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THVISTELMA

Tama tutkimuksellinen opinndytetyo kasittelee ravintolakonseptin ja ravintolapal-
veluiden kehittdmistéd Viking Linen laivoilla. Tyon tavoitteena on kehittaa ravinto-
lapalvelumuotoja Viking Linen ravintola Ellaksessa.

TyoOn teoriaosuudessa kuvataan asiakaspalvelua ja sen kehittdmista, seka nykyisia
ja tulevia ravintolatrendeja. Teoriaosuudessa lahdeaineistona kaytetaan alan Kirjal-
lisuutta, tuoretta tilastotietoa ja Internet-lahteité.

Tutkimuksen empiirinen osa tehtiin benchmarkkausmenentelmalld, kohteena
fresh- and casual-tyyppiset ravintolakonseptit

Tamén tyon tuloksena saatiin tietoa fresh and casual ravintoloiden toiminnasta.
Tutkimuksen benchmarking kohteina olleet ravintolakonseptien palvelumuodot
olisivat joiltakin osiltaan sopivia Viking Linen laivoille. Tutkimuksen tulosten
pohjalta on mahdollista kehittéa Ellas-ravintolan toimintaa, ja siten parantaa asia-

kastyytyvaisyytta.
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ABSTRACT

This thesis considers the matters of the development of restaurant consepts and
restaurant services on the Viking Lines ships. The aim of this thesis is to develop
restaurant service in the Viking Lines restaurant Ellas.

In the theoretical part describes customer service and its development, current and
new restaurant trends. The source material for the theory section is based on lite-
rature, and articles related to the branch of study as well as some Internet sources.

The empirical part of the thesis is based on the benchmarking in the different kind
of fresh and casual restaurants.

The study resulted the information about the actions of fresh and casual res-
taurants. Some of the fresh and casual restaurant consepts and the types of service
would be suitables for some parts for use Viking Lines ships. Based on the study,
it is possible to develop the operation of the Ellas restaurant and improve the cus-
tomer satisfaction.

Key words: customer service, customer satisfaction, restaurants trends.
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1 Johdanto

Itdmeren matkustajaliikenteessa on vuosittain noin 18 miljoonaa matkustajaa.
Kaksi suurinta varustamoa ovat ahvenanmaalainen Viking Line ja virolainen Tal-
link-Silja, jotka hallitsevat matkustajaliikennemarkkinoita Itdmerella. Tallink-
Siljan markkinaosuus on 47 ja Viking Linen 36 prosenttia koko Itdmeren matkus-

tajaliikenteestd. (Turun Sanomat 2011.)

Viking Linella on tehty pitkajanteista laadun kehittdmistyota usean vuoden ajan.
Vuonna 2009 Viking Line voitti Suomen Laatupalkinto-kilpailun. Suomen Laatu-
keskuksen jakama Suomen Laatupalkinto myoénnetddn Suomessa toimiville yri-
tyksille tunnuksena erinomaisuudesta toiminnan laadun ja kilpailukyvyn kehitta-
misessa. Viking Line voitti palkinnon suurten yritysten ja liiketoimintayksikdiden
sarjassa ja sai tasaisen korkeat pisteet kaikilla osa-alueilla. Viking Line voitti

my0s ensimmaisté kertaa jaetun Matkailualan laatupalkinnon. (Viking Line 2010.)

Viking Line haluaa asiakkaidensa palautteiden perusteella kehittad ja uudistaa

ravintolapalveluitaan.
1.1 Opinnaytetyon tavoite

Yksi tarkeimmistd matkustuselamyksista laivoilla on ravintoloissa tapahtuvat ruo-
kailut. Niissé tarjolla olevat palvelut ja tuotteet ovat yhtion jatkuvan kehitystyon
kohteena. Asiakkaat laivoilla kaipaavat uusia elamyksié. Aina ei asiakkaille riita
ruokalistan uusiutuminen, vaan asiakkaat kaipaavat suurempia uudistuksia. Ravin-
tolakonseptin kehittdminen ja uusiutuminen voisi olla vastaus asiakkaiden kai-

paamiin uudistuksiin.

Taman opinnéytetydn tavoitteena on kehittdd nopeampaa ja laadukkaampaa asia-
kaspalvelua seka sitd kautta parempaa asiakastyytyvaisyytta Viking Linen laivo-
jen Ellas -ravintoloissa.

Ongelmana laivoilla on ollut varsinkin iltalahdoill& se, ettd asiakkaat haluavat
ravintoloihin syomaan heti satamasta Iahdon jalkeen. Silloin syntyy ravintoloihin

jonoa ja asiakkaat joutuvat odottamaan palvelua.

Tarkoituksena on myos arvioida, miten Ellas -ravintolakonseptin palvelutoimintaa



voisi kehittdd, ja miten uudistukset toimisivat Viking Linen laivoilla.
1.2 Opinnaytety6n rajaus ja toteutus

Opinnéaytetydssani halusin tutkia palvelunlaadun kehittamista, asiakastyytyvai-
syyden parantamiseen vaikuttavia asioita sekd uusien ravintolatrendien vaikutusta
ravintolakonseptien kehittdmisessa. Tyossdni tutkin, minkalainen palvelukonsepti
mahdollisesti nopeuttaisi ravintolapalveluita Ellas-ravintoloissa, palvelun laadun
siitd karsimatta.

Opinndytetyon teoria-aineiston kerd&misen aloitin kevaélla 2010 tutustumalla
muun muassa palvelujen kehittamista koskevaan kirjallisuuteen. Teoriaosuudessa
tutustuin myos eri Internet-lahteisiin koskien ravintoloiden toimintaa ja ravintola-
trendeja.

Tutustuin tyon toteutuksen aikana erilaisten ravintolakonseptien toimintaan kol-
messa eri maassa, Suomessa, Ruotsissa ja Virossa. Vierailut eri ravintoiloissa loi-

vat pohjan opinndytetyoni muodostumisessa ja kehitystyon suunnittelussa.

2 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetyoni toimeksiantaja on Viking Line. Viking Line on pdrssiyhtio, jolla
on talla hetkella seitseman matkustaja-alusta reiteilla Suomi—Ahvenanmaa—Ruotsi
ja Suomi-Viro. Liikevaihto oli vuonna 2010 495,5 miljoonaa euroa, vuosittainen

matkustajamééra 6,4 miljoonaa ja tyontekijoité yrityksessa noin 3000.

Nykyadn Viking Linen brandi on yksi Suomen tunnetuimpia bréndejé (Y likoski
2001, 230-232).

“Viking Linen rahtipalveluja liikeidea on tarjota laajassa mittakaavassa edullisia
ja turvallisia matkustus- ja, korkeatasoista viihdettd, hyvaa ruokaa ja houkuttele-

via ostoselamyksia” (Viking Line 2010).
2.1 Viking Linen visio ja missio

Viking Line julkaisi 2009 kirjasen Uusi punainen Viking Linen missiosta, visios-

ta, arvoista ja strategiasta.



Mission, vision, arvojen ja strategian tehtévind on luoda ja selkeyttd4 liiketoimin-
taa, inspiroida ihmisia tydskentelemaén tulevaisuutta varten, ohjata ihmisia paa-

toksenteossa ja toteutuessaan kehittaa yrityksen bréndia (Aalto 2010).

Visio on se tavoite ja tahtotila, jonka yhtio aikoo tulevaisuudessa saavuttaa.
“Viking Linen visio on: Viking Line vahvistaa ja kehittid asemaansa johtavan
tuotemerkin omaavana, kasvavana ja kannattavana toimijana pohjoisella Itdme-

rella” (Uusi punainen 2009, 5).

Visio on oikeastaan unikuva. Visio késitteend on johtanut joskus yrityksia harhaan
vision ollessa vain sanahelinéé tai harhakuvaa. Voi olla, ettei visiolla ole mitdan
tekemistd ihmisten paivittaisten tdiden kanssa. Jotta vision ké&site ei rappeutuisi,
on vision ja sen puolesta toimivien ihmisten valill4 oltava uskottava symbioosi.
Vision asemaa strategian kehittdmisessé ei voi olla ottamatta huomioon. Visio
yhdistéé ihmisié ja saa heidat saman tahtotilan taakse. Visio tukee paatoksentekoa
ja muodostaa perustan liiketoiminnan suunnittelulle. Visio helpottaa viestintaa,
asettaa vallitsevan tilanteen kyseenalaiseksi seké lisdd motivaatiota. Uskottavalla

visiolla voi olla strategiaprosessissa todella tarkea merkitys. (Karlof 2004, 64-65.)

Viking Linen visio on selked, realistinen ja saavutettavissa. Se yhdistaa tyonteki-

JOitd ja eri organisaatioita varustamossa.

Missio on yhtion toiminta-ajatus ja kertoo mita varten yhtié on olemassa.

“Viking Linen missio on tarjota matkoja edulliseen hintaan; tarjota rentouttavia
huvi- ja kokousmatkoja niin yksittaisille matkustajille kuin yhteisoille; tyydyttaa
teollisuuden ja kaupan tarpeet tarjoamalla aikataulun mukaisia, tiheita ja turval-
lisia kuljetuksia” (Uusi punainen 2009, 4-5).

Viking Linen missio on toteutunut hyvin. Varustamon alkuperainen tarkoitus oli
tarjota kulkuyhteyksié Itdmeren alueella. Toiminta on laajentunut vuosien varrella
huvi- ja kokousristeilyihin. Tdma toiminta on kasvanut vuosien varrella huomat-
tavasti, ja siksi hyva ruoka ja palvelu ravintoloissa, korkeatasoinen viihde seka
hyvat ostosmahdollisuudet laivan tax free -liikkeessa ovat jatkuvan kehitystyon

kohteina.



2.2 Viking Linen strategia ja arvot

Strategia tarkoittaa yrityksen pitkan aikavélin suunnitelmia, joita yritys tarvitsee
varmistaakseen toimintansa jatkuvuuden. Strategiassa ovat padosassa toiminnot.
Yritys voi yltaa kilpailijoitaan parempiin suorituksiin, jos se pystyy olemaan jois-
sain asioissa pysyvasti parempi ja erilainen kuin kilpailijansa. Strategiaa taytyy
noudattaa, muuten se ei ole kuin markkinointikeino, joka ei pida kilpailijoita loi-
tolla. Edellytyksena strategian onnistumiselle on, ettd yrityksen jokainen tyonteki-

ja ymmartéa yrityksen vision ja strategian samalla tavalla. (Porter 1996.)

Viking Linen strategia on se keinovalikoima, jolla yritys saavuttaa visionsa.
“Viking Linen perusstrategia on tarjota eniten vastinetta rahoille — hyvaa laatua

edulliseen hintaan. ” (Uusi Punainen 2009, 6).

Viking Linen laatustrategian mukaan yrityksen ei tarvitse olla paras kaikilla osa-
alueilla, vaan niissa asioissa, joita yrityksen asiakkaat ensisijaisesti arvostavat.

Viking Linen asiakasarvostuksen saa tutkimusten mukaan aikaan:

Ystavéllinen palvelu
e Yleinen siisteys ja puhtaus
e Hyva ruoka
e Hyva viihde
e Houkuttelevat ostosmahdollisuudet
Viking Linen tavoitteena on kasvattaa asemaansa markkinoilla, houkutella uusia

asiakkaita, kehittaa risteilytarjontaa seka laajentaa toimintaa kansainvélisesti. (Uu-

si punainen 2009, 8.)

Viking Linen strategiana on pitad asiakas keskipisteend. Ravintoloiden toimintaan
ja niiden kehittdmiseen panostetaan paljon. Asiakkaiden toiveet huomioidaan ja
joustava, hyva palvelu on avainasemassa. Ravintoloissa tyoskentelevien Viking
Linen henkilékunnan ty0 on jatkuvaa muutosta ja kehitysta. Muutokset saavat
joskus kovaakin kritiikki& henkilokunnalta. Jos ei tulisi muutoksia, olisi syyta olla

huolissaan, koska kilpailu Itdmeren alueella on kovaa.



Strategiassa on kyse myds yhteensopivuuden l6ytdmisessa yrityksen eri toiminto-
jen vélilla. Strategian onnistumisen edellytyksena on oikeiden asioiden tekeminen
oikeaan aikaan ja kyky sitoa tekemisen eri osa alueet toisiinsa. Jos yrityksen eri

toimintojen vélill& ei ole yhteensopivuutta, ei yrityksella ole silloin selke&é strate-

giaa.

Yritysten arvot voivat olla hyva keino luoda yhteenkuuluvuutta ja yhteishenkea
yrityksen sisalld. Arvojen avulla mééaritelld&n yrityksen oma tapa toimia ja saattaa
tietoon térkedt asiat ja ohjeet, joita yrityksen kaikkien jasenten odotetaan noudat-
tavan. (Kopperi 2011.)

Viking Linen arvot — Viking- henki
e Viking Linen tulee olla koko kansan laivasto.
e Kunnioitamme asiakkaitamme ja pyrimme ylittdmaan heidan odotuksensa.

e Kunnioitamme tyétovereitamme ja arvostamme aloitteellisuutta, vastuun

ottamista ja avoimuutta.
e Toimimme yksinkertaisesti ja kustannustehokkaasti.
e Hyddynnamme mahdollisuudet tehda hyvia kauppoja.
e Tavoittelemme jatkuvaa oppimista ja kehitysta.

e Alustemme tulee aina olla turvallisia, hyvin hoidettuja ja ymparistoysta-

vallisia. (Uusi punainen 2009, 7.)

Arvoja madriteltdessa itse prosessi on yhta tarkeé kuin lopputulos. Prosessin to-
teuttaminen kertoo jo paljon yhtion arvoista. Yrityksen historia, koko ja monet
muut tekijat vaikuttavat sithen, mihin tietoisia ja nakyvié arvoja tarvitaan, ja miten
prosessi tehdaan kaytannossa.

Arvoprosessi ottaa huomioon monta tekijad. Arvot ankkuroituvat moniin asioihin:
jarkeen, tunteisiin, tydyhteisoon, elaménkokemuksiin ja tulevaisuuden odotuksiin.
Arvot ovat yrityksen kokoava tekija. (Aaltonen & Junkkari 1999, 96-97.)



3 Ravintolapalveluiden kehittdminen Ellas-ravintoloissa

Asiakaspalvelua ei voi suunnitella, kehittaa ja toteuttaa menestyksellisesti ilman
asiakkuuksien tuntemista. Asiakaspalvelusta ei ole olemassa yhté oikeaa toimin-
tamallia, jonka voisi istuttaa suoraan jokaisen organisaation toimintaan. (Aarni-

koivu 2005, 37.)

3.1 Asiakastyytyvaisyys Viking Linella

Asiakkaat, my6s rahtipuolen, tulevat laivoille joko matkustaakseen Ahvenanmaal-
le, Ruotsiin, Suomeen tai Viroon tai tullakseen virkistdytyméan risteilylla. Heilla
kaikilla on erilaisia tarpeita, kuten paasté auton kanssa kohteesta a kohteeseen b,
saada levéatd matkan ajan, tehda ostoksia tax-free - myymaladsséa jne., mutta yksi
yhteinen tarve on saada ravitsemuspalveluita.

Ravitsemuspalveluiden tarpeet ovat myos erilaisia. Joillekin riittda paivan keitto
tai salaatti laivan cafésta. Joku haluaa pizzaa tai pastaa. Jollekin buffet-poydan
tarjonta on laivalla tarkein kokemus, ja joku haluaa sy6dd Food Garden -
ravintolan menusta alkuruoan, paaruoan ja jalkiruoan. Kaikkien tarpeisiin on yri-

tettdva vastata mahdollisimman hyvin.

Viking Linen toimintaa halutaan kehittad asiakkaan toiveiden mukaan. Kaikista asia-
kaspalautteista, niin positiivisista kuin negatiivisistakin keratdén tietoa. Viking Linel-
la on kaytosséaan jarjestelma BVK eli Bésta Viking kund, jolla keratdan joka kuukausi
asiakaspalautetta laivoilla. Kysely suoritetaan kaikilla laivoilla samaan aikaan 10 pai-
vén ajan. Tavoitteena on saada vahintdan 200 vastausta joka laivalta. Kysymykset
ovat joka laivalla samat, ja vastauksista toivotaan selvidvan se, miten asiakkaat ovat
matkansa kokonaisuutena kokeneet. Ravintoloiden kohdalla kyselyssé tiedustellaan
ruuan ja palvelun laatua ja ravintoloiden viihtyisyytta yleisella tasolla. Kyselyn lopus-
sa asiakas voi kommentoida kokemuksiaan matkasta ja eri palveluista. Juuri néisté
kommenteista saadaan asiakkailta paljon arvokasta tietoa ravintoloiden palveluista ja

niiden toiminnoista. (Launonen 2011, 20.)

Ravintola-alalla tarjoilijat ovat jatkuvassa kanssakdymisessa asiakkaiden kanssa,
joten heidén saama suora palaute on arvokasta tietoa asiakkaiden toiveista ja ha-
luista. On tarke&d, ettd palautteisiin reagoidaan ja toimintaa kehitetddn jatkuvasti
asiakaspalautteiden mukaan. Hyva palvelu edellyttad hyvaa yhteistyota tuotanto-



tiimin kesken. Muutostarpeet on tunnistettava ja niita tarvittaessa kehitettava.
Ty0Onantaja odottaa, ettd myos henkildsto on valmis kehittdmaan itsedan ja selviy-
tymaan tulevista muutoksista tyotehtévissa tai organisaatiossa. Tyontekijéiden on

oltava valmis muutoksiin ja tehtdva parhaansa muutosten edessa.

Itellan (2010) tekemé&n Tyytyvéinen asiakas 2009-tutkimuksessa mitattiin asiak-
kaiden tyytyvaisyytté yritysten palveluun ja asiakassuhteiden hoitoon. Tutkimuk-
sen kohteena oli 23 suurta kaupan ja palvelualan yritystd. 1078 kuluttajaa oli arvi-
oinut yrityksig, joissa he olivat asioineet viimeisen 12 kuukauden aikana. Viking
Line sijoittui yhdeksanneksi Parhaat yritykset-sarjassa. Tutkimuksessa sijoittuneet
yritykset ovat pystyneet sitouttamaan asiakkaansa parhaiten.
Asiakastyytyvéisyyttad mitattiin kolmella eri osatekijalla: yrityksen kyvylla kohda-

ta asiakkaan tarpeet, asioinnin sujuvuudella sek& asioinnin miellyttavyydella.

Itellan (2010) mukaan kyky kohdata asiakkaat kuvaa sit4, miten asiakas kokee
yrityksen sopivan hanen mieltymyksiinsé ja perustarpeisiinsa. Asiointikokemuk-
sen sujuvuus ja asioimisen helppous on tutkimuksen kolmesta osatekijastd noussut
eniten talla vuosikymmenell&. Yritys, joka saa itsensé kanssa asioimisen tuntu-
maan helpolta ja vaivattomalta, on tan& paivana vahvoilla. Asioimissujuvuuden
nostajina voivat olla sujuva palvelu, jonotuksen lyhyys seka turvallisuuden ja
luottamuksen tunne yritysta kohtaan. Tutkimukset osoittavat, ettd myds uusien
asiakkaiden saaminen katkeaa heti alkuunsa, jos asiakas kokee, ettei palvelu ole
jouhevaa. Téall6in asiakas saa hyvan syyn pitéytya tutussa ja turvallisessa ymparis-
tossa. Asioinnin miellyttavyyteen vaikuttaa paljon se, jos asiointikokemus nousee
tavanomaisen palvelutapahtuman ylapuolelle. Asiakas tuntee silloin, ett4 hanté on
huomioitu henkildkohtaisesti. Asioimisen miellyttdvyys ja nautinnollisuus ovat
ldhes aina palvelutyytyvéisyyden vaativin aste. Asiakkaalle hyvé palvelu ei aina
valttamaétta ole jotain konkreettista ja rahallisesti arvokasta, vaan vélittdminen ja

huomioonottaminen ovat osa hyvaa palvelua.

Asiakastyytyvéisyys on yritykselle tarked asia, koska tyytyvéiset asiakkaat ostavat
uudelleen, ovat yritykselle uskollisia, kertovat hyvista kokemuksista muille asiak-
kaille, lisddvat yrityksen myyntituloja, parantavat yrityksen kannattavuutta seka

aiheuttavat vahemman markkinointikustannuksia. Asiakastyytyvéaisyys ja palvelun

laadusta saatu mielikuva perustuvat kunkin asiakkaan henkilokohtaiseen kasityk-



seen. Asiakas on tyytyvéinen, jos hdnen saamansa palvelu vastaa odotuksia tai
ylittavaa ne. Palvelukokemuksen alittaessa asiakkaan palveluodotukset asiakas on
tyytymaton. Asiakkaiden odotukset palveluista ovat erilaisia, ja siksi on tarkeda
tdsmentad, millaisista odotuksista on kysymys, kun on kyseessa asiakastyytyvéi-

syys. Palveluodotukset voidaan jakaa kuuteen ryhmaan:

ihannepalvelu, haluttu palvelu
paras koettu palvelu

odotettu palvelu

tyypillinen palvelu toimialalla

ansaittu palvelu, oikeudenmukainen palvelu

o g bk~ w N e

hyvaksyttava palvelu.

Tutkimuksissa on havaittu, ettd palvelukokemus ei juuri koskaan ylita ihannetasoa
tai edes ylla sille, vaikka asiakas ilmoittaa olevansa tyytyvdinen. Harva suomalai-
nen asiakas valittaa, vaikka han olisi tyytymé&ton palvelukokemukseensa. Tdman
vuoksi ei palvelun tuottajan pida olettaa, ettd palvelu on hyvaa, koska asiakas ei
valita. Tutkimuksissa on myos havaittu, etta asiakas reagoi voimakkaammin, jos
h&nen kokemansa palvelu on huonompaa kuin hanen palveluodotuksensa verrat-
tuna siihen, ettd palvelukokemus ylittd4 hanen odotuksensa. (Lahtinen & Isoviita
1994, 28.)

Viking Line kartoittaa benchmarking -tutkimuksella asiakkaiden tyytyvaisyytta
valitsemaansa laivayhtioon. Tutkimukset tehdadn kaksi kertaa vuodessa Helsingin
ja Turun satamissa laivamatkalta saapuville matkustajille. Vertailussa ovat muka-
na Viking Line, Tallink-Silja ja Eckero Line. Tutkimustulokset ovat saatavissa
seka laivoittain etta reiteittain. Tutkimuksessa kysytaan ravintoloiden palveluiden

ja ruuan tasoa yleisesti. (Launonen 2011, 23.)
3.2 Palvelun kasite ja tehtavat

Ihmiset kaipaavat eldamééansa muutakin kuin hyédyllisten ja valttamattdmien asi-
oiden tekemista. Ihmiset ostavat ja kuluttavat tavaroita ja palveluja saadakseen
myo6s mielihyvad. Nama hedonistiset tarpeet tyydytetéén erilaisilla mielihyvaa
tuottavilla kokemuksilla, ja niiden kulutus on lisddntynyt etenkin l&nsimaissa.
Valttamattomat ja hedonistiset tarpeet ja niiden kulutukset eivét ole vaihtoehtoi-



sia, toisiaan poissulkevia piirteitd. (Ldmsa & Uusitalo 2005, 40).

Kyky ymmartéé ja kohdata asiakkaan tarpeet on perusedellytys menestyvélle yri-
tykselle. Asiakas odottaa palvelun tarjoajalta, ettd tuotteen hinta-laatusuhde on
kohdallaan ja vastaa odotuksia. Palvelutaso ja laatu tayttavat ja myos mielellaan
ylittavat asiakkaan odotukset. Tuotteen pit&é olla turvallinen, tuote on omaleimai-
nen, sekd ostaminen ja tuotteen maksaminen kay helposti. Tuotteen saaminen it-
selleen pitdd sujua ilman suurempia ponnistuksia, eika se saa vieda paljon aikaa
(Komppula & Boxberg 2002, 90).

Palveluyrityksissa on henkiloston ymmarrettava, ettei asiakas, joka tavoittelee
nautintoa, osta ratkaisua pelkéstaan fyysisen tarpeensa tyydyttdmiseen. Asiakas
haluaa elamyksen, jonka tuottamisessa palveluyrityksen henkildston panos on
erittain tarked. (Lamsa & Uusitalo 2005, 41).

L&msén ja Uusitalon (2005) mukaan palvelun merkitys litketoiminnan menestys-
tekijand on lisdantynyt. Palvelun tehtdvat vaihtelevat liiketoiminnan luonteen mu-
kaan. Joissakin tapauksissa palvelu on liiketoiminnan ydin, joissakin tapauksissa

palvelun merkitys on vahaisempi.

Palvelu sinansé voi olla liiketoiminnan kohteena. Silloin yritys markkinoi pelkas-
tdan palveluja, ja palveluihin mahdollisesti liittyvét aineelliset osat ovat véhem-

maén tarkeita.

Palvelut voivat muodostaa my6s osan yrityksen kokonaistarjontaa, jolloin palvelu
siséltyy tavaran kanssa samanarvoisena osana yrityksen tarjontaan. Palvelu voi
olla myos kilpailukeino, jolloin palvelu tukee tavaran myyntid. Usein palvelun

laatu on ainoa keino erottua kilpailijoista.

Palvelut voivat olla myds sisdisia palveluja, jolloin palveluja tuotetaan yrityksen
omaa sisdista toimintaa varten. Sisdisissa palveluissa on kyse yrityksen henkil6s-
ton valisistd vuorovaikutussuhteista. On tarke&d, etta jokainen tydyhteison jasen
hoitaa néit4 suhteita hyvalla palveluasenteella. Henkiloston keskindisen toiminnan
sujuvuus on olennaista henkiléston omalle hyvinvoinnille ja asiakkaan kokemalle
palvelun laadulle. (Ldmséd & Uusitalo 2005, 21-22.)
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3.3 Palveluprosessi ja palvelun laatu

Palvelu tuotetaan aina asiakasta varten. Palvelu on luonteeltaan tuote ja toimintaa,
joka edellyttaa yleenséd ryhmaétydté ja usein laajoja taustavoimia seké pitkaaikaisia
valmisteluja. (Rissanen 2005, 118.) Palvelu tuotetaan prosessina niiden paatosten
mukaisesti, jotka on tehty palveluja ja tuotteita maéariteltdessa. Palvelu toteutetaan
yrityksen ja asiakkaan yhteisten toimenpiteiden avulla kéyttden molempien osa-
puolten henkisia ja fyysisia resursseja. Nama toimenpiteet muodostavat sosiaali-
seen kanssakdymiseen pohjautuvia vaihdantaprosesseja, joiden aikana selvitetdén
osapuolten arvot, asenteet, tiedot ja asioiden merkityssisallot. Vaihdantaprosessiin
kuuluu my6s rahan ja palveluun kuuluvien fyysisten osien vaihtoa. Palvelun tuo-
tantoprosessiin kuuluu myds osapuolten keskinéisten toimintojen koordinointipro-
sessi ja tarpeen vaatiessa toimintojen sopeuttaminen. Tavoitteena on muokata asi-
akkaan ja palvelun tarjoajan sisdisia prosesseja siten, etta haluttu palvelu ja sen

tuottama hyoty asiakkaalle voivat toteutua.

Palvelutapahtumalla on selkeé alku- ja paattymishetki, ja se voi muodostua yhdes-
t4 tai useammasta toimenpiteesta. Asiakassuhde taas muodostuu useasta toteute-
tusta palvelutapahtumasta. Asiantuntemusta vaativien palvelujen tuotannossa on
tarkeintd ihmisten valinen vuorovaikutus. Henkilokohtaisen vuorovaikutuksen
riittdva maara ja laatu parantavat mielikuvia palvelun tuottajasta ja luo uskotta-

vuutta palvelun tuottajaa kohtaan. (Kinnunen 2004, 12-13.)

Palvelun tuotantoprosessit muodostuvat toimenpiteistd, jotka on ennalta mééritelty
asiakkaille nakyvilta osiltaan, kuten myos osilta, jotka eivat ndy asiakkaille, ja

palvelutapahtumista, jotka muodostavat asiakassuhteen (Karri & Mé&ki 2007, 12).

Hyvalle palvelulle on tyypillistd, ettd siind on mukana ainutkertainen, luova ele-
mentti, jolloin asiakas kokee saavansa palvelua yli odotustensa. Palvelu ja erityi-
sesti hyvé palvelu koetaan erittdin tarkeéksi ja tavoiteltavaksi arvoksi palveluyri-
tyksessé. Rissanen Kirjoittaa palvelusta seuraavasti: “Palvelu tehdaén asiakasta
varten, parhaimmillaan asiakkaan mittojen mukaan kuin mittatilauspuku ™.

Arjen todellisuudessa hyvé palvelu on niukkuushyddyke. Palvelua ei voi tehda
varastoon, vaan hyva palvelu luodaan yhdessé asiakkaan kanssa palvelutilantees-
sa. (Rissanen 2006, 17.)
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Viime kédessé asiakkaan kokemus palvelusta kertoo, oliko palvelu hyvaa vai
huonoa vai silta valilta. Palvelun tuottajalla voi olla erilainen ndkemys palvelun
onnistumisesta. Asiakkaan palvelun arvioinnin perustana on yleensé palvelutilan-
teesta syntynyt tunne. Siihen liitetdan palvelusuoritteeseen liittyvid odotuksia ja
k&ytannon havaintoja. Palvelun tuottaja arvioi palvelua omien kriteeriensa muka-
sesti. Arvioinnin perustana on usein kaytetyt voimavarat ja panostus. Asiakkaan

kokemus mittapuuna saatetaan unohtaa. (Rissanen 2006, 17.)

Palvelun laatua on tarkasteltava ennen kaikkea asiakkaan kokeman laadun nako6-
kulmasta. Laadukas palvelu tarkoittaa silloin sitd, ettd asiakkaan saama palvelu
vastaa h&nen odotuksiaan tai jopa ylittaa ne. Palvelun laatu syntyy monen eri osa-
puolen toiminnan tuloksena. Palveluyrityksen henkiléston on tarkedd ymmartaa,
mitka asiat vaikuttavat asiakkaan kokemaan palveluun ja mit4 laadun parantami-
seksi on mahdollista tehdd. (L&msa & Uusitalo 2005, 49.)

Palveluprosessin paatyttya asiakas muodostaa kasityksensé palvelun laadun lop-
putuloksesta. Se voi saada erilaisia ilmenemismuotoja. Se voi olla positiivista,
kuten taloudellinen hyoty ja tehokkuuden kasvu, investointi, luottamuksen kasvu
tai sitoutuminen yhteistoimintaan. Lopputulos voi olla my6s negatiivista, jolloin
palvelun kayttdminen on tuottanut asiakkaalle haittaa. Tall6in ollaan samassa ti-
lanteessa, kuin jos ostetussa fyysisessa tuotteessa olisi ollut virhe. Palvelujen koh-
dalla virhetilanteen toteaminen voi olla huomattavasti vaikeampaa kuin fyysisten
tuotteiden puolella. Silloin arvioidaan palvelun tuottajalta ja my0s asiakkaalta
edellytetyt toimenpiteet ja niiden suorittamisen taso. Hyvé lopputulos voi syntya
vain jos molemmat osapuolet toimivat sopimuksen mukaisesti. (Kinnunen 2004,
15-16.)

Asiakas vertaa palvelusta muodostamiaan odotuksia saamiinsa kokemuksiin. Asi-
akkaan odotukset muodostuvat palvelun tarjoajan harjoittaman markkinoinnin
tuloksena, omien ja muiden asiakkaiden kokemusten ja tarpeiden pohjalta. Odo-
tusten ja kokemuksen valinen ero kertoo, onko palvelu ollut hyvaa vai huonoa.
(Grénroos 1998, 63.)

Gronroos (1998) korostaa ajattelussaan mielikuvien merkitysta palvelun laadun
muokkaajina, koska mielikuvat vaikuttavat sek& odotuksiin ettd kokemuksiin.
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Palvelun laatu onkin néin hyvin yksil6llinen kokemus, jossa my0s asiakkaan taus-

talla on merkittava vaikutus.

Koettu laatu

Odotettu laatu

Kokonaislaatu

Markkinointiviestinta
Mielikuvat

Suusanallinen viestinta

Tekninen laatu Toiminnallinen

Mita? laatu

Miten?

Asiakkaan tarpeet ja

arvot

Kuvio 1. Palvelun laatu Grénroosin mukaan (Lahde: Grénroos 1998.)

Kinnusen (2004) mukaan kaikkien palvelujen suhteen asiakkailla ei edes ole ole-
massa merkittavid odotuksia, joihin palvelukokemuksia voisi verrata. Joissakin
tutkimuksissa on todettu, etta tietyissé tapauksissa asiakas muodostaa kasitykset
palvelun laadusta melkein kokonaan kokemustensa perusteella. On myds havaittu,
ettd asiakas sietdd enemmaén laatuvaihteluita sellaisten palvelujen kohdalla, joita
on helppo yhdenmukaistaa. K&sin kosketeltavia osia sisaltavét palvelut on todettu
vastaavan asiakkaiden ennakko-odotuksia paremmin kuin palveluiden, joita asia-
kas ei voi aistia konkreettisesti. “Asiakkaat ovat tyytyvdisempid nihdessddn ja
kokiessaan jotain kasin kosketeltavaa ja silmin havaittavaa ”, Kinnunen (2004)

Kirjoittaa.
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1. AMMATTITAITO

Asiakkaat ymmartavat, ettd palvelun tarjoajalla ja sen tyontekijoilla on sellaiset

tiedot ja taidot, joita tarvitaan heidan ongelmiensa ammattitaitoiseen ratkaisuun

(lopputulokseen liittyva kriteeri).

2. ASENNE JA KAYTTAYTYMINEN

Asiakkaat tuntevat, ettd palvelutydntekijat kiinnittavat heihin huomiota ja halua-

vat ratkaista heidan ongelmansa ystavallisesti ja spontaanisti (prosessiin liittyva

kriteeri).

3. LAHESTYTTAVYYS JA JOUSTAVUUS

Asiakkaat tuntevat, ettd palvelun tarjoaja, sen sijainti ja operatiiviset jarjestelmét

toimivat siten, etta palvelu on helppo saada ja etta yritys suhtautuu asiakkaan

vaatimuksiin ja toiveisiin joustavasti (prosessiin liittyva kriteeri).

4. LUOTETTAVUUS JA USKOLLISUUS

Asiakkaat tietéavat, ettéd mité tahansa tapahtuu, he voivat luottaa palvelun tarjo-

ajan ja sen tyontekijoiden lupauksiin ja asiakkaan etujen mukaiseen toimintaan

(prosessiin liittyva kriteeri).

5. NORMALISOINTI

Asiakkaat ymmartavat, ettd kun jotain menee pieleen tai kun tapahtuu jotain

odottamatonta, palvelun tarjoaja ryhtyy heti toimenpiteisiin pitddkseen tilanteen

hallinnassa ja I0ytaakseen ratkaisun tilanteeseen (prosessiin liittyva kriteeri).

6. MAINE
Asiakkaat uskovat, etté palvelun tarjoajan toimiin voi luottaa, ja ettd asiakas saa
rahoilleen vastinetta, ja silla on sellaiset suorituskriteerit ja arvot, jotka asiakas

voi hyvaksya (imagoon liittyva kriteeri).

Kuvio 2. Laadukkaaksi koetun palvelun kuusi kriteeria (Lahde: Grénroos 1998).
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3.3 Uuden ravintolapalvelun kehittdminen

Komppulan ja Boxbergin (2002) mukaan uuden tuotteen kehittdminen etenee pro-
sessina, jonka ensimmaisend vaiheena tulee esiin uusien ideoiden etsiminen ja
prosessi paattyy uuden tuotteen kaupallistamiseen. Tuotekehityksen pitaisi perus-
tua tutkittuun tietoon asiakkaiden tarpeista, ei yrityksen omiin mieltymyksiin ja
tuntemuksiin. Asiakkaiden osuus fyysisten tuotteiden tuotekehityksessa on mer-
kittava.

Uusia tuotteita tarvitaan usein Kilpailusyistd, jotta yrityksen tulevaisuus turvattai-
siin sek& voitontekomahdollisuudet paranisivat. Palvelualoilla tuotekehitys vaikut-
taa kassavirtaan nopeammin kuin teollisessa toiminnassa. Taman paivan tuoteke-
hityksen on vastattava kysymykseen, milla eurot tuodaan yritykseen muutaman
vuoden kuluttua. (Rissanen 2005, 231.)

Palvelujen suunnittelu on yleensa nopeatempoista, ja se kohdistuu ennen kaikkea
jo olemassa olevien palvelujen uudistamiseen ja parantamiseen. Palveluja on vai-
kea testata etukateen. ja kilpailijat kykenevéat kopioimaan uuden palvelun helposti.
Kaytannossé yritykset eivat useinkaan edes halua testata uusia palveluja kilpai-
lusyisté. Palvelujen suunnittelussa keskeisen& asiana on tuotantoprosessien suun-
nittelu, koska palvelujen tuotanto ja kulutus tapahtuvat yhta aikaa. Palvelun laa-
dun vakioiminen on siten vaikeampaa kuin fyysisten tuotteiden vakioiminen. Fyy-
sisten tuotteiden tuotantoprosessien toimivuus on myos tarkead, mutta paatavoit-
teena on kuitenkin saada markkinoille kuluttajien tarpeita vastaava, toimiva tuote.
Fyysiset tuotteet voidaan varastoida odottamaan myyntid, mutta palvelut ovat me-
netettyd myyntid, jos niité ei saada myytyé sopivassa suhteessa yrityksen tuotanto-
resursseihin ndhden. Kompensoivien palvelujen kehittdminen ja tuottaminen vali-
koimaan palveluja suunniteltaessa on yhtd tarked4 kuin fyysisten tuotteiden suun-
nittelussa. (Kinnunen 2004, 28.)

Fyysisten tuotteiden ja palveluiden menestyksen ja epdonnistumisen syyt ovat
paljolti toistensa kaltaisia. Fyysisten tuotteiden menestystekijoita on havaittu ole-
van muun muassa tuotteen ainutlaatuisuus, sopivuus markkinoille, hyvin tehty
suunnittelutyo ja tuotteen ominaisuuksien maarittely, hyva tiimityo, tarkat arvioin-
tivaiheet tuotekehitysprosessissa, innovaatioprosessin tehokas hallinta sek& maari-

tellyt paatoksentekovaiheet kriteereineen tuotekehitysprosessin jatkamisesta tai
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keskeyttamisestd. Uusien tuotteiden selkedn kehittdmisstrategian, riittdvan resur-
soinnin, ylimmaén johdon sitoutumisen ja vastuun kannon, innovatiivisen yritys-
kulttuurin sek& uusien ja vanhojen tuotteiden synergian seké hyvin suunnitellun ja
toteutetun uuden tuotteen lanseeraus markkinoille on havaittu vaikuttavan uutuus-

tuotteiden menestykseen.

Palvelujen menestystekijoiden lista on paljolti samankaltainen. Innovatiivisuus
kuitenkin korostuu palveluja tuottavissa yrityksissa. Palvelujen tuottamisessa on
keskeisté henkildston toiminta ja kyvyt. Siksi tulisikin innovatiivisuus ottaa huo-
mioon henkilostoa rekrytoitaessa, henkiloston arvioinneissa seka henkiloston uu-
delleenorganisoinnissa. Uudistusten ja henkildston uusien ideoiden hyddyntami-
nen ja arvostaminen ovat menestyvan palveluyrityksen toiminnan kulmakivia.
(Kinnunen 2004, 29-30.)

Kinnusen (2004) mukaan palvelun suunnittelussa on yrityksid ja erehdyksig, sarja
tapahtumia, jotka eivat aina ole jarjestelmallisi& ja harkittuja. Palvelun suunnitte-
lun kustannuksia on vaikea méaritelld, koska suunnittelu tapahtuu useasti oman
tyon ohella. Huonosti toteutuneet palvelut voivat aiheuttaa lisakustannuksia, jos
asiakas kokee pettymyksen. Kielteinen maine kiirii asiakaskunnan keskuudessa ja

aiheuttaa myynnin menetysta.

Kehitystyossa on hyoddyllista pitdd mielessa asiakkaan tarve, johon tavaraa, palve-
lua tai niiden yhdistelmaa kehitetddn. On hyva tutkia ja analysoida aikaisemmat
vastaavat hankkeet ja ottaa niista opiksi. Tuotekehitysty® tehdaan asiakasta varten.
Asiakas hankkii kehitystyon tavoitteeksi asetutun tavaran tai palvelun tyydyttaak-
seen jonkin tarpeensa. Se asettaa vaatimuksia kehitystyolle, jonka on oltava hen-

geltéén lahella asiakasta. (Rissanen 2005, 252.)

Yritys on tuote ja palvelu siind missa yksittaiset tuotteet ja palvelutkin. Yrityksen
imago viittaa niihin kasityksiin, joita asiakkaalla on yrityksestd. Kun asiakas tulee
yritykseen, odottaa asiakas yrityksen tuottavan hanelle parhaan mahdollisen pal-

velun ja tuotteen. Tuotteet muodostuvat vetovoimaisesta tuoteideasta ja sen kuva-
uksesta, onnistuneesta palveluprosessista seka luotettavasta ja toimivasta palvelu-

jarjestelmasta. (Komppula & Boxberg, 2002, 97.)
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Kuten johdannossa todettiin, asiakkaat haluavat uusia elamyksié ja uusia palvelu-
muotoja myos ravintoloissa. Viking Line haluaa parantaa palveluaan, ja siksi yri-
tyksessd mietitadn ja kehitelladn ratkaisuja asiakaspalvelujen parantamiseksi. Tur-
ku-Tukholma-linjan laivojen hektinen aikataulu aiheuttaa ongelmia palveluiden
joustavuudessa. Nalkéiset asiakkaat haluavat palvelua ravintoloissa samaan ai-
kaan, ja se tuottaa jonoja ravintoloihin. Jonottaminen ja odottaminen ovat luonnol-
linen osa asiakaspalvelun kokonaisuutta kirjoittaa Jukka Hamaélainen (1999) kir-
jassaan Luonnollinen palvelu. Nalkéaiset asiakkaat eivat née asiaa siitd ndkokul-
masta, vaan kokevat jonottaessaan tyytyméattomyyttd, ja silloin ravintolan henki-
I6kunnan on tehtdva parhaansa jonojen purkamiseksi ja asiakkaiden tarpeiden

tyydyttamiseksi.

4. Tulevaisuuden trendit ravintoloissa

Tulevaisuus ei ole ennustettavissa, eiké se ole ennalta maaratty. Tulevaisuutta ei
voi hallita, mutta siihen voidaan vaikuttaa valinnoilla ja teoilla. Tulevaisuuden
ennakointiin kuuluu toimintaympariston tarkastelu, tulevaisuuden skenarointi.
Skenaroinnilla voidaan kuvata tulevaisuutta ja pohtia, mita toimintaymparistossa
mahdollisesti tulevaisuudessa tapahtuvia muutoksia on tarke&é ennakoida. Vision
ja strategian rakentamisen pohjana kaytetaan skenarointia. Skenaroimalla voidaan
tarkastella ympérist6a ja muodostaa siitd mielikuvia ja kasityksia. Tarkastelu aut-
taa luomaan hypoteeseja siitd, mitd mahdollisesti tulee tapahtumaan, ja siten voi-
daan varautua ymparistén mahdollisiin muutoksiin. Yksi tarkeimmisté skenaa-
rioista on tahtotilan luominen eli kasitys siitd, mihin voidaan ja halutaan vaikuttaa.
Tahtotilan mé&arittdminen helpottaa tulevaisuuden luomista ja muokkaamista ha-
luttuun suuntaan siind méaarin, kuin se on mahdollista. (Aaltonen & Wilenius
2002, 69-71.)

Kuluttajat ovat usein tietoisia sen hetkisista ruokatrendeista seka ovat myos kiin-
nostuneita, mitd trendejé on tulossa. Kuluttajat saavat tietoa esimerkiksi luomu-
ruuasta, lahiruuasta ja véhahiilihydraattisesta ruokavaliosta tiedotusvélineista,
jotka ovat pullollaan tietoa erilaisista ruokatrendeista. Kuluttajat ovat hyvinkin
tietoisia, mita ruokatrendeja on liikkeell&, ja haluavat niitd myos kokeilla. Silloin

on ravintoloiden ja muiden yritysten vastattava kysyntaan.
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4.1 Megatrendit ravintoloissa

“"Megatrendeilld eli kehityksen suurilla aalloilla tai linjoilla tarkoitetaan yleensd
sellaista ilmioté tai ilmidkokonaisuutta, jolla voidaan nahda olevan yleinen jo
toteutuneen kehityksen perusteella tunnistettava suunta ja jonka uskotaan jatku-
van samansuuntaisesti myos tulevaisuudessa”’(Mannermaa 2004, 73).
Mannermaan mukaan megatrendit kuvaavat tulevaisuudessa muuttuvia voimia,
joihin voidaan vaikuttaa vain rajoitetusti tai ei ollenkaan. Megatrendit ovat ilmidi-
t4, joita voidaan hahmottaa riittdvan laajasti ja joiden ymmaérretéén sisaltavan eri-
laisia ilmi6itd, vaihtoehtoisia suuntautumisia ja yllatyksia. Yritysmaailmassa me-
gatrendien kartoittamisella pyritdén jasentdmaan kehitysilmioita ja yritetddn ym-
maértad, mitd olennaista yrityksen toimintaymparistossa on tapahtumassa. Tarkein-
t4 megatrendien tunnistamisessa ja analysoinnissa on erottaa suuret kehityslinjat
pienempien kehityslinjojen joukosta. Euroopan unionin rahoittaman tutkimuksen
mukaan megatrendej ovat:

¢ Globalisoituminen: asenteet, markkinat, tuotantoprosessit, rahatalous

e Verkostoituminen: yritykset, hallinto, kansalaiset, reaaliaikaisuus

o Kestava kehitys: ekologisesti ja sosiaalisesti

e Tyon murros: teollisuusyhteiskunnasta tietoyhteiskuntaan

e Julkisen sektorin rooli: ohjaus, itsepalvelut, perusoikeuksien valvonta

e Vaeston ikdantyminen: suuret ik&luokat, nuoret (sopeutuvat, syrjaytyvat).

e Kulttuurinen syrjaytyminen: mielisairaalat, vankilat, huumeet, kriminali-

soituminen, uskonnolliset aariliikkeet
e Teknologinen kehitys: tietoteknologia, uudet materiaalit, bioteknologia,
energiateknologia

Megatrendeja kdytetddn pohjana ja tausta-aineistona eri alojen kehitystydryhmien

suunnittelutydssa. (Mannermaa 2004, 75.)
4.2 Heikot signaalit ravintoloissa

Mannermaan (2004) mukaan heikoilla signaaleilla tarkoitetaan ilmiditd, jotka ovat
”oraalla” ja joilla ei ole selvésti tunnistettavaa menneisyyttid. Heikko signaali ei
ole trendi, mutta se voi muodostua siksi, jopa megatrendiksi. Esimerkkina heikon
signaalin muodostumisesta trendiksi on Internet. Se oli merkittavé heikko signaali

vuosina 1993-1995. Sen jalkeen Internet ruokki omaa kasvuaan; mitd enemman
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oli netink&yttdjia, sitd enemman haluttiin sitd kayttad. Tand paivana Internet on

jopa megatrendi.

Heikko signaali el&& vain hetken ja on luonteeltaan ainutkertainen. Heikon signaa-
lin tuntee myos siitd, ettd se on outo ilmi®. Monesti taloudellisesti ajattelevat hyl-
kivat sité, koska heikko signaali tulee yleensé vallitsevien jarjestelmien ulkopuo-
lelta. Melkein kaikki merkittavét taloudelliset, teknologiset ja yhteiskunnalliset
uudistukset ovat kuitenkin alun perin olleet outoja ilmidita ja syntyneet yhteis-
kunnan darilaidoilla. Oikealla hetkelld heikkoon signaaliin tarttuva yritys voi luo-
da menestyvaa taloudellista toimintaa tai estdd uhkia. Heikkojen signaalien ha-
vainnoijan uskotaan olevan paremmassa asemassa varautumaan uusiin ilmigihin
ja toimimaan niiden mukaan. Monen yrityksen menestys perustuu siihen, etta on
reagoitu ajoissa heikkoon signaaliin kun muut yritykset viel& hylkivat sitd. “Kun
heikosta on tullut vahva signaali tai jopa megatrendi, sen erityinen arvo heikkona
signaalina on romahtanut: koska vahvan signaalin tietavat kaikki, kukaan ei voi

endd saada siitd edelldkdvijan etua.” (Mannermaa 2004, 113-121.)

Ennakointi ei ole ennustamista, vaan silld kartoitetaan tulevaisuuskuvia. Enna-
koinnin avulla voidaan tiedostaa mahdollisuudet ja uhat, joita yritys voi tulevai-
suudessa kohdata kirjoittaa Wrang, Kuuri-Riutta ja Herlin Kehittyvé elintarvike-
lehdessa (2010).

4.3 Nykyisia ja tulevia ravintolatrendeja

Trendien ja liiketoimintamahdollisuuksien tarkempi analysointi on mahdollista
vasta sitten, kun havaintoja on useita tuhansia. Trendit ovat ennakointityén avulla
luotua tulevaisuudenkuvaa, jossa yritykselle keratddn mahdollisimman relevanttia
tietoa. Tieto auttaa yrityksia ndkemé&an, mité uhkia tai mahdollisuuksia tulevaisuus
tuo tullessaan. Tietoja voidaan kayttaa yrityksen strategisessa paatoksenteossa.
(Wrang ym 2010, 28.)

Finpron konsultit Wrang ym. ennustivat 2010 maailmanlaajuisten ruokatrendien

olevan:

Tuoreus ja perinteet

Perinteiset arvot tuovat elamaan turvallisuutta myos ruokailun osalta. Avainsanoja
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ovat muun muassa kestavat arvot, kulttuuriperinto, aitous ja luonto.

Paikalliset kokemukset

Paikalliset perinneruuat, jotka ovat paikallisista raaka-aineista valmistettuja.

Basaarikulttuuri
Trendi voi ilmet& ruoan valmistamisena kotona ystavien kanssa. Kuluttajat tekevét

hintavertailuja ja neuvottelevat hinnoista. Hinnan merkitys kasvaa.

Mydotatunnon osoittaminen ja ruokailu
Talouden taantuma tuo kuluttajille my6s henkisié paineita. Ravintolat voivat vai-
kuttaa kuluttajiin myds emotionaalisesti osoittamalla myotatuntoa. Trendi ilmenee

ilmaisten lisdarvojen tarjoamisena, kuten isompien annosten ja lisdannosten.

Mukavuus
Ruokailusta halutaan tehda helpompaa ja hauskempaa niille kuluttajille, jotka ela-
vt ”digitaalisesti”. Internetid ja sosiaalista mediaa kdytetddn enemman ravintoloi-

den markkinointiin ja palveluihin.

Ruoan tuomat kokemukset ja niiden statusarvot

Kuluttajat haluavat kokea jotain erikoista. Uusia ruokakokemuksia tavoitellaan, ja
niistd ollaan valmiita maksamaan. Erilaiset gourmet-ravintolat antavat tavoittele-
misen arvoisia kokemuksia, ja toista ddripaatd edustaa muun muassa itse raataloity
hampurilainen pikaruokaravintolassa. Taman trendi avainsanoja ovat yksilollinen
palvelu, uudet kokemukset, personointi ja tuotteen tekeminen asiakkaan toiveiden

mukaisesti.

Ruokaturvallisuus
Ruokaturvallisuus on tdman paivéan vahvimpia elintarviketrendejd. Kuluttajat ovat
huolissaan, onko heidan ruokavalionsa terveellinen ja turvallinen. Huolta ovat

lisdnneet entisestdén elintarvikeskandaalit ja ruokaperéiset sairaudet.

Terveysvaikutteisuus
Kuluttajilla on tarve hankkia ja syodé ruokaa, joka parantaa fyysista hyvinvointia,

kuntoa ja mahdollisesti vield ehkaisee sairauksia.
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Kestava kulutus ja ruoka

Kuluttajat ottavat entistd enemmaén valinnoissaan huomioon kestavén kehityksen,
tuotannon ja logistiikan. Luomutuotteiden markkinat ovat kasvaneet lahes kaikis-
sa maissa voimakkaasti. Luomutuote on nyt trendikds. Kestédvéan kulutuksen tren-
din avainsanoja ovat eettisyys, luomuruoka, slow food, paikallinen ruoka, ympa-

ristdystavallisyys ja reilun kaupan tuotteet.

Luonnollisuus on tdmén hetken vahvin trendi ruokamarkkinoilla. Sen perusteella
perinteiset kotimaiset ruuat ja yksikertaiset maut lisddvét suosiotaan. Luonnolli-
suutta ei ole helppo mééritelld. Termid ei ole maaritelty kuten luomu. Luonnolli-
suus elintarvikkeissa viittaa yleensa lisdaineettomuuteen, variaineettomuuteen
seka perinteisiin. Usein ndma asiat siséltyvat luomuruokaan, joka puolestaan liite-
tdan usein suomalaiseen ruokaan ja lahiruokaan. Ruualta halutaan yksinkertaisia,

puhtaita makuj, ja ruuan on oltava tunnistettavaa.

Luonnollisuustrendissé arvostetaan rauhaa ja Kiireettomyyttd. Sydminen ei ole
suorittamista, vaan ruoka on nyt keskiossa. Ruuasta puhutaan ja mietitaan, mita
syodaan. Ruuasta on tullut myos itseilmaisun véline. Ruualla halutaan kertoa asi-

oita itsestddn, kuten mink& puolesta ollaan. (Toivanen-Visti 2010.)
Toivanen-Visti esittaa Vitriinissa (8/2010) Top 10 ruokatrendié.

Luonnollisuus
Kuluttajat haluavat ruokaa luonnollisesta ja puhtaasta ympéristosta.

Terveys ja ruoka

Terveys ja ruoka ovat korostetun tarkeitd ihmisille ja erityisesti ulkondkd. Tietoi-
suus ruuan tarkeydesté terveydelle, painonhallinnalle ja jopa mielialaan on lis&én-
tynyt. Uusia, terveytta edistavia ruokatottumuksia halutaan noudattaa, ja kevyet

ruuat pysyvét suosittuina.

Kayttomukavuus
Hitaampaa eldmé&nmenoa arvostetaan, mutta krooninen kiire vaivaa useampia ih-

misid. Elintarvikkeet, joita on helppo kéyttaa, ovat nouseva trendi.

Lahiruoka
Ihmisid kiinnostaa ruuan takana oleva tarina ja tuottaja. Lahiruoka saa ihmiset
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tuntemaan, ett4 he ovat osa paikkaa ja ettd he kuuluvat tarinaan.

Luomuruoka

Luomuruuan suosio kasvaa.

Tasmaruuat
Funktionaaliset elintarvikkeet ovat jo osa arkeamme. Muun muassa probiootti-

tuotteita, ksylitolia seké vitaminoituja tuotteita kaytetadn yhda enemman.

Kestava kehitys
Ekotehokkuus ruuan tuottamisen ja valmistamisen yhteydessa muuttuu erikoisuu-

desta tavanomaiseksi.

Persoonallisuus esiin ruualla

Ihmiset haluavat korostaa persoonallisuuttaan ja arvojaan ruokavalinnoilla.

Yksinkertaiset maut
Puhtaita makuja arvostetaan ja ruoka-aineet maustetaan entistd kevyemmin ja yk-
sinkertaisemmin. Maustetut etniset ruuat pysyvat suosittuina, mutta niissékin hae-

taan autenttista makua.

Aamupala
Suomalaiset ovat oppineet, ettd aamupala on pdivén tarkein ateria. Aamiaisen ar-

vostus on nousussa myds kansainvélisesti.

Ruotsissa ruokatrendit ovat padsaantoisesti samoja kuin Suomessa. Lahiruoka ja
luomuruoka ovat trendind myds naapurimaassa. Ruotsissa toivotaan, ettd Yhdys-
valloissa sijaa saanut XL-aterioiden trendi hampurilaisravintoloissa ei saa suosio-
ta ruotsalaisissa ravintoloissa. Toisaalta Ruotsissa uskotaan, ettd “pienemmét an-
nokset pienemmalld hinnalla” nostaa suosiotaan. Muita kulinaarisia trendejd us-
kotaan olevan ayridiset, lahiruoka, luomuliha, tapakset ja muut pienet syotavat
seka erilaiset kasvikset. Lasten ravitsemuksen tarkeys ruokatrendind on nousussa

naapurimaassamme. (MatNyttig 2011.)

Yhdysvaltalainen National Restaurant Association, joka on perustettu vuonna
1919, on maansa johtava ravintola-alan etujarjestd. Ravintoloita ja muita ruoka-

alan palveluyrityksia on jarjestossa jasenind noin 945 000, jotka ty6llistavat noin
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13 miljoona alan tyontekijaa. Jarjesto kerdd vuosittain erilaisia ravintolailmioita ja
-trendeja listalle Chef survey: What’s hot. Listassa on mainittu, mitka ruuat ovat
trendind alkuruuista jalkiruokiin sisaltden lasten ruuat, etniset keittiot, aamiaisen,
hedelmét ja vihannekset, lisukkeet, erikoistuotteet, valmistusmenetelmét, kulinaa-

riset teemat seka alkoholittomat ja alkoholia sisaltavat juomat. (Liite 1.)

Molempina vuosina 2010 ja 2011 ovat paikallisesti tuotetut elintarvikkeet pitaneet
johtoasemaa trendilistalla. Luonnollisuus seka lahi- ja luomuruoka ovat Yhdysval-
loissakin téarkeitd arvoja. Kestava kehitys koetaan myos tarkeéksi trendiksi. Lasten
ravitsemuksellisesti tasapainoiset ruokalajit nousivat listalla kaksi pykalaa edelli-
sestd vuodesta. Erilaisten ruoka-aineallergioiden tietdmys ravintoloissa oli listalla
my06s nousussa. Pienemmaét annokset pienempaan hintaan koetaan tulevaisuuden
trendiksi, vaikka se laskikin listalla muutaman pykélan. Kaiken kaikkiaan listassa
painottui ekologisuus ja yksinkertaisuus. Back to basic -trendi nousi seitseman

pykélaa.

Alkuruuista etniset alkuruuat ovat johtoasemassa. Pienet, tapas -tyyliset annokset
ovat alkuruokien runkona. Lisukkeista musta riisi, quinoa ja punainen riisi nosta-
vat suosiotaan. Paaruuista paikalliset liha- ja kalatuotteet sekd vastuullisuus ovat
suosiossa. Etniset keittiot ovat trendikkéitd, myos aamiaisella. Paikallisuus ja eri-
laisten keittididen fuusioituminen on trendikastd, kuten eteldisen Aasian keittiot.
Myos Eteld-Amerikan keittididen suosio on nousussa. Trendikkaiden elintarvik-
keiden avainsanana on paikallisuus tai l&hiruoka, kuten erilaiset juustot tai l&hi-
tuottajien pekoni. Muita suosittuja elintarvikkeita ovat superruoka, kuten goji-
marja, perinteiset pavut ja herneet, eksoottiset hedelmét kuten durian, musta val-

kosipuli ja viljoista kamut ja spelt.

Valmistusmenetelmind suositaan sous viden kayttod, hauduttamista, nesteméises-
sé typessé jaahdyttamistd ja pakastamista, savustamista seké erilaisten sailykkei-
den tekoa. Kulinaarisia teemoja ovat vastuullisuus ja l&hiruoka, ravintoloiden
omat puutarhat ja teurastamot, eri allergioiden tunteminen, ravitsemus ja terveelli-

syys kuten my6s jo aiemmin mainittu back to basic -ilmid.

IIman alkoholia olevat juomat trendilistalla ovat: jaateet, luomukahvi, lahdevesi,
itse valmistettu limonadi seka erilaiset maustetut vedet. Alkoholia sisaltavat tren-
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dikkaat juomat ovat: artesaaniviinat ja -likoorit, paikalliset viinit ja oluet, kulinaa-
riset cocktailit sekd ruuan ja juomien oikea yhdistaminen. Ammattitaitoisten ja

osaavien baaritydtekijoiden arvostus on nousussa uusien juomatrendien myota.

Elintarviketieteiden seuran jasenlehdessa Kehittyvé elintarvike (2008) julkaistiin

eri ravitsemuskonseptien kehitysennusteet 2015. Ennusteissa arvioitiin muun mu-
assa fine dine ja casual -ravintoloiden kehittyvén tasaisesti kuten myos laivaravin-
toloiden. Etnisten ravintoloiden kehityksen arvioitiin nousevan kuten myos kylpy-

Ia- ja tapahtumaravintoloiden kehityksen.

Elokuussa 2009 IImi6it4 blogissa M. Koskelo Kirjoitti tulevista ravintolakonsep-
teista. M. Koskelon mukaan fine dine -ravintolat ovat karsineet laskusuhdanteesta,
koska merkittavin osa fine dine - ravintoloiden asiakkaista ovat yritysasiakkaita.
Talouden syoksykierteessé on yrityksen karsittava edustuskulujaan. Mutta lamasta

huolimatta uusia ravintoloita avataan niin Suomessa kuin muuallakin maailmassa.

Time-lehdessa oli marraskuussa 2008 artikkeli ravintolakonsepteista ja niiden
muutoksista Yhdysvalloissa. Myds Time -lehti Kirjoitti fine dine -ravintoloiden
karsineen laskusuhdanteesta. Lehden mukaan fine dine ei ole niink&&an suunniteltu
ihmisille, jotka ovat kiinnostuneet kulinaarisista nautinnoista vaan niille, joilla on
varaa siihen. Monet Yhdysvaltalaiset fine dine -ravintolat alkoivat yksinkertaistaa
palveluitaan laskusuhdanteen alettua. Karsittiin muodollisuuksia ja keskityttiin
olennaiseen, tarjoiltavaan ruokaan. Ei otettu vastaan podytdvarauksia, ja hovimesta-
ri oli siind tapauksessa turhaa. POytéliinat, kukat, hienot porsliinit ja poytdhopeat
poistettiin, ja tilalle tuli halvemmat astiat. Monissa ravintoloissa poistettiin jopa
pOydét, ja asiakkaat syovat baaritiskilld, josta on suora nakdyhteys keittioon. An-
noksen asiakkaalle tuo sen valmistanut kokki. Keittio tulee Idhemmaéksi asiakkai-
ta. Trendin ideana on keskittyd ruokaan, raaka-aineisiin ja ruuan makuun, ja trendi
kulkee nimelld casual high and dining. Trendiin uskoo moni yhdysvaltalainen
eturivin keittiomestari kuten Sang Yoon Father’s Office -ravintolasta seka David
Chang Manhattan’s Momofuku Ko -ravintolasta. Myos ranskalainen Michelin
tahtien kerdja Joél Robuchon uskoo trendiin ja toteuttaa sitd muun muassa

L’ Atelier -ravintoloissaan Pariisissa. (Stein 2008.)



24

Uusi tuleva asiakassukupolvi kaipaa ravintolakulttuurilta joustavuutta ja mutkat-
tomuutta (Koskelo 2008). Ravintoloissa hienostelu ja pipertdminen ovat vahenty-
neet, sen sijaan tehddén aitoa ja rehellistd ruokaa, jossa hyva maku on mééraavin
tekija. Kyseessé on downgrade-ilmid, jossa karsitaan kaikki ylimaaréinen olennai-
seen. Bistrot, brasseriet, gastropubit ja kortteliravintolat ovat tdiman suuntauksen
ilmentyma. Kéytannossé tama tarkoittaa ravintolaa, johon on helppo tulla, intiimi-
ytta ja lampod, mutkatonta palvelua, erinomaista hinta-laatusuhdetta, edullisten

raaka-aineiden kayttoa ja usein pitkia kypsytysaikoja. (Rislakki 2011.)
5. Tyon toiminnallinen osuus

Tamé opinndytetyon toiminnallinen osuus pohjautuu benchmarkkaukseen. Tutki-
muksen kuluessa vierailin eri fresh and casual -ravintoloissa kolmessa eri maassa
ja sain niiden toiminnoista selkedn kasityksen, seké pystyin hyodyntdmaan saa-
maani tietoa tata opinnaytetyoté tehdessani. Valitsin benchmarkkaus -
tutkimusmuodon, koska vierailemalla erilaisissa ravintoloissa sain toiminnasta
nékokulman asiakkaana. Ravintoloiden toimintaa seuratessani myds ammatillinen
nakokulma tuli esiin. Benchmarkkauksella saa melko hyvan kuvan, miten eri ra-
vintolat toimivat. Ravintola-alalla benchmarkkaus on yleinen muoto tutustua eri
ravintoloiden toimintaan. Benchmarkkauksessa on tarkedé kiinnittd4d huomiota
toiminnan yksityiskohtiin ja osattava rakentaa yksityiskohdista kokonaisuus, seka
osattava karsia toiminnasta epéoleelliset seikat.

Tehdessani benchmarkkaus-tutkimusta ravintoloissa tein muistiinpanoja muun
muassa palveluiden nopeudesta, yleisesté siisteydestd, asiakaspalvelun ja ruuan

laadusta.
5.1 Fresh and casual -ravintoloihin tutustuminen

Useimmat fresh and casual -tyyppiset ravintolat toimivat itsepalveluperiaatteella.
Ravintoloissa ei ole useinkaan tarjoilijoita, vaan asiakas tilaa ja saa ruokansa an-
noksen valmistavalta kokilta. Annos valmistetaan asiakkaan edessa tuoreista raa-
ka-aineista, jolloin myds mahdolliset virheet kuten véarien raaka-aineiden kaytto

vahenee. Asiakas nakee heti, mitd annokseen laitetaan.
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Kokkien palvelutiskiltd 16ytyy kaikki annoksiin vaadittavat raaka-aineet. Osa li-
sukkeista on pienissé gn-astioissa kylmdaaltaassa, osa vetolaatikoissa palvelutiskin
alla, ja joissakin ravintoloissa ovat pastatkin valmiina annosrasioissa kokin takana

hyllyllg, josta kokin on helppo ottaa asiakkaan haluama pastalajike.

On fresh and casual -tyyppisia ravintoloita, joihin tullessaan jokainen asiakas saa
sirukortin, minka jalkeen han siirtyy haluamalleen tiskille. Valittavana on annok-
sia pizzoista wok -ruokiin ja pastoihin, myos salaattiannoksia saattaa olla tarjolla.
Asiakas tekee tilauksensa, ja saatuaan annoksensa han antaa sirukortin annoksen
valmistaneelle kokille, joka lataa korttiin omalta p&éatteeltdan tilauksen arvon. Ra-
haa tai luottokortteja ei kaytetd vield tdssé vaiheessa. Kokilta saa myos perus-
juomia, kuten vettd, virvokkeita, pienia viinipulloja ja olutta. Joistakin ravintolois-
ta 16ytyy myos baari, josta asiakas voi noutaa kortillaan haluamiaan juomia. Jois-
sakin ravintoloissa asiakas palauttaa kayttdmansé astiat astioiden palautuspistee-

seen, joissakin ravintoloissa on salitydntekija sit4 varten.

Poistuessaan ravintolasta asiakas antaa sirukorttinsa takaisin samaan paikkaan
josta kortin sai. Tiskilla kassahenkilokunta lukee paatteeltaan tilauksen arvon ja
rahastaa. Systeemi muistuttaa hampurilaisravintolan toimintaa, joten se on var-
sinkin nykynuorille ja myds vahén vanhemmille asiakkaille tuttua. Uudenlaista ja

laadukkaampaa pikaruokaa, mutta vanhalla tavalla tarjoiltuna.

Toiminta eri fresh and casual -ravintoloissa oli ammattitaitoista. Kokit valmistivat
annokset muutamassa minuutissa, ja asiakkaat saivat annoksensa eteensé nopeasti.
Ravintoloissa, joissa k&vin syoméssé, ruoka oli maittavaa ja hyvin valmistettua,
raaka-aineiden kaytto oli tarkkaa ja toiminta muutenkin kurinalaista. Laatu on
tuoretta ja tasaista ja annokset aina yhté suuria. Annosten hinta-laatusuhde oli
hyva ja vastasi tai jopa ylitti odotukset, kuten myos palvelutaso. Palvelu oli elee-

tont4, huomaavaista ja ystavallista.

Ravintoloissa, joissa kéytetdan sirukorttia maksuvalineend, ostaminen ja aluksi
monimutkaiselta vaikuttava maksuliikenne hoitui kuitenkin helposti. Maksutiskil-
le mentdessa ei joutunut jonottamaan omaa vuoroaan. Palvelun ja annoksen saa-
minen ei vaatinut kohtuuttomasti ponnisteluita, vaan kaikki sujui hyvin ja jouhe-

vasti.
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5.2 Benchmarking-tutkimusmuoto

Benchmarking eli vertailuoppiminen on menetelmé, jolla systemaattisesti opitaan
hyvilta esikuvilta toimialasta riippumatta. Tarkoituksena on saada tietoja ja taitoja,

jotka voidaan muuntaa tehokkaiksi oman yrityksen parannuksiksi.

Vertailuoppiminen on vertailua, arviointia sek& oppimista erinomaisilta organisaa-
tioilta ja rakentava tapa kyseenalaistaa omia prosesseja ja menetelmié. Vertai-
luoppimisessa on tarkedd ymmartaa, etta jokaisella on vahvuutensa ja heikkouten-
sa. Osapuolten on mahdollista oppia toisiltaan, ja haaste on siind, kuinka havait-
semme vahvuudet ja kuinka osaamme hyddyntéa niitd omassa toiminnassamme.
Menestyja ennakoi jo tdndan. (Hotakainen, Laine & Pietildinen 2001, 6-7.)
Vertailuoppimisessa yhdistyvat hyvan oppimisympariston tarve ja toiminnan te-
hostamisen tavoite. Tehokkuus onkin kaiken vertailuoppimisen parissa tehtavan
tyon tarked perusta. Yritystoiminnan tavoitteena on tuottaa arvoa, joka ylittaa ar-
von tuottamisen kustannukset. Vertailuoppimisen perustana ja kehitysprojektin
lahtokohtana on oltava tehokkuus, eli sen kyky tarjota asiakkaille arvoa, joka on
suurempi kuin sen tuottamisen kustannukset. (Karlof, Lundgren & Edenfeldt
Froment 2003, 109.)

Tehokkuus Tiimissa oppiminen

Hyvat esikuvat Laaja osallistuminen

Kuvio 3. Vertailuoppimisen vahvuus perustuu neljan perusaineksen — tehokkuus,
tiimissa oppiminen, hyvat esikuvat ja laaja osallistuminen — yhdistelmaan. (Léh-
de: Karlof ym. 2003, 109.)

Benchmarkingilla vertaillaan eri yritysten toiminta-alueiden parhaita toimintata-
poja. Organisaatioilla on tarve kehittd toimintaansa valitun toiminta-ajatuksen,
strategian ja tavoitteiden pohjalta. Myos asiakkaat ja muut sidosryhmét seka

muuttuvat olosuhteet asettavat uusia vaatimuksia. Benchmarking on varteenotet-
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tava menettely silloin, kun tavoitteena on vied& kaytantoon kehitys- ja paranta-

misideoita uuden suorituskykytason saavuttamiseksi. (Hotakainen ym 2001, 10.)

Benchmarkingin vahvuuksia toiminnan kehittdmisessa ovat muun muassa toimin-
nan nykytilan selvitys, osallistujien sitoutuminen toiminnan kehittamiseen, ver-
kostoitumisen edistdminen sekd nopean kehittymisen mahdollisuus. Jotta bench-
marking onnistuu, on kehityshankkeella oltava johdon suostumus ja tuki kehitys-
hankkeelle, kehityksen ldhtékohtana on oltava yrityksen missio, visio ja strategia,
toimintaprosessi on selkeésti kuvattu ja vastaa kaytantda. (Hotakainen ym 2001,
10).

5.3 Ravintola Ella’s Viking Linen laivoilla

Viking Linen Internetsivustolla kerrotaan, ettd Ella’s on amerikanitalialainen drop
in -ravintola. Viking Line laivayhtion perustaja Gunnar Eklund kiersi vuosina
1937-1938 maailmaa nelimastoparkki Pamirilla. Pamirin laivakokki Ella oli edel-
laké&vija: ennakkoluuloton kokki, joka kerasi jokaisesta satamasta mukaansa yhden
tai kaksi paikallista reseptia. Ella loi tietdmattaan ruokalistan ja ilmapiirin, joka
tuli muotiin 1990-luvun New Yorkissa. Siella perheravintoloita kutsuttiin yleis-
nimell& Little Italy. Ravintola Ellaksen ruokalista koostuu kansainvalisista ruoista,
painottuen Italiaan. Ruokalista on bistro -tyyppinen, ja ruoissa on kaytetty useim-

pien tuntemia raaka-aineita. (Viking Line 2010.)

Ravintola Ellakseen ei voi tehda pdytavarauksia, vaan péydan saa sen mukaan

kuin tilaa 16ytyy. Usein jono ravintolaan voi olla monta metrid pitkd, ja sen seura-
uksena asiakkaat turhautuvat, ja odotus tuntuu useasti todellista pidemmalta. Kun
asiakas on johdatettu vapaaseen pdytaan hovimestarin tai tarjoilijan toimesta, vie-
daén asiakkaalle ruokalista seka tiedustellaan juomavalinnat jne. Ravintola Ellak-

sen palveluprosessi etenee normaalin ravintolaprosessin mukaan.

Molemmilla Turun linjan laivoilla on asiakkailla aikaa kdydé Ellaksessa syoméassa
noin kaksi ja puoli tuntia. Palvelua ja annoksia asiakas voi joutua odottamaan
kohtuuttoman pitkaan. Asiakaspalautteessa 24.8.2009 kerrotaan seuraavaa: "Me
saimme odottaa valtavan kauan ennen kuin joku tuli palvelemaan”. Asiakaspa-
lautteessa 22.9.2009 luki: "Me istuimme pdydéan &aressa ainakin 15 minuuttia,

ennen kuin tarjoiluhenkilokunnasta kukaan edes huomioi meitd ”. Syyna ei ole
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todennakdisesti henkilékunnan osaamattomuus tai haluttomuus palvella, vaan
asiakkaiden samanaikainen tulo ravintolaan, mika ruuhkauttaa palvelun. Turun
linjoilla asiakkailla on usein kiire sydmaan, koska sen jalkeen on kiire siirtya

muiden huvitusten pariin yokerhoon ja pubiin.

Ravintola Ellaksen palvelu on monivaiheinen prosessi ja toimiakseen joustavasti
ruuhka-aikoina ravintola tarvitsee melko paljon henkil6kuntaa. Ruuhkahuippu
alkaa heti, ja olisi taloudellisesti kannattavampaa, mitd enemman asiakasvaihtu-
vuutta ravintolassa tapahtuisi. Jos palvelu on hidasta, se peilautuu myds luonnolli-
sesti myyntiin. Nykyiselld palveluprosessilla ei tehokkuutta juurikaan voi lisata,
vaan on mietittdva uudenlaisia palveluprosesseja parantamaan ravintoloiden teho-
kasta palvelua. Kiireisimmat asiakkaat eivat valttaméttd halua jonottaa paastak-
seen Ellakseen sydméan, vaan ohjautuvat cafeteriaan syoméaan edullisimpia an-
noksia. Asiakaspalaute 23.7.2009: "Ellakseen muodostuu ainakin alkuillasta pitkd

jono”.

Ravintolan toiminnan kehittdmisessa on otettava huomioon palvelunakékulma.
Asiakas on pédéasia, mutta myos henkilékunnan jaksamiseen ja tydssa viihtyvyy-
teen on kiinnitettdvd huomiota. Jos henkilékunta viihtyy, se heijastuu myds asia-
kaspalveluun. Tarjoiluhenkilékunta kokee asiakkaiden samanaikaisen ruokailun
stressaavaksi ja kiireelliseksi. He eivat tunne ehtivansa hoitaa ty6tansa kunnolla ja

kokevat turhautumista ja riittdmattomyytta.

Ruoan laadusta tulee jonkin verran negatiivista asiakaspalautetta, kuten vastaaja
14.9.2009 kertoo: 20 minuuttia sen jdlkeen, kun tarjoilija oli ottanut tilauksem-

me, saimme hampurilaisemme — kylmdnd!”

lltalahtdjen ruokailijoiden samanaikainen tulo sydbmaan kuormittaa myos keittiota.
Keittion hoidettavana on myés Food Garden - ravintolan ruokailijat, ja annokset
tehdaan sitd mukaa miten tilaukset tulevat, jolloin asiakkaat voivat joutua valilla

odottamaan pitkaankin.

Ella’s on varsinkin nuorten aikuisten ja niiden suosiossa, jotka eivat halua syoda
Viking Buffeessa eivatka Food Garden a la carte -ravintolassa. Viking Buffet ja
Food Garden ovat niille asiakkaille, jotka haluavat nauttia kiireettomyydesta ja

syoda “pitkdn kaavan” mukaan. Ella’s mielletdén ravintolaksi, jossa on konstaile-
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matonta ruokaa ja josta saa nopeaa palvelua ja ruoan eteensa nopeasti. Vaikka
ylellisyyden hakeminen mielletddn usein nousukauden ilmitksi, ihmiset haluavat

aina kohtuuhintaisia elamyksia (Itella 2010).

Ella’s-ravintolan suosituimpia annoksia olivat syyskuun 2009 — helmikuun 2010
valisend aikana m/s Amorellalla ja m/s Isabellalla alkuruoista Ceasarsalaatti na-
turel, lampimisté ruoista hampurilaislautanen ylivoimaisena ykkosena seka jalki-
ruoista Banana Split. My®6s erilaiset pihvit olivat suosittuja. Annosten menekkié
tutkimalla voi tulla johtopaattkseen, ettd annosten pitdisi olla melko edullisia,

isokokoisia sekd nopeasti saatavia.

Fresh and casual -tyyppisen ravintolan mahdollinen tuleminen laivoille tarvitsee
huolellista suunnittelua ja ennakointia. Asiakasrakenne on oikeanlainen, ja koska
asiakaspalautteiden mukaan ravintoloihin kaivataan nopeampaa ja helpommin
tavoitettavaa palvelua, voisi fresh and casual -tyyppinen ravintola olla yksi ehdo-
kas uusia ravintolapalvelumuotoja Viking Linelle kehiteltdessd. Nykyravintola-
trendeihin kuuluu myos back to basic -suuntaus, ruoka on yksinkertaista, hyvista
raaka-aineista ja helppo valmistaa. Fresh and fast casual -tyyppisissé ravintoloissa
toistuvat juuri ndma asiat. Ne ovat mutkattomuus, konstailemattomuus, rehelli-
syys ja hyva hinta-laatu-suhde. Asiakkaan on myos helppo lahestya ravintolaa ja

sen palveluita
6 Johtopaatoksia ja pohdintaa

Uusien ravintolapalveluiden kehittdminen ja luominen voivat vaatia suuria inves-
tointeja. Taytyy olla selvillg, mitk& ovat investointien tavoitteet, mita pitisi inves-
toinneilla saavuttaa, ja saadaanko investoinneilla mahdollisesti jotain lisdarvoa.
On tiedostettava, mitd Viking Linen asiakkaat toivovat ja haluavat, ja mik& tar-

keintd, mista asiakkaat ovat valmiita maksamaan.

Fresh and casual -tyyppinen ravintola voisi menestyd myos Viking Linen laivoil-
la. Konsepti sopisi hyvin laivojen hektiseen iltaelamé&én ja niille asiakkaille, jotka
haluavat ruokailla mahdollisimman nopeasti. Konsepti ei ole tyyliltdan sellainen,
ettd asiakkaat haluavat viettad aikaa ravintolassa hitaasti ruuastaan ja juomastaan

nauttien. Asiakkaiden vaihtuvuus ravintolassa olisi nopeaa, sisdén ravintolaan,
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tilaus, ateriointi ja kassan kautta ulos. Konseptilla pystyisi tarjoamaan ravintola-

palveluita isolle joukolle asiakkaita.
6.1 Ravintolan fyysiset tilat

Ravintolan fyysisten tilojen luomisessa on otettava huomioon nykytrendit. Nyky-
trendin mukaan ravintolatilat ovat valoisia ja kaikki turha on riisuttu pois. Ei ole
poytaliinoja eika valmiita kattauksia. Ravintolatilan koko riippuu halutusta asia-
kaspaikkamaarasta. Jos ravintolaan halutaan maksutavaksi sirukortilla maksami-
nen, on ravintolatilaan tultaessa heti oltava kassanhoitajan toimipiste, josta asiakas
saa sirukorttinsa. Ravintolassa voi olla vain yksi sisddntulo ja poistumistie, koska
asiakkaan sirukortti annetaan kassanhoitajalle hdnen poistuessaan ravintolasta.
Kassanhoitaja lukee kortin sisallon, ja asiakas maksaa laskunsa. Koska jokainen
asiakas saa ravintolaan tullessaan sirukortin, on mys kassan luettava jokainen
sirukortti erikseen asiakkaiden lahtiessa pois ravintolasta vaarinkayttdjen estami-
seksi. Asiakkaiden saniteettitilojen on sijaittava ravintolan yhteydessé, jottei asi-
akkaan tarvitse tiloja kayttaessédan poistua ravintolasta, eika kassanhoitajan tarvit-

se lukea sirukorttia muuten kuin asiakkaan lahtiessa ravintolasta.

Fresh and casual -ravintoloiden itsepalvelusysteemi voi tuntua asiakkaasta ikaval-
t4, varsinkin perheiltd ja seurueilta, asiakkaiden joutuessa mahdollisesti jonotta-
maan eri annoksia eri tiskeiltd. Seurueen asiakkaat eivat valttamétta saa annoksi-
aan samaan aikaan, miké ei varmaankaan ole asiakkaan toiveen mukaista. Asiak-
kaan siirtyminen tiskilt4 toiselle hdnen halutessaan alkuruokaa, paaruokaa ja jalki-

ruokaa vaikuttaa sekavalta. VVoisiko toimintoja yhdistaa asiakasystavallisemmiksi?

Jonoja muodostuu jonkin verran joka tapauksessa, oli palvelumuoto millainen
tahansa. Olisikin pohdittava, mill& tavalla asiakasvirrat laivalla saisi ohjattua ta-
saisesti eri ravintoloihin. Onko keinona ruokalistojen tarkka suuntautuminen eri

ravintolakonsepteihin, asiakasrakenteen huomioiminen vai molemmat yhdessa?

Fresh and casual -ravintolatoiminta olisi varmaakin nuorten ja nuorten aikuisten
mieleen. He ovat tottuneita pikaruokaravintoloiden kéyttdjia. Vanhemmalle pol-
velle uusi fresh and casual konsepti voi aiheuttaa hammennysta ja epétietoisuutta,
kuten myos ruokalajien vaihtoehdot. Konseptina toiminta olisi tehokasta. Asiakas

saa varmasti tuoreen annoksen ja voi itse vaikuttaa sen tekemiseen omilla valin-
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noillaan. Keitti6henkilékunnan virheet pienenevét, standardisoidut annoskoot pie-
nentdvat havikkia, ja myos laatu pysyy tasaisena.

Fresh and casual konsepti toisi laivoille asiakkaiden kaipaamia nopeampia palve-
luja, monipuolisuutta ruokalajien tarjonnassa, keittion lahemmaés asiakasta seka

uudenlaisia tuulahduksia laivojen ravintolapalveluihin.

Kone- ja laitesuunnittelu on tehtavé huolella. On mietittava tarkkaan minkélaisia
koneita ja laitteita tarvitaan, mitd ominaisuuksia niissa on oltava ja miten niiden
ominaisuuksia voi hyddyntaa annosten valmistuksessa. Kone- ja laiteinvestoinnit
ovat suuria, joten on oltava selke tilasuunnitelma ja laitetarvesuunnitelma. Turhat
investoinnit kayttamattomiin koneisiin tai lilan monimutkaisiin laitteisiin, joita
henkilokunta ei edes vélttdmatta osaa hyddyntad, ovat monesti riskind uusia toi-
mipaikkoja suunniteltaessa.

Kokkien tydskentelytilat on suunniteltava huolella ja mietittdva tarkkaan tilojen
toimivuus ja logistiikka. Konseptin mukaiset toimipisteet tehokkaine laitteineen
ovat idean a ja o. Tilojen tarvitsee olla myds muuntautumiskykyiset ja helposti

puhtaana pidettavat.
6.2 Henkilokunta

Nykyinen fresh casual dining -trendi ravintolamaailmassa poistaa hovimestarin ja
mya0s osan tarjoilijoista, koska tarjoiluhenkilékuntaa ei tarvita asiakkaiden palvel-
lessa itse itseddn. Ravintolatrendit ja tulevaisuuden ravintolat ja niiden keittitt
tulevat olemaan yhd enemman l&helld asiakasta. Asiakkaat haluavat kontakteja
keittiohenkilokuntaan, nahda ihmiset, jotka heille ruokaa tekevat. Keittidala on
kokenut suuren suosion nousun viime vuosina. Keittion nédkyvyys ravintoloissa on

tdman paivén ja tulevaisuuden trendi.

Kokkien tydskentelytilojen on oltava pienet mutta tehokkaat. Jokaisella kokilla
pitaisi olla omassa toimipisteesséan kaikki annosten valmistamisessa tarvittavat
tuotteet kdden ulottuvilla. Tydskentelypisteet olisi rakennettava siten, ettd kaksi
kokkia voi kéyttda samoja raaka-aineita, jolloin saastetddn tilaa ja laitekustannuk-
sia. Kaikki esivalmistetut tuotteet on sijoitettava kokin toimipisteen vélittdmaan
laheisyyteen yhteisiin isoihin kylmioihin, joista kokki voi noutaa k&sivarastossa

tarvitsemaansa raaka-ainetta. VVarsinaista keittiota ei valttamatta tarvitse rakentaa
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suoraan ravintolan yhteyteen, vaan laivan kylmé- ja lamminkeittio voivat olla tyo-
pisteind varsinaisten esivalmistelujen aikana. Ravintolassa tarvittavat raaka-aineet
voi kuljettaa késivarastoihin, jolloin kokki saa ne helposti k&yttoon niité tarvites-

Saan.

Suurin ongelma konseptin toteutuksessa lienee keittiohenkilékunnan mééra. Fresh
and casual -ravintolat sitovat paljon henkilékuntaa toimiakseen asiakaspalveluys-
tavallisesti. Konsepti kyllakin vahentaisi vastaavasti tarjoiluhenkilékunnan tarvet-
ta. Ongelmia tuottaisi myos keittiGhenkilokunnan ammattitaidon laatu. Suorassa
asiakaspalvelukontaktissa kokki tarvitsee asiakaspalvelutaitoja, esiintymistaitoja,
kielitaitoa, hyvéa organisointikykya seka niin sanottua hyvaa pelisilméé pystyak-

seen toimimaan tehokkaasti.

Ravintola-alalla on tdna paivana hyvin haasteellista rekrytoida kokkeja. Tulijoita
on jonkin verran ja ammattitaitoakin riittdd, mutta varsinaiset asiakaspalvelutaidot
ja nykyisin tarvittava kielitaito ovat monesti hukassa, ja niitdhan tarvitaan keitti-
0issd, joista on suora yhteys asiakkaisiin. Laivoille fresh and casual -
ravintolakonseptin tuleminen toisi suuria haasteita henkilékunnan rekrytoinnissa.
Keittiohenkilokunnan olisi oltava keittidalan ammattilaisia, kielitaitoisia ja esiin-
tymistaitoisia. Asiakaspalvelutaidot pitéisi olla hyvat ja pitdisi myés omata hyvan
organisointikyvyn ja osata sopeutua vaihteleviin asiakaspalvelutilanteisiin. Ko-
vassa paineessa tyoskentely avokeittiossé pitdisi kestaa ilman ulospdin nakyvaa
stressid.

Monet nuoret keittidalan ammattilaiset pitavat avokeittioita ihan normaaleina
tyoskentelytiloina. Heille ei ole vaikeaa olla suorassa kontaktissa asiakkaaseen.
Avokeittio luo lisdarvoa ravintolaan. Ruuanlaitto ei ole salatiedettd vaan myds osa
hyvaa naytelmaa. Asiakas kokee tulevansa palvelluksi. Asiakkaat haluavat oppia
uusia asioita ruuanlaitosta, ruuan terveellisyydestd, ja on myos mielenkiintoista

néhda, kuka valmisti annoksen ja miten.

Fresh and casual -ravintolassa keittiohenkilokunnan tehtaviin kuuluisi annosten
tilausten vastaanotto, annosten valmistus asiakkaiden katseen edessa, mahdollisen
ruokajuoman myyminen seka asiakkaan sirukortin leimaaminen. Keittiohenkil 6-

kunnan tehtdviin kuuluisi myds ruokien esivalmistus ennen ravintolan avaamista.
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6.3 Ruokalistan sisaltod

Ruokalistan sisaltdé ja tarjottavia ruokia olisi kehitettava helposti ja nopeasti val-
mistettaviksi. Tavoitteenahan on nopeuttaa ja helpottaa asiakaspalvelutilannetta
nopeampaan mutta myos laadukkaampaan suuntaan. Ei ole jarkevéa eika tarkoi-
tuksen mukaista luoda hampurilaisravintolatunnelmaa, vaan hyvén ruokaravinto-
lan tunnelma uudella tavalla tarjottuna. Ruokalistan padarkkitehtind on syyta pitaa

asiakasta, kuunnella hénen toivomuksiaan ja tarkastella kulutuskayttaytymista.

Ruokalistan sisaltoa suunniteltaessa olisi hyva ottaa huomioon nykyiset Ellaksen
suosikki ruokalajit, kuten hampurilaislautanen ja Cesar-salaatti. Erilaiset pihvit
kuuluvat myos nykyisen Ellaksen ruokalistalle. Ei ehk& ole taloudellisesti jarke-
véa4 uudistaa koko ruokalistaa uuteen suuntaan, vaan miettid sit4, voisiko menuun
sisdllyttad vanhoja suosikkiruokia Ellaksen ruokalistalta. Salaattia erilaisina vari-
aatioina on tarjolla nykypdivan ruokalistassa. Asiakas saisi itse valita haluamansa
raaka-aineet tarjolla olevista, samaan tapaan kuin nykypéaivané on Viking Linen
Tapas-ravintoloissa. Erilaisia alkuruokia voisi olla tarjolla tapasten tai annosten
tapaan samassa palvelutiskissa kuin jalkiruuat.

Aasia -trendi on pinnalla, ja erilaiset wokit on helppo toteuttaa. Erilaisia raaka-
aineita, kala, kana, liha ja kasvis lisukkeineen sekd muutama lisattava kastike
valmiina on helppo ja nopea toteuttaa wok-pannulla. Kypsa riisi tai nuudeli val-

miina annosrasioissa, jolloin se on helppo lisaté asiakkaan haluamaan wokkiin.

Pasta-ruuat ovat kestosuosikkeja. Asiakas voisi valita haluamansa pastan listalta ja
kokki valmistaa sen. Myos pizzan valmistus kdy nopeasti. Muotoillaan pizzapohja
itse tai kdytetddn valmista pohjaa, johon lisatdén raaka-aineet, ja tydnnetéan piz-

zauuniin paistumaan.

Erilaiset pihvien kypsyysasteet tuovat kokeille haasteita, mutta ratkaisuna voisi
olla pihvien esikypsennys haluttuun kypsyyteen vakumoinnin ja sirkulaattorin
avulla. Tilauksen tullessa kokki ottaa sirkulaattorista ja vakuumista halutun kyp-
syysasteisen pihvin ja ottaa paistopinnan parilasta. Nopeaa ja eri kypsyysasteiset

pihvit saadaan esille samaan aikaan. (Aromi-lehti, nro 6, 2010, 39.)

Jalkiruokia voisi tarjota valmiina annoksina, jolloin asiakas nakee, mitd mikin on,

ja hanen on helpompaa valita haluamansa annos, ja palvelu nopeutuu.
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Kaikkien edelld mainittujen ruokalajien pitéisi olla standardiannoksia. Jos asiakas
haluaa vaihtaa annoksen raaka-aineita, siitd pitdisi ottaa lisimaksu, kuten esimer-
kiksi pizzerioissa otetaan fantasiapizzoista. Muuten annosten muuttaminen on
jatkuvaa, ja se hidastaa palvelua, seka aiheuttaa lisakustannuksia raaka-aineisiin.
Annoksesta toki voi jattaé jotain pois ilman lisdmaksua, muttei voi esimerkiksi

jattaa porkkanaa pois ja ottaa tilalle katkarapuja.

Annoskoot on vakioitava. Apuna voi kayttdd muun muassa mittakuppeja. A-
luokan raaka-aineet kuten lihat olisi syyt4 punnita annoskokoihin valmiiksi. Kii-
reessé kady helposti virheitd, ja laadun ja annoskokojen on oltava tasaisia. Kasvis-
raaka-aineet laitetaan esille kypsentamattomina ja valmiiksi pilkottuina. Lihat,
kala ja dyridiset laitetaan myos esille kypsentdmattéming, leikattuina sopivan ko-

koisiksi suikaleiksi tai paloiksi.

Annoksen valmistava kokki voisi myydé asiakkaalle myds juoman. Erillinen baa-
ri, josta asiakas saa muita juotavia kuten kahvia, aveceja seka drinkkeja tuottaisi
lisdarvoa asiakkaille. Jos palvelutiskeille muodostuu jonoja, joita ei koskaan voi

kokonaan vélttad, asiakas voi halutessaan istua baarissa ja juoda alkudrinkit.

Ravintolamaailmassa eletédan jatkuvaa muutoskautta, ja muutokset ovat jokapéi-
vaisid. Trendit tulevat ja menevét, ja niiden vaihtelu pakottaa ravintolat olemaan
koko ajan ajan hermolla. Ravintoloiden palveluiden on kehityttavé ja uusiuduttava
maéaraajoin, liikeideaa pohdittava tarkoin seka I0ydettava sopiva markkinarako.

Fresh and casual -ravintolat ovat uusia tulokkaita ravintolamaailmassa.
6.1 Oman tyon arviointi ja ammatillinen kehittyminen

Taté opinnaytetyota tehdesséni olen koettanut edetd loogisesti ja kerata toimek-
siantajayritykselle Viking Linelle tarvittavaa tietoa uuden konseptin kehittamises-
sé tarvittavista asioista. Koin palveluprosessien ja palvelujen suunnittelun tarke-
aksi, koska palvelu on erittain tarkea kilpailukeino eri varustamojen valilla.
Koska ravintola-ala elaa jatkuvassa muutosten aallokossa, minusta tietoisuus eri
trendien olemassaolosta ja vaikutuksista on tarkedd. On oltava edellékévijana ra-

vintolamaailmassa menestyakseen.

Ammatillisesti tunnen kehittyneeni opinndytetyotd tehdessani. Ajattelen asioita
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laajemmin ja uudesta ndkdkulmasta. Osaan myo6s esimiehend nykyisin paremmin
perustella asioita, miksi jokin tehddén ndin eika toisin. Olen saanut melko hyvan
teoriapohjan ty6téni koskevissa asioissa, kuten hyvan asiakaspalvelun térkeydesta

ja eri ruokatrendien olemassaolosta.
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Liite 1.
National Restaurant Association Chef survey:
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Vuonna 2010 Top 20 Vuonna 2011 Top 20
1. paikalliset vihannekset ja hedelmit 1. l&helld tuotetut lihat ja merenelavat
2. lahelld tuotetut lihat ja merenela- 2. paikalliset vihannekset ja hedelmét
vat
3. vastuullisuus 3. vastuullisuus
4. lasten ravitsemuksellisesti tasapai-
4, m|n| jélkil’uua’[ noiset ateriat
- o 5. hyperpaikallisuus, ravintoloiden
5. paikalliset viinit ja oluet )
omat puutarhat ja teurastamot
6. lasten ravitsemuksellisesti tasapai-
noiset ateriat 6. lasten ravitsemus
7. pienemmat annokset pienempaan
hintaan 7. vastuullisuus merenelavien kaytossa
8. tuotteet maatiloilta 8. gluteenittomat tuotteet, eri allergiat
9. gluteenittomat tuotteet, eri allergiat 9. yksinkertaisuus
10. vastuullisuus mereneléavien kaytos-
sa 10. tuotteet maatiloilta
3 ) 11. erikoisviinat ja — likddrit, artesaani-
11. superruoka, kuten goji-marja ym.
tuotteet
12. luomutuotteet 12. paikalliset viinit ja oluet




40

13. pienemmat annokset, pienemmalla
13. kulinaariset cocktailit hinnalla
14. erikoisviinat ja — likdorit, artesaa- 14. luomutuotteet
nituotteet
£ [CHISEIILS, U 15. ravitsemus ja terveys
16. yksinkertaisuus 16. kulinaariset cocktailit
) ) o 17. uudella tavalla valmistetut ruhon
17. alueelliset, etniset keittiot
osat
) L 18. kasvikset ja hedelmat lasten ruokien
18. vdhemman kaytetyt kalat ) o
lisukkeiksi
19. uudella tavalla valmistetut ruhon
osat 19. etnisvaikutteiset aamiaisruuat
20. kasvikset ja hedelmat lasten ruoki- 20. pientuottajien juustot, artesanjuus-

en lisukkeiksi

tot




