhetta.

Fokusryhmi& voi olla hyvin monenlaisia; se voi koostua toisilleen tuntemattomista ihmisista,
asiantuntijoista tai valmiista sosiaalisista ryhmistg, kuten tassa tutkimuksessa, ja ryhman tehtavét
voivat olla moninaiset (mielipidekeskustelu, ideariihi jne.), jotka luonnollisesti vaikuttavat ryhman
vuorovaikutuksen luonteeseen (Moisander & Vatonen 2006, 72). Fokusryhmé&ssd on mukana
moderaattori (tassa tutkimuksessa tutkija itse), joka ohjaa ja pyrkii edistdméaén keskustelua, mutta
padvastuu keskustelussa on osallistujilla. Moderaattori pyrkii lahinna rohkaisemaan osallistujia
keskustelemaan keskendan, kysymé&dn kysymyksia toisiltaan sekd kommentoimaan toistensa
nakemyksid. Fokusryhma eroaakin muista ryhmahaastattel uista nimenomaan painottamalla ryhmén
sisdista vuorovaikutusta datan generoimiseksi. Tavallisessa ryhméhaastattel ussa pyritéén keréédmaan
yksil6tason tietoa ryhmaympéristossa, jolloin haastattelija tavallisesti kysyy kysymyksia jokaiselta
osallistujalta vuorollaan sen sijaan, ettd rohkaisisi heitéa vuorovaikutukseen keskenéén (Moisander
& Valtonen 2006, 72).

Fokusryhmét ovat luonteeltaan kollektiivisia ennemmin kuin yksiléllisia (Madriz 2000) ja sopivat
siks hyvin kasilla olevan tutkimuksen tarkoituksiin. Fokusryhmalla pyritéan rikkaan ja kattavan
keskustelun  tuottamiseen  mielenkiinnon  kohteena olevasta aiheesta, kuten ta&ssa
risteilykokemuksesta. Metodi korostaa osallistujien mahdollisuuksia pdattda keskustelun suunnista,
lagjuudesta ja sisdllosta. Néin se tarjoaa osallistujille mahdollisuuden nostaa esiin niitd asioita
késiteltavasta aiheesta, joiden he katsovat olevan keskustelun arvoisia (Madriz 2000). Vaikka
tutkija (moderaattori) maarittéa keskustelun aiheet ja ohjaa keskustelua, ovat osallistujat aktiivisessa
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roolissa. Tdma mahdollistaa sellaistenkin merkittdvien aiheiden esiin nousemisen, jotka muuten
sagttaisivat j&&da tdysin huomaamatta tai kasitteleméttda esimerkiks siksi, ettd niitd pidetdan
itsestédnsel vyyksind. Esimerkkind mainittakoon Anu Valtosen (2004) tutkimus, jossa han selvitti
fokusryhmien avulla vapaa-gjan viettoon liittyvia asioita. Han mainitsee, ettd nukkuminen oli asia,
joka el siséltynyt hdnen haastattel usuunnitelmaansa, mutta joka selkeasti nousi esiin keskusteluissa
(Valtonen 2004). Tutkimuksen kannalta hyvin olennainen seikka olisi siis voinut j&&da taysin
huomiotta muilla metodeilla tutkittaessa. Fokusryhméssa keskustelu pyrkii — keskittymaan
kollektiivisiin ja yleisiin teemoihin ennemmin kuin hyvin yksildllisiin (Vatonen 2004, 14).
Fokusryhmien avulla voidaan paljastaa myos aheita joita pidetdan tabuina, koska myds muun
muassa hiljai suutta voidaan pitéa merkityksellisend (Valtonen 2004, 15).

Valtosen (2004) mukaan yksi tarkea tekija kollektiivisten tarinoiden saavuttamiseks on jokin
yhteinen tekij& osallistujien vélillg, joka voi olla essmerkiksi jaettu kulttuuri, arvot, kiinnostuksen
kohteet tai yhteiset tarinat. Ryhma olis hyva muodostaa siten, etta osdlistujilla on jo
lahtokohtaisesti jotain yhteistd. Yhdistava tekija voi liittyd joko tutkittavaan aiheeseen tali
osdlistujien demografisiin  tekijoihin  (Valtonen 2004, 16). Tassa tutkimuksessa ryhma
muodostettiin tarkoituksellisesti siten, etté se koostui toisilleen ennestdan tutuista ihmisistg, joita
yhdisti keskustelun aiheena oleva, yhteisesti jaettu risteilykokemus, joka luo hyvé |8htokohdat
kollektiivisen kokemuksen selvittamiselle fokusryhmassid. Haastateltavat olivat keskendén laheisia
ystavyksia vuosien takaa, joten heilla el todennadkdisesti ollut varauksia toistensa suhteen, vaan he
pystyivat keskustelemaan ja tuomaan omat ajatuksensa ja mielipiteensd esille avoimesti.
Etnografian inspiroima tutkimus korostaa usein kenttdtyon tekemista niin sanotusti in situ, eli
esimerkiksi haastatteluiden toteuttamista haastateltavien kotona, jotta heille olisi mahdollisimman
helppoa keskustella kayttaytymisestdan (Holt 1997). Tassakin tutkimuksessa haastattelu pagtettiin

toteuttaa yhden haastatel tavista kotona, jottailmapiiri olisi mahdollisimman rentoutunut.

Moderaattorin rooli fokusryhméhaastattelussa on yhtéata olla kommentoija, joka jakaa saman
maailman haastateltavien kanssa (Vatonen 2004, 175). Tassa tutkimuksessa tutkija oli myos itse
osdlistunut samanlaisdle risteilylle (havaintomatka), joten tutkija ja haastateltavat jakoivat
samantyyppisen kokemuksen. Toisaalta moderaattorin tehtava on séilyttéa demokraattinen ilmapiiri
ja edistdd keskustelua kysymdla kysymyksid, vieméla keskustelua eteenpéin ja pyrkimala
hallitsemaan hiljaisia hetkia (Vatonen 2004, 175). Tutkijalla oli téassdkin haastattel ussa mukanaan
my06s valmiiks laadittuja kysymyksi4, joita han esitti silloin kun keskustelussa oli taukoja tai kun
oli luonnollista jatkaa keskustelua tietysté aiheesta. Tutkija myds esitti kysymyksia aina kun halusi
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lisda tarkennusta tietyst aiheesta tai jostain mita haastateltavat olivat sanoneet. Ominaisuuksia
kuten empatia, ldBmminhenkisyys ja kuuntelutaidot on usein pidetty toivottavina moderaattorin
ominaisuuksina (Fern 2001, 75-78).

Haastateltavat fokusryhmahaastattelua varten etsittiin hyddyntéen sosiaalista mediaa. Tutkimuksen
kohteena oleville Seiskan bileristeilyille on perustettu oma Facebook -fanisivusto. Haastateltavat
[Oytyivat tdman sivuston kautta. Sivustolta etsittiin sellaisia jasenid, jotka olivat kirjoittaneet
viestgld sivustolle useammin, ja vaikuttivat siten aktiivisilta ja innokkailta varsinaiseen
bileristeilyjen kohderyhm&én kuuluvilta. Heille lahetettiin viesti jossa heiltéd tiedusteltiin
halukkuutta kerétd ryhmé kasaan ja osallistua haastatteluun. Ensimmaisen saadun vastauksen
perusteella haastateltaviks saatiin lopulta nelja nuorta naista, jotka olivat syyskuussa 2009 kéyneet
yhdessa Seiskan bileristeilylla. Liséks kaks heistéa oli kaynyt bileristeilylla myds vuoden 2009
tammikuussa. Naiset olivat idtéén noin 23-vuotiaita ja heilld oli kaikilla pienid lapsia. Kaksi heista
tydskenteli tarjoilijoina, joistatoinen oli risteilyn ja haastattelun aikaan &itiyslomalla. Kolmas heista
opiskeli sosionomiksi, mutta oli hoitovapadla ja neljas heistéa oli kotiéiti. He tunsivat kaikki
toisensa 10-15 vuoden takaa ja kertoivat viettavansa paljon aikaa yhdessa ja pitdvansa muutenkin

tiiviisti yhteytta toisiinsa.

Fokusryhméhaastattelulla saavutetaan ryhmén dynamiikkaa reflektoiva, ryhman kollektiivinen
nékemys tutkittavasta asiasta, elka niinkaén yksildiden eriteltyja mielipiteita (Barbour 2007, 85).
Taman tutkimuksen keskittyessd kokemuksen muodostumiseen muun muassa sosiaalisen
vuorovaikutuksen kautta, soveltuu ryhméhaastattelu aineiston generoinnin metodiksi paremmin
kuin yksilohaastattelut, koska kysymys on nimenomaan yhteisesti muodostuvasta kokemuksesta,
eiké yksilon muista irrallaan muodostuvasta kokemuksesta. Tassa tutkimuksessa katsottiin toisilla
ihmisilla ja sosiadisdla vuorovaikutuksella olevan niin merkittdva rooli  kokemuksen
muodostumisessa, etta tarkastelua e voitu rgoittaa vain yksilon kokemukseen. Kokemuksen
voidaan katsoa vdlittyvan keskusteluissa (Moisander, Vatonen & Hirsto 2009, 333).
Poststrukturalistisesta nékokulmasta fokusryhmahaastattelut ovat  erityinen  sosiaalisen
vuorovaikutuksen muoto ja kulttuurinen kaytanto, jonka kautta merkitys muodostetaan ja jaetaan.
Tasta seuraa, ettd haastateltavien haastattelussa antamat merkitykset asioille riippuvat tutkijasta
seka vuorovaikutuksen dynamiikasta haastattelutilanteessa (Moisander ym. 2009, 340).
Osdlistujien vélinen dialogi voi olla merkittdvd voima gjatusten stimuloinnissa ja puheen
tuottamisessa haastattelussa. Haastattelijan ja haastateltavien vainen vuorovaikutus e siis ole
ongel ma poststrukturalistisesta ndkokulmasta katsottuna (M oisander ym. 2009, 341).
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Fokusryhméahaastattel un etu yksil6haastattel uihin ja muihin ryhmahaastattel uihin ndhden on se, etta
se e pakota jokaista osallistujaa vastaamaan kaikkiin kysymyksiin, vaan antaa haastateltavien
paattda mihin kysymyksiin he haluavat vastata ja mita he haluavat pité&d omana tietonaan. Toiset
ryhman jésenet saattavat myos kannustaa muita osallistujia paljastamaan enemman kuin he ehka
olivat ailkoneet. Haastattelijan tehtéviin kuuluu rohkaista hiljaisia ryhmén jasenia osallistumaan
keskusteluun (Barbour 2007, 81-82). Tehdyssa fokusryhmahaastattelussa myos haastateltavat itse

kannustivat onnistuneesti hiljaisempia osallistujia esittéamaan mielipiteitédén ja kommentoi maan.

Fokusryhméahaastattelu aloitetaan ei-uhkaavilla, yleisilla kysymyksillg, joista edetéén kohti arempia
aiheita. Haastattelijan on térkedé sietéa hiljaisuutta, ettei tdma sulkisi keskustelua liian aikaisin, kun
haastateltavat saattavat todellisuudessa hiljaa ollessaan viela miettida haastattelijan esittamaa
kysymysta ja muotoilla vastaustaan siihen. Haastattelija voi sen sijaan pyytéd haastateltavaa
tarkentamaan, lagjentamaan tai selittdmaan vastaustaan tai kayttamaansa termid. Haastattelijan tulee
olla valmis muuttamaan aiottua kysymysten esitygarjestystd keskustelun etenemisen mukaan ja
pysya valppaana, jotta hén huomais tarttua mihin tahansa mielenkiintoiseen keskustelussa esille
nousevaan seikkaan (Barbour 2007, 83). Toteutetussa fokusryhméahaastattelussa keskustelun
annettiin edetd siing jérjestyksessa kun se luonnollisesti tapahtui ja kysymyksida esitettiin sen

mukaan, eika etukateen suunnitellussa jarjestyksessa.

2.3.3 Taydentava aineisto

Taydentavana aineistona tassa tutkimuksessa hyodynnettiin risteilylla otettuja valokuvia tukemaan
aineistosta tehtyja tulkintoja koskien yleista tunnelmaa ja vuorovaikutustilanteita. Liitteessa 3 on
esitetty joitakin valokuvia ristellylta Lisdks tdydentédvand aineistona kaytettiin havainnointiin
osallistuneiden opiskelijoiden kirjoittamia risteilykokemusta reflektoivia raportteja, danitteitéa ennen
ja jdlkeen havaintomatkan kaydyistd keskusteluista opiskelijoiden kanssa ja tutkijan tekemia
kenttdmuistiinpanoja. Naista esiin tulevat, sek& opiskelijoiden etta tutkijan omat havainnot ja
kokemukset, vahvistivat aineistosta tehtyja tulkintoja muun muassa ympariston, muiden ihmisten ja
oman identiteetin kongruenssin tarkeyden suhteen. Myos Facebook -sivustoa kaytettiin hyvaksi
paitsi haastateltavien rekrytoinnissa fokusryhmahaastattelua varten, myds vahvistamaan tehtyja
tulkintoja sosiaalisen aspektin merkityksesta risteilykokemuksessa.
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2.4 Tutkimusaineiston kasittely ja analyysi

2.4.1 Havainnointiaineisto

Havainnointiaineiston analyys jatkui koko tutkimusprosessin gan yhdessa teoriaan ja edeltavdan
tutkimukseen perehtymisen kanssa. Havainnointiaineiston kasittely aloitettiin lukemalla kirjattuja
havaintoja |8pi useaan otteeseen, jotta saatiin yleiskuva Siitd, mitd aneisto piti sisdllaan.
Ensmmaéinen aineiston kategorisointi tehtiin jakamalla havainnot ryhmiin tilojen suhteen, eli sen
perusteella, missa tilassa havainto oli tehty. Havainnot listettiin ylos ensin tilojen suhteen ja
my6hemmin vuorovaikutuksen osapuolten suhteen, eli sen mukaan oliko kyse asiakkaan ja
henkilokunnan, asiakkaan ja palveluympériston, vai asiakkaan ja toisen asiakkaan valisesta
vuorovaikutuksesta. Aineiston austavassa analyysissa kanssahmisten (muut asiakkaat ja
henkilokunta) merkitys naytti korostuvan. Huomio oli sama, joka on tehty joissakin aiemmissa
risteilykontekstiin sijoittuvissa tutkimuksissa (ks. esm. Yarnal & Kerstetter 2005; Huang & Hsu
2010). Taman perusteella sosiaalinen aspekti valittiin lahemman tarkastelun kohteeksi. Lisdksi
kirjallisuuskatsauksen jakeen havaittiin, ettéd etenkin asiakkaiden vélisen vuorovaikutuksen
tutkimus oli verrattain vahasta, joten taté nakokulmaa l8hdettiin viemaan eteenpéin.

Aineistosta myos listattiin erilaisia risteillyyn liittyvia tekemisia ja luokiteltiin niita sen suhteen,
onko vuorovaikutus niissa 1&hinna asiakkaan ja henkilokunnan véalistd, asiakkaiden keskinéistag, vai
asiakkaan vuorovaikutusta palveluympdriston kanssa. Tama jaottelu vahvisti kasitysta sitd, etta
valtaosa vuorovaikutuksesta oli asiakkaiden valistd. Huomautettakoon tassé, ettd on tietenkin
mahdollista myds, etté havaintoja jotka sisdlsivat C2C -vuorovaikutusta, oli sattumalta enemman
kuin muita. Asiakkaiden keskindinen vuorovaikutus ja yleisesti palveluympériston sosiaalinen
aspekti vaikuttivat kuitenkin kiinnostavilta ja relevanteilta aiheilta, joiden empiirinen tutkimus oli
puutteellista.

2.4.2 Fokusryhmahaastatteluaineisto

Fokusryhmahaastattelun aineisto koostuu keskustelun danitteestd seka tutkijan haastattel utilanteessa
tekemistd muistiinpanoista. Haastattelunauhoite on kestoltaan 63,38 minuuttia.  Nauhoite

kuunneltiin 18pi ja litteroitiin harkinnanvaraisesti niiltd osin kun se katsottiin relevantiksi.
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Litteroituna haastattelusta tuli yhden rivivailla noin kahdeksan sivua tekstia. Litteroitua tekstia
haastattelusta luettiin 1&pi useaan otteeseen ja sen lisdksi mité sanottiin, kiinnitettiin huomiota muun
muassa siihen, missa kohdissa erityisesti esiintyi naurua tai hiljaisuutta. Keskustelu sisélsi kaiken
kaikkiaan paljon naurua, jonka tulkittiin liittyvan siihen, etta risteily oli naisille positiivinen
kokemus ja siita oli jaanyt heille mieluisat muistot. Heitd tuntui naurattavan myos se, etteivét he
muistaneet kaikkea risteilylla tapahtunutta ja kun joku heistd muisti jotain, palautti se asioita

muidenkin mieleen.

Fokusryhméhaastattel uai nei stoa voidaan |ahted analysoimaan joko siten, etta siité poimitaan lagjoja
teemoja, jonka jalkeen naiden alle lahdetéén hakemaan tarkempia havaintoja, tai listaamalla ensin
tarkkoja havaintoja, joista sitten muodostetaan lagjempia yldteemoja. Lopputuloksen tulisi
kummallakin tavalla tehtyna olla samanlainen (Barbour 2007, 117). Téassa tutkimuksessa kaytettiin
jakimmaisté tapaa, €li litteroidusta tekstista poimittiin ja kirjattiin yl0s keskeisimpié esiin nousevia
havaintoja joista muodostettiin sitten |agjempia teemoja. Haastattel uai nel stosta tehtyjen havaintojen
todettiin olevan hyvin yhdenmukaisia ensmmaisessid vaiheessa generoidun datan havaintojen

kanssa.

2.5 Tutkimuspr osessi

Seuraavalla sivullataulukossa 1 on kuvattu tutkimusprosessin kulku tiivistetysti.



Taulukko 1 Tutkimusprosessin kulku

Vaihe:
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Tomnenpiteet:

1. Teoriaan tutustuminen

Risteilytutkirmukseen perehtyminen

2. Havainnointimatkan
suunnittelu

Etnografiaan ja havainnointimetodiin perehtyminen
Havainnaijien rekrytainti

Havainnointitydkalun suunnittelu ja testaaminen
Opiskelijoiden perehdyttaminen

3. Havainneinnin toteutus

Osalllistuva, ulkopuolinen havainnointi 22 tunnin risteilylls
marraskuussa 2003

20 havainnoijaa (2 tutkijaa ja 18 opiskelijaa)

Yhteensd 209 kirjattua havaintoa

4. Havainnointiaineiston
analyysi

Havaintojen [dpikaynti ja ja rehmittely tilojen suhteen
Laajempien teemojen muodostaminen aineistosta
Sosiaalisen ulottuvuuden esiinnouseminen

5. Teoriaan perehtyminen

Teariaan C2C —vuorovaikutuksesta perehtyminen
havainnointiaineiston tuoman ymmérryksen pohjalta
Sosiaalisen palveluymparistan malliin tutustuminen

Aineiston rittamattdmyyden toteaminen ja paatds taydentavan
sineiston generoimisesta, vaihtoehtoisten metodien kartoitus

6. Fokusryhman
suunnittelu & toteutus

Paatds fokusryhmahaastattelun toteuttamisesta

Perehtyminen fokusryhmaha astatteluun metodina

Haastateltavien rekrytainti (Facebook)

Haastattelusuunnitelman tekeminen

Fokusryhmahaastattelu maaliskuussa 2010 (&&nite & muistiinpanat)

7. Fokusryhmaaineiston
analyysi

Fokusryhmahaastattelun [apikuuntelu ja harkinnanvarainen
litterainti

Litteroidusta tekstistsd havaintojen poimiminen ja laajempien
teemojen muodostaminen, vertaaminen havainnaintiaineistoan

8. Tutkimuksen tulokset

kahta aineistoa toisiinsa ja teoriaan sekd aiempaan tutkimukseen
vertaamalla tulaksiin paatyminen

Teoreettizen vitekehyksen lopullinen hahmaottuminen
Tutkimusraportin kirjoittaminen loppuun

Kuten edelld on Kkuvattu,

Tutkimussuunnitelmaa uudelleenmuotoiltiin

monikerroksisesti.

tutkimusprosesss on ollut

monivaiheinen ja dynaaminen.
tutkimuksen edetessd ja aineisto generoitiin
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2.6 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisen tapaustutkimuksen luotettavuutta e parhaiten arvioida perinteisilla kvantitatiivisen
tutkimuksen luotettavuuden mittareilla eli validiteetin ja reliabiliteetin suhteen. Muun muassa Evert
Gummesson (2000, 186-187) on esittanyt laadullisen tapaustutkimuksen luotettavuuden
arvioimiselle paremmin soveltuvia kriteergjd Ensinndkin lukijan tulis kyeta seuraamaan
tutkimusprosessin kulkua ja voida vetda omat johtopddtoksensa (Gummesson 2000, 186). Tama on
pyritty ottamaan huomioon téta tutkimusraporttia kirjoitettaessa kuvaamalla tutkimuksen kulkua ja
toteutusta mahdollisimman yksityiskohtaisesti ja 18pindkyvasti. Datan generoinnin prosessia ja
toteutusta kuvataan sekda kokonaisuutena, ettd yksityiskohtaisemmin erikseen havainnoinnin ja
fokusryhméhaastattelun osalta. Kaikki vaiheet on pyritty tuomaan raportissa esille ja prosessi on
kuvattu taulukossa 1. Myo6s tutkijan eslymmarrys, joka tassa tutkimuksessa ennen ensimmaista
datan generoinnin vaihetta muodostui edeltavdan ristellykontekstissa tehtyyn tutkimukseen

perehtymisen pohjalta, on pyritty tuomaan raportissa esille.

Tutkimuksen uskottavuutta on pyritty lisd8madn muun muassa tuomalla raportissa esiin suoria
lainauksia kummastakin aineistosta. Tutkimuksessa kéytettyjen metodien soveltuvuuteen
ké&siteltadvan ongelman tutkimisessa on otettu kantaa niiltd osin kun metodin herkkyydessa on
katsottu olevan puutteita (ks. kohdat 4.2.3 ja 4.2.4). Laadullisen tutkimuksen yleisyytta ja
validiteettia voidaan arvioida muun muassa sen suhteen, ovatko tulokset yht&pitéavid olemassa
olevien teorioiden kanssa ja ovatko tulokset linjassa vai ristiriidassa muiden tutkimusten tulosten
kanssa (Gummesson 2000, 187). Raportissa on pyritty tuomaan esiin se, etté tutkimuksen tulokset
ovat hyvin yhdenmukaisia edeltavien tutkimusten tulosten kanssa. Etenkin laadullisessa
tutkimuksessa tutkimusprosessin tulis olla dynaaminen (Gummesson 2000, 187). Téssa
tutkimuksessa tutkimussuunnitelmaa muotoiltiin uudelleen useaan otteeseen tutkimuksen edetessa
niin aineiston analyysin kuin teorioihin perehtymisenkin seurauksena ja prosessin aitkana muun
muassa paadyttiin generoimaan |liséd dataa erilaisen metodin avulla. Aineiston generointia voidaan
siten kuvata luonteeltaan kerroksiseksi ja tutkimusprosessin voidaan sanoa olleen hyvin
dynaaminen. Tapaustutkimuksen tuloksia el edes pyrita sellaisinaan yleistdmaan koskemaan kaikkia
tapauksia ja kaikkia konteksteja, vaan pyrkimyksend on saavuttaa mahdollismman syvdllinen
ymmarrys juuri tutkimuksen kohteena olevasta ilmi6st& omassa kontekstissaan.

Tyypillisesti etnografian innoittamien tutkimusten luotettavuutta pyritééan parantamaan empiirisen

aineiston mahdollisimman rikkaalla kuvauksella. Tassa tutkielmassa téhan on pyritty tuomalla esiin



25

otteita aineistosta, niin kirjatuista havainnoista kuin litteroidusta haastattelustakin. Tassa
toisiinsa vertaamalla on saatu keskendan yhdenmukaisia tuloksia. Tassa tutkimuksessa aineiston
generointi tapahtui monikerroksisesti, eli fokusryhmahaastattelulla pyrittiin vahvistamaan ja
gyventamaan ensimmaéisessa vaheessa havainnointiaineiston perustedla muodostunutta

ymmarrysta.

Tassa tutkimuksessa toteutuvat Lincolnin ja Guban (1985) esittamét kolme triangulaation muotoa;
triangulaatio aineiston, metodin sek& osittain myos tutkijoiden suhteen. Aineistotriangulaatiolla
viitataan joko useaan kappaleeseen tietyntyyppistd aineistoa (esm. haastattelut usedle eri
henkildlle) tai useaan erityyppiseen aineistoon samalle tiedolle (Lincoln & Guba 1985, 305). Tassa
tutkimuksessa ai nei stotriangul aatio toteutuu hyvin, koska tutkimusta varten on haastateltu useampaa
henkil6a (nelja henkil 6a fokusryhméahaastattel ussa) ja havainnoitu lukuisia eri henkil6ita. Aineisto
on gis generoitu useista eri ldhteistd ja kummankin aineiston pohjata on saatu keskendan
yhdenmukaisia tuloksia. Metoditriangulaatio, jolla viitataan useamman kuin yhden metodin
(haastattelu, kysely, havainnointi jne.) kayttdmiseen (Lincoln & Guba 1985, 305; Grove & Fisk
1992, 223), toteutuu niin ikdan tutkimuksessa hyvin, koska aineiston generoinnissa on kaytetty seka
osdllistuvaa havainnointia, ettd fokusryhmahaastattelua, joiden tulokset ovat keskendan
yhdenmukaisia. Tutkijatriangulaatio toteutuu silta osin, ettd havainnot on kerdtty usean
havainnoijan voimin (20 henkil68). Usean eri-ikaisen, eri tiedetaustan ja essymmarryksen omaavan
havainnoijan tekemien havaintojen katsotaan edistavan tdman tutkimuksen luotettavuutta. Muilta
osin tutkijatriangulaation toteuttaminen e ole tdman tutkielman osalta ollut mahdollista, koska

kyseessd on opinndytetyd joka edellyttaa tutkimuksen toteuttamista itsenéi sesti.
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3FYYSINEN PALVELUYMPARISTO JA ASIAKKAAN
REAKTIOT

Tassd luvussa tarkastellaan palveluympériston fyysisia tekijoita seka niiden potentiaalisia
vaikutuksia asiakkaiden reaktioihin. Palveluympériston fyysiset tekijét ovat yhteydessd myds
sosiaalisiin tekijoihin ja palveluympériston fyysisia aspekteja muokkaamalla yritys voi pyrkid
vaikuttamaan myds sosiaalisiin tekijoihin, kuten asiakkaiden véliseen vuorovaikutukseen (Aubert-
Gamet & Cova 1999). Seuraavassa tunnistetaan fyysisen palveluympériston tekijoita ja niiden
vaikutuksia asiakkaan palvelukokemukseen. Tama tehddén empirian kautta hyddyntéen Bitnerin
(1992) esittamaa kasitteellista palveluympéariston mallia, seka Kwortnikin (2007) empiirista
tutkimusta pal vel uympériston merkityksesta.

Fyysisen ympériston kyky vaikuttaa kayttdytymiseen ja luoda mielikuvia on erityisen térkea
palveluille kuten hotellit ja ravintolat (Bitner 1992, 57). Myds risteilly kuuluu ehdottomasti niihin
palveluihin, joissa fyysisen ympériston merkitys korostuu, e vahiten sen takia, ettd kyseisessa
paveluympéristossd vietetdédn moniin - muihin  palveluluihin - nédhden pidempid aikoja
Palveluympéristé voi joko helpottaa tai hankaloittaa asiakkaan tavoitteen tayttamistd. Lisaksi
fyysisen palveluympériston ominaisuudet voivat vaikuttaa asiakkaiden keskinaiseen ja asiakkaiden
ja henkilokunnan vélisen sosiaalisen vuorovaikutuksen luonteeseen ja laatuun (Bitner 1992).
Fyysisella ympéristolla on useissa tutkimuksissa todettu olevan vaikutusta asiakkaiden lopulliseen
arvioon ja tyytyvaisyyteen palvelua kohtaan (Bitner 1990; Bitner 1992; Yarnal & Kerstetter 2005;
Kwortnik 2007). Siksi palveluympériston fyysisten tekijoiden suunnittelu on palveluyrityksille

ensiarvoisen tarkeda (Bitner 1992).

Palveluympériston fyysisiin tekijoihin kuuluvat kaikki yrityksen kontrolloitavissa olevat tekijét,
joilla se pyrkii vaikuttamaan ihmisten toimintaan ympéaristossa. Bitner (1992) on jakanut nama
tekijat ilmapiiritekijoihin, sisustus- ja suunnittelutekijoihin, sekd merkkeihin, symboleihin ja
artefakteihin. Bitnerin (1992) mukaan ihmiset reagoivat ndihin ympériston ominaisuuksiin
kognitiivisesti, emotionaalisesti ja fysiologisesti. Nama sisdiset reaktiot puolestaan vaikuttavat
edelleen ihmisen kayttaytymiseen ja keskindiseen vuorovaikutukseen palveluympéristossa.
Kuviossa 1 kuvataan Bitnerin (1992) palveluympériston mallin elementtejd asiakkaiden osalta.
Alkuper&inen Bitnerin (1992) esittdméa malli sisaltéd myos palvel uhenkil 6kunnan vastaavat siséiset
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ja kéyttaytymisen reaktiot. Niiden esittamistd téassi yhteydessi el katsota relevantiksi, koska
tutkielma kéasittel ee pal vel uympéri stéa nimenomaan asi akkaiden ndkodkulmasta.

Ympéaristd Mode- Sisliset
Ympaéristétekijat kokonaisuutena raattorit reaktiot Kayttaytyminen
Sosiaalinen
limapiiritekijat vuorovaikutus
- lampétila : henkilékunnan
- ilman laatu Kogpnitiiviset ja asiakkaan
- taustamelu - uskomuksel vililla
- musiikki - symbolinen
- fuoksu merkitys
-ine. - Persoonalli- i
Sis ustuste kijat suuteen Emotionaaliset
- esillepano Koettu liittyvit i . .
S ] | - mieliala Lahestyminen
laittelistot palvelu -Tilanne- e
- kalusteel ymparisto kohtaiset -jne. ks ﬁﬁmg :En;.
- jne. {suunnitelmat, 3:1 mlfmin 2
Merkit, lavoltteet) Fy},r_smet - rahan kaylté
Symbolit & Artefaktit = Nipu - yMpArstasn
- ppasteel - mukavuus palaaminen
- taideteokssl - lilke - jne.
- materiaalinen laatu - Ing.
- Ine. Vilttdminen
(l&hestymisen
vastakohta)

Kuvio 1 Ympériston ja asiakkaan véliset suhteet palveluorganisaatioissa (Mukaillen Bitner 1992,
60)

Robert J. Kwortnik (2007) on tutkinut palveluympériston (laiva) vaikutuksia risteilykokemukseen.
Kwortnik (2007) jakaa palvelukokemukseen vaikuttavat tekijat ilmapiiritekijoihin (88net, tuoksut,
musiikki, valaistus, siisteys, 1ampottila), sisustustekijoihin (pohjapiirros, sisustus, vérit, kalusteet,
koko) ja sosiaalisin tekijéihin (tungos, jonot, muut matkustgjat ja henkilokunta). Kwortnik (2007)
ottaa siis mallissaan huomioon myo6s palveluympériston sosiaaliset tekijét. Tassa keskitytdan
kuitenkin ilmapiiri- ja sisustustekijoihin, jotka ovat samat kuin Bitnerin (1992) mallissa
Palveluympériston sosiaalisia tekijdita kasitellaan erikseen tutkielman neljannessé luvussa. Bitnerin
(1992) mallin merkit, symbolit ja artefaktit sisaltyvét Kwortnikin (2007) mallissa sisustustekijoihin.
Tassa tutkimuksessa fyysisen ympériston tekijdt jaotellaankin kahteen ryhméan; sisustus- ja
ilmapiiritekijoihin. Edella mainittujen palveluympériston tekijoiden Kwortnik (2007) katsoo
johtavan fyysisiin, emotionaalisiin, kokemuksellisiin, symbolisiin, seka k&yttaytymisen reaktioihin.
Hén siis erottaa kokemukselliset ja symboliset reaktiot, jotka Bitnerin (1992) mallissa sisaltyvét
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kognitiivisiin reaktioihin, omiks luokikseen. Tassa tutkimuksessa kognitiiviset reaktiot sisaltavét
kokemukselliset ja symboliset reaktiot. Kuviossa 2 on kuvattu Kwortnikin (2007) rakentaman
mallin mukainen jaottelu palveluympéariston tekijoistd jotka vaikuttavat kokemukseen, seka

vaikutuksista joita ne voivat saada asi akkaissa aikaan.

Fyysiset reaktiot
{csim. innosmminen.
rentoutuminen, pahoinvointi
mukavuus/epimukavuus)

IImapiiritekij:it Tunnereaktiot

{esim. miclihyvi/nautinto,

innostus/innityksen munne.,
Artymys)

- oy Kiyvttiytymisen reaktiot

Slsusrtllﬁstek]‘] at - {esim. ldhestyminen/vilttdminer,
(esim. pohjapiirros, koristelu, > = Asiakkaat = kehuminen/valittaminen,
wvirit, kalusteet, koko) toiminnan toistaminen)

Sosiaaliset tekijit Kokemukselliset reaktiot
(esim. pako, erityinen merkitys,
muistor)

(esim. ddnet, tuoksut, musiikki,
wvalaistus, siisteys, lamptila, liike)

(esim. ruuhka. jonot, muut
matkustajat ja henkildkunta)

Symboliset reaktiot
{esim. palveluympiristdn ja oman
= identiteetin yhdenmukaisuus,
identiteetin rakentaminen)

Kuvio 2 Palveluympériston vaikutukset risteilykokemukseen (Kwortnik 2007, 305)

Kwortnikin (2007) esittamda mallia kaytettiin pohjana myo6s tdman tutkimuksen alkuvaiheessa,
ristellykokemukseen vaikuttavien tekijoiden hahmottamisessa sek& havainnoinnin suunnittel ussa.

Y mpéristopsykologian nakokulmasta ihmiset reagoivat paikkoihin yleisesti ottaen kahdella
vaihtoehtoisella tavalla; joko lahestymadlla tai valttamalla. Lahestyminen sisdltéa kaikki positiiviset
ké&yttaytymisen muodot, joita yksil0 voi osoittaa paikkaa kohtaan, kuten esimerkiksi halu j8&da,
tutkia ymparistoa tai yhdistya eli olla vuorovaikutuksessa muiden kanssa. Véattaminen on tallaisen
kayttaytymisen vastakohta, €li essmerkiksi halu poistua paikalta. Oletus on, etté palveluympdriston
alkaansaama positiivinen reaktio johtaa l&hestymiskayttaytymiseen ja negatiivinen reaktio
valttémiskayttaytymiseen (Mehrabian & Russell 1974).
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Fyysisen ympériston aiheuttamia emotionaalisia reaktioita ihmisiss voidaan arvioida kahden eri
dimension suhteen: midlyttavyys—epamukavuus sek& vireystaso. Arvioimala tunnereaktioita
ndiden dimensioiden suhteen voidaan ennakoida ihmisten kayttéytymistd. Yksinkertaisena
esimerkkina tasta toimii se, etta ihmiset yleensa haluavat viettéd pidempia aikoja miellyttavaksi
kokemassaan ympéristbssa ja vastaavasti pyrkivéat véttamaan epamielyttdvéks kokemaansa
ymparistod. Epamiellyttaviksi koetuista ymparistoistd ne, joissa on lisdks paljon stimulaatiota,
kuten esimerkiksi melua, koetaan erityisen epdmiellyttaviks ja niita pyritdan vattamaan. Yleensa
ottaen ympéristd, joka koetaan miellyttdvéks tai joka on hyvin aktivoiva tai vired, johtaa
|8hestymiskayttdytymiseen. Vired ympéaristd, joka koetaan epamiellyttavdks saa kuitenkin
todenndkoisesti aikaan valttamiskayttaytymista Bitnerin (1992) mukaan ympériston miellyttavyytta
voidaan ennustaa kolmen tekijan perusteella, joita ovat kompleksisuus, salaperdisyys seka
yhtenaisyys. Y mpériston kompleksisuuden (mm. visuaalinen runsaus, koristeellisuus, informaation
maard) on havaittu lisddvén emotionaalista vireytta ja yhdenmukaisuus (selkeys, jarjestys,
yhtendisyys, materiaalien, tyylien, muotojen jne. yhdenmukaisuus) koetaan yleensad miellyttavana.
Naiden dimensioiden lisdksi kokemus hyvasta henkilokohtaisesta kontrollista vaikuttaa yleensa
positiivisesti kokemukseen. Muun muassa selkeét kyltit ja opasteet, hyva ilmanvaihto, seka riittava
tilalisdavét kokemusta henkil 6kohtai sesta kontrollista (Bitner 1992, 63).

Y mpériston aikaansaamat fysiologiset reaktiot voivat suoraan vaikuttaa siihen, haluavatko ihmiset
jééda tadhan ympéristoon ja nauttivatko he siitd. Liian kova meteli voi aheuttaa fyysisen
epamukavuuden tunteen, |ampdétila voi saada ihmiset palelemaan tai hikoilemaan, ilmanlaatu saattaa
tehda hengittamisen vaikeaks, ja hdikédiseva valo voi haitata ndkemisté ja aiheuttaa fyysista kipua.
Tallaiset asiat saavat ihmiset tuntemaan olonsa epamukavaks ja yleensa poistumaan paikalta.
Fysiologiset reaktiot voivat suorien vaikutusten kayttdytymiseen liséksi saada aikaan erilaisia
tunteita ja uskomuksia paikasta ja siella lasnd olevista ihmisisté. Muun muassa Griffitt (1970)
havaits tutkimuksessaan, ettd ihmisten tuntiessa olonsa fyysisesti epamukavaksi 1ampétilan vuoksi,
heidan reaktionsa muita ihmisid kohtaan ovat negatiivisempia kuin silloin kun heidén olonsa on

fyysisesti mukava (Bitner 1992, 64).

Seuraavassa kuvataan risteilyalusta palveluympéristond kahden eri tekijdn suhteen; ensin
sisustustekijoiden suhteen alaluvussa 3.1 ja sen jalkeen ilmapiiritekijoiden suhteen alaluvussa 3.2.
Naiden jalkeen, alaluvussa 3.3, tarkastellaan vield yksil6- ja tilannekohtai sten tekijoiden vaikutuksia

ympariston kokemisessa.
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3.1 Sisustustekij it

Sisustustekijoilla viitataan kalusteiden, laitteiden ja valineiden asetteluun tilassa, niiden kokoon ja
muotoon, seka niiden kykyyn helpottaa toimimista ja tavoitteiden saavuttamista tilassa. Bitnerin
(1992) mukaan sisustusta muuttamalla voidaan esimerkiksi nopeuttaa toimintoja, kannustaa
asiakkaita viipyméaan tilassa tai edistda tietyntyyppistéa vuorovaikutusta Myos materiaalien laatu,
taideteokset, todistusten esilldolo, valokuvat seinilla ja muut taman kaltaiset tekijét voivat kaikki
viestid symbolisia merkityksia ja luovat yhdessa esteettisen vaikutelman tilasta. Nama luetaan téssa
osaks sisustustekijoitd. Kwortnik (2007) havaitss omassa tutkimuksessaan, ettd sisustustekijét
vaikuttavat muun muassa ldhestymis- ja vélttamiskayttaytymiseen, seka sosiaalisiin tekijoihin.
Yksilon kayttaytymisen lisaksi palveluympéristd vaikuttaa siis myds vuorovaikutuksen laatuun ja
luonteeseen, muun muassa vuorovaikutuksen kestoon ja tapahtumien etenemiseen. Y mpériston
fyysiset tekijét, kuten istumajarjestelyt ja tilan koko, voivat méaaritella sosiaalisten tapahtumien
mahdollisuudet ja rgat (Bitner 1992). Fyysisen ympdariston on myds esitetty asettavan tietyt
sosiaaliset séénnot ja odotukset kayttaytymiselle, joten sosiaalisen kayttaytymisen oletetaan olevan
jossain maarin ennustettavissa ympariston perusteella (Bitner 1992; Tombs & McColl-Kennedy

2003). Téhan pal ataan mydhemmin tutkielman neljannessa luvussa.

Sisustustekijoiden suhteen empiirisessa tutkimuksessa havaittiin, etta erityisesti tilat, jotka sallivat
jaedigtivét sosiaalista vuorovaikutusta asiakkaiden valill4, olivat suosittuja. Tallaisiatiloja laivalla
olivat etenkin viihderavintolat ja -baarit, seké buffet -ravintola. Laivan suurin viihderavintola keras
selkedsti eniten asiakkaita. Yks keskeinen syy téhan oli varmasti se, etta |dhes kaikki jarjestetty
ohjelma (esiintyjét jne.) oli t&ssa ravintolassa. Tilassa oli tanssilattia, joka oli jopa niin suosittu,
etteivét kaikki halukkaat mahtuneet tanssimaan lattialla, vaan osa siirtyi tanssimaan poytaryhmien

vdliin kaytaville. Viihderavintolan sisustus oli suurine kattokruunuineen melko juhlava.

Laivan karaokebaari oli puoliympyrén muotoinen tila, jossa oli lava ja tanssilattia, jonka reunoilla
oli poytaryhmia ja penkkegd Sisustus ja asettelu oli suunniteltu siten, ettd muiden asiakkaiden
orientaatio oli enimmakseen kohti esiintyjaa (karaoke -laulgjaa) tai tanssilattialla olevia henkil Gité.
Poydissa istuvat asiakkaat seurasivatkin lavalla esiintyvid ihmisia ta tanssilattialle rohjenneita.
Asettelu tilassa edisti asiakkaiden keskindista vuorovaikutusta. Tilaan néyttivéat hakeutuvat
erityisesti asiakkaat, jotka nauttivat esiintymisestd, kuten seuraavat havainnointiainei stosta poimitut

|ainaukset osoittavat:
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..nuori  nainen [yks noin 10 hengen ryhmastdl] meni laulamaan
karaokea...mennessadn han katsahti viettelevasti seuruettaan, heilautti lanteitaan ja
totesi mikrofoniin: aplodeja, aplodeja. (Ote havaintomuistiinpanoista)

...pari hiprakkaista tyttba wviihdyttda asiakkaita tanssmalla ja jutustelemalla
aanekkaasti. (Ote havaintomuistiinpanoista)

Buffet -ravintolassa syntyi paljon jonottamista, joka tarjosi asiakkaille mahdollisuuden keskustella
keskendan. Lisaks poytaryhmét olivat enimmakseen suuria niin ettéd samassa poydassaistui yleensa
useampi seurue, joka edisti vuorovaikutusta asiakkaiden vailla Buffet -ravintolassa ihmisten
liikkuessa tilassa paljon, tunnelma on &dnekkd&mpi ja rauhattomampi kuin laivan muissa
ruokaravintoloissa. Tilan asettelu ja sen mahdollistama ihmisten vapaa liikkuminen vaikuttavat
myOs asiakkaiden kayttaytymiseen. Buffet -ravintolassa kéyttaydytddn yleensd ottaen
danekkaammin ja vapaammin kuin muissa ravintoloissa, joissa kayttaytyminen on huomattavasti
hillitympéda ja rauhallisempaa ja anentaso matalampi. Buffet -ravintola oli selkeasti laivan
suosituin  ruokapaikka. Ruokaileminen buffet -ravintolassa on monelle keskeinen osa
risteilykokemusta. Tam& nous esiin myos fokusryhméhaastattelussa kysyttdessd seurueen

odotuksistaristeilylle |&hdettaessa:

..ja sit me oltais haluttu sinne buffettiin sydomaéan mut se oli myyty loppuun. Nyt me
oltiin viisaita ja tilattiin se etukateen nyt kun me seuraavan kerran [ahetaan.
(Ote fokusryhmahaastattel usta)

Buffet -ravintolan suosiota saattaisi selittéd se, etta se sopii tunnelmaltaan hyvin risteilyn yleiseen,
"karnivaalimaiseen” ilmapiiriin. Buffetissa pdydét notkuvat erilaisia ruokiajajuomia, joita syodaan
ja juodaan niin paljon kuin jaksetaan. Tama fyysisen ympéariston eréanlainen yltakylldisyys ja
sosiaalisen ympériston iloinen, jopa riehakas tunnelma voidaan ndhda toisiaan tukevina

elementteing, jotka tekevét kokemuksesta erityisen ja monille risteilyasiakkaille houkuttel evan.

Laivan muissa ruokaravintoloissa oli vahemman ihmisia. Niissa poytien asettelu oli erilainen kuin
buffet -ravintolassa; pienempia poytd&ryhmia etédmmala toisistaan siten, ettd asettelu sali
asiakkaille yksityisemman palvelutapahtuman. Sisustuksella oli pyritty luomaan kuva suhteellisen
korkeatasoisesta ravintolasta. N&issa ravintoloissa asiakkaat istuivat rauhallisesti poydissa, eivatka

liikkuneet ympériinsa niin kuin buffet -ravintolassa.
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Laivassa oli yks baari, joka erosi seka sisustukseltaan, etta ilmapiiriltéén selkessti laivan muista
tiloista. Sen sisustus oli moderni ja véreiltéén vaalea. Havainnointimuistiinpanoissa tilaa kuvailtiin

muun muassa nain;

Risteilijan ehka korkeatasoisin baari. Ssustus melko moderni ja valkoinen.
Kokonaisuus vaikuttaa harkitulta. Baari on huomattavan siistissa kunnossa.

Tyylikds baari. Valkoista pintaa ja pehmedd valoa kaytetty. Ylellisyyden
tuntu...sisustus esteettisesti miellyttava.

Baari houkutteli selvasti erilaisia asiakkaita kuin muut laivan ravintolat. Asiakkaat olivat
enimmakseen miehid, hyvin siististi pukeutuneita, seka yksin matkaavia etté suurempia ryhmia ja
kayttaytyivat rauhallisesti ja hillitysti. Aivan nuorimpia asiakkaita téssa baarissa el nékynyt. Osaa
havaintoja tehnei sta opiskelijoista tdma baari viehétti selvasti muita tiloja enemman, ja he toivoivat,
etta laivan muidenkin tilojen sisustusta kehitettéisiin samaan suuntaan. Varsinaista bileristeilyvakes,
eli riehakkaasti kayttaytyvia asiakkaita, e téssa baarissa nakynyt.

Eras laivan pubi, jossa valaistus oli hdmaré ja sisustus tumma, naytti vetdvan puol eensa pddasiassa
noin 30-60-vuotiaita asiakkaita, jotka tulivat pubiin [dhinnd nauttimaan alkoholijuomia ja
seurustelemaan  keskendan. Kaikkein nuorimpia asiakkaita e tassd pubissa juuri nakynyt.
Asiakkaiden jakautumisen talla tavoin tilojen suhteen voidaan tulkita liittyvan siihen, ettd asiakas
pyrkii valitsemaan ympariston, joka mahdollissmman hyvin vastaa asiakkaan omaa identiteettia ja

tavoitteita tilanteessa.

Laivan kaytavilla ja aulatiloissa sisustustekijét oli suunniteltu siten, etteivat ne juuri houkutelleet
jéémaéan ja viettamadan aikaa samoin kuin laivan muut tilat. Esimerkiks istuimia oli auloissa ja
kéytavilla tarjolla hyvin rgoitetusti. Naissa tiloissa ihmiset eivét pddosin viettdneetkdan pitkia
aikoja. Pelialueet elvdt myoskddn naytténeet houkuttelevan erityisen paljoa asiakkaita, eika
peliduellla vietetty kovin pitkia aikoja. Lisdks ne asiakkaat, joita peliadueilla ndkyi, olivat
sijoittuneet tilaan huomattavan kauas toisistaan. Pelialueiden sisustus ja asettelu eivat mill&8n tavoin
edistdneet tai kannustaneet vuorovaikutuksellisuutta asiakkaiden vélilla Pelatessaan asiakas oli

suunnattuna pelikoneeseen péin ja poispain muista asiakkaista.

Laivan yleiset wc-tilat olivat muuhun sisustukseen néhden vaatimattomia, joidenkin mielesta jopa
kolkkoja. Joidenkin havainnointia tehneiden opiskelijoiden raporteista tulee esille, ettd he kokivat
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muualla laivalla vallitsevan erdanlaisen luksuksen tunnun havidvéan nahin tiloihin tultaessa. Sama
havainto tehtiin hyttien suhteen; pienet puutteet hyttien sisustuksessa ja varustelussa aiheuttivat
luksuksen tunnun katoamisen. Té&ssa saattaa palveluntarjogjan puolelta olla taustalla pyrkimys
siihen, ettd asiakkaat viettdisivdt naissa tiloissa mahdollissimman véhan aikaa ja oleskelisivat

enemman tiloissa, joissa myos kuluttavat rahaa ja ovat vuorovaikutuksessa muiden kanssa.

Laivassa oli kolme eri myymalda: supermarket, kosmetiikkamyymala ja boutique, jossa myytiin
tuliaistuotteita, koruja, lasten leluja ja muuta pientd tavaraa. Myymal 6iden suhteen havaittiin muun
muassa, etta sisustustekijoilla oli vaikutusta siihen, kuinka kauan aikaa asiakkaat viettivéat tilassa
(léhestymis- ja valttamiskayttaytyminen). Supermarketissa kéytavét olivat melko kapesat, tuotteita
oli pajon ja tilaa vdhan, joten tunnelma oli melko ahdas. Myymaléssa oli jatkuvasti paljon
asiakkaita, jotka joutuivat vaistelemdan toisiaan liikkuessaan tilassa. Tuotteet oli aseteltu
myymal &ssa loogiseen jarjestykseen tuoteryhmittéin ja kassat olivat viimeisend ennen uloskaynti&.
Asiakkaat kiersivatkin myymalan |&pi padosin samassa jarjestyksessd eivéatka juuri kulkeneet
myymaéassa edestakaisin. Ostopdatokset syntyivat muihin myymaléihin verrattuna nopeasti;
asiakkaat poimivat tuotteet ostoskoriin siina jarjestyksessa kun ne tulivat vastaan ja menivét
kassojen kautta ulos myymalastd. Asettelu, joka ik&an kuin pakotti asiakkaat kiertdmadn myymaléan
tietyss jarjestyksessa ja liikkumaan ihmismassan mukana, nopeutti asiakkaiden ostopdétosten tekoa
ja véhensi myymalassa vietettyd aikaa. Kaikki asiakkaat nayttivat kuitenkin ostavan jotain, joten
asettelu vaikutti toimivalta. Erééanlainen paine edetéd myymalassa suhteellisen ripeésti saattaa jopa

liséta asiakkai den tekemien ostosten maéraa tassa kontekstissa.

Kosmetiikkamyymala oli sisustukseltaan taysin erilainen. Myymala oli avara, kirkkaasti valaistu ja
tuotteet oli aseteltu vadjasti niin, ettd asiakkailla oli reilusti tilaa kulkea myyméalassa vapaasti.
Myymaaan naki lasiseindn 18pi myods kaytaviltd. Kosmetiikkamyymalassid asiakkaat viettivét
pidempia aikoja kuin supermarketissa, katselivat ja koskettelivat rauhassa tuotteita, ja saattoivat
my0s poistua liikkeesta ostamatta mitéan. Kosmetiikkamyymal&ssa myytavét tuotteet ovat yleensa
ottaen henkilokohtaisempia ja hinnaltaan korkeampia kuin supermarketin ja boutiquen tuotteet,
joten asiakkaat haluavat harkita néita ostoksia huolellisesmmin kuin esimerkiksi supermarket-
ostoksia. Tamén vuoks on tarkedd, ettd myymalan asettelu on sellainen, ettd se mahdollistaa

huolellisen tuotteisiin tutustumisen.

Boutique oli sisustukseltaan enemman supermarketin kaltainen; tuotteita oli paljon ja tilaa melko

vahan. Asiakkaita tdssa myymalassé oli véhemman kuin supermarketissa, joten tilassa oli véljempaa
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kuin supermarketissa. Boutiquessa asiakkaat viipyivat myos melko pitkia aikoja kierrellen ja
katsellen tuotteita. Boutiquessa tuotteet oli aseteltu siten, ettd samanvériset tuotteet oli ryhmitelty
vierekkain, joka tuntui houkuttelevan asiakkaita katselemaan ja tutkimaan tuotteita. Boutiquesta

ostettiin paljon tuotteita tuliaisiksi, joten asiakkaat halusivat kayttda aikaa tuottei den valitsemiseen.

3.2 lImapiiritekijat

[Imapiiritekijat vaikuttavat aisteihin ja niitd ovat muun muassa lampatila, valaistus, melu, musiikki
jatuoksut. Kwortnikin (2007) tutkimus osoittaa, ettéa risteily on monelle eréanlainen pyha kokemus
(ks. Belk, Wallendorf & Sherry 1989, pyha ja arkinen), josta essimerkiksi epamiellyttéavat aanet,
tuoksut tai laivan liike voivat kuitenkin tehda arkisen. llmapiiritekijoiden vaikutukset ovat usein
sellaisia, ettda ne huomataan vasta kun jokin niissa on haritsevaa ja ne ikdan kuin tunkeutuvat
asiakkaan palvelukokemukseen. Tassa tutkimuksessa ilmapiiritekijoiden vaikutukset asiakkaisiin
eivat nousseet kovin selkeasti esiin. Lampdtilallae yleensd ole huomattavaa vaikutusta asiakkaisiin
elle se ole huomattavan matala tai korkea. Tax free -myymaad osa havainnoijista kuvaili
tunnelmaltaan ahtaaks ja kuumaks suuresta ihmismaarésta johtuen. Viihderavintolassa etenkin
tanssilattian tuntumassa lampoétila kohosi suuresta ihmismaérastd johtuen korkeaksi. Se e
kuitenkaan tuntunut aiheuttavan asiakkaissa havaittavia reaktioita Laivan kaytdvéa ja aulatilat
olivat muitatiloja viileampid, eiké niissd juuri ndkynytkdan asiakkaita oleskelemassa ja viettamassa
aikaa, vaan enimmakseen ne olivat vain ohikulkupaikkoja tai kokoontumispaikkoja seurueille.

Havai nnointimuistiinpanoi ssa kaytavéa- ja aulatiloja kuvailtiin seuraavasti:

..suht viileitd lapikulkupaikkoja...Kovempi valo kuin esimerkiks baareissa ja
ravintoloissa, el musiikkia.

Aiemmin mainittu modernisti sisustettu baari, joka eros sisustukseltaan selvasti laivan muista
baareista, oli my6s tunnelmaltaan hyvin erilainen kuin muut ravintolat. Tilassa soi hiljaa rauhallinen
musiikki ja valilla baarissa oli pianisti soittamassa elavdd musiikkia. Pianisti veti osaa asiakkaista
puoleensa ja he selkeasti keskittyivét kuuntelemaan téta. Erds asiakas jopa Siirtyi aivan pianistin
viereen katselemaan kun tdma soitti. Tunnelma oli kaikin puolin hyvin paljon rauhallisempi kuin
laivan muissa osissa. Asiakkaat kayttaytyivét hillitysti ja rauhallisesti, eivatké keskustelleet niin
kovadénisesti kuin laivan muissa ravintoloissa. Seurueet keskustelivat keskendan jatilassa oli myds
yksin matkaavia asiakkaita. Keskustelua tuntemattomien valilla el nayttényt tassa tilassa esiintyvan,

toisin kuin muuallalaivassa
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Toinen mainittu pubi, jossa sisustus oli tumma ja valaistus hamérd, poikkesi myos tunnelmaltaan
laivan muista ravintoloista. Pubissa el soinut musiikki, mutta keskustelu oli &&nekastd. Tunnelma oli
hyvin rauhallinen. Taméan pubin asiakaskunta oli hieman vanhempaa kuin muissa baareissa.

Havaintomuistiinpanoissa tilaa kuvailtiin lisdksi nain:

...uurin osa oli tullut juomaan vain pari lasillista ja poistuivat sen jalkeen. Ihmiset
juttelivat vain samaan seurueeseen kuuluvien kanssa.

Laivan myymdaldiden vdilla oli eroja myos tunnelmatekijoiden suhteen. Yhteista kaikille
myyméaléille oli se, ettei niissd soinut musiikkia, vaan &inet olivat lahinnd asiakkaiden
puheensorinaa. Supermarket oli myymalgistd meluisin, johtuen suuresta ihmisméaarésta
Kosmetiikkamyymélassd ja boutiquessa tunnelma oli rauhallisempi  kuin supermarketissa.
Supermarketissa, jossa asiakkaat viettivdt muihin myymaldihin verrattuna lyhyempia aikoja,
tunnelmakin oli ahtaampi ja meluisampi, e erityisen viihtyisd. Kosmetiikkamyymalda kuvailtiin

havai nnointimui stiinpanoi ssa muun muassa nain:

Pehmea valaistus.. kutsuva tunnelma, € musikkia...Heti tilaan astuessa voimakas
hajuveden tuoksu.

Boutiqueta puol estaan kuvailtiin nain:

Tunnelma kaupassa kotoisa, rauhalliset sdvyt ja paljon pienid esineitd... Tunnelma
paljon rauhallisempi kuin muissa liikkeissd. Asiakkaat katselevat varsin hitaasti
liikkeessa kuljeskellen tavaroita. (Ote havainnointimuistiinpanoista)

...hieman " krddsdméinen” tunnelma.. tila oli tdynna tavaraa.
(Ote havainnointimuistiinpanoista)

Koska esimerkikss melu, epamiellyttavét tuoksut tai muut ilmapiiritekijét voivat aiheuttaa
merkittévia fyysisia ja psykologisia vaikutuksia asiakkaissa ja vaikuttaa ratkaisevasti asiakkaan
palvelukokemukseen, palveluhenkildkunnan tulisi puuttua néissa tekijoissa ilmeneviin hairidihin
valittdmasti (Kwortnik 2007).
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3.3 Yksil6- jatilannekohtaiset tekijat

Y mpériston vaikutuksia asiakkaan kayttéytymiseen tasoittavat yksilo- ja tilannekohtaiset tekijét.
Ihmisten suhtautumisessa ympéristéonsa on luonnollisesti persoonallisuudenpiirteistd johtuvia
yksilollisia eroja. Joku nauttii 88nekkaastd, neonvaloja vakkyvasta diskosta, kun taas joku toinen
tuntiss olonsa erittdin epamukavaks téllaisessa ymparistossd. Reaktioihin vaikuttavat myos
tilannekohtaiset tekijét, kuten yksilén suunnitelmat ja motiivit olla tietyssd ympéristossa, sekéa
senhetkinen tunnetila. Naiden lisdks sillga, mita yksilo ympéristolta odottaa, on vaikutusta hénen
reaktioihinsa ympérist6d kohtaan. Yleisesti voidaan sanoa, ettd ihminen e koe ympéristba
miellyttavaks jos hdnen odotuksensa eivét tayty. Vastaavasti ympériston vastatessa odotuksia tai

tilannekohtaisia tekij6ita Bitner (1992) nimittéé reaktiomoderaattoreiksi.

Yksilo- ja tilannekohtaisten tekijoiden vaikutukset ndkyivét taman tutkimuksen aineistossa muun
muassa siing, minkalaisen ruokapaikan asiakkaat valitsivat. Ne asiakkaat, joille tarkeintd oli saada
syOtavaa nopeasti, valitsivat kahvilan, josta sai ruuan saman tien. Ne asiakkaat, jotka halusivat
syoda ja ehkd myods juoda paljon, kayttdd paljon akaa ruokailemiseen ja nauttia laivan
karnevaalitunnelmasta my6s ruokailun aikana, valitsivat buffet -ravintolan. A la carte -ravintoloissa
ruokailivat sellaiset asiakkaat, jotka halusivat sydda rauhassa ja nautiskella ruuasta. Muissa
ravintoloissa tunnelma oli huomattavasti rauhalisempi ja vuorovaikutus asiakkaiden vdilla
vahdsempda kuin buffet -ravintolassa. Lavan suurimmassa viihderavintolassa yksilo- ja
tilannekohtaisten tekijoiden vaikutus ndkyi asiakkaiden sijoittumisessa tilaan. Innokkaimmat,
danekkammat ja ulospain suuntautuneimmat asiakkaat ja ne, jotka halusivat olla aktiivisesti
mukana esityksissd, hakeutuivat tilan etuosaan lahelle esiintymislavaa ja tanssilattiaa. Ne, jotka
kaipasivat rauhallisempaa ympéristoa eivatkd halunneet tanssia eivatkd muutenkaan aktiivisesti
osallistua esityksiin, vaan seurasivat mieluummin esityksid omassa rauhassa, hakeutuivat ravintolan

takaosaan, jossa meno oli huomattavasti rauhallisempaa kuin edessa tanssilattialla.

Kuten edelld on osoitettu, palveluympéariston fyysiset tekijat ovat térkeéssd roolissa asiakkaan
palvel ukokemuksen muodostumisessa. Y ksin niiden huomioiminen ei kuitenkaan riita, koska myos
muilla palveluympéristossa lasnd olevilla asiakkailla voi olla merkittava vaikutus asiakkaan
palvelukokemuksen muodostumisessa. Seuraavana, luvussa 4 eritelld8n palveluympériston
sosiaalisia tekijoitd ja tarkastellaan niiden vaikutuksia asiakkaan pal vel ukokemukseen.
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4 SOSIAALINEN PALVELUYMPARISTO JA ASIAKKAAN
REAKTIOT

4.1 Asiakkaiden keskinainen vuor ovaikutus palveluympéaristossa

Valtaosa henkil6kohtaisista pal vel ukohtaamisista tapahtuu toisten asiakkaiden lasné ollessa. Tama
koskee paivittdisia palveluita kuten julkinen liikenne, sdanndllisesti kaytettavia palveluita kuten
kampagja, seka harvinaisempia palveluita kuten loma tai esimerkiksi risteily. Toisten asiakkaiden
ké&yttaytyminen vaikuttaa asiakkaiden tyytyvaisyyteen palvelukokemusta kohtaan (Martin 1996) ja
voi vaikuttaa heidan ostoaikeisiinsa (Harris, Davies & Baron 1997). Joidenkin palveluiden, kuten
esimerkiks seikkailulomien, kohdalla asiakkaiden vélinen sosiaalinen vuorovaikutus on
suunniteltua ja kiinted osa palvelukokemusta (Parker & Ward 2000, 342). Nain voidaan gjatella

olevan myosrristeilyn kohdalla.

Useissa palveluissa yksikin positiivinen tai negatiivinen vuorovaikutustapahtuma toisen asiakkaan
kanssa palveluympéristossa voi méarittdd esimerkiks sen, ostaako asiakas saman pavelun
uudestaan vai e. Néan ollen asiakkaiden yhteensopivuuden (engl. customer compatibility) ja
yhteensopi mattomuuden kysymykset ovat tarkeita palveluiden markkinoijille (Parker & Ward 2000,
343). Hoffmanin ja Batesonin (1997) mukaan palveluympéristdssa lasnd olevat muut asiakkaat
voivat pilata koko palvelukokemuksen sopimattomalla kaytokselldan (Parker & Ward 2000, 343).
Toisaalta muut asiakkaat voivat myds vakuttaa palvelutilanteeseen positiivisesti esimerkiks
tarjoamalla tuoteinformaatiota (Harris, Baron & Davies 1999) tai sosiadista tukea (Rosenbaum &
Massiah 2007). Positiivinen C2C -vuorovaikutus vaikuttaa positiivisesti palvelun koettuun laatuun
jaasiakastyytyvaisyyteen (Parker & Ward 2000, 355).

Useissa matkailupalveuissa, joihin risteilymatka voidaan lukea kuuluvaksi, toisten asiakkaiden
lasndolo on paits véistamatontd, erottamaton osa kulutuskokemusta (Huang & Hsu 2010, 79). On
vaikea kuvitella risteilya ilman muita matkustgjia. Sosiaalipsykologisesta nakokulmasta katsottuna
(Stringer & Philip 1984) matkailu koetaan ja tulkitaan ennemmin muiden ihmisten kohtaamisten
kautta kuin yksilollisesti (Huang & Hsu 2010, 80). Palveluiden arviointiin vaikuttavat muut
palveluympéristossa 1asna olevat asiakkaat. Lovelock (1996, 524) huomauttaa, ettd esimerkiksi

ndytelmaa pidetéén yleensd miellyttdvampéana kun teatterissa on enemman ihmisig, kun taas
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esimerkiksi lentokoneella matkustaminen koetaan usein miellyttdvammaksi silloin kun koneessa on

vahemman ihmisia

Ihmiset ovat vuorovaikutuksessa keskendan kun he vaikuttavat toistensa kéyttaytymiseen (Huang &
Hsu 2010). Siks asiakkaiden véliseks vuorovaikutukseks voidaan suoran vuorovaikutuksen lisaksi
lukea my06s epéasuora vuorovaikutus, €li muiden asiakkaiden |asndolo samassa pal vel uympéristossa
(Martin 1996, 149). Kwortnik (2007) havaits omassa tutkimuksessaan, etta pelkka toisten ihmisten
lasndolo voi vaikuttaa asiakkaiden kokemukseen ja kayttdytymiseen. Toiset asiakkaat ovat osa
visuaalista ndyttdmoa eli palveluymparistéd. Muun muassa toisten asiakkaiden idla, ulkonddlla
(esim. pukeutuminen) ja kayttaytymisella (esim. tupakointi, meluaminen) on vaikutuksia ilmapiirin
kokemiseen (Kwortnik 2007).

Asiakkaiden vdlinen vuorovaikutus voidaan myos jakaa ryhman sisdiseen eli oman seurueen
keskindiseen ja ryhmien véliseen eli toisilleen tuntemattomien asiakkaiden véliseen
vuorovaikutukseen (Huang & Hsu 2010, 79). Palveluiden markkinoinnissa téta jakimmaista,
toisilleen tuntemattomien ihmisten valistéd vuorovaikutusta kutsutaan C2C-vuorovaikutukseksi.
Huang ja Hsu (2010, 79) mé&irittelevat C2C-vuorovaikutuksen suoraks vuorovaikutukseksi
tuntemattomien asiakkaiden vélill§, jotka kohtaavat palveluympéristossi. Tassa tutkimuksessa C2C
-vuorovaikutus kasittéa niin suoran (aktiivinen) kuin epasuorankin (passiivinen) vuorovaikutuksen

toisilleen tuntemattomien asiakkaiden valilla

Vaikka asiakkaiden vélisen vuorovaikutuksen potentiaalinen merkitys palvelukokemukseen on
tiedostettu, on sen empiirinen tutkimus ollut toistaiseks melko vahaista (ks. essm. Martin 1996;
Grove & Fisk 1997; Wu 2008). Tama saattaa osittain johtua siité, ettd asiakkaiden vélinen
vuorovaikutus on asia, jota yritys e suoraan voi kontrolloida. Téata el kuitenkaan tulisi tulkita niin,
ettei yritys vois mitenkéén vaikuttaa asiakkaiden véaliseen vuorovaikutukseen (Huang & Hsu 2010,
90). Asiakkaiden valisesta vuorovaikutuksesta e ole olemassa yhtéd yhtenéista teoriaa, vaan sita on
tutkittu muun muassa kuluttajatutkimuksen, kuluttgjakayttdytymisen, palveluiden markkinoinnin,

seka sosiaali- ja ympaéristopsykol ogian tutkimuksen aloilla

Muun muassa Grove ja Fisk (1997) ovat selvittdneet asiakkaiden ominaisuuksia, jotka voivat
médrittéd asiakkaiden yhteensopivuutta, sekéa asiakkaiden keskenddn yhteensopivia ja
yhteensopimattomia kayttéytymismuotoja (ks. myds Martin 1996). He havaitsivat ainakin ian ja
kansalaisuuden vaikuttavan vuorovaikutuksen kokemiseen (Grove & Fisk 1997). Parkerin ja
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Wardin (2000) seka Levyn (2005) tutkimuksissa havaittiin ominaisuuksien suhteen muun muassa

ulospdin suuntautuneisuuden, samojen kiinnostuksenkohteiden, ian, sukupuolen, kansalaisuuden,

koulutuksen ja tulojen vaikuttavan C2C -vuorovaikutukseen. Taulukkoon 2 on koottu keskeiset
edeltavat tutkimukset asiakkaiden valisestd vuorovaikutuksesta ja niiden keskeiset tul okset.

Taulukko 2 Y hteenveto: edeltava tutkimus asiakkaiden valisesta vuorovaikutuksesta

K eskeiset tutkimukset

Tutkimuksen keskeiset tulokset

Vaikutus palvelukokemukseen
jaasiakastyytyvaisyyteen

Arnould & Price 1993;

Harris, Baron & Ratcliffe 1995;
Martin 1996;

Grove & Fisk 1997;

Harris, Davies & Baron 1997;
Hoffman & Bateson 1997;
Parker & Ward 2000

Muiden asiakkaiden lasnéolo
(passiivinen, epasuora) ja
k&yttdytyminen (aktiivinen, suora)
vaikuttavat palvel ukokemukseen
jatyytyvéisyyteen.

Tunnistettu kayttaytymisen
muotojajoillaon joko
positiivinen tai negatiivinen
vaikutus muiden

palvel ukokemukseen.

Mm. demografiset tekijat ja
konteksti vaikuttavat siihen miten
muiden k&yttdytyminen koetaan.

Vaikutus uudelleenosto-
aikeisiin, uskollisuuteen ja
positiiviseen
suosittelumarkkinointiin

Harris, Davies & Baron 1997;
Moore, Moore & Cappella 2005;
Rosenbaum & Massiah 2007

C2C -vuorovaikutus vaikuttaa
asi akkai den kayttaytymiseen.
Asiakkaat kokevat saavansa
C2C:sta my6s sosiadista tukea,
joka edistéé positiivista
kayttaytymista.

Asiakkaiden roalit ja
vuorovaikutustyypit

McGrath & Otnes 1995;

Price, Arnould & Tierney 1995;
Harris, Davies & Baron 1997;
Hoffman & Bateson 1997;
Harris, Baron & Davies 1999;
Parker & Ward 2000;

Wu 2008

Tunnistettu nelja erilaista
asiakkaan omaksumaaroolia:
proaktiivinen jareaktiivinen
avunetsija jaavuntarjoaja.

Roolin omaksumiseen vaikuttavat
mm. ympéristo (konteksti) ja
asiakkaan persoonallisuus.

Vuorovaikutusta gimuloivat ja
ehkaisevat tekijat

Martin 1996;

Grove & Fisk 1997;

Harris & Baron 2004;

Moore, Moore & Cappella 2005

Identifioitu C2C:ta stimuloivat
tekijat: asiakkaiden

henkil 6kohtai set ominai suudet,
asiakkaiden tarpest,

palvel uhenkil Skunnan toiminta tai
toimimatta jattaminen sekéd
palveluympéristo.
Palveluongelmat jajonot
virittdvéat C2C -keskusteluita.
Negatiivinen vaikutus liittyy usein
erilaisuuteen jonkin havaittavan
seikan (ik&, kansalaisuus) suhteen.
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Yrityksen mahdollisuudet Pranter & Martin 1991, Ilmapiiri- jafyysisiatekijoita
C2C:n edistdmisessa Aubert-Gamet & Cova 1999; mani pul oimalla voidaan vaikuttaa
Rosenbaum & Massiah 2007 asi akkai den kayttaytymiseen.

Kongruenssi asiakkaiden vélilla
edistéé positiivista
vuorovaikutusta asiakkaiden

vailla
Asiakkaiden vélinen suullinen Harris, Baron & Davies 1999; Tunnistettu kayttaytymismuotoja
vuorovaikutus Harris, Baron & Parker 2000; jotka stimuloivat OOP:ta.
(engl. Observable Oral Harris & Baron 2004 OOP voi véhentda
Participation, OOP) tyytymattomyytta palveluun (nk.
palveluymparistossa tasapai nottava vaikutus).
OOP liittyy usein tuotteeseen tai
palveluun.
Ryhman sisdinen vuorovaikutus | Terry & Hogg 1996; Ryhman jasenet kayttaytyvéat
Kwortnik 2007 ryhmén sisdlla koordinoidulla

tavalla. Tahan vaikuttaa se
kuinka hyvin yksil6 samastuu
ryhmaan. Y ksilon kéyttéaytymista
sadtelevét yksilon tunteet
tilanteessa, vuorovai kutus muiden
kanssa sosi aalisessa tilassa, seka
yksildlliset tekijét jotka he tuovat
mukanaan tilanteeseen.

Taman tutkielman kirjoittaja on tutustunut mainittuun kirjallisuuteen kattavasti ja téssa on tuotu
esin edeltavista tutkimuksista se, mika on katsottu téssa yhteydessd relevantiksi. Tutkielman
seuraavassa alauvussa 4.2 eritelléén palveluympériston sosiaalisia aspekteja ja niiden vaikutuksia
asiakkaan palvelukokemuksen muodostumiseen hyodyntéen Tombsin ja McColl-Kennedyn (2003)
késitteellistéd mallia sosiaali sesta palvel uymparistosta.

4.2 Sosiaalisen palveluympaériston tekijat ja asiakkaan reaktiot

Kuten edella on todettu, palveluympéristd on toistaiseks tutkittu l8hinna sen fyysisten
ominaisuuksien ("atmospherics’) kannata. Fyysisen ympéaristbn on osoitettu vaikuttavan
asiakkaiden palvelukokemukseen (Baker, Levy & Grewal 1992), hinnan (Grewa & Baker 1994) ja
arvon (Babin & Darden 1995; Babin & Attaway 2000) kokemiseen, myyntiin (Donovan & Rossiter
1982; Donovan, Rossiter, Marcoolyn & Nesdale 1994), liikkeessa vietettyyn aikaan (Grossbart,
Hampton, Rammohan & Lapidus 1990), tuotevalintoihin (Buckley 1991), tyytyvéisyyteen (Bitner
1990; Doyle & Broadbridge 1999) ja tyytyméattomyyteen (Morrin & Ratneswhar 2000) seka
asiakkaiden uskollisuuteen (Babin & Attaway 2000). Palveluympéristd voi siis suoraan vaikuttaa

ostokayttaytymiseen ja siten méadrittdd palveluorganisaation menestyksen tal ep&onnistumisen
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(Bitner 1990). Bitnerin (1992) paljon viitatussa typologiassa palveluympdristostd ja sen
vaikutuksista asiakkaisiin ja henkilokuntaan e oteta toisten ihmisten suoria tai epasuoria
vaikutuksia huomioon lainkaan. Siind el mainita muita ihmisia palveluympariston niin sanottuina
fyysisina elementteind (sosiaalinen etéisyys, asettelu, orientaatio tai ilmiasu) elkd sosiaalisina

elementteind (kayttaytyminen tai tunteiden ilmaisu).

Monien paveluiden kohdala nimenomaan muiden l&sna olevien ihmisten vaikutus
palvelukokemukseen voi kuitenkin olla hyvin merkittdva suhteessa fyysisten puitteiden
vaikutukseen. Esimerkkind voidaan mainita kahden hengen intiimi ravintolaillallinen, joka saattaa
menna pilalle viereisessa pdydassd metelia pitdvien asiakkaiden takia, vaikka fyysiset puitteet
(valaistus, musiikki, mukavat istuimet jne.) olisivat moitteettomat. Liséks tilanne eli konteksti tuo
ymparistéon  liittyvén  kolmannen,  merkityksellisen  ulottuvuuden.  Bitnerin ~ (1992)
paveluympériston mallista puuttuu myds konteksti ymparistoon liittyvana muuttujana, joka
kontrolloi ja vaikuttaa asiakkaiden kayttdytymiseen. Tombs ja McColl-Kennedy (2003) ovat
pyrkineet sosiaalisen palveluympdriston kasitteella tayttamaan téta tutkimusaukkoa ja | agjentamaan
paveluympériston kasitettd koskemaan myos sosiadlisia tekijoitd. Kyseessd on kuitenkin
kasitteellinen malli, joten sen vertaaminen empiirisessa tutkimuksessa saatuihin tuloksiin on
mielenkiintoista.

Palveluympéristdssa on useimmiten l&sna muita asiakkaita, jolloin ndmé muut asiakkaat voivat
vaikuttaa yksittédisen asiakkaan kayttaytymiseen (Martin & Pranter 1989; Arnould & Price 1993;
Price, Arnould & Tierney 1995; Arnould, Price & Tierney 1998). Useat tutkimukset ovat
osoittaneet, ettd muiden asiakkaiden lasndololla on seké aktiivinen (McGrath & Otnes 1995; Martin
1996; Davies, Harris & Baron 1999; Parker & Ward 2000), etté passiivinen (Bateson & Hui 1987;
Martin & Pranter 1989) rooli osana palveluymparistod. Aktiivisella roolilla viitataan suoraan
vuorovaikutukseen ja passiivisela roolilla epasuoraan vuorovaikutukseen. Tombs ja McCoall-
Kennedy esittéavatkin, ettd muiden asiakkaiden rooli tulis selvéasti tunnistaa missa tahansa
palveluympériston mallissa, koska nimenomaan sosiaalinen palveluymparistd voi maarittdd niin
asiakkaan sisdisen reaktion kuin ulospéin nakyvan kayttaytymisenkin (Tombs & McColl-Kennedy
2003, 451). Muun muassa Hui ja Bateson (1991) ovat esittaneet, etta tapotays ympéaristo kaupassa
on yhdistetty tunnereaktioihin, kuten kontrollin menettdmiseen ja vahentyneeseen mielihyvan
tunteeseen, seka kayttdytymisen reaktioihin, kuten liikkeessa vietetyn gan vahenemiseen. Lisaksi
pelkka toisten ihmisten l&sndolo voi saada asiakkaan kayttéytymaan téman ryhman standardin
mukaan (Tombs & McColl-Kennedy 2003).



42

Esimerkiks risteily on palveluympéristd, jossa sosiaalinen aspekti korostuu entisestdan, koska
palvelutapahtuma on kestoltaan useisiin muihin paveluihin ndhden huomattavasti pidempi ja
asiakkaat ovat vuorovaikutuksessa, suorassa tai epasuorassa, keskenadn kaytannossa lahes koko
risteilyn gjan. Lisdks sosiaalinen vuorovaikutus on usein yksi keskeisimmisté asioista joita asiakas

risteilylta odottaa.

Sosiadlisella palveluympéristolla viitataan palveluympéristdssa lasna oleviin muihin ihmisiin ja
heidan potentiaalisiin vaikutuksiinsa asiakkaiden palvelukokemukseen (Tombs ja McColl-K ennedy
(2003). Sosiaalisen paveluympariston kasitteeseen sisdlityy siis sekd C2C -vuorovaikutus, ettd
asiakkaiden ja henkilokunnan vélinen vuorovaikutus. Tassa tutkielmassa keskitytéan kuitenkin
asiakkaiden véaliseen vuorovaikutukseen, koska sen tutkimus on puutteellista, kun taas asiakkaiden
ja henkilokunnan valista vuorovaikutusta on jo tutkittu melko lagjasti. Vuorovaikutus kattaa téssa
niln  suoran  kuin  epasuorankin  vuorovaikutuksen.  Palveluympériston  tutkimuksessa
ymparistopsykologialla on ollut térkea teoreettinen merkitys ympéristotekijoiden vaikutusten
yksiloon ja yksilon kayttaytymiseen sdlittgjana. Ladhempi paneutuminen ympaéristopsykologian
teorioihin tuo esille ympériston sosiaalisten tekijéiden merkityksen (Tombs & McColl-Kennedy
2003). Fyysisen ympériston vaikutukset kayttdytymiseen liittyvét erottamattomasti ympériston
sosiaaliseen aspektiin (Cassidy 1997, 3).

Tombsin ja McColl-Kennedyn (2003) malli sosiaalisesta palveluympéristosta erittelee ja kokoaa
palvel utapahtuman sosiaaliset tekijét ja esittéd, ettd sosiaalisessa ympéristossa esiintyy sosiadlista
vuorovaikutusta joka synnyttdd tunteita ja tunteiden ilmaisua ja vaikuttaa edelleen asiakkaiden
kéyttaytymiseen. Mallissa ympéaristd maéaritellddn tapahtumapaikaksi, jossa asiakas ostaa tal
kuluttaa palvelun. Y mpéristd muodostuu tilannekohtaisista fyysisista ja sosiaalisista €lementeista,
eli se sisdltda kaikki ne tekijét, jotka ympéardivéat asiakasta tietyssa tapahtumapaikassa ja jotka
jollain tavalla vaikuttavat asiakkaan kayttaytymiseen (Tombs & McColl-Kennedy 2003, 448).
Liséks sosiaalisen palveluympériston malli esittéd, ettd palvelukonteksti asettaa niin kutsutut
hiljaiset (engl. tacit), sosiaadliset sdannot, jotka méadrittavat asiakkaiden kayttaytymista
palvel ukohtaamisessa. Asiakkaiden kayttéaytyminen puolestaan muodostaa osan pal vel uympaériston
ilmapiirista. Y mpériston sosiaaliset tekijat vaikuttavat joko positiivisesti tai negatiivisesti asiakkaan
tunnetilaan ja palvelukokemukseen, ja asiakkaan tunnetila puolestaan vaikuttaa héanen
kéayttéaytymiseensd muun muassa sen suhteen, haluaako asiakas jéada tilaan vai pyrkiikd hén
poistumaan siitéd (Tombs & McColl-Kennedy 2003, 449). L dhtokohtaisesti voidaan ol ettaa, ettéa kun
ympariston sosiaaliset tekijdt ovat yhdenmukaisia asiakkaan aiempien kokemusten perusteella
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muodostuneiden odotusten kanssa, palveluympéristd parantaa palvelukokemusta ja vaikuttaa
positiivisesti muun muassa uudelleenostoaikeisiin ja myonteiseen suosittelumarkkinointiin (engl.
word of mouth, WOM) (Tombs & McColl-Kennedy 2003, 460).

Sosiaalisen palveluympériston malli pohjautuu sosiaalipsykologiasta [8htGisin oleviin sosiaalisen
fasilitaation teoriaan (engl. socia facilitation theory), ldhestymisen ja vélttdmisen teoriaan,
kayttaytymisen saételyn teoriaan (engl. behavior setting theory) seka affektiivisten tapahtumien
teoriaan (engl. affective events theory) ja sovittaa niitd yhteen Bitnerin (1992) palveluympériston
mallin kanssa. Malli on enssmmaéinen palveluympériston konseptualisointi, joka ottaa huomioon sen
sosiaaliset aspektit. Se eSittédd, ettd sosiadlisen ympariston sisdla esintyy sosiaalista
vuorovaikutusta, joka saa alkaan erilaisia tunteita ja tunteiden ilmaisua ja vaikuttaa niiden
vélityksella edelleen asiakkaiden kayttaytymiseen. Taulukossa 3 on esitetty sosiaalisen
palveluympériston mallin taustalla olevat teoriat ja niiden keskeiset oletukset tiivistetysti.

Taulukko 3 Teoriat sosiaalisen paveluympéristén mallin taustalla

L ahestymisen ja valttamisen - sdittéd ympériston vaikutuksia yksilon kayttéytymiseen
teoria (Mehrabian & Russell - pohjautuu ympéristopsykologiaan ja S-O-R-

1974; Donovan & Rossiter paradigmaan

1982) - ympériston arsyke saa aikaan tunnereaktion, joka

vaikuttaa yksilon kayttaytymiseen

- tilannekohtaisilla tekij6illé on suora vaikutus yksilon
tunnetilaan

- kaikki kayttaytyminen on luokiteltavissa | éhestymiseksi
tai valttamiseksi

Sosiaalisen fasilitaation teoria - pelkkatoisten ihmisten l&sn&ol o vaikuttaa yksilon
(Carver & Scheier 1981, kayttaytymiseen
Platania & Moran 2001) - toiset ihmiset voivat joko helpottaatai hankal oittaa

asiakkaan toimintaa ymparistossa
- sosiaalinen arsyke edistéd tunteiden intensiteettid ja
vaikuttaa sita kautta my6s ldhestymis- ja
valttami skayttaytymiseen
- tunteet tarttuvat yksil6sta toiseen
- tilanne asettaa odotukset sopivasta kdyttaytymisesta ja
yksil6t pyrkivét sopeuttamaan kayttaytymistdan yleisiin
- sosiaalisiin normeihin tilanteessa

K ayttaytymisen saatelyn - paikan tai tilanteen mukaan mé&arittyva nk.

teoria (Wicker 1992) kayttaytymissysteemi maarittda yksil6iden kyttaytymista ja
sosiaalista valimatkaa rii ppumatta heidéan
persoonallisuudenpiirteistdan

- esim. pankissa odotetaan rauhallisesti vuoroa, mutta
urheilutapahtumassa voi huutaa ja hyppia innostuksesta
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Affektiivisten tapahtumien - ymparistén ominaisuudet vaikuttavat yksilon tunnetilaan

teoria (Weiss & Cropanzano luomalla nk. affektiivisia tapahtumia, jotka voivat

1996) syntyaesim. yksinkertaisesta hymystatai dramaatti sesta
tappelusta

- lasnd olevat asiakkaat muodostavat dynaamisen
vuorovaikutuksen alustan jossa affektiivisia tapahtumia
esiintyy

- yksilén omatunnetila voi tasoittaa affektiivisten
tapahtumien vaikutuksia (vrt. Bitnerin 1992
reaktiomoderaattorit)

- tunnetilajohtaa tunnejohtoi seen kayttaytymiseen
(tunnereaktiot, asenteet jne.) joka edelleen vaikuttaa
arviointijohtoi seen kayttaytymiseen (uudelleenostot,
suosittelumarkkinointi jne.)

Kuvio 3 havainnollistaa sosiaalisen palveluympériston mallin elementtgga Tombsin ja McColl-
Kennedyn (2003) mukaan.

Sosiaalizen palveluymparizton Agialdcaan affektiivizet Asiakkaan lognitiivizet

elementit ; reaktiot ; reaktiot
. e S T

A

Sosiaalinen
o etdisyys 3
Ostotilanne : Asiakkaan | _ | Undelleen-
Y tunnereaktiot ostoaikeet
| Muiden _:"‘
ilmaisemat :
tunteet P e s F Nemnazi R
: ‘f E
Herkkyys tunteiden | : Asiakkaan Yrityksen
tarttumiselle : tavoitteet tavoitteet

Muiden tunteiden
havaitseminen

—p = Pagvaikutns

Y

= Vuorovaikutuksen vailaitus
Kuvio 3 Sosiaalisen palveluympériston kasitteellinen malli (Tombs & McColl-Kennedy 2003, 458)
Tahan mennessa on jo osoitettu, ettd muiden asiakkaiden |asnéolo on térkea osa palveluympéristoa

ja hyvin todenndkéisesti vaikuttaa asiakkaiden kayttéaytymiseen. Tombsin ja McColl-Kennedyn
(2003) kasitteellinen malli sosiaalisesta palveluympéristosta tarjoaa hyvéan lahtokohdan tdmaén
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ymmartamiselle. Malli esittds, etta palvelutilanne vaikuttaa tiiviin sosiaalisen etdisyyden (density)
hyvaksyntéén ja siihen reagointiin seka toisten asiakkaiden tunteiden ilmaisuun. Tama puol estaan
vaikuttaa asiakkaan affektiivisiin (tunteet ja mieliala) seka kayttéytymisen (vuorovaikutus muiden
kanssa ja ldhestyminen tai valttaminen) reaktioihin (Tombs & McColl-Kennedy 2003, 457-458).
Erona palveluympériston fyysisiin tekijoihin, jotka ovat verrattain pysyvid, sen sosiaalinen
elementti on dynaaminen. Palveluympéristossa l&snd olevat asiakkaat ilmaisevat tunteitaan ja
heidan toimintansa luo tilanteita ja tapahtumia, jotka vaikuttavat ympéristéon (Tombs & McColl-
Kennedy 2003, 454). Sosiaalisen palveluympdriston malli koostuu viidestd padelementista:
ostotilanteesta, sosiaalisesta etéi syydestd, muiden ilmaisemista tunteista, asiakkaan affektiivisistaeli
tarkastellaan empirian kautta alaluvuissa 4.2.1-4.2.5. Lisdksi malliin siséltyy vuorovaikutukseen
liittyvind elementteina tietoisuus muiden tunteista sekd herkkyys tunteiden tarttumiselle. Niita
késitellaan tutkielman luvussa 4.2.3 tunteiden tarttumisen yhteydessa. Ensin kuitenkin kuvaillaan
risteilya lyhyesti havaintojen, haastatteluaineiston, seka kenttamuistiinpanojen pohjalta yleiskuvan

muodostamiseksi.

Tunnelma bileristellylld on vauhdikas. Jo l&htGterminaalissa on aistittavissa odotus ja
juhlatunnelma. Osa ihmisistd on aoittanut alkoholijuomien nauttimisen jo matkalla satamaan ja
kaikki tuntuvat olevan juhlatunnelmissa. Valittdmasti matkustajien paastya laivaan syntyy erityisen
avoin ja vapautunut risteilytunnelma, jossa on helppo ldhestya toisia. Havainnon voidaan nahda
vahvistavan Yarnal ja Kerstetterin (2005) vaitettd siitd, etta ristellyalus koetaan jollain tavalla niin
sanotusta normaalielamasta irrallisena tilana (engl. liminal space), jossa ihmiset myds kayttaytyvét
erilailla kuin normaalisti ja sallivat itselleen asioita joita eivat muualla tekisi. Ihmiset tervehtivét
tuntemattomia ja juttelevat heille, mikd on melko epatyypillistda suomalaisessa kulttuurissa.
IImapiirissa korostuu se, etté laiva mielletéan jollain tapaa yhdeksi suljetuksi tilaksi, vaikka laivan

sisdlla onkin useitaeri paikkoja. "Nahdaan illalla’ kuulee monen huikkaavan ohi kulkiessaan.

Rahankayttokin tuntuu olevan risteilylla vapaampaa. Ainakin naenndisesti edullisten ostosten
tekeminen on ikaan kuin pakollistaristeilylla. Rahaa kdytetéén runsaasti muun muassa syomiseen ja
alkoholiin, elvatka ihmiset juuri tunnu murehtivan rahankayttoaan risteilylla. Bileristeilylla ndhtiin
kaikenikéisia matkustajia, nuorista noin 20-vuotiaista elakeikéisiin. Lapsiperheitéd nékyi vain vahan.
Risteilyllg, jolta havainnointiaineisto koottiin, nakyi melko paljon seurueita, joissa oli mukana

huomattavan eri-ikdisia Oletimme ndiden ryhmien olevan enimmékseen pikkujouluja viettavia
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tyoporukoita. Enimmékseen naytti sSiltd, ettd ihmiset olivat liikkeeld ryhmissg joko
kaveriporukalla, puolison kanssatai tydporukalla, mutta jonkin verran nékyi myds yksin matkaavia.

Seuraavassa kaydaan 18pi empiirisen tutkimuksen tuloksia peilaten niité tutkielmassa aikaisemmin
esitettyyn Tombsin ja McColl-Kennedyn (2003) sosiaalisen palveluympériston malliin. Alaluvuissa
4.2.1ja4.2.2, jotka késittelevét palvelutilannetta ja sosiaalista etédisyytta, havainnointiaineistolla on
padpaino tulkinnassa, koska niiden vaikutukset tulevat siina selkeimmin esille. Alaluvussa 4.2.4,
jossa kasitellddn asiakkaiden  affektiivisia  reaktioita, tulkinta pohjautuu  l&hinna
fokusryhmahaastattel uaineistoon, koska  ulkopuolisen havainnoinnin mahdollisuudet
tunnereaktioiden tulkinnassa ovat rgjalliset. Muiden elementtien kohdalla viitataan sek&
havainnointi-, etté haastattel uai nei stoon.

4.2.1 Palvelutilanne

Kayttaytymisen saatelyn teoria esittéd, etta tietyssa tilassa tiettyna aikana odotetaan tietynlaista
kéyttaytymista riippumatta yksildiden persoonallisuudesta tai viimeaikaisista kokemuksista. Sen
sjaan paikka tai tilanne asettaa ndma odotukset. Useimmille palveluntarjogjille paikka on kiinteg,
joten tietynlaista paikan maérittdmad kayttdytymista voidaan olettaa tapahtuvan sen sisdlla
Esimerkiksi ravintolassa asiakkaiden voidaan olettaa istuutuvan poytiin ja syovan ta
supermarketissa asiakkaiden voidaan yleensa olettaa etenevan yleisen kaavan mukaisesti. Asiakas
saattaa valita palvelun naiden odotusten perusteella. Odotukset perustuvat yleensd asiakkaan
oppimishistoriaan eli vastaavassa ymparistdssa aikaisemmin tietynlai sesta kayttaytymisesta saatuun
pal autteeseen. Vaikka asiakas paéttaakin tietyn palvelun ostamisesta, voi palveluntarjogja helpottaa
ja manipuloida ostotilannetta ja siten pyrkia tarkemmin ohjaamaan kayttéytymistd kyseisessa
palveluympéristtssa (Tombs & McColl-Kennedy 2003, 459).

Tombsin ja McColl-Kennedyn (2003) sosiaalisen palveluympériston mallissa puhutaan
ostotilanteesta, joka luo odotukset sopivasta kdyttaytymisestd ja sopivasta sosiaalisesta etéisyydesta.
Tassa yhteydessd puhutaan ostotilanteen sijaan palvelutilanteesta tai palvelukontekstista, koska
risteilyn kohdalla palvelun osto tapahtuu eri gankohtana kuin palvelun kuluttaminen ja oleellista
tdssa on nimenomaan palvelun kuluttamisen hetki. Palvelutilanteet voidaan jakaa yksityisiin ja
ryhmien palvelutilanteisiin. Yleisesti ottaen yksityisissa palvelutilanteissa sosiaalisen etéisyyden
halutaan olevan suurempi ja ryhmien palvelutilanteissa pienempi. Yksityisia palvelutilanteita ovat

sellaiset, joissa yksittdinen asiakas tai seurue pyrkii kuluttamaan palvelun ilman vuorovaikutusta
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muiden kanssa. Y ksityisissa palvelutilanteissa vuorovaikutuksella on yleensa negatiivinen kokemus
palvelukokemukseen, koska asiakas e |dhtokohtaisesti halua olla vuorovaikutuksessa muiden
kanssa. Asiakas saattaa talloin kayttaytymiselldan viestia muille, ettel halua muiden puuttuvan
kokemukseen. Jos tilanteessa esiintyy siihen sopimatonta kayttaytymistd, asiakas saattaa puuttua
téhan huomauttamalla asiasta tai poistumalla paikalta. Myds henkilékunta voi puuttua tilanteeseen
huomauttamalla asiasta tai tarvittaessa sirtamala muita héiritsevét asiakkaat paikalta. Asiakkaan
kannalta on todennakdisesti miellyttdvampadd, jos tama tapahtuu yrityksen taholta ilman, ettd
asiakkaan tarvitsee itse puuttua asiaan. Tédlaiset tilanteet myos opettavat asiakasta kayttaytymaan
jatkossa tilanteeseen sopivammalla tavalla. Asiakkaan voidaan siten gatella méarittavan
palvelutilanteen ja siina sopivan kayttaytymisen. Yrityksen rooli on edistéa ja helpottaa sen
toteutumista (Tombs & McColl-Kennedy 2003, 459-460).

Toisin kuin yksityisissa pal velutilantei ssa, ryhmén pal vel utilantei ssa asiakas nimenomaan odottaa ja
jopa toivoo jakavansa kokemuksen muiden ympéristossd la&snd olevien kanssa. Ryhmén
palvel utilantei ssa sosiaalinen etéisyys on yleensa pieni, asiakkaat ilmaisevat tunteitaan avoimesti ja
asiakkaiden kayttdytyminen palveluympéristtssa on todennakdisemmin vuorovaikutteista. (Tombs
& McColl-Kennedy 2003, 460).

Sosiadlisen palveluympériston malli olettaa, ettd palveluympéariston sosiaalisten aspektien, €li
sosiaalisen etdisyyden ja muiden ilmaisemien tunteiden, ollessa yhtendinen asiakkaan tilanteeseen
liittdmien odotusten kanssa, palveluympéristd vaikuttaa positiivisesti asiakkaan kokemukseen ja
edistéd lahestymiskayttaytymista (Tombs & McColl-Kennedy 2003, 460). Myds ristellyyn
palveluna liitetéan tiettyja odotuksia kayttdytymisen suhteen ja ndma odotukset ohjaavat kuluttajaa
yleensd jo ostopadttsvaiheessa, €li hdnen tehdesséén paatos tietyn risteilyn ostamisesta. Seiskan
bileristeily verrattuna esimerkiksi vanhemmalle yleistlle suunnattuun Iskelma -risteillyyn asettaa
todennékdisesti erilaiset odotukset palvel utilanteesta ja kayttaytymisesta pal vel uympéri stbssa.

Vuorovaikutuksen kokeminen negatiiviseksi johtuu usein asiakkaiden erilaisista odotuksista tai
tavoitteista, joita heilla palvelua kohtaan on. Tilanteessa, jossa asiakas on tietdméttn ostamansa
pavelun sisallostéa tai luonteesta, saattavat hanen odotuksensa poiketa suurestikin muiden
asiakkaiden odotuksista ja tavoitteista. Tassa tutkimuksessa tuli vastaan esimerkiks tilanne, jossa
iakkéammadle pariskunnalle selvisi vasta bussissa menomatkalla satamaan, etté kyseessa oli Seiskan

bileristeily. He ihmettelivat bussissa, mika oli saanut niin monet nuoret |ahteméaan risteilylle
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keskella viikkoa. Heille tuli taytena yllatyksend, ettd risteily jolle he olivat 1éahdosss, oli
nimenomaan Seiskan bileristeily, eivatka he vaikuttaneet ilahtuvan tasta tiedosta.

Risteilyaluksen erityispiirteisiin palveluympéristond kuuluu my6s se, ettd se e ole vain yks
yhtendinen tila, vaan se sisdltéa useita tiloja sisdldan (Yarna & Kerstetter 2005). Se, etta
asiakkailla on keskendén poikkeavia odotuksia ja ndkemyksia niin sanotusti sopivasta
kéyttaytymisestd risteilylld, saattaa osittain liittya téhan. Asiakas voi mieltéa laivan
kokonaisuudessaan ryhman palvelutilanteeksi ja vastaavaksi ympéristoksi kuin esimerkiksi
viihderavintolat, ja toinen asiakas taas saattaa esimerkiksi ravintolassa tai kahvilassa mieltéa
palvelutilanteen yksityisemmaksi, ja siksi kokea toisten kayttdytymisen tungettelevana. Asiakkailla
saattaa Siis olla erilaiset kasitykset siitd, onko ymparistd yksityinen vai ryhman kulutustilanne, joka
puolestaan vaikuttaa siihen, millainen kayttdytyminen katsotaan tilanteeseen sopivaksi. Risteilylla
sosiaalisuus ja yhteisollisyys korostuvat ja valtaosa asiakkaista vaikuttaa kokevan risteilyn
kokonaisuudessaan ryhman palvelutilanteena, jossa seurallisuus ja vuorovaikutus asiakkaiden
kesken ovat keskeisessa asemassa. Asiakkaat, jotka poikkeavat valtavirrasta tassa suhteessa (eivat
kéyttaydy yhta seurallisesti jne.), heréttdvat huomiota ja ihmetystékin muiden asiakkaiden
keskuudessa. Havaintomatkan aikana havainnoijat esimerkiksi saivat useaan otteeseen osakseen
ihmettelya sen johdosta, etteivét kayttaytyneet yhta seurallisesti kuin valtaosa muista asiakkaista.
Esimerkkind mainittakoon alla kuvattu tilanne, jossa havainnoija seisoi yksin tax free -myymalan
edustalla havaintoja tehden ja kirjoitti samalla viestia puhelimella, koska arveli ndin heréttévansa

vahemman huomiota:

Myymal &sta tuli ulos keski-ikainen mies joka kysyi: ” mitd sind sen puhelimen kanssa
teet?” Havainnoija vastasi kirjoittavansa viestid. Mies jatkoi ihmettelemista: ” eiko
taalla laivalla muuta tekemista ole kuin kirjoittaa viestia?” Myymalasta tulee ulos
toinen mies [ samaa seuruetta ensimmaisen kanssa] joka liittyy keskusteluun. Hetken
kuluttua miehet sanovat jatkavansa matkaansa hyttiin ja huikkaavat vield ennen
lahtoa: ndhdaan illalla. (Ote havai nnointimuistiinpanoista)

Tilanne kuvastaa samalla hyvin risteilylla vallitsevaa gjatusta siita, etté vaikka risteilyalus koostuu
useista erillisista tiloista, se saatetaan kokea myds tietylla tapaa yhdeks ja samaksi tilaksi, jossa
ristellyasiakkaat viettdvét yhdessa tietyn gjan. Toisaalta osa risteilyasiakkaista kokee tietyt laivan
tilat, kuten kahvila tai ruokaravintola, ennemmin yksityisind palvelutilanteina ja heidan
kokemustaan saattaa siksi héirita muiden asiakkaiden tunteenilmaukset, olivat ne sitten itsessdan
positiivisia tai negatiivisia. Myos laivan kaytavilla oli yleistd, etta téysin tuntemattomat asiakkaat
tervehtivét toisiaan ja alkoivat jutella keskendén. Hyttikaytavilla avoinna olevista hyteista sateli
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kutsuja tulla tutustumaan ja iltaravintol oissa tuntemattomat liittyivat seuraan, vaikka toinen asiakas
saattoi  istua omassa seurueessaan, eka viestingt millédn tavalla olevansa halukas
vuorovaikutukseen ulkopuolisten kanssa. Ihmiset |dhestyivét tastd huolimatta useaan otteeseen
esimerkiks istuutumalla samaan poytéén ja liittymdlla keskusteluun. Epéseurallinen
kayttaytyminen herétti jatkuvasti muissa asiakkaissaihmetysta Osa havainnoijista esimerkiksi koki,
ettei niin sanotusti kuulunut joukkoon, koska risteilyn tavoitteisiin e kuulunut 18hinn& hauskanpito
ja sosiaalisten suhteiden muodostaminen toisin kuin valtaosalle muista asiakkaista naytti kuuluvan.

Seuraavassa |isda aineistosta poimittuja esimerkkeja tasta:

Istuimme [kaksi havainnoitsijaa] melko tyhjassd Sarlight Palacessa [laivan
viihderavintola] kirjoittamassa havaintojamme ylos kun kaksi noin 45-vuotiasta
miesta istuutuivat viereemme ja alkoivat kysella mita teemme ja mita opiskelemme.
[lmaisimme ystavallisesti, etta jatkaisimme mieluummin koulutehtavien tekoa. Toinen
miehista totesi, ettd anteeksi kun tultiin hairitsemdan, mutta eikd tdaméa ole melko
tavallista néilla Tallinnan ristellyilla. (Ote havai nnointimuistiinpanoista)

Joukko eri-ikdisa miehia [oOletettavasti tyoporukka] seuraavat esitysta
viihderavintolassa...Kaksi nuorempaa miestd seurueesta lahestyivat poytda jossa
havainnoitsijat istuivat ja pyysivat liittya seuraan. Miehet eivat saaneet kutsua
poytaan ja luovuttivat vahan ajan padsta. He toivottivat viela hyvaa illan jatkoa ja
palasivat omaan poytaansa. (Ote havai nnointimuistiinpanoista)

Risteilylla tiloja joissa osa asiakkaista nayttda kokevan palvelutilanteen yksityisemping ovat
ainakin a la carte -ravintolat, kahvila, myymalat, pelialueet seka lasten leikkihuone. Erityisesti
lasten leikkihuone oli tila, jossa vuorovaikutustilanteet koettiin selkeésti useammin negatiivisina.
Leikkihuone oli k&ytéavan varrella ja pubin vieressa siten, etté sen erotti pubista [8pindkyva seiné.
Bileristellylla ei nakynyt paljon lapsiperheitd, mika on tdysin ymmarrettavaa risteilyn luonteen
vuoksi. Fokusryhmahaastattel ussakin tuli selkeasti ilmi se, etté bileristeilylle e haluttu |8hteé |asten
kanssa, vaan perheen kesken matkustettaessa valittaisiin mieluummin ruotsinristeily. Havainnoista
nakyy selkeasti se, etta ne jotka olivat risteilylla lasten kanssa, kokivat vuorovaikutuksen muiden
kanssa |&hinna negatiivisena. Seuraavat havainnointiaineistosta tehdyt poiminnat havainnollistavat

tallaisia vuorovaikutustilanteita:

Lapset leikkivat pallomeressd ja nainen [lasten &iti] seisoo siella myds, kun kaksi
miesta kulkee ohi (molemmat erittdin humalassa) ja toinen huudahtaa: Pallomeri
p**kele!, johon toinen vastaa ikdrajan huomattuaan: Se on K-8. Miehet jatkavat
matkaansa, lapset eivat reagoi mitenkadn, mutta nainen jaa katsomaan paheksuen
miesten per&an. (Ote havai nnointimuistiinpanoista)
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I1meisen humalainen nainen kévelee leikkipaikan ohi ja jaa katselemaan pleksiseinan
lapi pallomeressa olevaa lasta. Lapsen is, joka istuu pallomeren laidalla tarkkailee
vihaisesti naista, ikdan kuin vahtii mita nainen tekee, kunnes nainen horjuen poistuu
paikalta. (Ote havai nnointimuistiinpanoista)

Yleisesti ottaen ravintolassa illallistaminen koetaan risteilyllakin yksityisend palvelutilanteena,
jossa oma seurue on keskiossa, eivatkd asiakkaat niink&&n kaipaa vuorovaikutusta muiden
asiakkaiden kanssa. Monelle illallisessa on kyse kiireettomasta hetkestd, jolloin keskitytédn ruuasta
nauttimiseen  ja  seurusteluun  oman  seurueen  kesken, kuten seuraava  ote

havai nnointimui stiinpanoi sta 0soi ttaa:

Pariskunta vietti kauan aikaa ravintolassa jutustellen aika ajoin. P&aruoan ja
jalkiruoan valissa he pitivat melko pitkan tauon ja nautiskelivat olutta.
(Ote havainnointimuistiinpanoista eréésta laivan ala carte -ravintol asta)

Buffet -ravintola on tésta poikkeus. Buffet -ravintolassa vallitsee eréénlainen karnevaalitunnelma;
tilassa kuuluu d8nekés puheensorina ja nauru, ja ruokaa ja juomaa ahmitaan mahdollisimman
pajon. Asiakkaiden jonottaessa ja liikkuessa tilassa vapaasti on luonnollista, ettd
vuorovaikutustakin tapahtuu heidan valilléén enemman, kuten seuraavat esimerkit osoittavat:

Ihmiset odottavat paasya buffettiin. Tunnelma on iloinen, jopa riehakas. Miehet
juttelevat  kovadanisesti...Kolmesta  miehestd vanhin  tekee  tuttavuutta
kanssajonottajiin. (Ote havaintomuistiinpanoista buffet -ravintolan edustalta)

Mies [noin 35-vuotiag] oli 1&hddssa ravintolasta ja sanoi: Onpas tadlla kauniita
naisia taalla poydassa (mies oli humalassa ja horjui, muttei ollut vastenmielinen vaan
siististi pukeutunut). Naiset eivét vastanneet vaan mies lahti tilanteesta.

(Ote havainnointimuistiinpanoista)

Myymalbissd asioidaan péddsdantdisesti yksin tai oman seurueen kesken eikda kaivata
vuorovaikutusta muiden asiakkaiden kanssa. Toisadta myymaldissékin esiintyi positiivista
vuorovaikutusta asiakkaiden kesken, kun asiakas tarjos tuotetietouttaan suosittelemalla jotain
tuotetta toiselle (tuntemattomalle) asiakkaalle. Vastaan tuli esimerkiks tilanne, jossa asiakkaiden
katsellessa kauniisiin pakkauksiin pakattuja naisten savukkeita, ohi kulkenut naisasiakas kehui
tuotetta ja suositteli ostamaan. My0s laivan kosmetiikkamyymal assé tehtiin havaintoja, etta asiakas
saattoi tarjota apua toiselle asiakkaalle tuotteen valinnassa. Tama saattoi osaltaan johtua siita, etta
myyma an henkilokuntaei ollut erityisen aktiivista palvelemaan asiakkaita.
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Nainen yritti 16ytaa pojalleen tuoksua kun mies suositteli hanelle Bossin tuoksua, jota
hanenkin samanikéainen poikansa kayttaa...Nainen osti tuoksun ja sanoi: St otan tan,
tén on pakko olla hyva. ( Ote havaintomuistiinpanoista)

Pelialueet olivat myos tiloja, joissa esiintyi hyvin vahan sosiaalista vuorovaikutusta asiakkaiden
vélilla. Pelaamiseen tuntui liittyvan jotain siind méaarin yksityistd, ettel tilanteessa kaivattu
vuorovaikutusta muiden asiakkaiden kanssa vaan asiakkaat pelasivat mieluummin omassa rauhassa,

kuten seuraavat havainnot osoittavat:

Pelagjia on paikalla hetkesta riippuen 5-10, joukossa vain yksi nainen. Kaikki muut
paits nainen [joka pelaa oletettavasti miehensd kanssa] pelaavat yksin eivatka
kommunikoi toisten kanssa. (Ote havai nnointimuistiinpanoi sta)

...pelagjat istuvat jakkaroilla ja pelaavat itsekseen...ovat sijoittuneet pitkin tilaa, vain
kaksi kaverusta pelaa vierekkain...ihmiset ovat rauhallisia eivatka kiinnité toisiinsa
huomiota...pelagjat istuvat padsdantéisesti niin, etteivat nae toistensa pelaamista.
(Ote havainnointimuistiinpanoista)

...aslakkaat pelaavat omissa oloissaan...puhuminen tehdaan kuiskaten.
(Ote havaintomuistiinpanoi sta)

Yksi miehista [joukko yksinpelaavia miehid] voittaa isomman potin...Muut kédantyvét
vaivihkaa katsomaan. (Ote havaintomuistiinpanoista)

Sen liséksl, etté pelialuellla sisustus ja asettelu eivét edista sosiaalista vuorovaikutusta, saattaa téhan
liittyd myOs se, etteivét asiakkaat halua avoimesti ndyttda kiinnostusta toisten pelaamista, eivétka
varsinkaan voittamista, kohtaan. Pienen sosiaalisen etéisyyden ja muiden ilmaisemien tunteiden
voidaan my0s gjatella haittaavaan pelaamiseen keskittymistd, eivdtkda ne siksi ole toivottavia

pelialueilla

Asiakkaat elvat myosk&an viettaneet pelialuellla erityisen pitkid aikoja. Pelien pelaaminen vaikuitti
liittyvan léhinna aan kuluttamiseen. Asiakkaat poikkesivat hetkeksi pelaamaan esimerkiksi
odottaessaan seuralaistaan tai esityksen alkuatai ohi kulkiessaan hetken mielijohteesta. Lisdamalla

sosiaalisen ulottuvuuden osaksi pelaamista palveluntarjogja voisi lisata myo6s pelaamisen suosiota.

Ryhmépalvelutilanteiksi puolestaan koettiin yleisesti ottaen ainakin pubit ja viihderavintolat, disko
ja laivan kaytavét ja aulatilat. Iltaravintolat koetaan ehka muuallakin kuin vain laivalla ryhmien
palvelutilanteina ja sosiaalinen aspekti on niissa tavallisesti keskeisessi asemassa. |hmiset |1&8htevéat
yleensa iltaravintoloihin seuraamaan esityksig, tanssimaan ja seurustelemaan muiden kanssa.
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Sosiaalinen ulottuvuus on tilanteessa tarked ja asiakkaat l&htokohtaisesti odottavat tilanteessa
sosiaalista vuorovaikutusta muiden asiakkaiden kanssa. |ltaravintoloissa on tyypillistd, etta
katsellaan muita asiakkaita, ja suoran vuorovaikutuksen lisaksi muilla l&sna olevilla asiakkailla on
epasuora vaikutus kokemukseen muun muassa sosiaalisen etéisyyden, ian, sukupuolen, ulkonaon ja

kansal ai suuden kautta.

Laivan kaytavilla esiintyi hyvin paljon vuorovaikutusta asiakkaiden vdilla Kaytavilla kulki
jatkuvasti paljon asiakkaitajajoitakin asiakkaita ndkyi viettdmassa aikaa kéytavilla seisoskelemassa
tal istumassa penkeillatal lattialla. Asiakkaat tervehtivét toisiaan ja aloittavat helposti keskusteluja
my0s heille ennestéan tuntemattomien asiakkaiden kanssa. Kaikenikdiset asiakkaat, niin nuoret kuin
vanhemmat, nayttivét |ahteneen risteilylle lahinna juhlimaan ja pitdmadan hauskaa. Asiakkaat olivat
hyvéantuulisia ja vaikuttavat hyvin avoimilta. Entista mielenkiintoissmmaks tdman tekee se, etta
suomalaisessa kulttuurissa téllainen avoimuus ei ole tyypillista Hyttikaytévilla useiden hyttien ovet
olivat auki ja ihmiset huutelivat hytistd ohikulkeville asiakkaille ja kutsuivat hyttiinsg, kuten

Seuraavasta, aineistosta poimitusta havainnosta kay ilmi:

Osa hyttien ovista on auki niin, etté hytteihin nakee ohi kavellessdan. Kaksi nuorta
naista kavelee kaytavalla kun yhdesté auki olevasta hytista tulee kaytavalle nuori mies
ja pyytaa naisia hyttiin. Mies puhuu tutustumisbileista. Naiset kieltaytyvat kutsusta ja
jatkavat matkaansa. (Ote havainnointi muistiinpanoista)

4.2.2 Sosiaalinen etaisyys

Pienella sosiaalisella etéisyydella viitataan siihen, etta tilassa on paljon ihmisia |ahekkain toisiaan.
Sen vaikutuksista palvelukokemukseen on esitetty kahdenlaisia tutkimustuloksia. Valtaosassa
tutkimuksista on todettu suurella véenpaljoudella olevan negatiivisia vaikutuksia (Eroglu &
Machleit 1990; Grossbart, Hampton, Rammohan & Lapidus 1990; Kaya & Erkip 1999).
Negatiivinen vaikutus johtuu yleensa siitg, etta tungoksessa ihmiset voivat kokea, ettei tilanne ole
kontrollissa (Hui & Bateson 1991) jaarvioivat palvel ukohtaamisen sen vuoksi huonoksi (Bateson &
Hui 1987). Osa tutkimuksista kuitenkin antaa viitteitd Siitd, etta joissakin tilanteissa pienella
sosiadlisella etdisyydella olisi positiivisia vaikutuksia asiakkaiden kokemuksiin (Baker 1987; Belk
1975; Baker, Levy & Grewal 1992; Sherman, Mathur & Smith 1997). Naita selkeasti vastakkaisia
nékemyksid on selitetty Wickerin (1984) esittaman, niin kutsutun henkilohallinnan teorian (engl.
staffing theory) avulla, jonka mukaan jokainen tilanne vaatii optimaaisen madran osalistujia
toimiakseen tehokkaasti (Tombs & McColl-Kennedy 2003, 460). Tama sdlittdisi hyvin myos sitg,



53

etta sosiaalisen etdisyyden vaikutukset koettuun kontrolliin ja asiakkaiden kokemukseen palvelun
laadusta vaihtelevat palvel utilanteen mukaan (Hui & Bateson 1991). Sosiaalisen palveluympériston
malli esittad, etté palvelutilanne maarittéa kulloinkin sopivan sosiaalisen etéisyyden. Yksityisissa
palvel utilantei ssa sosiaalisen etdisyyden tulisi olla suurempi javastaavasti ryhman palvelutilanteissa
pienempi sosiaalinen etdisyys on usein hyvaksyttavdmpdd ja jopa toivottavaa. Lisdks pieni
sosiaalinen etdisyys itsessdan synnyttda affektiivisa tapahtumia véistamétta tapahtuvan
vuorovaikutuksen kautta. Ryhman palvelutilanteessa asiakkaan tunnetilan oletetaan olevan
positiivisempi sosiaalisen etdisyyden ollessa pieni kuin sen ollessa suuri. Yksityisessa
palvelutilanteessa asiakkaan tunnetilan puolestaan oletetaan olevan positiivisempi sosiaalisen
etdisyyden ollessa suuri kuin sen ollessa pieni (Tombs & McColl-Kennedy 2003).

Muista asiakkaista johtuva negatiivinen vaikutus palvelutilanteessa voi seurata Siitd, ettei toisia
koeta tervetulleiksi tai heidéat koetaan liian tungetteleviks (Baker & Cameron 1996). Mité pienempi
jonkinlaista vuorovaikutusta. Asiakkaiden ollessa fyysisesti léhella toisiaan, osa tasta
vuorovaikutuksesta on altistumista muiden ilmaisemille tunteille, joka mahdollisesti aiheuttaa
naiden tunteiden tarttumista muihin asiakkaisiin (Tombs & McColl-Kennedy 2003, 464).

Kuten todettua, risteilyalus koostuu useista eri tiloista, ja ndiden véilla voidaan havaita eroja
optimaalisen sosiaalisen etdisyyden suhteen. Jos risteilyausta gjatellaan kokonaisuutena, on se
ymparisto, jossa sosiaalisen etéisyyden odotetaan olevan suhteellisen pieni. Kukaan tuskin nauttisi
ristellystd jos sielld el olis mukana muitakin asiakkaita. Tutkimuksen empiirisen aineiston valossa
pienella sosiaalisella etéisyydella néyttais olevan pddasiassa positiivisia vaikutuksia kokemukseen.
Esimerkiksi haastatteluaineistosta kay ilmi, ettd haastateltaville oli térkedd nimenomaan se, etta
risteilylld olis mahdollisimman paljon asiakkaita. He valitsivat bileristeilyn juuri sen vuoksi, etta
odottivat siella olevan enemman asiakkaita kuin muilla ristelyilla arkipavind Etenkin
iltaravintoloissa sosiaalisen aspektin merkitys korostuu ja pienella sosiadisella etdisyydella
nayttéisi olevan enimmakseen positiivinen vaikutus asiakkaisiin. Pieni sosiaalinen etéisyys edistda
positiivisen tunnelman syntymista ja auttaa pitamaan sita ylla. Sosiaalisen etéisyyden ollessa pieni
my0s tunteiden tarttumista tapahtuu helpommin ja asiakkaat tartuttavat iloista juhlatunnelmaa

kanssamatkustajiinsa. Seuraavassa on erés poiminta havainnoista:

Esitysten aikana tanssilattialla ja muualla ravintolassa on iloinen ja jopa riehakas
tunnelma. Asiakkaat yllyttavat toisiaan taputtamaan ka&sidan ja tanssimaan.
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Innokkaimmat juhlijat tuntuvat onnistuneesti levittavan positiivista tunnelmaa muihin
asiakkaisiin. (Ote havainnointimuistiinpanoi sta viihderavintol asta)

Toisaalta havaintojen joukossa on myds tilanteita, joissa ainakin osa asiakkaista ndyttéa kokevan
sosiadlisen etdisyyden liian laheisend tai kayttéytymista e pidetd tilanteeseen sopivana. Tasta

esimerkkiné seuraava havainto:

Keski-ikéinen nainen miehensd kanssa tanssii tanssilattialla artistin esityksen aikana
kuten muutkin. Yhtakkia nainen on riisunut paitansa pois. Han riisuu paidan myos
miehensa paalta ja yllyttad muitakin tanssilattialla olijoita tekem&an samoin. Ainakin
yksi nuori miesasiakas lahtee mukaan yllytykseen ja riisuu paidan p&aaltaan.
Enimmékseen ymparilla olevat asiakkaat nayttévat kuitenkin tilanteessa lahinna
vaivaantuneilta. (Ote havainnointimuistiinpanoista viihderavintol asta)

Toinen esimerkki liian pieneks koetun sosiaalisen etédisyyden negatiivisesta vaikutuksesta on se,
etta iltaravintolassa osa asiakkaista jotka halusivat tanssia, joutuivat tanssimaan kaytévilla poytien

valissd, koska elvdt mahtuneet tanssilattialle tai kokivat menon siella olevan liian rail akasta.

Pariskunta yritti tanssia tanssilattialla musiikin tahtiin, mutta vahvasti juopuneet
seiskan bileristeilijat nousivat toistensa harteille ja riisuivat paidat pois ja melkein
kaatuivat pariskunnan paalle. Pariskunta yritti jatkaa tanssimista, mutta luovuttivat
lopulta ja siirtyivat hieman apeina sivummalle.
(Havainnointimuistiinpano viihderavintol asta)

Tassd on kuitenkin kyse ehk& ennemmin kuin kontrollin tunteen menettdmisesta siitd, etté
asiakkailla on erilaisia tavoitteita, jotka myos vakuttavat siihen kuinka sosiaalinen etaisyys
koetaan. Niille asiakkaille, jotka haluavat keskittya tanssimiseen, saattaa sosiaalinen etéisyys tuntua
lilan pienelta tapotaydella tanssilattialla. Toisille asiakkaille véenpajous ja tiivis tunnelma on
positiivinen asia. Asiakkaiden erilaisten odotusten ja tavoitteiden ristiriitaisuus saattaa siis aiheuttaa
toisten asiakkaiden kannalta negatiivisia vaikutuksia. Empirian valossa niin sanottuun optimaaliseen
sosiaaliseen etéisyyteen nayttdisi siis kontekstin liséksi vaikuttavan motiivit tai tavoitteet joita

asiakkaalla palvelun, eli tassaristeilyn suhteen on.

Tilanne jossa useat asiakkaat kokevat pienen sosiaalisen valimatkan negatiivisena, on laivasta
poistuminen, jolloin asiakkaat kerdantyvat aulaan ja sitda ympardiville kaytaville ja portaikkoihin
odottamaan laivan saapumista satamaan ja ulospaasya laivasta. Havainnoissa tulee esille laivasta

poistumisen yhteydessa jopa uhkaaviks koettuja tilanteita, joista seuraavassa yksi esimerkki:
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Ahtaassa kaytavassa jota pitkin laivasta poistutaan, nuori mies alkoi uhkailla
edessdan olevaa pariskuntaa ja haastamaan riitaa. Tata kesti jonkin aikaa, mutta kun
muut eivat reagoineet nuoren miehen uhkailuun, lopulta tdmé jatkoi matkaansa. Muut
asiakkaat nayttivat tilanteessa huolestuneilta ja havainnoijan kokemuksen mukaan
tilanne oli uhkaava ja huolestutti muita muun muassa sen takia, etta tilanne olisi
voinut johtaa fyysiseen tappeluun jolla olisi ahtaassa tilassa vaenpaljouden keskella
voinut olla vakavat seuraukset. (Ote havai nnointimuistiinpanoista)

Tassd pienen sosiadlisen etdisyyden kokeminen negatiivisena liittyy todennakdisesti juuri
tunteeseen kontrollin menettamisestd, kuten Hui ja Bateson (1991) ovat esittdneet. Ahtaassa tilassa
jossa vaked on paljon ja monet ovat matkan jaljilta vasyneita ja odottavat laivasta poispadsy,
asiakkaat turhautuvat helposti tungokseen ja odottamiseen. Kontrollin menettdmiseen liittyvéat
tunteet ovat tassa tilanteessa luonnollisia. Télaisissa tilanteissa voidaan my6s palveluntarjoajaan
liittd& negatiivisia arvioita (Bateson & Hui 1987). Asiakkaat saattavat kokea, etta yrityksen tulis
pystya organisoimaan tilanne jollain tapaa paremmin niin, ettd vétettdisin nan paha
ruuhkautuminen. Aineistosta kaykin ilmi, etta osaa asiakkaista nama ruuhkat haittasivat ja he
kommentoivat asiaa toisilleen ja keskustelivat siitd, kuinka tilanne voitaisiin heidan mielestdan

saada sujuvammaksi ja hoitaa paremmin:

Kolmen hengen seurue jonotti poispadsya laivasta ja puhui siita kuinka tukkoon aula
aina menee kun ihmiset haluavat pois laivasta. Toinen miehistd sanoo muille, etta
hénen mielestdan ovet pitdis avata paria minuuttia ennen ilmoitettua aikaa niin
sellaista tukosta @ ehtisi syntya. (Ote havai nnointimuistiinpanoi sta)

Myo6s laivan tanssiravintolassa sattuneet tappeluvalikohtaukset aiheuttivat muissa asiakkaissa
negatiivisia tunnereaktioita ja namakin tilanteet koettiin uhkaavina, jonka voidaan olettaa liittyvan
tunteeseen kontrollin menettamisestd. Asiakkaat saattavat myds odottaa henkil6kunnan puuttuvan
talaisiin tilanteisiin nopeasti niin ettel varsinaisia vaaratilanteita paése syntymaan. Jos henkil 6kunta

e lainkaan puutu tilanteeseen, heikentda se helposti myos asiakkaiden mielikuvia yrityksesta.

Negatiiviset vaikutukset saattavat liittyd myos siihen, ettei toisia koeta tilanteessa tervetulleiksi tai
heidét koetaan liian tungetteviks (Baker & Cameron 1996). Tama tulee niin ikéén hyvin esille niin
havainnointi-, kuin haastatteluaineistostakin seké tutkijan omista ja muiden havainnoijien
kokemuksista. Hairitsevaa saattaa olla, e niinkd8n vuorovaikutus sindnsg, vaan ennemminkin se,
etta toisen kayttaytyminen koetaan liian tungettelevana tai henkilon seuraa el pideté tervetulleena
Huang ja Hsu (2010) esittavét, ettd henkilon affektiiviset reaktiot toista osapuolta kohtaan

aleviivaavat hanen subjektiivista arviotaan vuorovaikutuksen laadusta (vrt. mydhemmin
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yhteensopivuus oman identiteetin kanssa). Aineistosta poimittuja esimerkkitilanteita ovat muun
muassa tilanteet, joissa vanhemmat miehet |8hestyivét selkeasti nuorempia naisia, jonka osa naisista
koki negatiivisena. Tassa tilanteessa vuorovaikutusta sindnsa el vattamatta koeta negatiivisena, eli
kyse e ole ditd ettd asiakas esimerkiksi kokisi tilanteen yksityisend ja siks kaiken
vuorovaikutuksen muiden asiakkaiden kanssa negatiivisena. Naissa tilanteissa on enemmankin kyse
Siitd, ettd toisen osapuolen kayttdytymista pidetdan sopimattomana tai hdnen ominaisuuksissaan on

jotain jonkatoinen osapuoli kokee epamidllyttavana.

4.2.3 Muiden ilmaisemat tunteet ja tunteiden tarttuminen

Tunteiden tarttumisesta esitetyn teorian mukaan toisten ilmaisemat tunteet voivat vaikuttaa yksilon
tunnetilaan ja sité seuraavaan kayttéytymiseen (Hatfield, Cacioppo & Rapson 1994). Hochschild
(1983) on osoittanut henkilokunnan tunteiden tarttuvan asiakkaisiin (Tombs & McColl-Kennedy
2003, 461) ja esittag, etta synnyttédkseen positiivisia tunteita asiakkaissa henkildkunnan on itse
osoitettava positiivisia tunteita (Tombs & McColl-Kennedy 2003, 461). Pugh (2001) osoitti omassa
tutkimuksessaan, etta pankkivirkailijoiden ilmaisemat positiiviset tunteet olivat yhteydessa
asiakkaiden positiiviseen tunnetilaan ja edelleen heidan positiivisiin arvioihinsa palvelun laadusta.
Holtin (1995) tutkimus keskittyi tunteiden tarttumiseen asiakkaiden kesken palveluymparistdssa
(baseball-ottelussa) ja Holt esittéd, ettd sosiaalisesti orientoituneissa pal vel utilantei ssa asiakkaiden
ilmaisemista tunteista tulee helposti yhteisdllisia tunteita, jotka muodostavat térkedn osan
pavelukokemusta. Téasta nayttéisi olevan kyse myos risteilylld, jota voidaan pitéd vahvadti
sosiaalisesti orientoituneena palvelutilanteena. Hatfield ym. (1994) ovat esitténeet, ettéa tunteet
tarttuvat todenndkoisemmin silloin, kun ihmiset nékevét itsensajollain tavalatoisiinsa liittyvina tai
osana ryhmaa, johon he kokevat samastuvansa, kuten baseball-yleisd Holtin (1995) tutkimuksessa.
Ryhmé&an samastuminen nayttais risteilylla olevan hyvin merkityksellista ja edistdvan positiivisen
ilmapiirin ja tunnetilan kehittymistd seka tunteiden tarttumista. Téhan palataan tutkielmassa
tarkemmin j&8ljempané kohdassa 4.2.6.

Sosiaalisen palveluympériston malli esittag, etta palvelutilanne maérittda asiakkaiden sijoittumisen
tilassa, heidan seurallisuutensa seka sen, kokevatko he olevansa osa suurempaa joukkoa vai eivét.
Asiakkaiden ollessa vuorovaikutuksessa keskenddn, joko tietoisesti tai alitgjuisesti, toisten
asiakkaiden ilmaisemat tunteet vakuttavat heidan tunnetiloihinsa. Tunteiden tarttuminen riippuu

Siitd, missa maarin muut asiakkaat ilmaisevat tunteitaan. Kontekstilla on merkitystéd myos tassa.
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Ryhmé&palvelutilanteissa toisten asiakkaiden aktivoivien tunteiden, kuten innostuksen tai kiukun,
ilmaisulla on yleensa suurempi vaikutus asiakkaan tunnetilaan kuin ei-aktivoivien tunteiden, kuten
rauhallisuuden tai surun, ilmaisulla. Yksityisessa palvelutilanteessa muiden asiakkaiden tunteiden
ilmaisulla on todennakdisemmin negatiivinen vaikutus asiakkaan kokemukseen riippumatta siita,
ovatko ilmaistut tunteet itsessddn positiivisia vai negatiivisia. Tama johtuu siita, etta yksityisessa
palvelutilanteessa asiakas e lahtokohtaisesti halua olla vuorovaikutuksessa muiden asiakkaiden
kanssa ja kokee siksi muiden julkisen tunteiden ilmaisemisen negatiivisena (Tombs & McColl-
Kennedy 2003, 462).

Liséks Tombs ja McColl-Kennedy (2003) olettavat, etta positiivisten tunteiden tarttuminen
lisdantyy palvelutilanteen pidemman keston my6td, kun asiakkaiden tunnetila muuttuu
positiivisemmaksi. Siten syntyneesta positiivisesta vaikutuksesta tulee ikéén kuin itsedan ruokkiva,
kunhan muutkin asiakkaat osoittavat positiivisia tunteita. Palveluntarjogan haaste on siten luoda ja
sdilyttdd ymparistd, joka saa aikaan jonkinlaisen positiivisen vaikutuksen asiakkaissa (Tombs &
McColl-Kennedy 2003, 463). Palvelutilanne, sosiaalinen etéisyys seka muiden lésnd olevien
asiakkaiden ilmaisemat tunteet voivat siis vaikuttaa asiakkaan tunnetilaan sekd edelleen heidan
kéyttaytymiseensa. Téaten myoOs tunteiden tarttumisen ndkokulma on térkedd ottaa huomioon
(Tombs & McColl-Kennedy 2003, 465).

Risteilylla on helppo havaita tunteiden tarttuminen asiakkaasta toiseen. Asiakkaat ovat
padsaantdisesti |ahteneet ristellylle juhlimaan ja pitaméén hauskaa. Heidan tunnetilansa on sen
vuoks jo matkan alussa todenndkdisesti positiivinen, iloinen ja ehk& odottava ja jannittynytkin ja
asiakkaat tyypillisesti myds ilmaisevat avoimesti néitd tunteita. Laivassa muiden ilmaisemat
positiiviset tunteet, kuten ilo, edelleen ruokkivat asiakkaiden positiivista tunnetilaa, joka siten pysyy
ylla ja vahvistuu entisestéddn. Asiakkaiden tunnetilan ollessa positiivinen mahdolliset negatiiviset
tapahtumat eivét helposti vaikuta asiakkaisiin. Havainnointiai neistossa tunteiden tarttuminen nakyy
muun muassa siten, ettd esitysten aikana iltaravintolassa iloinen tunnelma néytti tarttuvan helposti
asiakkaasta toiseen. Asiakkaat esimerkiks yllyttivéat toisiaan taputtamaan késidén ja tanssimaan
musiikin tahdissa. Jo aivan alusta ldhtien, valittomasti laivaan paastyaan asiakkaat nayttivat paéosin
erittéain iloisilta ja olivat omaksuneet eréanlaisen "risteilymoodin” tai -tunnetilan, joka myds naytti
tarttuvan nopeasti iloisimmista asiakkaista muihin. Kerran synnyttyaén tama positiivinen ilmapiiri
todella ndytti ruokkivan itse itsedan ja pysyvan nédin ylla koko risteilyn gjan. Seuraavassa on erds
esimerkki siitd, kuinka positiivinen ilmapiiri e helposti rikkoudu epamiellyttévienkéén tapausten

seurauksena:
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Viihderavintolassa noin kuuden hengen ryhmé nuoria miehia istuu poydassa ja seuraa
tyytyvaisen nékdisend artistin esitysta. Viereisessa pdydassa on kahden nuorehkon
miehen ja keski-ikaisen naisen muodostama seurue, jotka myds seuraavat esitysta,
tanssivat ja nauravat. Hetken paastd kolmen hengen seurue kaataa vahingossa
juoman yhden viereisessa pOydassa istuvista miehista paalle. Kukaan e pahoittele
tapahtunutta, vaan seurue jatkaa hauskanpitoa entiseen malliin. Mies jonka paélle
juoma kaatui, nayttda hammastyneeltd ja hieman harmistuneelta tapahtuneesta. Han
pyyhkii hetken paitansa selkd&, nostaa lattialta muutamaan kaatuneen lasin poydalle
ja jatkaa sitten esityksen seuraamista valittaméatta tapahtuneesta.

(Ote havainnointimuistiinpanoista laivan viihderavintol asta)

Hatfieldin ja muiden (1994) mukaan se, kuinka hyvin yksil6 tunnistaa toisten ilmaisemia tunteita,
riippuu hanen persoonallisuuden piirteistédn. Taman kannalta kaksi oleellista ominaisuutta ovat
yksilon tietoisuus muiden ilmaisemista tunteista seka hdnen herkkyytensa tunteiden tarttumiselle
(Tombs & McColl-Kennedy 2003). Jotta tunteiden tarttumista tapahtuisi, yksilon on kyettéava
havaitsemaan muiden tunneilmauksia (Hatfield ym. 1994) ja reagoimaan ndiden tunneillmaisujen
antamiin vihjeisiin. Se kuinka yksil6 reagoi muiden ilmaisemiin tunteisiin, riippuu héanen
persoonadlisuuden piirteistddan, kuten taipumuksesta lahestymis- tai valttdmiskayttéytymiseen,
tarkkaavai suuden ulottuvuudesta, itsetietoisuudesta ja reagointikyvysta (Hatfield ym. 1994).

Taman tutkimuksen aineiston luonteesta johtuen ei paésta kasiksi asiakkaiden luonteenpiirteisiin,
joten luotettavia tulkintoja tastd e voida esittda. Sen sijaan empiirisen aineiston valossa nayttaéa
siltd, etta oma ryhma eli seurue jonka kanssa matkustetaan, vaikuttaa asiakkaan tarkkaavai suuden
ulottuvuuteen ja sita kautta siihen kuinka hyvin asiakas havaitsee muiden tunneilmauksia. Ryhman
vaikutus nakyy tassd siten, ettd tunnelman ollessa ryhman kesken hyva, eiva ulkopuoliset
tapahtumat ja muiden ilmaisemat negatiiviset tunteet helposti vaikuta ryhman tunnetilaan. Taloéin
ryhman jasenet elvét ole erityisen herkkid tunteiden tarttumiselle elvdtka yhté tietoisia muiden
ilmaisemista tunteista kuin vdhemman tiiviin ryhman j&senet tai yksin matkustavat. Kun ryhma
keskittyy toistensa seuraan ja hauskanpitoon keskendan, on heidan tarkkaavaisuutensa keskittynyt
omaan ryhmaan ja silloin muiden ilmaisemat tunteet jéévat helpommin huomaamatta, eivatka siten
herkasti mydskaan vaikuta ryhman jasenten tunnetiloihin. Eras haastateltavista totesi tahan liittyen

Seuraavaa

Kun me istuttiin siella porukalla ja katseltiin sita esitysté ja kaikki oli niin messissa
siind niin el tarvinnut valittaa mistéaan ulkopuolisista har pakkei sté.
(Ote fokusryhmahaastattel usta)
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Haastateltavat myos kertoivat viettdneensa kaytannossa koko risteilyn yhdessa:

...no & me kyll& hirveesti jakauduttu misséan vaiheessa...paits siind vaiheessa kun
Mari meni ekana nukkuun ja sit me mentiin nukkuun ja sit Katja jai yksinaan
sinne...mut suurin piirtein kuljettiin kaikki siella yhdessd koossa...yhdessd me
kierreltiin siell& [ostoksilla] .2 (Ote fokusryhméahaastattel usta)

Vastaavasti véhemman tiiviissa ryhmissg, kuten tydporukoissa, on tavallisempaa, ettd ryhma
hajaantuu useaan otteeseen risteilyn aikana ja kukin tekee omia asioitaan mielensd mukaan.

Joissain  tapauksissa my6s ryhman koolla nayttdiss olevan  vakutusta tahan.
Fokusryhméhaastattelussa tuli esille, ettéd jos risteillylle ldhdettiin pienemmalla porukalla,
kiinnitettiin enemman huomiota muihin tekijoihin. Taloéin merkityksellisemmaks tuli muun
muassa se, etta risteilylla olisi paljon asiakkaita, ja erityisesti oman ikéisia asiakkaita, seka hyvia
esiintyjid. Pienessd ryhmassa matkustavien asiakkaiden tarkkaavai suus kohdistuu enemman muihin,
jolloin asiakkaat my6s havaitsevat herkemmin muiden ilmaisemia tunteita ja ovat enemman
vuorovaikutuksessa muiden asiakkaiden kanssa. Isommassa ja tiiviimmassa ryhméssa
matkustettaessa tarkkaavaisuus kohdistuu enemmén omaan ryhmaan, jolloin ulkopuoliset tekijét,
muut asiakkaat mukaan lukien, ovat pienemmassa roolissa. V uorovaikutusta tuntemattomien kanssa
esiintyy vahemman ja asiakkaat eivét yhta herkasti havaitse muiden ilmaisemia tunteita, jolloin
myoskéén tunteiden tarttumista e tagpahdu yhtd paljon. Tastd kertoo seuraava
fokusryhmahaastattel usta poimittu lainaus:

[Samalla laivalla jarjestetddn my6s Iskelmé- ja Sudio55 -risteilyja. Voisitteko
ajatella lahtevanne néille risteilyille?] ...se riippuu ihan siité ettd milla porukalla sa
oot sielld. Jos sinne lahtee isolla porukalla niin mikas siing, sulla on kaikki tutut ja
kaverit siind. (Ote fokusryhmahaastattel usta)

Taman tutkimuksen empirian pohjalta esitetdankin, ettéa sosiaalisen palveluympariston tekijoihin
tulisi tdmén ulottuvuuden kohdalle lisdtd ryhmén vaikutus. Herkkyyteen tunteiden tarttumiselle ja
muiden ilmaisemien tunteiden tiedostamiselle ja ylipddtdan vuorovaikutuksen kokemiseen nayttéis
vaikuttavan yksilon persoonallisuuden piirteiden lisdksi ryhma eli oma matkaseurue. Mita tiiviimpi
ryhma on, sitd enemman ryhman jésenten huomio keskittyy ryhmaéan ja sitd véhemman ryhman

jasenet nayttéisivét tiedostavan muiden tunteita ja altistuvan tunteiden tarttumiselle. Myds muun

% Haastateltavien nimet on muutettu tutkimuseettisista syista.
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muassa lasten mukanaolo nayttdis vaikuttavan siten, etta vuorovaikutus koetaan téll6in helpommin
negatiivisena.

4.2.4 Asiakkaan affektiiviset reaktiot

Useissa tutkimuksissa on hyodynnetty |éhestymisen ja vattamisen teoriaa selittéméén asiakkaiden
kayttaytymisen reaktioita ympariston arsykkeisiin ostotilanteissa. Sosiaalisen palveluympariston
mallissa yksi keskeisistéa tekijoistA on asiakkaan tunnetilan vaikutus ldhestymis- ja
valttami skayttaytymiseen. Aiempien tutkimusten (ks. esim. Donovan & Rossiter 1982; Bellizzi &
Hite 1992) mukaan ympériston aikaansaamat tunteet johtavat suoraan kayttaytymiseen siten, etta
positiivinen tunne johtaa | dhestymi skayttaytymiseen ja negatiivinen tunne
valttamiskayttaytymiseen. Asiakkaan tunnetilalla on siten sosiaalisen palveluympériston mallissa
keskeinen rooli, koska tunnetilan oletetaan vaikuttavan tavoitteiden saavuttamiseen ja Sitd
Seuraavaan kayttdytymiseen. Tavoitteiden saavuttamiseen sisdltyy yleensd lopullisen tavoitteen
liséksi kokemus. Asiakkaat essimerkiks syovét kahvilassa tai ravintolassa yleensd muistakin syista
kuin vain tyydyttddkseen fysiologisen ndlan tunteen. Useimmille ihmisille kokemukseen sisdltyy
muitakin tavoitteita, kuten positiivinen tunnetila, joka heijastelee essimerkiks ruoan, toisten seuran,
ymparistén tai tunnelman aikaansaamia nautinnon, mielihyvan ja innostuksen tunteita (Tombs &
McColl-Kennedy 2003).

Risteilylla asiakkaan lopullinen tavoite saattaa olla esimerkiksi arjesta irtautuminen. Muita
kokemukseen sisdltyvia tavoitteita voivat olla muun muassa muiden ihmisten seuran, ruokailun,
esintyjien ja iloisen tunnelman aiheuttamat positiiviset tunteet. Positiivinen tunnetila liittyy usein
paitsi nautintoon, my@s parempaan tarkkaavaisuuteen ja keskittymisen siirtymiseen itsestd muihin.
Keskittymisen siirtyminen itsestd muihin tarkoittaa tietoisuuden ja vuorovaikutuksen liséantymista
muiden valittémassa ldheisyydessd olevien kanssa. Kun asiakas altistuu muiden ilmaisemille
tunteille, asiakkaan herkkyys tunteiden tarttumisell e tasoittaa muutoksia hanen tunnetilassaan. Siten
syntynyt positiivinen tunnetila ruokkii itsedan (Tombs & McColl-Kennedy 2003).

Havainnointiaineiston perusteella asiakkaiden affektiivisista reaktioista tdysin luotettavien ja
pitkale menevien tulkintojen tekeminen voidaan nahdéa haasteellisena. Téssa on kuitenkin katsottu,
ettd muun muassa ilmeiden ja eeden, kuultujen keskusteluiden ja kommenttien, sek&
kayttaytymisen perusteella voidaan tehda paétel mia ja tulkintoja myos asiakkaiden tunnereaktioista.
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Lisaks haastattel uaineistoa havai nnointiainei stoon, sekd aiempien tutkimusten tuloksiin peilaamalla

saadaan tehtyd myos tunnereaktioihin liittyvié tulkintoja.

Tunnereaktiot voivat kummuta paitsi toisten ihmisten kayttdytymisestd, eli suorasta
vuorovaikutuksesta, myos esimerkiksi heidan ulkonddstéan tai muista ominaisuuksista (epasuora
vuorovaikutus). Risteilylla vuorovaikutus koetaan enimmaékseen positiivisena, joka oletettavasti
liittyy siihen, etta asiakkaiden tunnetila risteilylle |ahdettéessa on |ahtokohtaisesti positiivinen. Téta

kuvaavat my6s seuraavat haastattel uainei stosta poimitut lainaukset:

Kylla siella nyt on aina ollu ihan hyva yhteishenki koko laivassa. Ei siella yleensa
mitdan semmosta vihamielista ole ollu, et kylla siella porukka aika hyvélla fiiliksella
on ollu. (Ote fokusryhmahaastattel usta)

[Onko se, ettd muut tulevat puhumaan teidan mielestdnne hyva asia?l Joo on...No
riippuu vahan etta jos siella jotkut kuuskymppiset aijét tulee jutteleen niin kylla siind
tulee itelle vahan vaivaantunu olo, mutta ei silla, ihan kiva jutella muittenkin kanssa
valilla. Uusia kontaktegja. (Ote fokusryhméahaastattel usta)

[Oliko muista ihmisista jotain haittaa?] Ei ollu. No el mulla ollu muuta kun siind kun
me katsottiin sitd Hunksien showta niin siina oli ilmeisesti joku niitten esiintyjien
tyttOystava tai vastaava joka jurnutti koko ajan siind mun korvan juuressa jotain mika
kavi arsyttédan ihan sikana, siis toi on mies ja blaa blaa, niin se oli ainut semmonen
mika pisti kiehuttaan siing, etté olis tehny mieli sanoa muutama valittu sana, mutta en
sitten viittiny...mutta e kylla muuta. (Ote fokusryhmahaastattel usta)

Néaista haastatteluaineistosta poimituista lainauksista kay ilmi my6s se, miten asiakkaan
affektiivinen reaktio toista osapuolta kohtaan vaikuttaa hénen arvioonsa vuorovaikutuksen laadusta,
kuten Huang ja Hsu (2010) ovat esittéaneet. Lahes kolme kertaa itsedén vanhempien miesten
l&hestymisyritykset héiritsivat naisia, vaikka he muuten kokivatkin vuorovaikutuksen muiden
asiakkaiden kanssa positiivisena. Toisessa tilanteessa voimakkaasti itsedén esille tuovan naisen
kéayttaytyminen koettiin tilanteessa sopimattomaksi ja se vaikutti siksi negatiivisesti asiakkaiden
kokemukseen. Tilanne e ollut kuitenkaan niin merkityksellinen, etta asiakas olisi reagoinut
tilanteessa esimerkiksi huomauttamalla asiasta tai poistumalla itse paikata. Muun muassa oman
seurueen ja esityksen aikaansaama positiivinen tunnetila saattoi vaikuttaa siihen, ettei tilanne
johtanut kayttaytymisen reaktioon ja tunnereaktiokin jéi lyhytaikaiseksi.
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4.2.5 Asiakkaan kayttaytymisen reaktiot

Kaupan aala tehdyissa tutkimuksissa muun muassa Donovan ja Rossiter (1982) havaitsivat
liikkeen aiheuttaman nautinnon olevan yhteydessd pidemméan agan viettoon liikkeesss,
ostohalukkuuteen, halukkuuteen tulla liikkeeseen uudestaan ja haukkuuteen olla
vuorovaikutuksessa muiden kanssa. Hui, Dube ja Chebat (1997) puolestaan osoittivat asiakkaiden
positiivisen tunnetilan johtavan positiiviseen suosittelumarkkinointiin. Donovanin ja Rossiterin
(1982) havainnot eivét valttamatta merkittavasti hyddyté palveluntarjoajia, koska monet palvelut
ostetaan ikaén kuin valmiina pakettina (Tombs & McColl-Kennedy 2003, 463). Esimerkiksi
risteilyn kohdalla palvelun kesto on ennalta méaréity, jolloin asiakkaan halukkuudella jéada
palveluympéristoon pidemmaks aikaa e ole yrityksen kannalta taloudellista hyotyd. Esimerkiksi
halukkuus keskustella henkilékunnan kanssa tulisi kuitenkin lagjentaa koskemaan my0s
vuorovaikutusta muiden asiakkaiden kanssa. Téallaisen kéyttdytymisen positiiviset vaikutukset ovat
ilmeiset sen edistéessa seurallista kayttaytymista ja siten parantaessa sosiaalista palveluympéristoa
Asiakkaiden keskindiset keskustelut saattavat myods tdydentdd ja korvata henkilGkunnan
myyntityota (ks. essim. Harris ym. 1995; Harris & Baron 2004) sekd merkittévasti vaikuttaa
asiakastyytyvéisyyteen ja kokemukseen palvelun laadusta (Martin 1996).

Taman tutkimuksen empiirisen aineiston luonteen vuoksi sen perusteella el voida tehda lagjoja
padtelmia asiakkaiden uudelleenostoaikeista. Niin kuin sosiaalisen palveluympéaristén mallikin
esittdd, voidaan téssakin kuitenkin olettaa positiivisen kokemuksen johtavan positiivisiin
kayttaytymisen reaktioihin, kuten uudelleenostoihin (I&hdetdan vastaavalle ristellylle uudestaan) ja
positiiviseen suosittelumarkkinointiin. Esimerkiks fokusryhmahaastattelussa tuli selkeasti ilmi, etta
yhden positiivisen risteilykokemuksen jalkeen naiset halusivat ldhted uudestaan nimenomaan
samanlaisdleristeilylle. Positiivisista kokemuksista usein myds puhutaan ystéville jatutuille janan
syntyy positilvista suosittelumarkkinointia. Tassa tutkimuskontekstissa uudelleenostot ja
positiivinen suosittelumarkkinointi ovat tietenkin yrityksen kannalta tavoiteltavia asioita, mutta

térkeda on myos asiakkaiden risteilyn aikana osoittama | ahestymi skayttaytyminen.

Valittomat kayttdytymisen reaktiot ovat siis tassd tapauksessa ehkad kiinnostavampi tarkastelun
nékokulmasta. Ristellyalus koostuu useista erilaisista tiloista;, myymaldistd, erilaisista
ruokaravintoloista, iltaravintoloista, pubeista ja niin edelleen. Asiakkaat voivat siis helposti valita
ymparistonsg, jolloin heidan voidaan olettaa hakeutuvan tiloihin, joissa heidan kokemuksensa ja
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tunnetilansa on mahdollissmman positiivinen.  Tunnereaktiot siis ohjaavat kayttéytymista.
Bileristeilylla oli havaittavissa esimerkiksi se, ettéd perhedlliset pyrkivat vattdamaén sellaisia
tilanteita ja ymparistdd, jossa kokivat muiden kayttéaytymisen sopimattomaksi lasten lahella ja
hakeutuivat mieluummin rauhallisempiin tiloihin. Esimerkkina toimii my®s jo aiemmin esitetty
tilanne, jossa pariskunta yritti ensin tanssia tanssilattialla, mutta siirtyivét lopulta sivummalle koska
muiden kayttdytyminen teki tavoitteen saavuttamisen, eli tanssimisen hankalaks ja jopa
mahdottomaksi. Henkil6iden kasvoilta oli t&ssa tilanteessa helposti |uettavissa tilanteen aiheuttama
pettymys (affektiivinen reaktio) seka kayttdytymisen reaktio, eli paikalta poistuminen (valttaminen).

Edella mainitussa Donovanin ja Rossiterin (1982) tutkimuksessa havaituista litkkeen aiheuttamista
vaikutuksista taman tutkimuksen ja valittdmien vaikutusten kannalta kiinnostavia ovat erityisesti
lisdantynyt ostohalukkuus ja halukkuus olla vuorovaikutuksessa muiden kanssa. Seuraava
havainnointiaineistosta poimittu tilanne toimii  yksinkertaisena esimerkkina siitd, kuinka
asiakkaiden kayttaytyminen voi vaikuttaatoisiin asiakkaisiin:

Tarjoilija tuo pariskunnalle kaksi jalkiruoka-annosta. Nahtyadn annokset viereisessa
pOydassa istuva nainen sanoo seuralaiselleen haluavansa samanlaisen, ja tilaakin
itselleen annoksen. (Ote havaintomuistiinpanoi sta eréasta laivan ravintol asta)

Edella mainittujen tilojen liséks asiakkaat voivat valita oleskelevansa hytissa, joissa asiakkaat
voivat olla muihin tiloihin verrattuna rauhassa ja yksityisesti, ilman muiden asiakkaiden lésnéol oa.
Toisaalta esmerkiksi kovadaninen juhlinta viereisessd hytissd tai hyttikdytavalla saattaa tunkeutua
asiakkaiden palvelukokemukseen ja aiheuttaa negatiivisia vaikutuksia joihin asiakas e itse voi
vaikuttaa. Asiakas voi tietenkin menna huomauttamaan melua aiheuttaville asiakkaille asiasta.
Kaikille tama e kuitenkaan ole mieleinen vaihtoehto, eik& aina toimivakaan. Aariesimerkkina
negatiivisista seurauksista voidaan pitéa lokakuussa 2009 uutisoitua tapausta, jossa melusta toiseen
hyttiin huomauttamaan mennyttd miestd puukotettiin vakavasti. Kaytavalta tai toisista hyteista
kantautuva héiritsevd melu voi pilata asiakkaan risteilykokemuksen, jos hénen tavoitteensa eivat
toteudu, eli asiakas e esimerkiksi saa nukuttua melun takia. Tassdkin tilanteessa voidaan katsoa,
ettd vuorovaikutuksen negatiiviset vaikutukset kumpuavat asiakkaiden keskenddn erilaista
tavoitteista (lepddminen ja nukkuminen vs. juhliminen ja hauskanpito |&pi yon). Yrityksen kannalta
voidaan gatella olevan toivottavaa, etta asiakkaat viettdisivdt mahdollismman vdhan akaan
hyteissd, ja enemman aikaa myymaldissa ja ravintoloissa, joissa myos kayttavét rahaa ja altistuvat

muiden ilmaisemille tunteille.
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Aineiston perustedla risteilylla suosituimpia tiloja, eli tiloja joihin asiakkaat nayttivéat hakeutuvan
eniten, olivat laivan viihderavintola ja muut paikat, joissa sosiaalinen vuorovaikutus asiakkaiden
vdillaoli yleista. Hyteissa el juuri vietetty aikaa, tai jos vietettiin niin ovet pidettiin mielellaén auki,
eli slloinkin tavoiteltiin vuorovaikutusta muiden kanssa. Tdma vahvistaa havaintoa sosiaalisen

vuorovaikutuksen keskei sestd merkityksesta risteilyn kaltai sessa pal vel uympéri stossa.

4.2.6 Samastumisen aste

Sosiadlisen palveluympériston mallissa esitetégdn, ettd palvelutilanne méadrittda asiakkaiden
gjoittumisen tilassa, heidan seurallisuutensa sekd sen, kokevatko he olevansa osa suurempaa
joukkoa vai evét. Risteily-ympdristossd yks erittdin keskeisistd kokemukseen vaikuttavista,
sosiaalisen palveluympéariston tekijoista ndyttdd olevan samastumisen aste eli se kuinka
yhdenmukaisikss muut asiakkaat koetaan suhteessa omaan identiteettiin.  Sosiaalisen
paveluympériston mallista (Tombs & McColl-Kennedy 2003) tama ulottuvuus puuttuu. Sen
merkitys tulee kuitenkin selkedsti esiin taman tutkimuksen empiriasta, sekd havainnoista, etta
varsinkin haastattel uaineistosta. Myo6s alemmissa risteilykontekstiin sijoittuvissa tutkimuksissa (ks.
esim. Kwortnik 2007) on havaittu sama asia. Tama liittyy ennen kaikkea epasuoraan
vuorovaikutukseen asiakkaiden vélilla. Arviot muiden samankaltaisuudesta tai erilaisuudesta
saatetaan tehda esimerkiksi ian, pukeutumisen tai ilmiasun perusteella. Mita paremmin ympéristo
vastaa asiakkaan omaa identiteettia, sitd positiivisempana se yleensd koetaan. Kwortnikin (2007)
havainnoissa iakkéampien ihmisten lasndolo liitettiin  kokemukseen muodollisemmasta
ymparistostd, ja pajon lapsia ravintolassa saattoi vaikuttaa ilmapiiriin  negatiivisesti.
Fokusryhmahaastattel ussa haastateltavat toivat myos esille sen, kuinka he suhtautuivat varauksella
risteilyihin, joiden asiakaskunnan ol etettiin koostuvan pddosin idkkdammistaihmisista:

...mulla on niin kauheita kokemuksia siitéd yhestd humpparisteilysta.. kun me oltiin
kerran siella...mutta riippuu etté keté siella on esiintyméssé ja sit seriippuu ihan siita
ettd milla porukalla s& oot siell&. (Ote fokusryhméahaastattel usta)

Muut asiakkaat ovat palveluympéristdssi osa visuaalista ndyttamod, ja oleellista on se, etté laivan
toivottu ilmapiiri, johon muut asiakkaat vaikuttavat, olisi mahdollisimman yhdenmukainen
asiakkaan oman identiteetin kanssa (Kwortnik 2007). Kwortnik (2007) havaitsi, ettd esimerkiksi
muiden asiakkaiden pukeutuminen herdtti paljon keskustelua asiakkaiden keskuudessa. Liian

arkisesti pukeutuneet asiakkaat saattavat verottaa muuten muodollista ja eleganttia ilmapiirid, joka
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on osalle asiakkaista tarkea elementti. Seuraava poiminta havainnointiaineistosta tarjoaa esimerkin
téllaisesta tilanteesta:

Ravintolassa oli paaosin siististi pukeutuneita asiakkaita. Sks huomion kiinnitti
pariskunta, joka saapui ravintolaan olutmerkkien mainos t-paitoihin pukeutuneina. En
tuntenut enda tulleeni niin hienoon ja laadukkaaseen ravintolaan kuin aluksi.

(Ote havainnointimuistiinpanoista)

Tilanteessa ndma asiakkaat poikkesivat pukeutumisensa ja ulkoasunsa suhteen ravintolan tyylisté ja
muista asiakkaista, ja kiinnittivéat siksi muiden asiakkaiden huomion ja vaikuttivat joidenkin
asiakkaiden kokemukseen negatiivisesti. Havainto on yhtépitavd Kwortnikin (2007) tutkimuksen
tulosten kanssa. Pukeutumisen ja ulkoasun suhteen havaittiin myds, ettd henkilokunnan osalta
asiakkaat kokivat saavansa parempaa pavelua henkildkunnalta, joka oli pukeutunut univormuihin
kuin véhemman formaalisti pukeutuneelta henkilokunnalta Myo6s haastatteluaineistosta nousee
selkedsti esiin sen tarkeys, ettd asiakkaat kokevat muut asiakkaat jollain tavalla samanlaisiksi
itsensa kanssa ja tuntevat yhteenkuuluvuutta. Haastateltavat kertoivat valinneensa bileristeilyn paitsi
sen vuoks, etta arvelivat siellé olevan ylipagtédn enemman asiakkaita, mutta erityisesti nuorempia,
heidan ikéisidan asiakkaita. Heilla oli negatiivisia kokemuksia risteilyltg, jolla asiakaskunta koostui
pédasiassa iakkadmmista matkustgjista, joten heille oli tarkedd, etta risteilylla olisi paljon nuoria
asiakkaita. Tama havainto on yhtendginen Kwortnikin (2007) tutkimuksen tulosten kanssa, jossa
vanhempien ihmisten l&snéolo johti siihen, etta ilmapiiri koettiin muodollisempana. Néille nuorille
aikuisille yksi risteilyn keskeismmista tavoitteista oli hauskanpito ja juhliminen, joten muodollinen

ilmapiiri e ollut yhteensopiva heidan identiteettinsa elka tavoittei densa kanssa.
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5 TUTKIMUKSEN JOHTOPAATOKSET

Tassa tutkielman viimeisessa luvussa esitetéén yhteenveto tutkimuksen tuloksista ja niiden pohjalta
tehdyt johtopaétokset, otetaan kantaa tulosten hyddynnettavyyteen kaytdnnossa seka esitetdan
jatkotutkimusmahdollisuuksia.

5.1 Yhteenveto ja paatelmét

Taman tutkielman tarkoituksena oli eritella ja analysoida palveluympériston tekijoita seka niiden
vaikutuksia asiakkaan reaktioiden kautta muodostuvaan palvelukokemukseen. Tutkielmassa
keskityttiin erityisesti palveluympériston sosiaalisiin tekijoihin, joiden empiirinen tutkimus on ol lut
vahdista. Fyysisten tekijoiden kasitteleminen katsottiin tarpeelliseksi koska ne ovat tiiviisti
yhteydessa sosiaalisiin tekijoihin. Tutkimuksen metodologia on ollut etnografian innoittama ja
kyseessd on laadullinen tapaustutkimus, jossa data generoitiin monikerroksisesti. Ensimmaisessa
vaiheessa aineisto generoitiin osalistuvan havainnoinnin menetelméalla ja aineistoa téaydennettiin
mydhemmin fokusryhmahaastattelulla. Tutkimuksessa k&ytetyt metodit ovat haastavia ja vaativat
tutkijalta erityista tarkkuutta ja valppautta, joten tutkimuksessa on panostettu erityisesti metodien
hallintaan. Aineiston generoiminen monikerroksisesti ja tutkimusprosessin dynaamisuus asettivat
omat haasteensa tutkimuksen tekijéle, joka tutkijana on vielda noviis. Analyysin tukena
tutkimuksessa hyodynnettiin  Bitnerin  (1992) palveluympériston mallia, Kwortnikin (2007)
empiirisen  tutkimuksen pohjalta rakentamaa mallia paveluympériston vaikutuksista
risteilykokemukseen seka Tombsin ja McColl-Kennedyn (2003) sosiaalisen palveluympériston
késitteellistéa mallia. Naissi kolmessa mallissa on kaikissa paljon samoja elementteja. Empiirisen
aineiston pohjalta ja edeltavaa tutkimusta ja teoriaa hytdyntéen on rakennettu seuraavanlainen malli
(kuvio 4), jolla pyritéén havainnollistamaan palveluympdriston eri tekijoiden vaikutuksia asiakkaan
pal vel ukokemukseen.
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Palveluympiristin tekijait ——— Reaktiomoderaattorit ——— Asiakkaan reaktiot

/

n

Sisustustekijit:

/Fysiologiset reaktiot: \

-mukavuus/ep amukavuus

-kalusteiden asettelu ja -innostuminen
orientaatio -rentoutuminen
-yhdenmukaisuus asiakkaan / . . \
identiteetin ja tavoitteiden Rylmfin waikutus:
J -tiiviys Affektiiviset reaktiot:
kanssa -jasenten lkm. -tunnetila (mielihyva,
-lasten mukanaolo artymys jne.)
-asenne
Ilmapiiritekijst:
-musiikki . .
-valaistus Tilannekohtaiset Kognitiiviset reaktiot:
-lampotila tekijat: (kokemukselliset &
-tavoitteet symboliset)
-arjesta irtautuminen
-muistot
Sosiaaliset tekijit: leel dolalact bbbl
: : tekijiit:
- palvelutilanne ja sen i, T ; - T
nﬁlodostamat oélotllkset -persoonallisuus Ilis;yttaytjlnm;en Akl
S -ldhestyminer
-sosiaalinen etdisyys \ / o

-muiden ilmaisemat tunteet
-yhdenmukaisuus asiakkaan
identiteetin kanssa

-melu

- 4

Kuvio 4 Palveluympariston tekijét ja asiakkaan reaktiot

-ympériston tutkiminen
-vuorovaikutus muiden
kanssa

-uudelleenostot/ ymparistdon

palaaminen /

Kuviossa siniset reunukset kuvastavat sitd, etta kaikki mainitut tekijét ovat yhteydessa toisiinsa.
Asiakkaat arvioivat ymparistod kokonaisuutena (ks. my6s Bitner 1992), reaktiomoderaattorit

vaikuttavat toinen toisiinsa ja asiakkaiden reaktiot ovat mydstiiviisti yhteydessa toisiinsa.

Tombsin ja McColl-Kennedyn esittdmassa sosiaalisen palveluympdriston kasitteellisessd mallissa
ympariston arsykkeiden katsotaan aiheuttavan asiakkaissa sisdisid tunnereaktioita, jotka sitten
vaikuttavat asiakkaiden kayttdytymiseen palvelutilanteessa. Vaikutusten vélittymistd tunteiden
kautta kayttdytymiseen on kuitenkin melko vaikeaa osoittaa téssa tutkimuksessa kaytettyjen
metodien avulla, joten tdman tutkimuksen pohjata esitetéan ainoastaan, etta ympéristo vaikuttaa
asiakkaiden affektiivisiin, fysiologisiin, kognitiivisiin (sisdltéé kokemukselliset ja symboliset) seka
kayttaytymisen reaktioihin. Vaikka tutkimuksen aineiston perusteella el voida téysin luotettavasti

tehda todel lisuutta kuvaavia ja yleistettavia johtopaatoksia, tutkimuksen aineistosta oli 16ydettavissa
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erilaisiafyysisen ja sosiaalisen ympariston tekijoita, jotka vaikuttivat asiakkaiden reaktioiden kautta
muodostuvaan palvelukokemukseen. Palveluympériston tekijat jaoteltiin tassd tutkimuksessa
lopulta sisustustekijoihin, ilmapiiritekijoihin ja sosiaalisiin tekijoihin. Asiakkaiden reaktiot jaoteltiin
lopultafysiologisiin, affektiivisiin, kognitiivisin seka kayttaytymisen reaktioihin.

Empiirisen tutkimuksen tulokset ovat yhdenmukaisia my6s Tombsin ja McColl-Kennedyn (2003)
késitteellisen mallin  oletusten, sekd muissa paveluympériston merkitysta selvitténeissa

tutkimuksi ssa saatujen tulosten kanssa (ks. esim. Kwortnik 2007; Huang & Hsu 2010).

Tutkimuksessa 10ydettiin yks uusi ulottuvuus, joka aikaisemmista malleista puuttui. Omalla
seurueella nayttdisi olevan keskeinen merkitys siind, miten hyvin asiakas tiedostaa muiden
ilmaisemia tunteita, kuinka herkka asiakas on tunteiden tarttumiselle ja miten asiakas ylipaataan
kokee vuorovaikutuksen. Mita tiiviimpi ryhmé on, sitd enemman ryhman jasenten huomio keskittyy
ryhméan ja sitd véhemman ryhman jasenet néyttaisivat tiedostavan muiden tunteita ja altistuvan
tunteiden tarttumiselle. Ryhman ollessa suuri ympariston merkitys on yleensa vahdisempi kuin
pienen ryhman kohdalla. Liséks lasten mukanaolo nayttdis vaikuttavan siten, etté vuorovaikutus
koetaan tall6in helpommin negatiivisena. Tama ulottuvuus liséttiin - muodostettuun malliin
reaktiomoderaattoriksi, joka vaikuttaa ympariston kokemiseen ja sen aikaansaamiin reaktioihin

asiakkaissa (ks. kuvio 4).

Ryhmén ohella myo6s tilanne- ja yksilokohtaisilla tekijoilla on merkitysta palveluympériston
kokemisessa ja reaktioiden muodostumisessa. Tilannekohtaisilla tekijoilla viitataan tassa yhteydessa
asiakkaiden tavoitteisiin ja motiiveihin tilanteessa ja yksilokohtaisilla tekijoilla [ahinnd asiakkaan
persoonallisuudenpiirteisiin. Yksilo- ja tilannekohtaisten tekijéiden vaikutus nakyi tutkimuksen
empiriassa muun muassa ruokapaikan valinnassa sekd asiakkaiden sijoittumisessa tilaan.
Palveluympériston edistéessa asiakkaan tavoitteiden tayttymista reaktiot ovat positiivisempia kuin

palveluympériston haitatessa asiakkaan tavoitteiden tayttymista.

Palvelutilanne asettaa muiden ymparistoon liittyvien tekijoiden lisaksi my6s sosiaalisten tekijoiden
osalta tietynlaiset odotukset. Muun muassa se, kokeeko asiakas palvelutilanteen yksityisena vai
ryhman palvelutilanteena, vaikuttaa siihen miten asiakas kokee vuorovaikutuksen muiden kanssa.
Liséks tdhan vaikuttavat asiakkaan tavoitteet palvelutilanteessa. Nama vaikuttavat edelleen muun
muassa siihen, millainen sosiaalinen etdisyys on toivottavaa ja miten asiakas sen kokee. Muiden

ilmaisemat tunteet, kyky havaita muiden tunteita ja herkkyys tunteiden tarttumiselle, seka fyysisen
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ympariston ja muiden asiakkaiden yhdenmukaisuus oman identiteetin kanssa vaikuttavat muun
muassa asiakkaan affektiivisiin reaktioihin ja kayttaytymiseen tilanteessa. Erityisesti fyysisen
palveluympériston ja muiden asiakkaiden yhdenmukaisuus asiakkaan oman identiteetin kanssa
nayttivat olevan kokemuksen kannalta keskeisid ja vaikuttavan muun muassa sithen miten asiakas
kokee vuorovaikutuksen. Téama ulottuvuus puuttui sosiaalisen palveluympériston kasitteel lisesta
mallista (Tombs & McColl-Kennedy 2003). Sen merkitys havaittiin empiirisessa aineistossa ja
myds Kwortnik (2007) toi sen merkityksen esiin omassa tutkimuksessaan. Tama ulottuvuus liséttiin

my®s muodostettuun malliin (ks. kuvio 4).

5.2 Tulosten hyddynnettavyys kaytannossa

Tutkimuksen tulokset tuovat selkeasti esiin sen, etté palveluympériston sosiaalisilia tekijoilla voi
olla hyvinkin merkittdvia vaikutuksia asiakkaan palvelukokemuksen muodostumisessa. Siksi
yritysten tulisi palveluympariston suunnittel ussa endottomasti ottaa huomioon myds sen sosiaalinen
ulottuvuus. Palveluympériston fyysisten tekijoiden suunnittelussa tulisi kiinnittéa huomiota siihen,
etta se vastais mahdollisimman hyvin asiakkaiden odotuksia. Y mpéristo tulisi rakentaa siten, etté se
edistdisi joko suurta tai pientd sosiaalista vdlimatkaa ja vuorovaikutusta sen mukaan, onko
palvelutilanne asiakkaille enimmakseen yksityinen vai ryhman palvelutilanne. Risteilyaluksen
kaltaisissa palveluympéristissd, joissa sosiaalinen aspekti on keskeinen osa palvelukokemusta,
tuliss sisustustekijat  ja ilmapiiritekijat  suunnitella  mahdollismman hyvin  sosiadista
vuorovaikutusta edistaviksi. Ravintolassa tdmé voi tarkoittaa esimerkiks ruoan tarjoilemista buffet
-tyylisesti, jolloin asiakkaiden liikkuessa tilassa syntyy my6s enemméan vuorovaikutusta. Toisissa
tapauksissa palveluntarjoajan taas tulisi suunnitella tila siten, etté asiakkaat mahdollisimman hyvin
vélttyisivdt vuorovaikutukselta muiden asiakkaiden kanssa tai ainakin pyrkid minimoimaan
asiakkaiden kokemuksia toimimattomasta, t&potdydestd ja ruuhkaisesta tilasta. Esimerkiks
ravintolassa yksityisia palvelutilanteita voidaan edistéd suunnittelemalla ravintola palvelemaan
pienig, yksityisia ryhmié asettelemalla pdydat kauemmaks toisistaan, ettei ryhman keskusteluita
kuultaisi helposti muihin poytiin.

Bitnerin  (1992) mukaan ensmméinen askel paveluympériston tarkoituksenmukaisessa
suunnittelussa on asiakkaiden toivottavan kayttaytymisen seka yrityksen strategisten tavoitteiden
identifioiminen. Seuraavaksi yrityksen tulisi pohtia sitd, mitka sisdiset reaktiot johtavat toivottuun

kéayttaytymiseen ja edelleen sitd, milla tavoin palveluympdriston suunnittelulla voitaisiin pyrkia
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ettd asiakkaat arvioivat ymparistod aina kokonaisvaltaisesti ja heidén ympéristostéa tekemansa arviot

vaikuttavat yleensa myds arvioihin siella olevistaihmisista jatuotteista, seka palvelun laadusta.

Huangin ja Hsun (2010) tutkimus paljastaa, ettd yleisesti ottaen asiakkaat toivottavat positiivisen
C2C -vuorovaikutuksen tervetulleeksi, mutta elvat kuitenkaan aktiivisesti hae sitd. Yrityksen rooli
voisikin olla siltojen rakentamisessa asiakkaiden vélille. Asiakkaita rynmittelemala ja pyrkimalla
kongruenssin yll&pitamiseen ja yhteisollisyyden liséémiseen yritykset voivat edistéa positiivista ja
minimoida negatiivista vuorovaikutusta asiakkaiden vdilla  Levy (2005) tuo esin, ettd
tarkoituksellisesti suunnitelut aktiviteetit, jotka vaativat ryhmétyotd (esim. jasenesittelyt ja
ryhmakilpailut), voivat lisitd ja parantaa asiakkaiden valista vuorovaikutusta ryhmamatkoilla
(Huang & Hsu 2010, 90). Tiettyihin mielenkiinnon kohteisiin liittyvat aktiviteetit voisivat tuoda
keskenddan samanhenkisia asiakkaita yhteen ja sSiten edesauttaa paremmin yhteensopivien
asiakasryhmien muodostumista (Huang & Hsu 2010). Téaman tutkimuksen aineistosta tulee esille se,
etta pelialueet poikkesivat laivan muista tiloista sosiaalisen vuorovaikutuksen suhteen. Pelialueilla
vuorovaikutusta esiintyi huomattavan véhan, eika laivalla muutoin vallitseva yhteisollisyyden
tunnelma ulottunut pelialueille. Palveluntarjogia voisi pyrkia lisddmaan peliaueiden suosiota
hyddyntamalla yhteisollisyyttd. Esimerkiksi erilaiset pelitapahtumat tai muu ohjelma pelialueilla

saattaisivat houkutella enemman asiakkaita my6s néihin tiloihin.

Kuten edella on esitetty, positiivisten tunteiden tarttuminen lisdantyy palvelutilanteen pidemmaéan
keston my6td, kun asiakkaiden tunnetila muuttuu positiivisemmaksi. Néin syntyneesta positiivisesta
vaikutuksesta tulee ikdan kuin itseddn ruokkiva. Palveluntarjogjan haaste on siten luoda ja séilyttéa
ymparisto, joka saa aikaan jonkinlaisen positiivisen vaikutuksen asiakkaissa. Palveluhenkil 6kunnan
koulutukseen olisi hyva sisdllyttéé taitoja, joilla he voivat edistda positiivisten tunteiden tarttumista
asiakkaiden keskuudessa (Tombs & McColl-Kennedy 2003, 463—-466).

Tutkielmassa jo aiemmin mainitun Parkerin ja Wardin (2000) tutkimuksen pohjalta esitetédan, etta
yritysvoi edistéa C2C -vuorovaikutusta esimerkiksi tarjoamallaistuimia, paikkojajoissavoi nauttia
kupin kahvia, sekad rennon ilmapiirin sopivan lampoétilan ja musiikin avulla. Liséksi jo aiemmin
mainittu tietynlainen kongruenss asiakkaiden vdlilla edesauttaa positiivisen C2C -
vuorovaikutuksen kehittymistd. Esimerkkina kaupan alalla kaytetysta keinosta pyrkia saattamaan
samanlaisia asiakkaita yhteen ovat erdan liikkeen eldkeléisille tarfjoamat alennuskortit, joita voi
kéyttéd vain keskiviikkoaamuisin (Parker & Ward 2000, 355). Taman tutkimuksen kontekstia
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gatdlen yritys vois jérjestdd esimerkiks erilasia teemaristellyja tietyille yhdenmukaisille
asiakasryhmille. Tutkimukseen osalistuneet havainnoijat ideoivat esimerkiksi seksuaalisille
vahemmistéille suunnattuja gay pride -risteilyja tai jonkin alakulttuurin edustgjille, esimerkiksi
rockabilly -faneille, suunnattuja risteilyjd. Kuten edelld esitetty osoittaa, myos palveluympdriston

sosiaaliset tekijét voivat ollajohdettavissa oleva osa palvel ukokemusta ja sen suunnittelua.

5.3 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Martin ja Pranter ovat jo vuonna 1989 esittaneet, ettd huomion kiinnittdminen asiakkaiden valiseen
vuorovaikutukseen voi olla yhta hedelmdllista kuin aikaisemmin yrityksen ja asiakkaan vélisten
suhteiden saama huomio. Taman tutkimuksen tulokset vahvistavat tétd vaitettd. Tassa tutkimuksessa
e metodologisista valinnoista johtuen padasty syvélisesti kasiksi asiakkaiden affektiivisiin ja
kognitiivisiin - reaktioihin. Né&itd reaktioita on tunnistettu tassd tutkimuksessa, mutta
jatkotutkimuksilla voitaisiin  saavuttaa syvéllisempi ymmarrys niistd. Esimerkiks erilaisten
kriittisten tekijoiden menetelmilla ja kvantitatiivisilla metodeilla voitaisiin saada tasmallisempaa

tietoa pal veluympériston tekijoisté ja niiden vaikutuksi sta asiakkai den reaktioihin.

Tassa tutkimuksessa tunnistettiin sosiaalisen palveluympériston tekijoita, jotka voivat vaikuttaa
asiakkaan palvelukokemukseen. Vaikka sosiaaliset tekijét eivdt koskaan ole tdysin yrityksen
kontrolloitavissa, voi yritys kuitenkin vaikuttaa niihin monella tavalla. Edellda on esitetty, kuinka
taman tutkimuksen tuloksia voidaan hyddynt&a kaytéannossa. Palveluntarjogjan mahdollisuuksien ja
konkreettisten toimenpiteiden yksityiskohtaisempi selvittdminen asiakkaiden véalisen positiivisen
vuorovaikutuksen edistamisessa tarjoavat mielenkiintoisia jatkotutkimusmahdollisuuksia, koska
aiheen merkitys paveluiden markkinoinnin ja markkinoinnin johtamisen ndkékulmasta on

potentiaalisesti niin merkittava.

Vuorovaikutuksen tutkiminen erilai sten asiakkaiden omaksumien roolien kautta voisi niin ikdan olla
yksi kiinnostava |ahestymistapa kokemuksen tarkastelemiseksi ja vuorovaikutuksen merkityksen
selvittamiseksi. Roolien tutkiminen edellyttéisi erilaisten metodien, kuten esimerkiks osallistuvan
ja avoimen havainnoinnin (ryhman mukana matkustaminen) ja kyselyiden ta haastatteluiden

kayttoa seka suurempaa i nfformanttien maraa.
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Henkil 6l ahteet

Risteilyasiakkaiden (4 henkil 68) fokusryhmahaastattelu 9.3.2010 Vantaal la
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LIITTEET

LIITE 1: Havainnointityokalu, osa 1

OSA 1. YLEISET HAVAINNOT

Havainnoijan nimi:
Havainnointipaikka:
Havainnointiaika

Muodostakaa késitys havai nnointipaikasta tilana (tunnel matekij &t, sisustustekijét):

Miten asiakkaat kayttavét tilaa eli mitéa he konkreettisesti tekevat? Millaisia kéytanttja havaitsette?
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LIITE 1. Havainnointityokalu, osa 2

OSA 2: TILANNEHAVAINNOT
Havainnoijan nimi:
Havainnointipaikka:

Havainnointiailka:

Tapahtuma: [ positiivinen [ negatiivinen [] muu merkitys

Havainnoidut henkil6t (lukumagrd, idt, sukupuolet, roolit, henkil6kunta/asi akkaat):

Mité tapahtui:

Mitéa gjattelit tapahtuneesta, mista oli kyse? :
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LI TE 2 Nakyma Seiskan bileristeilyiden Facebook -fanisivusta

Seiska - Bileristeilyt 2010 | [x] Join

wall

Info Photos

Elsa Pankkonen Tamén kevdan viimeinen Seiskan Bileristeily seilataan to
27.5.2010.
Varaa matkasi heti, jotta ehdit mukaan vauhdikkaaseen ja iloiseen bailumeninkiin!

Seiskan Bileristeilyn 27.5. esiintyjat:

- Ressu Redford & Jussi Neon 2 YsariHititTour
- Telaketju SuomiHittiShow

- Miss Divet - Suomen hauskin drag-show

- Martina & Dazzling L...

See more
Seuraava Seiskan bileristeily Seiskan Bileristeily 27.5.2010
e Thursday, 27 May 2010 at 18:30
Tallink Baltic Princess
Tiliierition Mon at 11:17 - Share * RSVP to this event
Category: Elsa Pankkonen Taman kevaan viimeinen Seiskan Bileristeily seilataan to

Entertainment & Arts - Celebrities

Description:

Kevasn 2010 aikana jérjestetian
yhteensa wiisi huippusuosittua
Seiskan bileristeilya. Bileristeilyt
pidetian Tallink Baltic Princess
aivalla.

Laiva tdynna Seiskan Bilemeininkia
vield seuraavina paivina:

*27.5.2010 - Ressu Redford & Jussi
Meon 2 YsariHititTour!

Kevaan 2010 jokaisella Bileristeilylla
on mukana seksikista tanssitaitoa,
kun Martina Aitolehden luotsaama
Dazzling Ladies panee lavalla
parastaan. Lis3ksi joka ldhdalld on
vauhdikkaita bileb&ndeja:
tammikuussa Hausmylly,. ..

{read maore)

Privacy type:
Open: All content is public.

Admins

® Elza Pankkaonen
n Tiig Santavirta (ceator)

Members

& of 953 members See All

27.5.2010.
Varaa matkasi heti, jotta ehdit mukaan vauhdikkaaseen ja iloiseen bailumeninkiin!

Seiskan Bileristeilyn 27.5. esiintyjat:

- Ressu Redford & Jussi Neon 2 Ys&riHititTour
- Telaketju SuomiHittiShow

- Miss Divet - Suomen hauskin drag-show

- Martina & Dazzling L...

See more

Mon at 11:03 - Report

£ Jari Peltomaki likes this.

Petri '"Kalkkuna' Svahn ja ihan pikkaisen esimakua :):}:)
YouTube - LesFemmes's Channel

wiww, youtube, com

Share your videos with friends, family, and the world

E:E 16 April at 11:16 - Share * Report

Y Elsa Pankkonen likes this.

Elsa Pankkonen
Seiska - Bileristeilyt 2010 photos




81

LIITE 3 Valokuvia Seiskan bileristeilylta

Kuva 1l Riehakasta menoa Starlight Palace -viihderavintolassa

Kuva 2 Rauhallisempaa tunnelmaa Sailors pubissa



