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Parjatakseen kiristyvassa kilpailutilanteessa ravintolan on selvitettava asiakkaidensa todel-
liset tarpeet ja toiveet. Vain asiakasta kuuntelemalla ravintola voi muokata ja kehittéda asia-
kaskokemustaan sellaiseksi, etta asiakas palaa takaisin ja tuo mukanaan uusia asiakkaita.
Tama opinnaytetyd on tehty toimeksiantona Ravintola Perholle. Tyd on asiakastyytyvai-
syystutkimus koskien Perhon sunnuntaibrunssia.

Tama opinnaytetyon tietoperustassa esitelladn mita palvelun laatu on, miten sitd mitataan
seka kuinka sita johdetaan onnistuneesti. Tietoperustassa kdydaan myos lapi palvelu- ja
asiakaskokemuksen muodostumista, asiakastyytyvaisyytta seka asiakkuuden hallintaa ja
sen elinkaarta.

Ravintola Perho on Ravintolakoulu Perhon yhteydessa toimiva opetusravintola, jossa tar-
joilija- ja kokkiopiskelijat suorittavat opintoihin sisaltyvaa tydssaoppimisjaksoa. Perho on
usealle opiskelijalle ensimmainen kosketus ravintolatyohon ja asiakaspalveluun. Ravintola
Perhon hovimestarit, keittiomestarit seka muu palkattu henkilokunta ohjaavat opiskelijoita
tydssaoppimisjaksojen ajan ravintolan salissa seka keittiossa. Ravintola Perhossa tarjoil-
laan arkisin lounasta ja iltaisin & la cartea. Sunnuntaisin tarjolla on teemabrunsseja, joiden
jarjestaminen aloitettiin vuonna 2016 alkusyksysta. Tavoitteena oli nostaa brunssin laske-
neita asiakasmaaria. Brunssi oli asiakastyytyvaisyystutkimuksen toteuttamiseen kannalta
ihanteellisin vaihtoehto, silla vastauksia saatiin paljon. Brunssilla asiakkaat viettavat enem
man aikaa kuin esimerkiksi lounaalla, jossa aikaa ruokailuun on usein varattu aikaa vain
puoli tuntia. Asiakastyytyvaisyyskyselyt toteutettiin kolmena sunnuntaina joulukuussa
2016. Kyseisten brunssien teemat olivat venalainen-, vanhanajan nakkikioski- seka joulu-
brunssi.

Kyselyyn vastasi kolmella brunssilla yhteensa 132 asiakasta. Tutkimustuloksista kavi ilmi,
ettd asiakkaat olivat paasaantdisesti erittain tyytyvaisia brunssiin ja sen laatuun. Seka pal-
velu etta ruoka koettiin laadukkaaksi ja lahes kaikki asiakkaat kokivat brunssin vastanneen
odotuksiaan. Vaikka Ravintola Perho on opetusravintola, palvelun laatu koettiin paaosin
asiantuntevaksi ja palveluhenkilokunta helposti tavoitettavaksi. Asiakastyytyvaisyysky-
selyssa selvitettiin asiakkaiden avoimia palautteita, joita kaytettiin hyvaksi kun Ravintola
Perholle laadittiin konkreettisia kehitysehdotuksia. Kehitysehdotukset koskevat brunssin
markkinointia, erityisruokavalioiden huomioimista, asiakaskokemuksen parantamista seka
lisamyynnin korostamista.

Hyvan palvelun kautta syntyva asiakastyytyvaisyys on tulevaisuuden markkinointia. Luo-
malla onnistuneita asiakaskokemuksia asiakkaat palaavat ravintolaan varmemmin myds
uudestaan seka kertovat hyvista kokemuksistaan muille ihmisille. Onnistunut asiakaskoke-
mus on ravintolatoiminnan tarkeimpia tavoitteita. Se on keino erottua muista kilpailijoista
sekad saada kestavaa kilpailuetua.
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1 Johdanto

Matkailu- ja ravintola-alan vapaa-ajan etu- ja tydmarkkinajarjestd MaRa on ennustanut,
ettd vuoteen 2020 mennessa matkailu- ja ravintola-alan yritysten liikevaihto kasvaa nykyi-
sesta jopa viidenneksen. Vuonna 2016 alan yritysten myynti kasvoi tammikuusta syyskuu-
hun 3,5 prosenttia ja kasvulle ei ndy loppua. (MaRa 2016.) Alan liikevaihdon kasvaessa
myos Kilpailu kiristyy. Nopeasti muuttuva ja kasvava toimintaymparistd pakottaa yritykset
reagoimaan yha nopeammin kuluttajien muuttuneisiin toiveisiin sekd odotuksiin. Kiristy-

vassa kilpailutilanteessa yritysten on erottauduttava kilpailijoista.

Hyva palvelu on tulevaisuuden markkinointia ja paras tapa erottautua kilpailujoista on
tehda se palvelun avulla. On tutkittu, ettd asiakkaat muodostavat odotuksia palvelun laa-
dusta seka tarkkailevat asiakaspalvelijan ammattimaisuutta, asiantuntevuutta seka per-
soonallisuutta. (Erdsalo 2001, 88.) Palvelun kokonaislaatu muodostuu aina asiakkaan
odotusten ja kokemusten valisesta kuilusta. Odotukset ovat asiakkaan omia mielipiteita ja
riippuvaisia monista eri osatekijoistd. Kun asiakkaan kokema palvelu vastaa hanen odo-
tuksiaan tai ylittda ne, palvelu koetaan hyvaksi ja syntyy asiakastyytyvaisyys. (Grénroos
2009, 105.) Nykyisessa kilpailutilanteessa ja nopeasti muuttuvassa toimintaymparistéssa
yritysten on yha tarkeampaa selvittaa asiakkaiden todelliset odotukset ja se, miten odotuk-

set on mahdollista toteuttaa kaytanndssa (Lecklin 2006, 35).

Ei ole olemassa yksiselitteista hyvan palvelun laadun maaritelmaa, silla palvelun laatu ra-
kentuu monista osatekijoista. Palvelu tuotetaan aina yksildllisesti ihmiselle ja laatu on asi-
akkaiden odotusten, kokemusten, tarpeiden ja tottumusten tayttamista. (Pesonen 2007,
35.) Nykypaivana asiakaspalaute on yksi tapa ohjata yrityksen toimintaa ja menestyvissa
yrityksissa toimintaa ohjataan asiakaslahtdisesti asiakaspalautteiden kautta. Yritysten on
syyta muistaa, etta uskollinen asiakas, joka muutoksista huolimatta pysyy yrityksen asiak-

kaana, suosittelee todenndkbéisemmin yritystd muille ihmisille (Szwarc 2005,12).

Tama opinnaytetyo toteutettiin toimeksiantona Ravintola Perholle. Tarkoituksena oli selvit-
taa asiakkaiden tyytyvaisyys Ravintola Perhon brunssiin sekd saada vastaus siihen, mil-
laiseksi asiakkaat kokevat palvelun kokonaislaadun ja mista heidan odotuksensa ovat
muodostuneet. Asiakastyytyvaisyys kysely toteutettiin kolmella eri sunnuntain tee-
mabrunssilla joulukuussa 2016. Teemat olivat venalainen brunssi, vanhanajan nakkikios-
kibrunssi ja joulubrunssi. Ravintolakoulu Perho on yksi Euroopan johtavista hotelli- ja ra-
vintolakouluista, jossa tydssaoppiminen on tarkea osa opiskeluja. Koulussa voi kouluttua

hotelli- ravintola- ja catering-alan perustutkinnon kautta kokiksi tai tarjoilijaksi. Opinnayte-



tydmme toteutettiin koulun opetusravintola Perhoon, jossa tulevat ravintola-alan ammatti-
laiset tydskentelevat ohjatusti seka ravintolan salissa etta keittiossa. Kyseessa oli ensim-

mainen kerta, kun opetusravintolan asiakastyytyvaisyytta tutkittiin.

Opinnaytetydmme alkaa palvelun maaritelmalla, jonka jalkeen esittelemme palvelun laa-
dun, sen muodostumisen seké Zeithamlin, Berryn ja Parasuraman (1985) kehittdman kui-
luanalyysimallin. Kuiluanalyysimalli pohjautuu asiakkaiden tarpeisiin seka odotuksiin. Sen
avulla on mahdollista selvittaa laadun eri osatekijat sekd mahdolliset ongelmakohdat. Ta-
man jalkeen avaamme laadun johtamisen sekd mittaamisen teoriaa ja esitellemme pal-
velu- ja asiakaskokemuksen muodostumista, palvelun prosessindkdkulmaa seka Grénroo-
sin (2009, 425) klassisen palvelujarjestelmamallin. Tydn toinen teorialuku esittelee asia-
kastyytyvaisyytta, sen muodostumista seka asiakkuuden hallintaa ja elinkaarta. Kdymme
l&api myds hyvan asiakaspalvelijan tunnusmerkkeja ja seka asiakaspalvelun tarkeytta ny-
kyisessa kiristyvassa kilpailutilanteessa. Tyon empiirisessa osuudessa esittelemme asia-
kastyytyvaisyys tutkimuksen tutkimustuloksia erilaisten havainnollistavien kuvioiden
avulla. Pohdinnassa analysoimme tulosten perusteella tehtyja johtopaatoksia tyon tutki-
musongelmien kautta. Peilaamme tutkimusongelmia tietoperustassa esitettyihin teorioihin.
Lopuksi esittelemme tulosten pohjalta muutamia kdytannon kehitysehdotuksia, joita Ra-

vintola Perhon on syyta ottaa jatkossa huomioon entistd paremmin.

Hyddynnamme tydssdmme paljon niin sanottuja vanhoja malleja ja teorioita kuten
Zeithamlin, Berryn ja Parasuraman kehittdman kuiluanalyysimallia ja Grénroosin palvelu-
jarjestelmamallia. Tama on tietoinen valinta, silla kyseessa on teorioita, jotka ovat edel-
leen paikkaansa pitavia ja jarkevia. Useammat uudemmat tutkimukset asiakastyytyvaisyy-
desta ja sen muodostumisesta pohjaavat tietonsa edelld mainittuihin malleihin ja siksi on

perusteltua, ettda hyddynnamme tydssamme alkuperaisia malleja.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen pohjalta Ravintola Perhon on jatkossa helpompi keittaa
toimintaansa seka vastata asiakkaidensa tarpeisiin. Tyytyvainen asiakas, joka saa laa-
dusta ja asiantuntevaa palvelua on asiakaspalvelun tavoite (Kannisto & Kannisto 2006,
56). Laatimaamme asiakastyytyvaisyyskyselyd on mahdollista hyddyntaa jatkossa joko
sellaisenaan tai osittain muokattuna. Kyseessa oli ensimmainen kerta kun Ravintola Per-
hon asiakastyytyvaisyytta tutkittiin ja asiakastyytyvaisyytta on hyva seurata myds jatkossa,

jotta yrityksen kokonaislaatu pysyy tasaisena myds tulevina vuosina.



2 Palvelu

Teollisuusalalla aineellinen hyodyke on joku konkreettinen tuote. Vieraanvaraisuusalalla
varsinaista tuotetta ei ole, vaan puhutaan palveluista. Palvelua ei voi koskettaa, kokea
aistien avulla tai valttamatta nahda, ennen kuin itse palvelu on tarjottu tai on tuotettu joku
fyysinen tuote. Palvelu on itse tuote, josta vain palvelun tarjoaminen on asiakkaalle na-
kyva osa. Loput osat ovat asiakkaalle nakymattomia tapahtumia, jotka tapahtuvat palvelun
takana. Ravintolat tarjoavat seka aineettomia etta aineellisia palveluita. Ravintolassa itse
ruoka-annos on esimerkki konkreettisesta tuotteesta, mutta ilman taustalla tapahtuvia pro-

sesseja ja palvelua ei asiakkaan ruokailu olisi mahdollista. (Reisinger 2001, 15.)

2.1 Palvelun maaritelma

Gronroosin (2009, 76) mukaan palvelu on monimutkainen ilmi6, jonka merkitys vaihtelee
henkilokohtaisesta palvelusta palveluun tuotteena tai tarjoamana. Palvelutapahtumassa
on kyse asiakkaan auttamisesta ja tarpeiden tayttamisesta. Taman takia palveluun sisal-
tyy lahes aina jonkinlaista vuorovaikutusta palveluntarjoajan kanssa. Palvelujen tarkein
piirre on niiden prosessiluontoisuus, silla kaikki palvelut ovat erilaisista toiminnoista koos-
tuvia prosesseja. (Gronroos 2009, 77-79.) Vieraanvaraisuusalalla palvelut ovat hetero-
geenisia. Taman takia ei ole mahdollista, ettd asiakas saisi samanlaista palvelua useam-
massa eri ravintolassa, silla kyseessa on yksildllinen ihminen joka tuottaa palvelun. Fyysi-
nen tuote esimerkiksi televisio tai auto ovat homogeenisia tuotteita, silla niiden tuotanto ei
riipu siitd, kuka tuotteen on valmistanut tai tuottanut. On kuitenkin huomioitava, etta palve-
lun laatu ja sen taso vaihtelevat, silla palvelut tuotetaan ihmiselta inmiselle ja tuottajakoh-
taisesti. Ravintolassa palvelun laadussa on kyse elamysten tuottamisesta. (Reisinger
2001, 18-19.)

Erasalon (2011, 12) mukaan jokaisella palvelulla on seuraavat kuusi perusominaisuutta:
- Palvelu on paaosin aineetonta.
- Palvelu on toimintaa.
- Palvelua kulutetaan samanaikaisesti kuin sita tuotetaan.
- Asiakas on itse tekijana palvelutapahtumassa.
- Palvelun omistusoikeus on hailyva.

- Palvelukokemus on henkilokohtainen.

Oli kyseessa millainen palvelu tahansa, asiakas on aina lasna palveluprosessissa ole-
malla vuorovaikutuksessa palveluntarjoajan kanssa. llman kysyntaa, palvelua tai toimintaa

ei muodostu. Aineettomuus on yksi palvelun tarkeimmista piirteista, silla palvelu koetaan



yleensa subjektiivisesti. Kyseessad on enemmankin tuntemus, joka muodostuu muun mu-
assa asiakkaan tervehtimisesta ja hymysta. Jokainen asiakas kuitenkin kokee palvelun
omalla tavallaan, silla palvelukokemukseen vaikuttaa asiakkaan odotukset seka aikaisem-
mat kokemukset kyseista palvelusta. Tasta syysta palvelukokemus on aina henkilokohtai-
nen. Asiakkaan kokema palvelu ei ole koskaan sama kuin seuraavan asiakkaan saama
"sama” palvelu. Palvelun aineettomuuden takia palvelut eivat johda mihinkdan omistuk-
seen. Kun asiakas esimerkiksi sy6 lounaan ravintolassa, ruokailun jalkeen asiakas ei kui-
tenkaan omista mitdan, vaan hanella on jaljelld ainoastaan kuitti ruokailusta. (Grénroos
2009, 80-81.)

Peruspalvelupaketti koostuu kolmesta palveluryhmasta. Ydinpalvelu on keskeisin asia ja
markkinoilla olon syy. Ydinpalvelu on esimerkiksi ravintolassa ruokailu. Jotta ydinpalvelu
olisi toimiva prosessi, tarvitaan sen ymparille mahdollistavia palveluita ja tuotteita. Ravin-
tolassa tallaisia palveluita ovat tarjoilu- ja keittiohenkilokunta. lIman mahdollistavia palve-
luita ydintuotteen kaytto ei ole mahdollista. Lisaksi palvelupaketti taydentyy erilaisten tuki-
palvelujen avulla. Tukipalvelut eivat vaikuta ydinpalvelun kulutukseen tai kayttdon, vaan
ne lisdavat sen arvoa ja mahdollistavat palvelun erilaistamisen kilpailijoiden tarjonnasta.
Tukipalveluja ovat esimerkiksi ravintolassa asiakkaiden viihdyttamista varten esiintyvat
muusikot. (Grénroos 2009, 224.)

Palveluja voidaan luokitella useammalla eri tavalla. Palvelujen luokittelu ei ole valttdma-
tonta tehda, mutta sen avulla on mahdollista analysoida erilaisia palvelumalleja seka mah-
dollisuus I6ytaa erilaisia ideoita oman palveluprosessin kehittdmiseen. Tyypillinen tapa on
jakaa palvelun tuottajat kolmeen eri sektoriin: yksityiseen, julkiseen seka kolmanteen sek-
toriin. Kolmannen sektorin tuottajia ovat esimerkiksi yhteisét, jotka eivat tavoittele toimin-
nallaan mitaan voittoa vaan toiminta tapahtuu yleishyodyllisella pohjalla. Yritys luokitellaan
julkiseksi tai yksityiseksi tahoksi sen mukaan tavoitteleeko han palvelullaan voittoa vai ei.
Palvelut voidaan luokitella sen markkinoinnin mukaan kahteen eri osaan: kuluttuja- ja tuo-
tantohyddykemarkkinoihin. Kuluttajamarkkinointiin kuuluu esimerkiksi lastenhoitopalvelut
ja tuotantohyddykemarkkinointi pitaa sisallaan muun muassa erilaiset asennus- ja konsul-
tointipalvelut. Naiden kahden edella mainitun tavan liséksi palvelut on mahdollista eritella
myos sen mukaan, onko palvelut suunnattu kuluttajille ja kotitalouksille vai pelkastaan yri-
tyksille. (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 26.)

2.2 Palvelun laatu

Laatu on kasitteena vaikea maarittaa, silla ei ole olemassa yksiselitteista laadun maaritel-

maa. Pesosen (2007, 37) mukaan laatu on asiakkaan odotusten, tarpeiden, vaatimusten



ja tottumusten tayttamista, jossa lahtokohtana ovat asiakkaan odotukset tuotteen tai pal-
velun laadusta. Palvelun laadun maarittdminen on usein hankalaa, silla asiakkaat eivat
usein osaa kertoa mita palveluiltaan haluavat. Laadun konkretisointi on talléin hankalaa ja
asiakaspalvelijalta vaaditaan kykya arvioida asiakkaan tarpeita ja odotuksia. (Pesonen
2007, 37.) Myds Fordin, Sturmanin ja Heatonin mukaan laatua ja sen tasoja on vaikea
maaritella, koska palvelu ei ole kasin kosketeltavissa ja asiakkaiden odotukset vaihtelevat.
Vieraanvaraisuusalalla laadun maarittely on asiakkaan kasissa. Yritys voi suunnitella pal-
velun, prosessit ja palveluympariston huolellisesti, mutta jos asiakas on johonkin naista

tyytymaton, on laadun tuottamisessa epaonnistuttu. (Ford ym. 2012, 21.)

2.2.1 Palvelun laadun muodostuminen

Palvelut ovat monimutkaisia, silla tuotanto ja kulutus ovat hankalia erottaa toisistaan
(Grénroos 2009, 98). Asiakas on lahes aina lasna tuotantoprosessissa ja se, mita vuoro-
vaikutuksessa palvelutapahtuman aikana tapahtuu vaikuttaa asiakkaan kokemaan palve-
lun laadun tasoon. Vuorovaikutustilanne ihmisista fyysisiin resursseihin ja jarjestelmiin vai-
kuttaa siihen kokeeko asiakas palvelun laadukkaaksi ja haluaako han jatkossa kayttaa

palveluntarjoajan palveluita. (Pesonen ym. 2002, 44.)

Groénroosin (2009, 101) mukaan asiakkaiden kokemalla palvelun laadulla on kaksi ulottu-
vuutta; teknillinen eli lopputulosulottuvuus ja toiminnallinen eli prosessiulottuvuus. Teknilli-
nen laatu eli lopputulosulottuvuus on laadun ulottuvuuksista asiakkaalle eniten nakyvin
osa. Palveluprosessin lopputuloksen teknillinen laatu jaa asiakkaalle, kun ostajan ja myy-
jan vuorovaikutus ovat ohi. Asiakkaan laatukokemukseen vaikuttaa se, millaiseksi han ko-
kee palvelun ja miten tuotanto- ja kulutusprosessi ovat sujuneet. Tata laadun osa-aluetta
kutsutaan toiminnalliseksi eli prosessiulottuvuudeksi. Toiminnallinen laatu muodostuu asi-
akkaan kokemasta totuuden hetkesta ja palveluntarjoajan toiminnasta. (Grénroos 2009,
101-102.) Totuuden hetkesta puhutaan, kun palveluntarjoajalla on mahdollisuus osoittaa
asiakkaalle palvelujensa laatu. Jos totuuden hetki epaonnistuu, asiakkaan kokema toimin-
nallinen laatu ei ollut hyvaa ja mahdollisuus kaupankayntiin on menetetty. Tilanteet, joissa
asiakas on vuorovaikutuksessa palveluntarjoajan toimintatapojen kanssa, ovat asiakkaan

laatukokemuksen kannalta merkittavia asioita. (Grénroos 2009, 111.)
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Kuvio 1. Palvelun koettu kokonaislaatu (Gronroos 2009, 105).

Kuviossa 1. naytetaan kuinka palvelun kokonaislaatu muodostuu odotetun ja koetun laa-
dun valisesta kuilusta. My6s Fordin, Sturmanin ja Heatonin (2012, 20) maaritelman mu-
kaan laatu muodostuu asiakkaan odotusten ja kokemusten erotuksesta. Palvelun laadulla
on kolmea eri tasoa: se voi olla hyvaa, keskinkertaista tai huonoa. Jos asiakkaan kokema
palvelu vastaa odotuksia, mutta ei ylita tai alita niitd laatu on keskinkertaista ja asiakas on
tyytyvainen. Mikali asiakkaan odotukset ylittyvat, koetaan palvelun laatu hyvaksi. Huonoa
palvelu on silloin, kun se ei tayta asiakkaan odotuksia. (Ford ym. 2012, 20.) Odotettu laatu
kuvastaa asiakkaan ennakkokasityksia laadusta. Asiakkaan odotuksiin vaikuttavat useat
eri tekijat kuten asiakkaan tarpeet palvelun hankkimiseen seka aikaisemmat kokemukset
samanlaisesta palvelusta. Asiakas on tiedostamattaan luonut odotuksiinsa palvelun tole-
ranssivyOhykkeen. Toleranssivyohyke eli hyvaksyttavan palvelun alue kuvastaa sita pal-
velun tasoa, jonka asiakas sietaa. Asiakkaan toleranssivydhyke saattaa vaihdella palve-
lusta riippuen, silla tietyiltd palveluilta asiakas odottaa laadullisesti enemman. On myds
hyva huomioida, ettd koettu kokonaislaatu voi olla matala, vaikka palvelun osa-alueet oli-
sivat mitattu tutkitusti hyvaksi. Asiakkaan odotukset voivat olla epéarealistisia tai yrityksen
imago huono. Toisaalta, jos yrityksen imago on puolestaan hyva, voi asiakas antaa palve-
lun laadussa esiintyneet pienet virheet helpommin anteeksi. Odotettu laatu on aina riippu-
vainen monista eri osatekijoista kuten yrityksen markkinointiviestinnasta, asiakkaan tar-
peista seka yrityksen suusanallisesta viestinnasta. (Grénroos 2009, 105; Pesonen ym.
2002, 46.)



2.2.2 Palvelun laadun kuiluanalyysi

Kuten aikaisemmin on mainittu, asiakkaan kokema palvelun laatu on riippuvainen hanen
odotuksistaan ja aikaisemmista kokemuksista. Zeithaml, Berry ja Parasuraman ovat kehit-
taneet vuonna 1985 kuiluanalyysimallin, joka pohjautuu asiakkaiden tarpeisiin ja joka ku-
vaa palvelun laadun eri osatekijoitd seka ongelmakohtia. Se on tarkoitettu yrityksen laa-
tuongelmien analysointiin ja palvelun laadun parantamiskeinojen kehittdmiseen. Kuiluana-
lyysimallin avulla yrityksen johdon on helpompi I0ytaa laatuongelmien syyt ja sopivat kei-
not kuilun umpeen kuromiseen. Sen avulla taataan odotusten ja kokemusten johdonmu-
kaisuus ja sita kautta lisataan asiakkaiden tyytyvaisyytta seka myonteista laatuarviota.
(Grénroos 2009, 143; Kotler, Bowen & Makens 2010, 568-570.)

Kuviossa 5. esitetty viisi laatukuilua, jotka ovat seurausta laadunjohtamisprosessin epaon-
nistumisesta. Ensimmaista (kuilu 1) kutsutaan johdon ndkemyksen kuiluksi. Se syntyy,
kun johto nakee laatuodotukset puutteellisesti eika yrityksen johto ei ymmarra asiak-
kaidensa tarpeita. Syyna voi olla esimerkiksi valinpitamattémyys asiakkaiden odotuksista,
markkinoista tai kysynnasta. Parannuskeinoina voivat toimia esimerkiksi johdon vaihto.
Kuilu 2 on laatuvaatimusten kuilu ja merkitsee sita, etta palvelun laatuvaatimukset eivat
ole yhdenmukaisia johdon laatundkemysten kanssa. Se johtuu usein huonosti suunnitel-
luista palveluista, palvelustandardien epaonnistumisesta tai siita, ettd organisaatiossa ei
ole selkeaa tavoiteasettelua eika ylin johto ei tue palvelun laadun suunnittelua tarpeeksi.
Palvelun toimituksen kuilu eli kuilu 3 syntyy usein siita, ettei palvelun toimituksessa toimita
laatuvaatimusten mukaisesti. Kuilu voi syntya asiakkaan palvelupolun aikana, juuri totuu-
den hetkelld ja johtua esimerkiksi siita, ettei tydontekijan nakemys yrityksen palvelusta ja
sen laadusta vastaa asiakkaan nakemyksia. Pitkittyneet tyovuorot, stressi ja tyontekijoi-
den huonosti kohtelu voivat laukaista kolmannen kuilun ja aiheuttaa yritykselle pahoja on-
gelmia. Kuilu 4 eli markkinointiviestinnéin kuilu syntyy, kun yrityksen markkinointiviestinta
ei vastaa todellisuutta. Annetut lupaukset eivat ole johdonmukaisia toimitetun palvelun
kanssa ja syyna voi olla esimerkiksi se, ettd markkinointiviestinnan suunnitellussa on
unohdettu palveluntuotanto tai organisaatio ei noudata vaatimuksia markkinointiviestinta-
kampanjoista. Markkinointiviestinnan tulee vastata todellisuutta eika yrityksen tule luvata
asiakkaalleen lupauksia, joista he eivat voi pitaa kiinni. Mikali asiakkaan odotukset ovat
vaaristyneita ei palvelun koettu kokonaislaatu voi olla niin hyva kuin mahdollista olisi. Vii-
meinen kuilu, kuilu 5, kuvastaa koetun palvelun laadun kuilua ja se on sidoksissa muihin
kuiluihin. Sen seurauksia ovat huono laatu ja laatuongelmat, kielteinen suusanallinen vies-
tinta, kielteinen vaikutus yritykseen ja sen imagoon seka liiketoiminnallinen menetys. Tal-
I6in koettu palvelu ei vastaa asiakkaan odotuksia palvelun laadusta. (Grénroos 2009,
143-149; Kotler ym. 2010, 568-570.)



2.2.3 Laadun johtaminen

Laadun johtaminen on yksi osa yrityksen johtamista. Laadun johtamisella pyritaan toteut-
tamaan laadukkaaseen toimintaan liittyvia asioita kuten asioiden suunnittelua, suunnitel-
mien toteuttamista, laadukkuuden onnistumisen seuraamista seka tarvittaessa paranta-
maan toimintaa erilaisten muutoksien avulla. Laatua johdetaan jokaisessa yrityksessa |a-
hes samanlaista syista. Tarkeintad on selvittda asiakkaan odotukset ja se, miten odotukset
ovat mahdollista toteuttaa. (Pesonen 2007, 66—67; Lecklin 2006, 35.)

Lecklinin (2006, 36) mukaan laatujohtamisella on kuusi seuraavaa elementtia: perusarvot,
visiot, missio, strateginen pddmééré, strategiset tavoitteet seké laatupolitiikka. Laatu voi
toimia yrityksen menestystekijana, mikali laatu on viety lapi yrityksen perusarvoista Iah-
tien. Perusarvoilla tarkoitetaan perimmaisia asioita, joiden ymparille yrityksen toiminta on
rakennettu. Yrityksen perusarvot olisi aina hyva maaritella ja kirjata ylos seka kayda suulli-
sesti lapi jokaisen tyOntekijan kanssa, jotta jokaiselle tyontekijalle syntyy yhteinen kasitys
siita mitka arvot yrityksen liiketoimintaa harjoittaessa ovat tarkeita. Visiot ovat yrityksen
nakemys siita, mita tulevaisuudessa halutaan olla. Yleensa visioihin liittyy tavoite toimin-
nan korkeasta laadusta. Visioihin yhdistetaan myos seuraava laatujohtamisen elementti
missio. Missio kuvastaa toiminnan tarkoitusta eli sitd miksi yritys on olemassa. Kun missio
on laadittu, toteutetaan se tietynlaisen strategian avulla. Yrityksen strategian avulla pyri-
tdan ohjaamaan operatiivista toimintaa ja prosesseja kohti visioita. Strategisen pdamaa-
raan tarkoituksena on maarittda markkina-alue, tarjottavat tuotteet, tavoiteltava asema
markkinoilla seka vahvuudet kilpailijoihin nahden. Strategisten paadmaarien toteuttamista
seurataan strategisten tavoitteiden avulla. Strategisten tavoitteiden laatundkdkulma voi-
daan ottaa huomioon esimerkiksi mittaamalla asiakasvalitusten lukumaaraa ja sita jaako
valitusten lukumaara alle yrityksen maarittdman tavoitteen. Viimeinen laatujohtamisen ele-
mentti laatupolitiikka kuvastaa yrityksen johdon maarittdmaa toimintapolitiikkaa ja tavoi-
tetta laadun suhteen. Laatupolitikka on johdettu yrityksen perusarvoista ja laadittu niin,

ettd se soveltuu asiakkaan tarpeisiin ja vaatimuksiin. (Lecklin 2006, 35—40.)

2.2.4 Palvelun laadun mittaaminen

Jotta asiakkaiden kasitysta palvelun laadusta voitaisiin tutkia, on palvelun laatua syyta mi-
tata. Tyypillisesti palvelun laatua mitataan kahdella eri tapaa: attribuuttipohjaisten ja kvali-

tatiivisten mittausvalineiden avulla. Attribuuttipohjaiset mittausvalineet kuvaavat palvelun



ominaisuuksia ja kvalitatiiviset mittausvalineet perustuvat kriittisten tapahtumien arvioin-
tiin. Attribuuttipohjaiset mittausvalineet ovat kaytetyimpia mittausvalineita, joita kaytetaan

muun muassa akateemisissa tutkimuksissa ja yrityksissa. (Grénroos 2009, 114-116.)

Tunnetuin attribuuttipohjainen mittausvaline on SERVQUAL-menetelm3, jonka Berry, Pa-
rasuraman ja Zeithaml kehittivat 1985-luvulla. Menetelmalla voidaan mitata asiakkaan
odottaman ja kokeman palvelun laadun valista kuilua. Alun perin menetelmassa oli kym-
menen eri laadun osatekijaa, jotka mydhemmin tehdyssa tutkimuksessa tiivistettiin viiteen.
Nama laadun eri osatekijat ovat luotettavuus, vakuuttavuus, reagointialttius, empatia ja
konkreettinen ymparistd. Naita viitta eri osa-aluetta kuvataan 22 kysymyksen eli attribuutin
avulla. Taman jalkeen vastaajat ilmoittavat seitseman kohdan asteikoilla, miten he odotti-
vat palvelulta ja millaiseksi he kokivat sen. Asteikon aaripaat ovat taysin samaa mielta ja
taysin eri mieltd. Odotusten ja kokemusten poikkeamien avulla lasketaan kokonaislaatua
kuvaava tulos. Koettu kokonaislaatu on sita heikompi, mita selvemmin tulos osoittaa koke-
musten jaaneen odotuksia heikommaksi. SERVQUAL mittaria tulisi kayttaa vain harkiten
ja sen osa-alueita seka attribuutteja on hyva miettia etukateen ennen menetelman kayt-

t64, silla seka palvelut ja markkinat ovat aina erilaisia. (Grénroos 2009, 114-116.)

2.3 Palvelukokemuksen muodostuminen

Palvelua ei ole olemassa ilman sen kayttajaa. Asiakas on keskiossa kaikissa palveluissa.
Lisaksi palvelussa on mukana asiakasrajapinnassa toimivat asiakaspalvelijat. Yhdessa
nama osapuolet muodostavat palvelukokemuksen. Palvelukokemuksen rakentumiseen
tarvitaan osapuolien valista vuorovaikutusta sekd ymmarrysta toistensa tarpeista, odotuk-
sista, motivaatiotekijoista ja arvoista. Palveluiden muotoilussa pyritaan jatkuvasti ennakoi-
maan. Tama tarkoittaa potentiaalisten asiakkaiden todellisten tarpeiden tutkimista. Toisin
sanoen, palautteeseen pyritdan vastaamaan jo ennen varsinaisen palvelukokemuksen

lapi kayntia. (Tuulaniemi 2011, 78.)

Yritysten on ymmarrettava asiakkaidensa elinymparistda, tapoja, motiiveja, arvoja, tar-
peita ja odotuksia. Tata kutsutaan asiakasymmarrykseksi. Ennakoiva asiakasymmarrys
auttaa kehittamaan ratkaisuja, jotka oikeasti helpottavat asiakkaiden elamaa. Kaikkien yri-
tysten tulisi panostaa asiakkaiden kuuntelemiseen, silla asiakkaan ymmarrys on yksi pal-
veluliiketoiminnan keskeisimmista asioista. Asiakkaan lukeminen ja ennakointi ovat tar-
keita tekijoitd ymmarryksen muodostumisessa, silld usein asiakas ei usein itsekaan tieda
omia tarpeitaan. Puolet ostopaatoksesta tehdaan tunteella ja siksi asiakasta pitdd ymmar-
taa varsinkin tunnetasolla. Yrityksen on ymmarrettava, mista tekijoista palvelun arvo asi-

akkaalle muodostuu. Lunastaakseen arvolupauksen on ymmarrettava juuri niiden tarpeita,



joille arvoa ollaan tuottamassa. Arvonmuodostumisen tekijoita ovat muun muassa tarpeet,
odotukset, tottumukset, tavat, arvot, muiden mielipiteet, palvelun hinta ja ominaisuudet
seka muiden vastaavien palveluiden hinta. Asiakasymmarryksen myo6ta voidaan kehittaa
uusia toimintamalleja ja suunnitella muista erottuvia asiakaskokemuksia. Palvelumuotoilun
idea on, etta asiakasta opitaan ymmartamaan ja hankittua tietoa hydédynnetaan ennen
kuin varsinainen kehittamisprosessi alkaa. Kyseessa on asiakaslahtdinen ja tulevaisuu-
teen suuntautunut palvelujen kehittamistyd. Kun asiakasymmarrys ja -tieto hankitaan jo
ennen kehittdmisprosessin kaynnistamista, saadaan lopputuloksia jotka tuovat lisdarvoa
juuri kyseiselle asiakkaalle, ja nain saadaan kasvatettua asiakastyytyvaisyytta. Ravintola-
maailmasta esimerkkind HOK-Elannon Food Lab, jossa tuotekehitys tapahtuu yhteis-
tyossa asiakkaiden kanssa. Asiakkaat osallistuvat uusien tuotteiden ja konseptien ideoin-
tiin ja testaukseen. (Tuulaniemi 2011, 72—73; Aunola 2014.)

Palvelukokonaisuutta kuvataan palvelupolulla. Palvelu on ajassa eteneva prosessi eli pal-
velun kuluttaminen on aika-akselille sijoittuvan kokemuksen kuluttamista. Palvelupolkua
kaytetdan kuvaamaan, miten asiakas talla aika-akselilla kulkee ja kokee palvelun. (Tuula-
niemi 2011, 78.) Kun asiakkaan palvelupolku tunnetaan ja ymmarretadan miksi han haluaa
sen polun kulkea, pystytaan tarjoamaan juuri sellaista palvelua, jota asiakas haluaa ja
josta han on valmis maksamaan. Palvelupolun avulla voidaan selvittaa tarve, jonka takia
asiakas tulee ravintolaan. Perustarpeen, kuten nalan tyydyttamisen sijaan kyse voikin olla
tarpeesta rentoutua. (Aunola 2014.) Miettisen (2011, 49) mukaan palvelupolku muodostaa
asiakkaalle arvoa tuottavan palvelun kokonaisuuden ja kokemuksen. Jokainen palvelu-
polku muodostuu palvelutuokioista, jotka ovat yksittaisia osia asiakkaan kokemasta palve-
lusta. Palvelutuokiot puolestaan koostuvat lukuisista kontaktipisteista, jotka voidaan jakaa

neljagan ryhmaan:

- Kanavat, eli fyysiset tai digitaaliset ymparistot, paikat ja tilat, jossa palvelun nakyva
tuotanto tapahtuu, esimerkiksi ravintolan sali, hotellihuone tai internetpalvelu.

- Esineet, eli tavarat tai laitteet, joita asiakas itse kayttaa, tarvitsee tai saa omakseen
palvelua kuluttaessaan, esimerkiksi ruokailuvalineet tai matkaliput.

- Toimintamallit, eli toimintatavat, jotka kullekin palvelutuokiolle on maaritelty.

- Ihmiset, eli kaikki palvelutuokioon osallistuvat henkil6t, niin asiakas itse, kuin asia-
kaspalvelijakin. (Miettinen 2011, 49-51.)

Kontaktipisteiden avulla jokainen palvelutuokio on mahdollista suunnitella strategian ja ta-

voitteiden mukaiseksi seka vastaamaan asiakkaiden tarpeita ja odotuksia. Palvelutuokiota

suunniteltaessa on analysoitava, mitka kontaktipisteet ovat tarkeita ja oleellisia asiakkaan
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kannalta ja mitka tuovat asiakkaalle eniten arvoa pienemmilla kustannuksilla. (Miettinen
2011, 53.)

2.4 Asiakaskokemus

Palveluissa keskidssa on asiakkaan kokemus palvelusta. Loytdna & Kortesuon (2011, 11)
mukaan asiakaskokemus muodostuu asiakkaan kokemien kohtaamisten, mielikuvien ja
tunteiden summasta. Myo6s Fordin ym. (2012, 9) m&aritelman mukaan asiakaskokemus on
nimensa mukaisesti asiakkaan kokemusten summa. Esimerkiksi, jos kerrot kaverillesi ol-
leesi ihanalla sunnuntaibrunssilla, viittaat tapahtumaan kokonaisuutena. Brunssi oli asia-
kaskokemus, joka muodostui useasta tekijasta kuten tyontekijoista, palvelusta, ruoasta ja
ymparistosta. (Ford ym. 2012, 9-10.) Asiakaskokemus kattaa mainonnan ja mahdolliset
kontaktit ennen palvelua, asiakaspalvelun laadun, palveluominaisuudet seka helppouden
ja luotettavuuden. Asiakaskokemus ei muodostu jarkiperaisesti, vaan siihen vaikuttavat
my0s tunteet ja tiedostamattomat tulkinnat. Yritykset eivat siis voi suoraan vaikuttaa asia-
kaskokemuksen muodostumiseen, mutta ne voivat valita, millaisia kokemuksia pyrkivat
asiakkailleen luomaan. (Léytana & Kortesuo 2011, 11; Tuulaniemi 2011, 37.) Gerdtin ja
Korkiakosken (2016, 71) mukaan asiakaskokemuksen ja brandin valilld on vahva yhteys.
Ne muodostuvat osittain samoista tekijoista: kohtaamisista, mielikuvista ja tunteista. Asia-
kaskokemusta suunniteltaessa tulisi samalla miettia yrityksen visiota ja brandia. Viime
vuosina asiakaskokemus ja -ajattelu ovat olleet nosteessa ja kokemuksen ja brandin ase-
mat ovat muuttuneet. Arvonmuodostuksesta tehdyssa selvityksessa vuosina 2003-2013,
bréandin osuus ostettujen yritysten arvonmaarityksessa laski 8 prosenttiyksikkoa, kun sa-

manaikaisesti asiakasarvon osuus kaksinkertaistui. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 71.)

Gerdtin ja Korkiakosken (2016, 73—-75) mukaan kuluttajan ostopaatdkseen vaikuttaa
kolme tekijaa: omat aikaisemmat kokemukset ja uskomukset, muiden ihmisten kertoma ja
muut tietolahteet seka yrityksen markkinointi ja brandi. Digitalisaation myo6ta asiakkailla on
yha enemman valineitad ja kanavia, joiden kautta hakea tietoa tuotteista, palveluista ja
bréandeista. Yritysten omien kanavien ja siella annettavan tiedon sijaan muiden kuluttajien
kokemuksia voidaan lukea erilaisilta keskustelufoorumeilta ja verkkopalveluista. Ostopaa-
toshetkella saatavilla on enemman tietoa, joka ei ole itse yrityksen tai brandin tuottamaa
tai sen ohjailtavissa. Perinteinen media on joutunut siirtya sosiaalisen median tielta ja ku-
luttajat eivat enaa luota maksettuihin mainoksiin, vaan muiden kuluttajien tuottamaan tie-
toon. Brandit taytyy rakentaa entista Iapindkyvimmiksi ja on etsittava uusia tapoja muo-
dostaa yha uskottavampaa ja vakuuttavampaa vuoropuhelua asiakkaiden kanssa. (Gerdt
& Korkiakoski 2016, 73—75.)
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Onnistunut asiakaskokemus on yritystoiminnan tarkeimpia tavoitteita. Sen avulla on mah-
dollista erottua muista ja saada kestavaa kilpailuetua. Viime vuosina palveluyrityksissa ko-
konaisvaltainen, palveluiden ymparille muodostuva asiakaskokemus on nostanut arvoaan
ja tullut osaksi jokapaivaista sanavarastoa. Lisaksi siitd on tullut valine, jonka avulla asia-
kas otetaan mukaan yrityksen paatoksentekoon ja prosesseihin. Asiakaskokemuksella se-
litetdan asiakkaiden tyytyvaisyytta, uskollisuutta ja halua suositella yritysta muille. Asia-
kaskokemus on tarked tekija erilaistumisessa, koska sité on vaikea kopioida. Se ei muo-
dostu ainoastaan hyvasta ruoasta, design-kalusteista tai merinakdalasta, vaan sita ovat
luomassa aito, asiantunteva ja motivoitunut henkilokunta. (Saarijarvi 2016, 30-34.) Tuula-
niemen (2011, 37) mukaan asiakaskokemus voidaan jakaa kolmeen tasoon: toimintaan,
tunteisiin ja merkityksiin. Toiminnan taso tarkoittaa palvelun kykya vastata asiakkaan toi-
minnallisia tarpeita, prosessien sujuvuutta, palvelun hahmotettavuutta, saavutettavuutta,
kaytettavyytta, tehokkuutta ja monipuolisuutta. Naiden vaatimusten tayttyminen on ehto
palvelun olemassa ololle. Tunnetaso tarkoittaa asiakkaan kokemia tunteita ja henkilokoh-
taisia kokemuksia, helppoutta, kiinnostavuutta, tunnelmaa, tyylia ja innostavuutta. Merki-
tystaso on tasoista ylin. Se tarkoittaa kokemukseen liittyvia mielikuva- ja merkitysulottu-
vuuksia, unelmia, tarinoita, lupauksia, oivalluksia, henkildkohtaisuutta ja suhdetta asiak-

kaan eldamantapaan ja minuuteen. (Tuulaniemi 2011, 37.)

Hyva asiakaskokemus vahvistaa asiakkaan identiteettia. Esimerkkina luomuleipa: ympa-
ristdtietoinen ihminen ei ainoastaan nauti leivan laadusta ja mausta, vaan silld myds vah-
vistetaan ja rakennetaan identiteettia. Asiakkaan kokemat tunteet ja mielikuvat vaikuttavat
suoraan asiakaskokemukseen muodostumiseen. Mita vahvemmat tunteet, sitd vahvempi
mielikuva. Vahvoja tunteita luodaan elamyksilla, joihin liittyy positiivisia kokemuksia, kuten
ilo, onni, oivallus ja ilahtuminen. Yritysten on tutkittava millaisia positiivisia elamyksia ne
voivat asiakkailleen tuottaa. Positiivinen asiakaskokemus jaa asiakkaan mieleen, kun taas
keskinkertainen kokemus voi unohtua nopeasti. Yritysten tulisi analysoida, mitka ovat
asiakaskohtaamisessa niita kontaktipisteita, joissa on mahdollisuus tehda asiat hyvin ja
jattaa yrityksesta positiivisia muistijalkia asiakkaaseen. Jotta mydnteisia muistijalkia on
mahdollista luoda enemman ja tehokkaammin, on asiakaskokemuksia johdettava ja kehi-
tettava jarjestelmallisesti. Asiakaskokemus tulisi luoda alusta asti siten, etta se tuottaa asi-
akkaalle mielihyvaa. Hyva asiakaskokemus saa asiakkaan haluamaan lisda ja palaamaan
takaisin. Kun yritys onnistuu luomaan téallaisen asiakaskokemuksen, ei sen tarvitse etsia
potentiaalisia asiakkaita, vaan asiakkaat |6ytavat itse yrityksen luo. (Loytana & Kortesuo
2011, 43-49.)

Saarijarven (2016, 30—34) mukaan asiakaskokemuksen muodostavat tekijat vaihtelevat

ravintolatyypista riippuen. Asiakkaan odotukset ja kokemus méaarittyvat eri tavalla lounas-,
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illallis- ja pikaruokaravintoloissa. Asiakkaiden odotukset luovat pohjan, johon kokemusta
verrataan. Tasta vertailusta muodostuu asiakastyytyvaisyys tai -tyytymattomyys. Tarkea
osa asiakaskokemuksen muodostumista on odotusten luominen markkinoinnilla ja viestin-
nalla. (Saarijarvi 2016, 30-34.) Fordin ym. (2012, 11) mukaan taydellinen asiakaskoke-
mus rakentuu kolmesta elementista, joiden pitda toimia saumattomasti yhteen. Ensimmai-
nen elementti on palvelutuote eli asia, jonka takia asiakas on alun perin tullut yrityksen
luo. Kyseessa voi olla esimerkiksi lounas tai brunssi. Toinen elementti on ymparistd, jossa
asiakaskokemus tapahtuu. Kolmas asiakaskokemuksen elementti on palvelun jakelujar-
jestelma, eli ihmiset ja prosessit, joiden avulla palvelu tuotetaan asiakkaalle. Tallaisia ovat

esimerkiksi ravintolan henkilékunta ja keittidlaitteet. (Ford ym. 2012, 11.)

Asiakkaiden elinkaaren arvoa on mahdollista kasvattaa parantamalla asiakaskokemusta.
Asiakkaiden kokemukset eivat saisi olla sattumanvaraisia, vaan kokemuksen kehittamisen
tulisi olla jarjestelmallista ja laaja-alaista. Tama tarkoittaa prosessien asiakaskeskeista ke-
hittamista. Kokemusten pitaisi olla tasalaatuisia ja riippumattomia yksittaisesta tyonteki-
jasta tai muista muuttuvista tekijoista. Tasalaatuinen asiakaskokemus tarkoittaa, etta huo-
noimmat kokemukset poistetaan kokonaan. Sen jalkeen tavoitteena on kilpailijoista erottu-
vat kokemukset. Huomio on kohdennettava kilpailijoista asiakkaiden kokemusten kehitta-
miseen. Tasalaatuisista ja kilpailijoista erottuvista kokemuksista syntyy tyytyvaisia asiak-
kaita. Voidaan siis todeta, etta asiakaskokemus on teknisen onnistumisen ohessa ennen
kaikkea myds tunnetta. (Gerdt & Korkiakoski 2015, 43—46.)

Asiakaskokemuksen haurain osa on asiakaspalvelu. Silla on mahdollista pilata tai pelas-
taa kokemus. Yleisin syy negatiiviseen ravintolakokemukseen on nimenomaan huono
asiakaspalvelu, oli kyseesséa pikaruoka- tai illallisravintola. Erinomainen ruoka ja upea ym-
paristd on mahdollista pilata huonolla palvelulla. Vastuu asiakasrajapinnassa toimivilla on
merkittdva. Heidan roolinsa asiakaskokemuksen muodostumisessa on avainasemassa.
Heidan tehtava on korjata virheita ja vahvistaa onnistumisia. HenkilOkuntaa kouluttaessa
tulee korostaa tilannetajua, aitoutta ja asennetta. Asiakaskokemus ei saa olla vain ilmoi-
tustaululta 16ytyva toimintaohje. Sen pitaa olla koko henkilékunnan yhteinen ymmarrys
siita, ettd ilman asiakasta ravintola ei ole olemassa. Esimiehen tehtava on asettaa tavoit-
teet ja mittarit, joilla asiakaskokemusta kehitetaan. Talla tavoin koko henkildkunta ymmar-
tda mista osatekijoistd kokemus muodostuu, ja nain voidaan rakentaa menestyvaa ravin-
tolaliiketoimintaa. Menestyminen vaatii yrityksiltd myds oman kohderyhmansa tuntemista.
Omia ratkaisuja tehdessa on otettava huomioon, ettad asiakkaat arvostavat eri asioita. Jot-
kut kokevat itsepalvelun parhaana vaihtoehtona, ja jotkut taas vaativat henkilokohtaista
kontaktia. Talla hetkella puhutaan asiakkaan aikakaudesta eli yrityksen menestyminen on

pitkalti asiakkaiden kasissa. Enaa ei voida puhua yhdesta oikeasta asiakaskokemuksesta,
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vaan yritysten on itse muodostettava se hydodyntamalla omia vahvuuksiaan, unohtamatta
asiakkaan odotuksia. (Saarijarvi 2016, 30—34; Gerdt & Korkiakoski 2016, 49, 75.)

2.5 Palvelu prosessina

Tarkein piirre palveluissa on niiden prosessiluonne. Palvelut ovat prosesseja, joihin ei si-
sally ennalta valmistettuja tuotteita. Palvelun tuotantoa ei voi erottaa kulutuksesta, koska
ne tapahtuvat samanaikaisesti. Asiakas on osallisena prosessissa, jossa palvelu syntyy.
(Gronroos 2009, 221.) Palveluprosesseissa kaytetdan useita erilaisia resursseja — ihmisia,
tietoa, jarjestelmia ja infrastruktuureja. Kayttdmalla naité resursseja vuorovaikutuksessa
asiakkaan kanssa pyritdan l6ytamaan ratkaisu asiakkaan ongelmaan. (Gronroos 2009,
79.) Palveluntarjoajan ndkdkulmasta osa palvelusta tuotetaan asiakkaalta piilossa, tausta-
toimintona. Laadun kokemisen kannalta tarkein osa palvelusta tuotetaan kuitenkin silloin,
kun asiakas on mukana palveluprosessissa, kokee sen ja arvioi sita. (Grénroos 2009,
222.) Tuulaniemen (2011, 76) mukaan palveluprosessista voidaan kayttaa teatterimetafo-
raa: asiakkaalle nakyva osa, jossa han itse toimii on nayttdma. Kontaktipisteet nayttayty-
vat myods nayttamolla. Palveluntarjoajan taustaprosessit puolestaan ovat kulisseissa, niita

asiakas ei nde. (Tuulaniemi 2011, 76.)

Palvelua kuluttaessaan asiakas kuluttaa pikemminkin prosessia kuin pelkkaa lopputulosta.
Palveluprosessi koetaan osana palvelun kulutusta, toisin kuin fyysisissa tuotteissa, joissa
vain lopputulos on asiakkaan kulutettavissa. Kuluttaessaan palveluita, asiakkaat kokevat
myos jossain maarin palvelun tuottamisen prosessin ja osallistuvat siihen itse. Asiakkaan
saamaan lopputulokseen johtaa palveluprosessin tuloksena syntynyt kulutusprosessi ja
siksi palveluprosessin kulutus on olennainen osa palvelukokemusta. Prosessin kokeminen
on ratkaiseva tekija palvelun kokonaislaadun kokemisessa. Palveluyrityksen on haastavaa
erottua kilpailijoista lopputuloksella. Asiakas saa vatsansa tayteen yhta lailla s6i han
missa ruokaravintolassa tahansa. Palveluprosessi on se, jossa erilaistaminen on tehtava

erottuakseen kilpailijoista. (Grénroos 2009, 86.)

2.6 Palvelujarjestelmamalli

Gronroos (2009, 425) esittelee palvelujarjestelmamallin, joka auttaa analysoimaan ja
suunnittelemaan palveluprosessia. Mallissa erilaiset laatua tuottavat resurssit yhdistetaan
toisiinsa. Palveluntarjoajan kannalta toimintoja ja osastoja voi olla useita, mutta asiakas

nakee kaiken yhtena kokonaisuutena. (Grénroos 2009, 425-430.)
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Tukiosa Vuorovaikutteinen osa
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Yrityskulttuuri

Kuvio 2. Palvelujarjestelmamalli (Gronroos 2009, 425.)

Palvelujarjestelmamallissa (kuvio 2) asiakas on resurssit sisaltavan nelikulmion sisalla,
koska han osallistuu palvelun tuotantoon muiden resurssien tavoin. Teollisuuslahtdisen
ajattelun takia asiakkaat nahdaan usein palveluprosesseissa ulkopuolisena tekijana. Jouk-
kotuotannosta poiketen, asiakkaat eivat ole palveluissa kuitenkaan etaisia tai kokonaan
organisaation ulkopuolella. Asiakkaat ovat palvelun tuotantoresursseja, ja vuorovaikutuk-
sessa organisaation muiden osien kanssa. Nelikulmion keskelld (Kuvio 2) on nakyvyys-
raja, joka erottaa asiakkaalle nakyvan ja ndkymattdman osan toisistaan. Nelikulmion va-
semmalla puolella ovat toiminta-ajatus ja sita vastaavat palveluajatukset, jotka ohjaavat
palvelun tuotantojarjestelman suunnittelua ja johtamista. Oikealla puolella ovat asiakkaan
odotukset: tarpeet ja toiveet, aikaisemmat kokemukset, yrityksen imago ja viestinta. Neli-
kulmion pohjalla on yrityskulttuuri, eli yrityksen tyontekijoiden normit ja yhteiset arvot.
(Grénroos 2009, 425-430.)

Palvelujarjestelmamallin (kuvio 2) ndkyva vuorovaikutteinen osa on suoraan yhteydessa
asiakkaisiin. Vuorovaikutteinen osa sisaltaa asiakkaiden liséksi kaikki laatua tuottavat re-
surssit joiden kanssa asiakas on kosketuksissa. Tassa ostajan ja myyjan valisessa vuoro-
vaikutuksessa tapahtuvat totuuden hetket. Vuorovaikutteisen osan laatua tuottavat resurs-
sit ovat:

- Prosessiin osallistuvat asiakkaat.

- Asiakaspalvelijat.

- Jarjestelmat ja operatiiviset rutiinit.

- Fyysiset resurssit ja lahteet. (Grénroos 2009, 425-430.)
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Kuluttaessaan palvelua asiakkaat osallistuvat sen tuottamiseen. He ovat suoraan mukana
palvelujarjestelmassa laatua tuottavana resurssina. Oli kyseessa sitten kampaajalla
kaynti, pankkiautomaatin kaytto tai ruokailu ravintolassa, asiakkaat ovat osallisena palve-
luprosessissa. (Grénroos 2009, 425-430.)

Asiakaspalvelijat tai kontaktihenkil6t ovat heita, jotka ovat asiakkaan kanssa vuorovaiku-
tuksessa. Vuorovaikutus voi tapahtua fyysisella kohtaamisella, puhelimitse, sahkdpostitse
tai kirjeen valityksella. Kontaktihenkild voi olla tilanteesta riippuen myds esimies- tai johto-
tason tyontekija. Asiakaspalvelijat ovat palveluyrityksille usein jarjestelmia tai tekniikkaa
tarkeampi resurssi, silla asiakaspalvelijat pystyvat selvittamaan asiakkaiden tarpeet varsi-
naisen totuuden hetken aikana, ja valittomasti vaikuttamaan antamansa palvelun laatuun
ja reagoimaan virheisiin. Jarjestelmat ja rutiinit tarkoittavat yrityksen operatiivisia ja hallin-
nollisia jarjestelmia seka tyotapoja. Esimerkiksi jonotusjarjestelma tai automaatin kaytto.
Palvelun kulutukseen vaikuttavien jarjestelmien palvelukeskeisyydessa voi olla suurta
vaihtelua. Koska asiakkaat ovat vuorovaikutuksessa jarjestelmien kanssa, ne vaikuttavat
valittdomasti asiakkaan kokemaan laatuun. Miellyttavaksi koettu jarjestelma on palvelukes-
keinen. Viallinen jarjestelma heikentaa laatua tai jopa tuhoaa sen. Jarjestelmilla ja rutii-
neilla on sisdinen vaikutus yrityksen henkilokuntaan. Vanhentunut tai monimutkainen jar-
jestelma aiheuttaa henkilokunnassa turhautumista, joka taas heikentaa motivaatiota. Alim-
pana vuorovaikutteisen osan resursseista ovat fyysiset resurssit ja laitteet: tietokoneet, lo-
makkeet ja tydkalut. Osa naista fyysisista resursseista ovat teknisen laadun kannalta valt-
tamattomia. Niilla voi olla myds vaikutusta toiminnalliseen laatuun, silla niilla voi olla asiak-
kaan itsepalvelua helpottavia ominaisuuksia. Ravintolasalin sisustus on esimerkki fyysi-
sesta resurssista, jolla on vaikutusta ainoastaan toiminnalliseen laatuun. Nakyvyysrajan
takana (kuvio 2) on tukiosa, joka on asiakkaille nakymatén. Nakymattémyyden vuoksi asi-
akkaat eivat yleensa ymmarra tukiosassa tapahtuvan palvelun tuotannon merkitysta.
Tama asettaa haasteita palveluntarjoajalle. Asiakkaat eivat osaa arvostaa nakymatto-
massa osassa tapahtuvaa tyo6ta riittavasti, eivatka nain ollen ymmarra sen suurta vaiku-
tusta palvelun laatuun. Erinomainenkin taustatoiminnoissa tuotettu laatu karsii, jos vuoro-
vaikutteisessa, nakyvassa osassa tuotetaan keskinkertaista tai huonoa laatua. Talloin
asiakas kokee palvelun huonoksi, vaikka nakyvyysrajan takana tuotettu laatu olisi ollut hy-
vaa. Toinen nakyvyysrajan takana tapahtuvan tuotannon asettama haaste on, etta asiak-
kaat eivat valttdmatta ymmarra palvelun hintaa. Asiakkaat eivat ymmarra miten paljon
tyota tehdaan nakyvyysrajan takana ja miten se vaikuttaa palvelun kokonaishintaan. Yri-
tyksen ndkymattomissa osissa tapahtuvilla toiminnoilla on vaikutusta vuorovaikutteisen
osan tuloksiin. Vuorovaikutteista osaa tukemassa ovat asiakkaille nakymattomat johtamis-
tuki, fyysinen tuki ja jarjestelmatuki. Tukiosan takana on yrityksen taysin nakymaton, pal-

velujarjestelman ulkopuolella oleva osa. Taméa osa koostuu toiminnoista kuten sisainen
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kirjanpito, joka ei vaikuta palveluntarjoajaan tai palvelun laatuun lainkaan. (Grénroos
2009, 425-430.)

3 Asiakastyytyvaisyys

Maailma muuttuu jatkuvasti ja samalla odotukset asiakaskokemuksesta muuttuvat, silla
uusia palveluita, tuotteita ja konsepteja ilmestyy markkinoille yna enemman. Uusia yrityk-
sia syntyy jatkuvasti ja samalla vanhoja kuolee. Toimintaymparistd muuttuu kehityksen
myota ja siksi yritysten on oltava tulevaisuudessa yha nopeampia vastaamaan kuluttajien
sen hetkisiin tarpeisiin ja odotuksiin. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 93.)

Asiakastyytyvaisyys ja —uskollisuus kulkevat usein kasikadessa, mutta yrityksen nakokul-
masta niiden valilla on hienovarainen ero. Tyytyvainen asiakas todennakodisemmin suosit-
telee yritysta, esimerkiksi ravintolaa muille ihmisille. Uskollinen asiakas on yritykselle tuot-
toisampi, koska han kayttda mieluummin rahojaan samaan yritykseen, kuin etsii halvem-
pia hintoja muualta. Tyytymattomat asiakkaat tuovat yritykselle kuluja, silla tutkimusten
mukaan huonoista kokemuksista kerrotaan muille useammin kuin onnistuneista. (Szwarc
2005,12)

3.1 Asiakastyytyvdisyyden muodostuminen

Jokaiseen tuotteeseen tai palveluun liittyy tiettyja odotuksia. Ne ovat asiakkaan muodosta-
mia ennakkokasityksia siita, millainen tuote tai palvelu on ja mita se saa aikaan. Aiemmat
kokemukset toimivat vertailun pohjana. Mikali aiempia kokemuksia ei ole, muodostuvat
asiakkaan odotukset yrityksen kayttamasta markkinointiviestinnasta tai mielipiteista, joita
asiakas on kuullut muilta kayttajilta. Asiakastyytyvaisyydesta puhutaan kun mitataan asi-
akkaan odotusten ja kokemusten valistd suhdetta. Kun kokemukset vastaavat odotuksia,
asiakastyytyvaisyys on yleensa hyvaa. Jos asiakkaan odotukset alittuvat, jaa asiakastyy-
tyvaisyys matalaksi. Hyvan asiakaskokemuksen syntymisessa on aina kyse asiakkaan
odotusten ylittdmisesta tai tayttamisesta. Taman takia asiakastyytyvaisyys on tarkedssa
painopisteessa yrityksen laadun kehittamisessa. Yrityksen toiminta ei ole kannattavaa, mi-
kali asiakkaat eivat ole valmiita maksamaan yrityksen tuotteista riittdvaa hintaa. (Kannisto
& Kannisto 2008, 104; Lecklin 2006, 105-106.)

Erasalon (2011, 16) mukaan hyva palvelu on tulevaisuuden markkinointia. Hyvan palvelu-
kokemuksen ja korkean asiakastyytyvaisyyden saavat aikaan monenlaiset asiat. Asiak-
kaan tervehtiminen ja huomioiminen palvelutapahtuman eri vaiheissa, kohtelias kaytos,
ystavallisyys, asiantuntemus seka tekninen osaaminen ja tyon hallinta ovat asioita, jotka

jattavat asiakkaalle hyvan mielen ja edesauttavat korkean asiakastyytyvaisyyden syntya.

17



Asiakkaat kohdistavat odotuksia palvelun laadusta, asiakaspalvelijan kayttaytymisesta,
hanen ammatillisesta osaamisesta, asiantuntemuksestaan seka persoonallisuudesta ja

ulkoisesta olemuksesta. (Erasalo 2001, 88.)

Yrityksissa asiakastyytyvaisyytta tulisi seurata jatkuvasti. Sen seuraamiseen on olemassa
monenlaisia keinoja. Jos asiakastyytyvaisyytta ei ole tutkittu aiemmin, olisi syyta tehda al-
kuun laajempi asiakastyytyvaisyystutkimus. Sen avulla on mahdollista selvittdd mihin asi-
akkaat ovat tyytyvaisia ja mitka ovat mahdollisia ongelmia tai haasteita. Kun tiedossa on
mita mitataan, on yrityksen jatkossa helpompi mitata asiakastyytyvaisyytta. Mittauksissa
asiakkaiden segmentointia on syyta kayttaa hyddyksi, silla kanta-asiakkaiden mielipiteiden
kuuleminen on erityisen tarkeaa. Asiakastyytyvaisyyttd on mahdollista seurata muiden
mittareiden avulla. Hyvia mittareita ovat asiakasvalitusten lukumaéarat, palautusten osuus,
uudelleen ostojen seuranta, alennukset huonosta palvelusta tai laadusta seka hyvitysten
maara. (Leckin 2006, 112-113.)

3.2 Asiakkuuksien hallinta

Asiakkuuksienhallinta on iso kompleksi, jolla yritys luo, yllapitaa ja kehittaa asiakassuhtei-
taan yhdessa asiakkaan kanssa. Tasta markkinoinnin ajattelutavasta kaytetaan nimea
Customer Relationship Management eli CRM. Tavoitteena on arvon tuottaminen asiak-
kaalle, asiakkuuksien kannattavuus sekd molemminpuolinen mielihyva. (Bergstrém & Lep-
panen 2015, 418.)

Asiakkaiden ryhmittely on lahtokohta toimivalle asiakkuudenhallinnalle. Yritys, joka pystyy
tunnistamaan asiakkaidensa ostokayttaytymisen ja toimimaan sen mukaisesti, luo hyvaa
kilpailuetua itselleen. Asiakkuudenhallinnassa pyritdan one-to-one eli tdsmamarkkinointiin.
Tama tarkoittaa sita, etta tarjooma ja markkinointiviestinta kohdennetaan eri tavalla eri
segmenteille. (Bergstrom & Leppanen 2015, 418.) On tarkeaa selvittaa keita asiakkaat
todella ovat, mitd he tekevat ja minka arvoisia he ovat yritykselle. Asiakkuudenhallinnassa
korostetaan yrityksen toimintamallia siita, mink& asiakkuuksien kehittamiseen he haluavat
panostaa. Taman takia on tarkeaa, etta yritys segmentoi asiakkaansa ja seuraa jatkuvasti
asiakkuuden elinkaarta. (Mantyneva 2003, 11-13.)

Asiakkuudenhallinnan kehittaminen on pitkd prosessi ja kehittamismallin kayttdonotto on
suositeltavaa, mikali yritys haluaa maaratietoisesti panostaa kehittdmistyohon. Tyypillinen
kehittdmismalli on viisivaiheinen. Ensin selvitetaan Iahtotilanne. Tavoitteena on selvittaa
nykytila ja tunnistaa mahdolliset kehittdmiskohteet. Yrityksen on hyva kysya itseltdan

ovatko kaikki tyontekijat tietoisia asiakkaiden arvosta tai tulisiko jotain tiettya osa-aluetta
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kehittdd enemman. Seuraavaksi maaritelldan tavoitetila. Asiakkuushallinnan tavoitteet voi-
vat liittya esimerkiksi taloudelliseen tai operatiiviseen suorituskykyyn. llman toimivia tavoit-
teita ei asiakkuushallinnan toteuttaminen ole mahdollista. Taman jalkeen valitaan kehitta-
misen toteutustapa ja kehittamiselle annetaan suuntaviivat, jonka mukaan tavoite jaetaan
yha konkreettisimmiksi osa-alueiksi projektitasolla. Kun kehittamisen toteutustapa on va-
littu maaritellaan kehittdmistoimet. Kehittamistoimet voivat liittya esimerkiksi asiakkuuk-
sien ryhmittelyyn, arvon maarittelyyn tai sailyttamiseen. Viimeisena toteutetaan seuranta
ja arviointi, silld asiakkuudenhallinta on luonteeltaan jatkuvaa kehittamista ja oppimista.
Viimeisessa vaiheessa tarkistetaan onko kehittdminen edennyt tavoitteiden mukaisesti ja

ovatko tulokset péivittdisessa kaytdssa yrityksen arjessa. (Mantyneva 2003, 111-116.)

Asiakkuudenhallinnalla on monia eri etuja. Se lisaa yrityksen tietdmysta siita, miksi asiak-
kaat ostavat tuotteensa tai palvelunsa heiltd. Samaan aikaan se lisdd myynnin ja markki-
noinnin tehokkuutta ja vahvistaa markkinoinnin kannattavuutta. Mitattavuus lisdantyy ja
tdma antaa mahdollisuuden kehittaa uusia markkinoinnissa kaytettavia kilpailukeinoja.
Lisaksi myoOs asiakas hyotyy yrityksen asiakkuudenhallinnasta, silla se parantaa asiakkai-
den lisaantyvaa ymmarrysta asiakkuuksiin liittyvissa asioissa. Yrityksen on jatkossa hel-
pompi kohdentaa markkinointiviestintaa asiakkaiden tarpeita ajatellen. (Mantyneva 2003,
12.)

3.3 Asiakkuuden elinkaari

Asiakkuudenhallinnassa haasteellista on pitaa asiakas tyytyvaisena elinkaaren jokaisessa
vaiheessa. Asiakkuuden elinkaari koostuu neljasta eri vaiheesta; hankinnasta, haltuun-
otosta, kehittamisesta seka sailyttdmisesta. Aluksi asiakas pitaa hankkia. Tavoitteena on
hankkia potentiaalisia asiakkaita ja saada asiakkaat valitsemaan kyseisen yrityksen tar-
joamat palvelut. Tama asiakkuuden elinkaaren vaihe perustuu tuotelahtdisyyteen. Hankin-
nan jalkeen uudelle asiakkaalle tarjotaan uusia tuotteita ja aloitetaan nykyisten tuotteiden
lisamyynti. Kyseessa on seuraava asiakkuuden elinkaaren vaihe, haltuunotto. Haltuunotto
perustuu asiakkaan olemassa oleviin tarpeisiin ja kaupanteon onnistumistodennakoisyys
on kohtalainen. Seuraavassa asiakkuuden elinkaaren vaiheessa asiakkuutta yritetdan sy-
ventaa ja pyritaan lisdamaan yrityksen osuutta asiakkaan kokonaisostoksista. Kaupanteon
onnistumistodennakaoisyys on hyva ja asiakkaan todelliset tarpeet pyritdan tunnistamaan.
Viimeisessa vaiheessa olemassa olevat asiakassuhteet pyritaan sailyttamaan. Asiakkaan
ostohistoria tunnetaan ja hanelle pyritdan tarjoamaan vain todellisten tarpeiden mukaisia

tuotteita seka palveluita. Yrityksen on hyva selvittda asiakkaat, jotka ovat todennakdisesti
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vaihtamassa palveluntarjoajaa ja lopettamassa asiakkuutensa. Tassa asiakkuuden elin-
kaaren vaiheessa on syyta miettia, mitka asiakkuudet ovat yritykselle sailyttamisen arvoi-
sia. (Mantyneva 2003, 18-23.)

On muistettava, etta asiakas voi lahtea elinkaarelta milloin tahansa. Han voi myés siirtya
elinkaarelta milloin tahansa seuraavaan vaiheeseen tai jaada elinkaarelle. Osto- tai palve-
luprosessin jalkeen asiakas tekee valinnan kayttaako han jatkossa saman yrityksen tarjo-
amia palveluita tai vaihtaako han palveluntarjoajan toiseen. Yrityksen kayttamat markki-
nointitoimenpiteet ovat riippuvaisia siitd, missa vaiheessa asiakassuhteen elinkaari on.
Taman takia yrityksen olisi hyva selvittdd missa vaiheessa eri kohdeasiakasryhmat ovat
elinkaarella, mitkd ovat markkinointiresurssit ja —toimet seka kuinka tehokkaita ne ovat
elinkaaren kussakin vaiheessa. Markkinoinnin tavoite ja luonne ovat riippuvaisia elinkaa-
ren vaiheesta, silla esimerkiksi alkuvaiheessa markkinoinnin tavoite on herattda uuden po-
tentiaalisen asiakkaan kiinnostus yritysta ja sen tarjoamia palveluita kohtaan. (Gronroos
2009, 321.)

3.4 Hyvian asiakaspalvelun tunnuspiirteet

Yrityksen tehtava on tuottaa tulosta pitamalla asiakkaat tyytyvaisina, se on lilkketoiminnan
paaperiaate yksinkertaisuudessaan. Tyytyvaiset asiakkaat tuovat mukanaan uusia asiak-
kaita. Asiakaspalvelija kohtaa ty0ssdan useita haasteita, joista useimmat ovat yrityksen tai
asiakaspalvelijan itse luomia. Naihin haasteisiin asiakaspalvelija voi vaikuttaa omalla toi-
minnallaan. Asiakaspalvelun tavoite on tyytyvainen asiakas, joka kokee saavansa laadu-
kasta ja asiantuntevaa, juuri hanen tarpeisiinsa tarkoitettua palvelua. (Kannisto & Kannisto
2008, 56; Lehtonen 2002, 59.)

Asiakaspalvelu kasitteena tuntuu yksinkertaiselta. Sita se ei kuitenkaan ole. Palveluntarjo-
ajien on ensin arvioitava omia vahvuuksia sekad heikkouksia seka tdman jalkeen opittava
ymmartamaan asiakkaitaan. Vasta taman jalkeen heidan on mahdollista tarjota asiakkail-
leen erinomaista asiakaspalvelua. Onnistuakseen asiakaspalvelussa palveluntarjoajien on
tunnistettava siihen liittyvat haasteet, ymmarrettdva odotuksia seka yllapidettava omaa us-
kottavuuttaan ja arvojaan. Yleisin syy huonoon asiakaspalveluun on tyontekijan negatiivi-
nen asenne. Onnistuneeseen lopputulokseen paaseminen edellyttda tehtavan ratkaisua
tukevaa asennetta. Usein puhutaan "oikeasta” asenteesta. Ihmisen kayttaytyminen ei kui-
tenkaan suoraan selitd hanen asennettaan, vaan kayttaytymiseen vaikuttaa erilaiset teki-
jat kuten ihmisen persoonallisuus, tilannetekijat ja ymparistd. Hyvan asiakaspalvelun pe-
rusta on riittdvat asiakaspalvelutaidot omaava henkilékunta. (Harris 2007, 15; Reinboth
2008, 8.)
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Asiakaspalvelussa empatian merkitys korostuu. Se on asiakaspalvelutaidoista tarkein,
taito ymmartaa asiakkaan nakokulma. Asiakas perustaa ratkaisunsa siihen, mita tuntee ja
nakee. Asiakaspalvelutaitojen perusteita on mahdollista opiskella, loput taidot tulevat kay-
tanndn kautta. Asiakaspalvelijoiksi ei siis synnyta, kuten usein vaitetaan, vaan taidot kehit-
tyvat onnistumisten my6ta. (Lehtonen 2002, 60; Reinboth 2008, 8.) Pitkdsen (2009, 26—
30) mukaan tarkeimmat asiat onnistuneen asiakaspalvelun kannalta ovat luontevuus ja
aito kiinnostus seka innostus. Innostus tarvitsee tuekseen myds osaamista, valineita ja toi-
mintaa oikeaan suuntaan. Innostus yksinaan johtaa usein hakoteille. Asiakaspalveluty6ta
tulee miettia myos kaytannon jarjestelyjen kannalta. Voiko sujuvuutta parantaa tai toimin-
tatapoja tehostaa? Sujuvuus ja tehokkuus eivat kuitenkaan tarkoita jaykkaa ja konemaista
palvelua, vaan onnistunut asiakaskohtaaminen on aina yksildllinen tapahtuma. Sujuvat
toimintatavat helpottavat ty6ta, ja jattavat tilaa ystavallisyydelle ja aidoille kohtaamisille.
(Pitkdnen 2006, 26-30.) Aarnikoivu (2005, 58) mainitsee tarkeimmaksi asiakaspalvelijan
ominaisuudeksi oikean palveluasenteen. Oikea palveluasenne tarkoittaa halua palvella ja
halua perehtya asiakkaaseen vastatakseen taman tarpeisiin. Kohtaamistilanteessa asia-
kaspalvelija pyrkii luomaan asiakkaalle tarpeen ja ajatuksen arvoa tuottavasta asiasta.
Asiakaspalvelun onnistumista ei mitata vain lisamyynnilla. Onnistumisen mittareita ovat
asiakasuskollisuus ja —tyytyvaisyys. Asiakassuhde ndhdaan kehittyvana jatkumona, jota
tulee hoitaa systemaattisesti. Hyva asiakaspalvelija huomioi asiakkaan yksildllisesti, ja tar-
joamalla harkittuja, yksildllisia ratkaisuja. (Aarnikoivu 2005, 58.) Palvelualalla elamykselli-
syys on oleellinen kasite. Samanlaisuus ei tarkoita hyvaa laatua, silla kaikki asiakkaat ovat
erilaisia, yksilollisia ihmisia. Robottimainen massakohtelu on valinpitdmattomyytta ja saa
usein asiakkaan vihaiseksi. (Pitkdnen 2009, 25.) Selin & Selin (2013, 191) listaavat asia-
kaskohtaamisen tarkeimmiksi elementeiksi asiakaspalvelijan omat asenteet ja uskomuk-
set, omat ennakkokasitykset ja -ajatukset, sanavalinnat, oman ajankayton ja lasnaolon ti-
lanteessa. Nama kaikki elementit rakentavat luottamusta, jota tarvitaan hyvaan vuorovai-
kutukseen ja asiakassuhteen muodostumiseen. (Selin & Selin 2013, 191.) Liukuhihnapal-
veluksi kutsutaan tehdasmaista palvelua, jossa asiakas on kokonaan unohdettu. Asiak-
kaan tarpeiden tyydyttamista tai taman ongelman ratkaisua ei ole mietitty palvelua suunni-
teltaessa. Asiakkaan taytyy itse olla aktiivinen ja sinnikds saadakseen palvelua. Liukuhih-
napalvelussa yrityksen ovat unohtaneet, kuka on toiminnan Iahtékohta. (Reinboth 2008,
18.)

Yksi ihmisen perustarpeista on nahdyksi tuleminen. Asiakaskohtaaminen alkaa asiakkaan

huomioimisesta. Asiakkaan nakokulmasta huomioimattomuus vaikuttaa usein valinpita-

mattomyydelta tai palvelualttiuden puutteelta. Huomiotta jaanyt asiakas voi kokea epavar-
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muutta ja turhautumista. Pienikin huomiointi riitta3a, jotta asiakas tuntee olonsa rauhal-
liseksi ja malttaa odottaa vuoroaan rennommin. Etenkin ravintoloissa ja kahviloissa, joissa
asiakkaan kohtaaminen on tyon paasisaltd, asiakkaan huomioimisella on merkittava vai-
kutus viihtyvyyteen ja asiakasuskollisuuteen. (Pitkdnen 2006, 11-13.) Asiakkaan infor-
mointi on yksi tyytyvaisyyden avaintekijoista. Informoinnin tulisi olla vuorovaikutuksessa
tapahtuvaa ja asiakasta pitda rohkaista kysymaan. Puutteellinen informaatio aiheuttaa asi-
akkaassa epavarmuutta ja hermostumista. Huono tiedottaminen luo yritykselle huonoa
mainetta ja vaarinkasitysten oikominen tuo mukanaan turhia kuluja. Informointi, etenkin
ennakoiva ongelmista informointi, vahvistaa luottamusta ja véhentaa huhupuheita. (Pitka-
nen 2006, 47—63.)

Luottamuksen merkitys asiakassuhteissa on suuri. Luotettavuus on yksi Grénroosin
(2009, 121) listaamista hyvaksi koetun palvelun kriteereista, jotka esitelldan seuraavassa
kappaleessa. Luottamus on tunne, joka syntyy vaikutelmien, tekojen ja kayttaytymisen
kautta. Keskeinen tekija luottamuksen rakentamisessa on lupausten pitaminen. Asiakas-
kohtaamiset ovat satunnaisia, ja jo yhdella tapahtumalla voi olla merkittava vaikutus luot-
tamuksen rakentumisen kannalta. Hyva esimerkki luottamusta vahvistavasta tapahtu-
masta on asiakkaan ohjaaminen kilpailijan luokse, jos han voi sieltd saada sopivimman
palvelun tai tuotteen. Tallainen asiakas todennakdisesti tulee takaisin ja levittda sanomaa
hyvasta palvelusta ymparilleen. Usein yrityksilla, jotka ovat onnistuneet asiakaspalve-
lussa, on hyvan asiakaspalvelun taustalla selkea palvelufilosofia, jonka avulla maaritelldaan
hyvan palvelun periaatteet. Nama periaatteet nakyvat yrityksen kaikilla tasoilla maaratie-
toisena, ystavallisena ja tasmallisena toimintana. Kokonaisuuden toimiessa sujuvasti pie-
net virheet on helpompi hyvaksya. (Pitkdnen 2006, 39—44; Selin & Selin 2015, 196.)

Gronroos (2009, 121) esittelee seitseman hyvaksi koetun palvelun kriteerid. Nama seitse-
man kriteerid ovat yhdistelma tehdyista tutkimuksista ja teoreettisista pohdinnoista. En-
simmaisena seitsemasta kriteeristd on ammattimaisuus ja taidot, joka liittyy lopputulok-
seen, eli on teknisen laadun ulottuvuus. Toinen kriteeri on maine ja uskottavuus, joka puo-
lestaan liittyy imagoon. Nelja seuraavaa kriteeria: asenteet ja kédyttédytyminen, saavutetta-
vuus ja joustavuus, luotettavuus ja palvelun normalisointi, liittyvat prosessiin, eli ovat osa
toiminnallisen laadun ulottuvuutta. Viimeiseksi kriteeriksi on listattu palvelumaisema, joka
kuvaa toiminnallista laatua ja on selkeasti prosessiin liittyva. Palvelumaisema on se fyysi-
nen ymparisto, jossa palvelutapaamiset tapahtuvat. Kriteerit ovat hyva ohjenuora palvelui-
den johtamisessa, joskin niiden tarkeys vaihtelee alan ja asiakkaan mukaan. (Grénroos
2009, 121.)
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3.5 Asiakaspalvelu kilpailukeinona

Nykyisessa markkinatilanteessa haasteena on saada asiakas valitsemaan kaikkien palve-
luntarjoajien seasta juuri oman yrityksen tarjoama palvelu. On osattava erottua massasta
ja se onnistuu parhaiten asiakaspalvelun avulla. Yritystoiminnassa kilpailija voi kopioida
kaikkea paitsi asiakaspalvelun. Asiakaspalvelun merkitys markkinointikeinona ja erottautu-
misvalineena korostuu kilpailun kasvaessa. Aiemmin markkinointi on keskittynyt tuotteisiin
ja niiden ominaisuuksiin ja asiakaspalvelu on ollut irrallinen osa markkinoinnista. Nykyaan
on siirrytty tuotelahtdisesta asiakaspalvelulahtdiseen markkinointiin. (Aarnikoivu 2005, 19—
18.)

IiIman asiakkuuksien tuntemusta asiakaspalvelua on mahdotonta suunnitella, kehittaa ja
toteuttaa. Asiakaspalvelusta puhuttaessa ei ole olemassa yhta oikeaa toimintamallia, joka
sopisi jokaisen yrityksen toimintaan. Usein yritykset kuvittelevat toteuttavansa hyvaa asia-
kaspalvelua ja sanovat ymmartavansa asiakkaan arvon. Kun asiaa tutkitaan tarkemmin,
paljastuu ettd hyva palvelu perustuu yrityksen omiin kuvitelmiin eika asiakkaiden nake-
myksiin. Asiakkaiden ndkemys selvidd asiakastyytyvaisyystutkimuksella, jonka tuloksien
pohjalta tehdaan tarvittavia korjaavia toimenpiteita. Pelkat tyytyvaisyystutkimukset eivat
kuitenkaan enaa riita, vaan tarvitaan myos arjen asiakaskohtaamisissa syntyvaa infor-
maatiota. Kohtaamisista saatu tieto mahdollistaa asiakassuhteen kehittymisen ja asiakas-
palvelusta tulee erdanlainen jatkumo. Tama tarkoittaa sita, etta jokainen asiakaspalvelija
voi jatkaa siitd mihin edellinen jai ja siten yrityksen ja asiakkaan valille muodostuu suhde.
(Aarnikoivu 2005, 39-40.) Reinbothin (2005, 28-29) mukaan asiakaspalvelusta tulee kil-
pailuetu, kun se eroaa kilpailijoista monipuolisuudellaan tai laadullaan. Erottuminen voi
olla asiakaspalvelun tarjoamista eri kanavien kautta ja monipuolisuus tarkoittaa, etta pal-
velua tarjotaan monen eri kanavan kautta. Laadukkuus tarkoittaa esimerkiksi nopeutta, te-
hokkuutta, vaivattomuutta, katevyytta, edullisuutta tai sujuvuutta — asiakkaasta riippuen.
Paaasia on, etta asiakas kokee saavansa palvelusta sellaista lisdarvoa, jota ei kilpailijoilta
saa. (Reinboth 2008, 29-30.) Jotta asiakaspalvelua voidaan pitaa kilpailuetuna, siihen pi-
tda paneutua kokonaisvaltaisesti. Sen tehtava on vahvistaa yritykselle haluttua brandia ja
se on osa tuotetta. Kasitteend "hyva asiakaspalvelu” ei ole yksiselitteinen. Sita tulee tar-
kastella suhteessa mielikuviin, jotka asiakkaalle halutaan muodostuvan. Palvelukonseptin,

strategian ja brandin on oltava toisiaan tukevia ja yhteensopivia. (Reinboth 2008, 34.)

Reinboth (2008, 39) esittelee kolme kilpailuetua tarjoavaa asiakaspalvelutyylia: ystavan-
palvelu, kuningaspalvelu ja elamyspalvelu. Ystavanpalvelu on tyyliltdan epamuodollista ja
nimensa mukaisesti tuttavallista. Tassa tyylissa asiakas otetaan vastaan yksilona ja ha-

nen ongelmansa tai tarpeensa otetaan sydamen asiaksi. Ystavanpalvelussa tavoite on
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luoda henkilokohtainen suhde asiakkaan ja palveluntarjoajan valille. Kuningaspalvelussa
palvelu on huomattavasti muodollisempaa. Tassa tyylissa ei tavoitella tuttavallisia valeja
asiakkaaseen, vaan hanta kohdellaan kuin kuningasta, huomaavaisen kohteliaasti. Kunin-
gaspalvelu liitetdan usein ylellisyyteen ja merkkituotteisiin. Kolmas asiakaspalvelutyyli on
elamyspalvelu, jossa palvelu tuotetaan asiakasta viihdyttavalla tavalla. Tama tyyli voi pe-
rustua yrityksen palvelukonseptiin, tyontekijan ominaisuuksiin tai tiettyyn rooliin. Elamys-
palvelu on tyypillisesti kaikille asiakkaille samanlaista, ja siksi vaatiikin laajan asiakaskun-
nan tai jatkuvaa uudistumista. (Reinboth 2008, 39.) Jokaiselle asiakaspalvelutyylille on
oma paikkansa, ja oman tyylin valitseminen on tehtava asiakkaiden kautta. Ystavanpal-
velu toimii Iahidpubissa tai henkilostoravintolassa, Kuningaspalvelu kuuluu Michelin-ravin-
tolaan ja Elamyspalvelun koti on huvipuiston ravintolassa. On mietittava, kuka on asiakas
ja mitd han haluaa seka odottaa. Sen jalkeen on mietittdva, mita asiakkaalle halutaan
tuottaa ja millainen kuva asiakkaille halutaan yrityksesta antaa. Kun haluttu palvelukon-
septi alkaa olla selvilla, on mietittava kaytannon tyota. Yritys voi valita yhden asiakaspal-
velutyylin, jota paaasiallisesti kayttaa ja tarvittaessa ottaa kaytt6on myos muita tyyleja.
Esimerkiksi siten, etta ystavanpalvelua kaytetdan tavallisissa palvelutilanteissa, mutta ku-
ningaspalvelua kaytetdan hankalammissa asiakastyytyméattomyystilanteissa. (Reinboth
2008, 60-63.)

Edellisessa luvussa (Selin & Selin 2013, 196) todettiin hyvan palvelun taustalla olevan
usein palvelufilosofia. Asiakaslahtéinen palvelufilosofia on yksinkertaisesti yrityksen tapa
toimia. Se koostuu muun muassa seuraavista tekijoista: asiakaspalveluhenkinen henki-
I16st0, palvelu on sovitettu asiakkaiden tarpeisiin, sdanndllinen yhteydenpito asiakkaisiin ja
tasmallinen toiminta. Asiakaspalveluhenkisella henkilostolla tarkoitetaan, etta tyonteki-
jOista pidetaan huolta ja tyonteolle luodaan puitteet, jossa asiakkaiden palveleminen sujuu
mahdollisimman helposti. Kaytanndssa edellda mainittu nékyy henkildkunnassa myodntei-
sena asiakaspalveluasenteena ja koko henkildkunnalla on riittavat valtuudet asioiden hoi-
tamiseen. Onnistuakseen asiakaspalvelussa yrityksen on siis kohdeltava henkiléstéaan
hyvin. Menestyvassa palveluyrityksessa palvelu on sovitettu asiakkaiden tarpeisiin. Kun
yritys tuntee asiakkaansa ja naiden odotukset, on tarjonta mahdollista saada vastaamaan
asiakkaiden tarpeita. Tama edellyttad saanndllistd yhteydenpitoa, palautteen keraamista
ja oman toiminnan kehittamista palautteiden pohjalta. Tasmallisyydella tarkoitetaan, etta
toimivassa palveluyrityksessa asiakaskohtaamisten kriittiset pisteet on suunniteltu niin tar-
kasti, etta toiminnot ja prosessit ovat sujuvia. Kaytannossa tama tarkoittaa esimerkiksi
reklamaatioiden nopeaa ja tasmallista hoitamista seka yrityksen sisaisen tiedonkulun toi-
mivuutta. (Selin & Selin 2013, 196-197.)
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3.6 Asiakastyytyvadisyyden mittaaminen

Nykypaivana asiakaspalaute ohjaa yrityksen toimintaa ja sen merkitys kehittdvana teki-
jana korostuu. Menestyvissa yrityksissa asiakaspalaute on yksi tapa ohjata toimintaa asia-
kaslahtoisesti. Asiakastyytyvaisyystutkimuksia toteutetaan saanndllisin valiajoin ja mittaa-
misessa tarkeinta on sen jatkuvuus ja systemaattisuus. Nykyisin liian moni yritys keskittyy
vain asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen eika varmista tehtyjen toimenpiteiden ja saatu-
jen tulosten vaikutusta yrityksen menestymiseen. Kaikessa mittaamisessa tarkeinta on tut-
kia asioita, jotka ovat aiheellisia ja auttavat tekemaan johtopaatoksia yrityksen liiketoimin-
taan liittyvissa asioissa. Tutkimuksia tehdaan usein tavan vuoksi, vaikka tarkeintd olisi
kayttaa tietoa johtamisen ja kehittdmisen pohjaksi. (Aarnikoivu 2005, 67; Loytana & Korte-
suo 2011, 187.)

Asiakastyytyvaisyytta seurataan paasaantoisesti spontaanin palautteen, tyytyvaisyystutki-
muksien seka suosittelumaarien avulla (Bergstrdm ja Leppanen 2015, 443). Mittaami-
sessa on nelja ratkaisevaa elementtia. Tarkeinta on selvittaa, kenelta kysytaan, mita kysy-
taan, milloin kysytaan ja missa kanavassa tietoa hankitaan. Mittausmalli on tarkeaa suun-
nitella etukateen, jotta yrityksen kannalta oleellisin tieto saadaan selvitettya. Mittausmallin
suunnittelu lahtee aina asiakkaan nakdkulmasta. Asiakkaan ostopolku ja keskeisimmat
kosketuspisteet ovat tarkeda tunnistaa. Taman jalkeen paatetaan mittarit ja mittausmallit.
Mittareiden valinnassa ja mittausmallin suunnitellussa yrityksen tulee huomioida sen liike-
taloudelliset tavoitteet, tavoiteltu asiakastyytyvaisyys seka kohtaamisen luonne, jossa mit-
taaminen tapahtuu. Kolmannessa vaiheessa mittausmalli pilotoidaan, eli tavoitteena on
opetella mittaamista ja tulosten hyddyntamista. Pilotoitiin on tarke&a valita kohtaaminen,
jossa tietoa saadaan rajallisesti ja kayttda voidaan harjoitella hallitusti. Taman jalkeen mit-
taaminen otetaan kayttoon ja siihen osallistuvat henkilot on tarkeaa sitouttaa ja kouluttaa

seka perusteisiin ettd mittaamisen tydkaluihin. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 162-174.)

Asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen ja seurantaan on olemassa monenlaisia tapoja. Mit-
taustekniikat jaetaan kahteen ryhmaan: kvantitatiivisiin ja kvalitatiivisiin menetelmiin. Tutki-
mukset kohdistetaan yrityksen nykyiseen asiakaskuntaan ja sen avulla pyritaan mittaa-
maan asiakkaan odotuksia ja niiden toteutumista seka tuotteiden/palvelun toimivuutta
suhteessa asiakkaan odotuksiin. Kvantitatiivisissa tutkimuksissa apuna kaytetaan kirje- ja
puhelinkyselyja, palautelomakkeita ja henkilokohtaisia haastatteluja. Asiakasta pyydetaan
antamaan tyytyvaisyydestadn numeerinen arvio, jotka voidaan taydentaa avoimilla kysy-
myksilla. Kvalitatiivisissa menetelmissa hyddynnytetdan haastatteluja ja ryhméakeskuste-
luja seka erilaisia asiakaspaneeleja. Jos asiakastyytyvaisyystutkimuksessa paljastuu run-

saasti tyytymattomia asiakkaita, on syyta tehda lisda taydentavia tutkimuksia ongelman
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syyn selvittdmiseksi. Talloin asiakaskokemuksen laatua on hyva mitata myds erilaisista
nakokulmista. (Lecklin 2006, 107-108; Bergstrén & Leppanen 2015, 444.)

Mittareiden valinnassa ja suunnittelussa on hyva huomioida yrityksen liiketaloudelliset ta-
voitteet ja kohtaamisen luonne. Tyypillisesti mittaamisen keinot jaetaan passiivisiin ja aktii-
visiin tapoihin, sen mukaan antaako asiakas palautetta omasta aloitteestaan spontaanisti
vai saadaanko tieto asiakkaan kokemuksesta kysymalla. Spontaanisti annettu palaute an-
netaan asiakkaan omasta aloitteestaan, hanen haluamassaan paikassa ja hanen halua-
manaan ajankohtana. Palaute voidaan hankkia sdhkdpostin, palautepuhelimen, yrityksen
kotisivujen tai henkildkunnan valityksella. Palautekanavia on olemassa monia. Spontaani
palaute voi olla kiitoksia, kehuja, valituksia, toiveita tai kehitysehdotuksia ja se on hyva
tapa saada arvokasta suoraa tietoja. Sen perusteella on kuitenkin hankala toteuttaa isoja
muutoksia ja taman takia on tarkeaa, etta kaikilta asiakkailta saatu palaute koottaisiin yh-
teen ja palautteiden joukosta pyrittaisiin tunnistamaan olennaisimmat asiat, joita yrityksen
olisi mahdollista hyddyntaa johtamisessa seka kehitystydssa. Passiivisessa palautteessa
on tyypillista, etta aaripaat korostuvat. Tyytyvaisyysasteen aaripaita ovat erittain tyytyvai-
set ja erittain tyytymattomat asiakkaat. Tama korostuu myds asiakkaiden suositteluhaluk-
kuudessa, silla erittdin tyytymattomat asiakkaat lopettavat asiakassuhteensa yleensa no-
peasti, kertovat tyytymattomyydestaan monille ja kirjottavat palautteen erilaisille yleiso-
osastoille ja keskustelupalstoille. Erittain tyytyvaiset asiakkaat puolestaan kertovat saa-
mastaan hyvasta palvelusta muille ja sanoma levida nopeasti. Suosittelumaarilla ja tyyty-
vaisyydella on todettu olevan yhteys toisiinsa ja tyytyvaisyyden lisdantyminen saa aikaan
suosittelu. (Loytana & Kortesuo 2011, 198—201; Bergstron & Leppanen 2015, 444—445.)

Fred Reichheldin ja Bain Companyn kehittdma asiakaskokemuksen mittari Net Promoter
Score mittaa asiakkaan halukkuutta suositella yritysta. Net Promoter Score perustuu kysy-
mykseen "Kuinka todennakdisesti suosittelisit yritysta ystavallesi?”. Vastaus annetaan as-
teikolla 0-10, jossa suurin todennakoisyys on kymmenen. Vaihtoehdot 7 ja 8 ovat neutraa-
leja lukuja, jotka eivat vaikuta tulokseen. Nettosuositteluluku lasketaan etaantyvien ja ei-
suosittelijoiden prosentuaalisten osuuksien erotuksena. Net Promoter Scoren yksi suurim-
mista vahvuuksista on sen helppous ja yksinkertaisuus. Kysymysta ei ole mahdollista ym-
martaa vaarin, asteikko on selkea ja monivalintakysymykseen on helppo vastata. Tulokset
ovat kuitenkin riippuvaisia monista eri asioista, silla esimerkiksi lentoyhtidilla asiakkaiden
suositteluhalukkuuteen vaikuttavat monet ulkopuoliset asiat kuten saa, tekniset viat, lakot
ja ilmatilan rajoitukset. (Loytédna & Kortesuo 2011, 202-204.)
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4 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen toteuttamisella tarkoitetaan tutkimuksen kaytannon toteuttamista tutkimus-
suunnitelmassa laaditulla tavalla. Toteuttaminen koostuu nelja eri pdakohdasta. Ensim-
maisena hankintaan tutkimusaineisto ja taman jalkeen tutkimusaineisto luokitellaan tutkit-
tavaan muotoon esimerkiksi Excel tilasto-ohjelman avulla. Seuraavaksi tutkimusaineiston
analyysistd muodostetaan teoria, jota tutkitaan aihepiiriin liittyvien keskeisten kasitteiden
avulla. Viimeisena tutkimustulokset, johtopaatokset seka kehittamis- tai toimintaehdotuk-
set esitetdan. Tarkeaa on, etta kehittdmistyon pohjalle on maaritelty kehittamistehtavat ja
sen onnistumiselle on rakennettu selkeat mittarit. Kehittamistehtava maarittaa, mika la-

hestymistapa sopii parhaiten tutkimusongelman ratkaisemiseen. (Vilkka 2015, 79.)

Tutkimusongelmanamme oli selvittaa asiakkaiden tyytyvaisyys Ravintola Perhon bruns-
siin. Laadimme tata opinnaytety6ta varten asiakastyytyvaisyyskyselyn (liite 1), jossa tar-
koituksena oli saada vastaus siihen, millainen on asiakkaiden tyytyvaisyys Ravintola Per-
hon brunssiin. Lisdksi halusimme saada vastauksen siihen, millaiseksi asiakkaat kokevat
brunssin laadun seka mista heidan odotuksensa ovat muodostuneet. Kyselyt toteutettiin
joulukuussa 2016 kolmena sunnuntaina 4.12., 11.12. seka 18.12. Kyselyn tayttamiseen
vastaajilla oli aikaa brunssin ajan 11:00-15:00 ja kyselyyn vastaaminen toteutettiin paikan
paalla paperisella lomakkeella. Paperinen lomake oli meille itsestaan selva valinta, silla se
palvelee paremmin Ravintola Perhon asiakaskuntaa. Lisaksi halusimme saada asiakkai-
den valittdman palautteen ravintolakokemuksesta. Olimme itse paikan paalla toteutta-
massa kyselyt, silla meista oli luontevaa, etta asiakkaat pystyivat tarpeen tullen jutella ja
antamaan myds spontaania palautetta. Usein spontaani palaute koetaan helpommaksi
antaa. Jaoimme lahes jokaiseen poytaan kyselylomakkeet ennen asiakkaiden saapu-
mista. llman varausta tulleille asiakkaille kdvimme henkildkohtaisesti jakamassa kyselylo-
makkeet seka esittelemassa itsemme. Asiakkaiden tehdessa 1&htda, kerasimme kyselyt
poydista ja kiitimme vastaajia. Osa asiakkaista antoi palautetta myés suusanallisesti. Sa-
nalliset palautteet lisasimme jalkeenpain Webropol-ohjelmaan. Kyselyihin vastasi yh-
teensa 132 asiakasta. Vastaajien lukumaara jakaantui niin, ettd ensimmaisena sunnun-
taina 4.12. vastauksia saatiin 67 kappaletta, seuraavan sunnuntaina 11.12. 26 kappaletta
ja viimeisena sunnuntaina 18.12. vastauksia tuli 39 kappaletta. On kuitenkin huomioitava,

ettd jokainen asiakas ei kuitenkaan vastannut jokaiseen kysymykseen.

Kysymyslomake sisalsi 12 kysymysta. Kymmenen kysymyksista oli monivalintakysymyk-

sid, joissa vastaajille asetettiin valmiit vastausvaihtoehdot. Yksi kysymyksista oli matriisi-
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kysymys, jossa selvitettiin vastaajien asenteita palvelua ja ruokaa kohtaan ja jokaiseen ky-
symyksen vastaamiseen kavi sama asteikko. Viimeinen kysymys oli avoin kysymys, jossa
vastaajilta kysyttiin risuja/ruusuja Ravintola Perholle. Kyselyjen vastaukset tallennettiin
Webropol-ohjelmaan jokaisen brunssin ja kyselykerran jalkeen. Taman jalkeen siirsimme
kaikki vastaukset Excel-taulukkolaskentaohjelmaan ja kaytimme hyvaksemme Aki Taani-
lan tilastoaputyOkalua. Pidimme vastauksia lapikdydessdmme huolen siitd, etta jokaisen
kyselykerran vastaukset ovat erilldan ja pystyimme tarvittaessa vertailemaan brunssien

teemojen valisia eroja.

4.1 Ravintola Perho

82-vuotias Ravintolakoulu Perho on edelleen yksi Euroopan johtavista hotelli- ja ravintola-
kouluista. Koulun historia juontaa juurensa pitkalle, silla vuonna 1933 ravintola-alan toimi-
jat ja yrittajat perustivat Suomen Hotelli- ja ravintolakoulun kannatusyhdistyksen, koska
alan aktiiviset yrittajat alkoivat haaveilla alan oppilaitoksen perustamisesta. Toimintaa lah-
tivat tukemaan Suomen Hotelli- ja Ravintolahenkilékunnan Liitto, Alko seka kauppa- ja te-
ollisuusministeri6. My6s ravintoloitsijoilta kerattiin lahjoituksia toiminnan mahdollista-
miseksi. Helmikuun 11. paiva vuonna 1935 Suomen ensimmainen Ravintolakoulu Perho
aloitti virallisesti toimintansa. Nykypaivana yksityista koulua yllapitda Haaga Instituutti —
saatio, jonka hallituksen jasenet ovat Suomen johtavia ravintola- ja matkailualan yrityksia
ja yhteisgja. (Catani 2015, 28.) Ravintolakoulu Perho ja Helmi liiketalousopisto yhdistyivat
1.1.2017 ja tdman seurauksena koulun uusi nimi on Perho Liiketalousopisto. Opinnayte-
tydossamme kaytamme kuitenkin edelleen nimea Ravintola Perho, silla aloitimme tydmme

tekemisen ennen edelld mainittujen koulujen fuusioitumista.

Ravintolakoulu Perhossa voi kouluttautua hotelli-, ravintola- ja catering-alan perustutkin-
non kautta kokin tai tarjoiljan ammattiin. Tydossdoppiminen on tarkea osa opiskeluja ja op-
pimisalasta riippuen tydssaoppimista sisaltyy opintoihin noin 30-50 osaamispistetta. Tyos-
saoppiminen tapahtuu ohjatusti ja arvioidusti ja oppimispaikkoina toimivat muun muassa
opetusravintola Perho ja opiskelijaravintola Herkku. Ravintola Perho on koulun opetusra-
vintola, jossa tulevat kokit ja tarjoilijat tydskentelevat ravintolan salissa seka keittiossa.
Ravintola on auki arkisin 11:00—-22:00, lauantaisin 14:00-22:00 seka sunnuntaisin 11:00—
15:00. Tarjolla on arkipaivisin lounasta seka iltaisin ala cartea. Sunnuntaisin tarjoillaan
brunssia, johon opinnaytetydmme keskittyy. Lisaksi asiakkailla on mahdollisuus nouto-
myyntiin eli tilata oppilastdita erilaisiin juhliin, kokouksiin tai kotiin. Ravintola Perholla on
myos oma panimo, joka toimii koulun yhteydessa ja seka oppilaiden opetuspaikkana. Yh-
teensa ravintolasta |0ytyy noin 80 asiakaspaikkaa seka kolme kabinettia, joissa on yh-

teensa 100 asiakaspaikkaa. Ravintola Perho on suosittu paikka jarjestaa erilaisia juhlia ja

28



tapahtumia ja tilausravintola palvelee asiakkaitaan aina sopimuksen mukaan. (Perho
2016.)

4.2 Tutkimusongelmat

Opinnaytetydmme paaongelmaksi asetettiin kysymys, siitd millainen on asiakkaiden tyyty-
vaisyys Ravintola Perhon brunssiin. Tutkimusongelmaan Iahdettiin hakemaan vastausta

seuraavien alaongelmien kautta:

1. Millaiseksi asiakkaat kokevat brunssin laadun?

2. Mista asiakkaiden odotukset ovat muodostuneet?

4.3 Tutkimusmenetelman valinta

Tutkimusmenetelmaa valittaessa on syyta pohtia, millaista tietoa tarvitaan ja mihin tarkoi-
tukseen tietoa aiotaan kayttaa. Menetelmat voidaan jakaa seka maarallisiin eli kvantitatii-

visiin ja laadullisiin eli kvalitatiivisiin menetelmiin. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 78.)

Kvalitatiivisessa eli laadullisessa menetelmassa lahtokohtana on selvittaa ihmisten omat
kuvaukset koetusta todellisuudesta. Tyypillisid menetelmia ovat teema-, avoin- ja ryhma-
haastattelu. Laadullisessa menetelmassa tutkittavaa aihetta ei tunneta vield entuudestaan
kovin hyvin ja tutkittavia on huomattavasti vahemman kuin kvantitatiivissa tutkimuksessa.
Haastattelujen takia analysoitavaa aineistoa syntyy kuitenkin huomattavasti kvantitatiivista
enemman. (Ojasalo ym. 2014, 104—105.) Tarkoituksena on tuottaa uutta tietoa tutkitta-
vasta asiasta ja taman takia laadullisella tutkimusmenetelmalla tehdyssa tutkimuksessa
tutkimusaineiston koolla ei ole valia. Tutkimusaineiston kokoa ei saatele sen maara vaan
sen laatu. (Vilkka 2015, 150.)

Kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimusmenetelman ajatuksena on kysya samoja asioita
samassa muodossa yleensa isolta joukolta vastaajia. Yleensa asiaa tutkitaan esimerkiksi
lomakekyselylla tai strukturoidulla lomakehaastattelulla. Maarallisessa tutkimusmenetel-
massa voidaan testata pitaako jokin vaite tai olettamus paikkaansa. Tutkittavasta asiasta
tehdaan usein hypoteeseja eli vaittdmia ja oletuksia, joita kyselylla testataan. Kyselyn jal-
keen vaittamat voidaan todeta pitavatkd hypoteesit paikkaansa. Tutkimusmenetelmaa
kayttaessa tutkittavaan asiaan liittyva teoria on syyta tuntea niin hyvin, etta sitd on mah-
dollistaa alkaa mittaamaan. Lomakkeen kysymyksilla mitataan teorian paikkansapitavyytta
ja taman jalkeen tulokset analysoidaan usein kayttaen apuna jotakin tilastollista menetel-
maa. (Ojasalo ym. 2014, 104-105.)
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Paatimme hyddyntaa opinnaytetydssamme kvantitatiivista eli maarallista tutkimusmenetel-
maa ja laadimme tutkimusongelman selvittdmiseksi kyselylomakkeen. Koska tutkimuson-
gelmanamme oli selvittda asiakkaiden tyytyvaisyys Ravintola Perhon brunssiin, oli kysely-
lomakkeen valinta tutkimusmenetelmaksi hyvin perusteltua. Kyselylomake on yleisin maa-
rallisessa tutkimuksessa kaytetty aineiston keraamistapa ja sen tarkoituksena on kysya
suurelta joukolta vastaajia sama asiasisalto tdysin samalla tavalla. Kyselylomaketutkimuk-
sessa vastaaja lukee itse kirjalliset kysymykset ja vastaa kysymyksiin kirjallisesti. Kysely
on nopea ja tehokas tapa hankkia tutkimustuloksia ja soveltuu soveltuu hyvin tutkimuk-
seen, jossa vastaajia on monia ja kyselyyn vastaavat ovat hajallaan. Kyselyt tuottavat
yleensa paljon numeroihin ja lukuihin perustuvaa tietoa, joita on helppo kasitella tilastolli-
sesti erilaisten ohjelmien kuten Excelin avulla. Kyselylomakkeen etu on, etta vastaava jaa
aina tuntemattomaksi, jos han niin haluaa. Kyselylomakkeen avulla on helpompaa kysya
vastaajien mielipiteita myos arkaluontoisista asioista. Riskind on kuitenkin se, ettd vas-
tausprosentti saattaa jadda alhaiseksi, jolloin kyseessa on tutkimusaineistoin kato. Lisaksi
on hankalaa arvioida tutkimustulosten reliabiliteettia, silla tutkijan on hankalaa arvioida mi-
ten vakavasti vastaajat ovat suhtautuneet tutkimukseen seka miten onnistuneita vastaus-
vaihtoehdot ovat vastaajien ndkokulmasta. (Ojasalo ym. 2014, 121-120; Vilkka 2015, 94.)
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5 Tutkimustulokset

Tassa luvussa tutkimuksen tulokset esitelldan diagrammien ja kuvioiden avulla. Jokainen
vastaus syotettiin ensin Webropol-tyokaluohjelmaan siten, ettd loimme oman kansion jo-
kaiselle eri brunssille ja sen teemalle. Taman jalkeen tulokset siirrettiin Excel-ohjelmaan,
jossa niista tehtiin diagrammeja kayttaen apuna Aki Taanilan tilastoapuohjelmaa. Joiden-
kin kysymysten tulokset havainnollistettiin kayttden apuna yhta diagrammia, jossa kaik-
kien kolmen brunssin tulokset olivat nahtavissa helposti. Osan kysymysten kohdalla pi-
dimme vastaukset erilldan, jotta pystyimme vertailemaan teemojen valisia eroa. Mahdolli-
simman luotettavan tuloksen saamiseksi, vertailimme eri brunssien tuloksia toisiinsa ja

loimme seka taulukoita ettd diagrammeja asiakkaiden mielipiteista jokaiselta brunssilta.
5.1 Taustatiedot

Asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastasi yhteensa 132 asiakasta. Tutkimuksemme toteuttami-
sen kannalta tarkeita tietoja oli selvittda vastaajien ika seka status eli nykyhetkinen ty6ela-
man tilanne. Emme kokeneet tarpeelliseksi selvittdd vastaajien sukupuolta, silld kyseinen

tieto ei ole relevantti tutkimuksemme tuloksia ajatellen.

Kaksi asiakasta ei halunnut syysta tai toisesta ilmoittaa ikdansa. Vastaajia 10ytyi tasaisesti
kaikista ikaryhmista. Kyselyyn vastanneista 1 % oli alle 15-vuotiaita, 4 % 15-20-vuotiaita,

17 % 21-30-vuotiaita, 21 % 31-40-vuotiaita, 20 % 41-40-vuotiaita, 20 % 51-65-vuotiaita

sekad 17 % yli 65-vuotiaita.

Perhon brunssin ikdjakauma

1% 4 %
17 %

17 %

= Alle 15

"15-20
21-30
31-40

" 41-50

"51-65

myli 65

20 %

21%

20 %

Kuvio 3. Perhon brunssin ikgjakauma
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Yhteensa seitseman asiakasta (n.125) jatti vastaamaan kysymykseen, jossa selvitimme
vastaajien statusta heidan tdman hetkisesta tyodtilanteesta. Vastaajista 12 % oli opiskeli-
joita ja 20 % elakelaisia. Tyottdmia vastaajien joukosta ei I6ytynyt. Loput eli 68 % vastaa-

jista ilmoittivat olevansa ty6ssakayvia.

Taustatiedot

® QOpiskelija
= Tydssa
= Tyoton

Elake

Kuvio 4. Asiakkaiden taustatiedot

5.2 Mitka tekijat vaikuttavat brunssin valintaan ja ennakko-odotuksiin?

Kysymyksessa seitseman selvitimme brunssin valintaan vaikuttavia tekijéita ja sita, miten
asiakkaiden ennakko-odotukset vaikuttavat palvelun kokonaislaadun muodostumiseen.
Kysymyksessa asiakkaan tuli valita itselleen kolme tarkeinta brunssin valintaan vaikutta-
vaa tekijaa. Kasittelimme vastaukset ensin jokainen teema erilldan ja tdman jalkeen koko-

simme vastaukset yhteen kuvaan.

Kolme tarkeinta kriteeria brunssin valintaan olivat asiakkaiden mielesta ruoan maku, hinta
seka brunssin teema. Ruoan maku oli selvasti tarkein kriteeri brunssiravintolaa valitessa,
silla kyseinen vaihtoehto oli valittu 75 vastauslomakkeesta. Brunssin edullinen hinta kiin-
nosti 65 vastaajaa kun taas 55 asiakasta ilmoitti brunssin teeman vaikuttavan oleellisesti
brunssin valintaan. Lahes yhta tarkeita kriteereita olivat loput vaihtoehtoehdot kuten mui-
den ihmisten suositukset, aikaisemmat kokemukset, palvelu ja henkildkunta seka ravinto-
lan viihtyisyys ja tunnelma. Kolme asiakasta mainitsi valinnan perustuvan muuhun syyhyn
kuten siihen, etta erityisruokavaliot on huomioitu hyvin tai asiakkaan vaimo oli valinnut ky-

seisen paivan brunssiravintolan.
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Brunssin valintaan vaikuttavat kriteerit

Ruoan maku
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Kuvio 5. Brunssin valintaan vaikuttavat kriteerit

Tutkimustuloksia kay ilmi, ettd brunssien valisissa vastauksissa esiintyy eroavaisuuksia
(kuvio 6). Vastaukset jakautuivat siten, ettd venalaisen brunssin asiakkaista 76 % ja van-
han ajan nakkikioskibrunssin asiakkaista 69 % vastasivat ruoan hyvan maun olevan yksi
kolmesta tarkeimmasta kriteeristd brunssia valitessa. Joulubrunssin asiakkaista kuitenkin
vain 15 % oli tata mielta, silla 77 % kyseisen brunssin asiakkaista valitsi edullisen hinnan
yhdeksi tarkeimmaksi kriteeriksi. Venalaisen brunssin asiakkaista 39 % oli sitd mieltd, etta
seka hinta ja brunssin teema ovat molemmat yhta tarkeita valintaan vaikuttavia tekijoita.
Vanhan ajan nakkikioskibrunssin asiakkaista 35 % olivat sitd mieltd, ettad seka hinta ja
brunssin tunnelma ovat maun ohella tarkeimpia kriteereja. Joulubrunssin asiakkaista ku-
kaan ei pitanyt tunnelmaa tarkeana valintakriteerind. Jokaisen brunssin asiakkaiden vas-
tauksia kay kuitenkin ilmi, ettd muiden ihmisten suositukset vaikuttivat I1ahes aina saman
verran brunssin valintaan. Venalaisen brunssin asiakkaista 30 % oli tdtd mieltad kun taas
vanhan ajan nakkikioskibrunssin asiakkaista 23 % ja joulubrunssin asiakkaista 28 % valit-

sivat muiden ihmisten suositukset yhdeksi tarkeimmaksi kriteeriksi.

Venalainen Nakkikioski Joulu
Prosenttia Prosenttia Prosenttia
otoksesta otoksesta otoksesta
Lukumaara (n= 67) Lukumaara (n= 26) Lukumaara (n=39)
Maku 51 76 % Maku 18 69 % Hinta 30 77 %
Hinta 26 39 % Hinta 9 35 % Teema 22 56 %
Teema 26 39 % Tunnelma 9 35 % Suositus 11 28 %
Palvelu+ 20 30 % Kokemus 8 31 % Terveys 9 23 %
Suositus 20 30 % Teema 7 27 % Sijainti 9 23 %
Tunnelma 18 27 % Suositus 6 23 % Kokemus 7 18 %
Kokemus 13 19 % Sijainti 6 23 % Maku 6 15 %
Sijainti 6 9 % Palvelu+ 5 19 % Palvelu+ 3 8 %
Terveys 3 4 % Terweys 4 15 % Tunnelma 0 0 %
Muu 3 4 % Muu 0 0 % Muu 0 0 %
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Kuvio 6. Brunssin valintaan vaikuttavat tekijat teemoittain.

Brunssin valintaan vaikuttavien tekijoiden yhteydessa selvitimme myds, mista asiakkaat
olivat saaneet tiedon Perhon brunssista. Yhteensa 130 asiakasta (98 %) vastasi kysei-
seen kysymykseen. Lahes puolet eli 47 % kysymykseen vastanneista ilmoittivat saa-
neensa tiedon tutun kautta. Muualta tiedon sai 25 % asiakkaista. Tyypillisid vastauksia oli-
vat muun muassa netin hakukone, jonkun perheenjasenen suosittelu seka tuttu paikka. 17
% vastanneista kertoi I16ytdneensa tiedon Perhon brunssista ravintolan verkkosivuilta. Lo-
put 9 % kertoivat saaneensa tiedon sosiaalisen median kautta. Brunssikohtaisia eroja oli

vahan ja vastaukset jakautuivat tasaisesti brunssien kesken.

Mista saitte tiedon Perhon brunssista?

47%
25%
17%
. .
Sosiaalinen media Tutun kautta Ravintolan verkkosivut Muualta*

Kuvio 7. Mista asiakkaat saivat tiedon Perhon brunssista.

5.3 Asiakaskokemuksen laatu Perhon brunssilla

Saadaksemme kasityksen asiakkaiden laatukokemuksesta Perhon brunssilla otimme ky-
selyssa selvaa brunssin valintaan vaikuttavista tekijoista seka asiakkaiden mielipiteista
palveluprosessin eri vaiheissa. Asiakkaiden kokemuksia palveluprosessin eri vaiheissa
selvitimme matriisikysymyksella, jossa erilaisiin vaittamiin vastatattiin valitsemalla vaihto-
ehto asteikolla tdysin samaa mielté, jokseenkin samaa mieltd, en osaa sanoa, jokseenkin
eri mielt§ ja téysin eri mielt4. Vaittamat koskivat seka palvelun etta ruoan laatua. Myos
tata kysymysta analysoimme teemoittain pitamalla jokaisen kolmen brunssin vastaukset

erillaan, silla teemojen valilla oli jonkin verran vaihtelua vastauksissa.

5.3.1 Perhon brunssin valinta

Perhon brunssin valintaan vaikuttavia tekijoita selvitimme monivalintakysymyksella ja ana-

lysoimme tuloksia teemoittain eli pidimme jokaisen mittaamamme brunssin tulokset eril-
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I&an. Erottelun teimme tietoisesti, silla osassa brunsseista teema saattoi olla isoin valin-
taan vaikuttava tekija. Brunssin valintaan vaikuttavat tekijat kulkevat kasi kadessa en-
nakko-odotusten kanssa ja kyseisen kysymyksen avulla pyrimme selvittamaan asiakkai-
den odotuksia. Kysymyksessa, jossa kysyttiin Perhon brunssin valintaan vaikuttavia

tekijoita, olivat vastaajat valinneet useita vaihtoehtoja.

Kuten kuviosta 7. nakyy, venalaiselld brunssilla 67 vastaajaa 27 vastaajasta (40 %) vas-
tasi valinneensa brunssin teeman takia. Samalla brunssilla toiseksi merkittavin brunssin
valintaan vaikuttava tekija oli tuttavan suosittelu (28 %). Noin neljasosa, 16/67 vastaajasta
oli valinnut Perhon brunssin muiden syiden takia. Muita syita oli vastaajien mukaan hyva
hinta-laatusuhde, makuelamykset, hyva ruoka ja palvelu, henkilokunta sekd aiemmat ko-
kemukset. Myds lahes neljasosa vastaajista vastasi hinnan olevan brunssin valintaan vai-

kuttava tekija. Vain 6 vastaajaa (9 %) valitsi Perhon brunssin sen hyvan sijainnin vuoksi.

Vanhanajan nakkikioskibrunssilla vastaajia oli huomattavasti vahemman, kuin venalaisella
brunssilla, silla vastaajia oli yhteensa 26. Talla brunssilla vastaukset jakautuivat hieman
tasaisemmin. Muu syy seka sijainti olivat molemmat 7 vastaajan (27 %) syy brunssin va-
lintaan. Vastaajat ilmoittivat muiksi syiksi lahjakortin brunssille, tutun suosittelun seka tyt-
taren ja lapsenlapsen opiskelun koulussa. Tuttavan suosittelun valitsi 6 vastaajaa 26 vas-
taajasta ja hinta oli 5 vastaajan syy brunssin valintaan. Teema, joka oli venalaisella bruns-
silla selkeasti suosituin valintaan vaikuttaja tekija, oli nakkikioskibrunssilla vahiten valittu
vaihtoehto (15 %).

Viimeisella, eli joulubrunssilla saimme kerattya vastauksia 39 vastaajalta. Naista vastaa-
jista lahes puolet, 19 (49 %) kertoi valinneensa Perhon brunssin muun syyn seka tuttavan
suosittelun takia. Joulubrunssilla muita syita olivat miellyttavat aikaisemmat kokemukset,
hyva ruoka, hinta-laatusuhde, loistava ruoka, perinne, mainos seka aikataulut. Toiseksi
tarkein syy joulubrunssilla oli sijainti, 13/39, ja sen jalkeen teema, jonka valitsi 12 vastaa-
jaa. Joulubrunssilla hinta oli selkeasti pienin valintaan vaikuttava tekija, sen valitsi vain 5

vastaajaa 39 vastaajasta (13 %).
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Mika sai teidat valitsemaan Perhon brunssin?
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Kuvio 8. Perhon brunssin valintaan vaikuttavat tekijat.

5.3.2 Ravintolaan saapuminen

Ensimmaiset matriisikysymyksen vaittamat koskivat asiakkaiden tervehtimista ja poytiin-
ohjausta heidan saapuessa ravintolaan. Ravintola Perhon brunssilla asiakkaiden vastaan-
otosta ja poytiinohjauksesta on vastuussa paaasiallisesti hovimestarit, jotka ovat Perhon

palkattua henkilokuntaa eivatka opiskelijoita.

Kuten kuviosta 9. nakyy, kaikilla kolmella brunssilla suurin osa asiakkaista koki, etta heita
tervehdittiin ystavallisesti. Venalaisen brunssin 67 vastaajasta 44 (66 %) ilmoitti olevansa
taysin samaa mielta vaittamaan "Saapuessani minua tervehdittiin ystavallisesti” kanssa.
nakkikioskibrunssilla vastaava luku oli 18 vastaajaa 26 vastaajasta (69 %) ja joulubruns-
silla 39 vastaajasta jopa 28 (74 %) oli kyseisen vaittdman kanssa taysin samaa mielta.
Venalaisella brunssilla Jokseenkin samaa mielta vaittdman kanssa oli 20 vastaajaa (30%),
nakkikioskibrunssilla 7 vastaajaa (27 %) ja joulubrunssilla 7 vastaajaa (18 %). Jokseenkin
eri mielt§ tai téysin eri mielté vaittaman kanssa oli venalaiselld brunssilla yhteensa vain 3
vastaajaa 67:sta, samoin myds joulubrunssilla. Nakkikioskibrunssilla kaikki vastaajista oli-
vat joko jokseenkin samaa- tai tdysin samaa mielté vaittaman kanssa. Nakkikioskibruns-

silla yksi jatti vastaamatta kyseiseen vaittamaan.
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Saapuessani minua tervehdittiin ystavallisesti
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Kuvio 9. Tervehtiminen ravintolaan tullessa.

Pdytiinohjausta koskevan vaittdman vastaukset (Kuvio 10.) jakautuivat melko samankal-
taisesti tervehtimista koskevan vaittdman kanssa. Jokaisella brunssilla selked enemmisto
koki poytiinohjauksen olevan sujuvaa. Venalaisella brunssilla tdysin samaa mielta vaitta-
man kanssa oli 49 vastaajaa (73 %), nakkikioskibrunssilla 21 vastaajaa (81 %) ja jou-
lubrunssilla 28 vastaajaa (72 %). Jokseenkin samaa mielté vastaajista oli venalaisella
brunssilla 15 vastaajaa (22 %), nakkikioskibrunssilla 4 vastaajaa (15 %) ja joulubrunssilla
7 vastaajaa (18 %). Nakkikioskibrunssilla kukaan vastaajista ei ollut jokseenkin eri- tai tay-
sin eri mieltd vaittaman kanssa. Seka venalaisella-, ettd joulubrunssilla yhdet vastaajat oli-
vat jokseenkin eri mieltd vaittaman kanssa ja joulubrunssilla yksi vastaajista oli tdysin eri
mieltd vaittaman kanssa. Venalaisella brunssilla 2 vastaajista ei osannut sanoa oliko pdy-
tiinohjaus sujuvaa. Nakkikioskibrunssilla kaksi ja joulubrunssilla kolme vastaajaa jatti vas-

taamatta tahan vaittamaan.

Poytiinohjaus oli sujuvaa
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Kuvio 10. Poytiinohjauksen sujuvuus.
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5.3.3 Palvelu

Seuraavilla kysymyksilla halusimme selvittdd Ravintola Perhon asiakkaiden kokemusta
palvelun laadusta. Kysymykset koskivat palvelun ystavallisyytta, henkildkunnan asiantunti-
juutta seka tavoitettavuutta. Perhon brunssi tarjoillaan noutopdydasta, joten varsinainen
asiakaskohtaaminen jaa vahaisemmaksi kuin poytiin tarjoilussa. Kaikilla kolmella bruns-

silla palveluun ja henkildkuntaan oltiin padosin tyytyvaisia.

Kuvio 11. kuvaa palvelun ystavallisyyttd koskevan vaittaman tuloksia. Venalaisella bruns-
silla palvelun koki ystavalliseksi 50 vastaajaa 67:sta vastaajasta (75 %) ja jokseenkin ysta-
vélliseksi 13 vastaajaa (19 %). Vain yksi vastaajaa vastasi olevansa jokseenkin eri mielta
vaittdman kanssa. Nakkikioskibrunssilla 26 vastaajasta 18 (69 %) oli tdysin samaa mielta
ja 7 vastaajaa (27 %) jokseenkin samaa mielta vaittdman kanssa. Nakkikioskibrunssilla
brunssilla kaikki vastaajat kokivat palvelun taysin tai jokseenkin ystavallisena. Joulubruns-
silla vastaukset jakautuivat hyvin samankaltaisesti: taysin samaa mielta vaittaman kanssa
oli 31 vastaajaa 39 vastaajasta (79 %), jokseenkin samaa mielta 7 vastaajaa (18 %) ja
jokseenkin eri mielta oli vain yksi vastaaja. Palvelun ystavallisyyttd koskevassa vaitta-
massa yhdellakaan brunssilla kukaan asiakkaista ei vastannut olevansa taysin eri mielta
vaittaman kanssa. Tahan vaittamaan jatti vastaamatta venalaisella brunssilla kolme ja

nakkikioskibrunssilla yksi vastaaja.

Palvelu oli ystavallista
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Kuvio 11. Palvelun ystavallisyys

Seuraavalla vaittamalla selvitimme asiakkaiden kokemusta henkildkunnan asiantuntijuu-
desta (Kuvio 12.). Venalaisella brunssilla seka tédysin samaa- etta jokseenkin samaa
mielta vaittdman kanssa oli 27 vastaajaa 67 vastaajasta (40 %). 3 vastaajista (4 %) oli jok-
seenkin eri mieltd ja 2 vastaajista (3 %) kertoi olevansa taysin eri mielta vaittdman kanssa.
7 vastaajista (10 %) ei osannut sanoa mielipidettaan vaittamaan. Nakkikioskibrunssin 26

vastaajasta 16
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(62 %) oli vaittdman kanssa taysin samaa mielta ja 7 vastaajaa (27 %) oli jokseenkin sa-
maa mielta. Vain yksi nakkikioskibrunssin vastaajista oli jokseenkin eri mielta vaittaman
kanssa eika kukaan ei vastannut kysymykseen olevansa taysin eri mielta. Nakkikios-
kibrunssilla kaksi, ja venalaisella- ja joulubrunssilla molemmilla yksi vastaajista jatti vas-

taamatta tahan vaittamaan.

Henkilokunta oli asiantuntevaa
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Kuvio 12. Henkilbkunnan asiantuntijuus.

Kolmas palvelua koskeva vaittdma oli "Henkilékunta oli helposti tavoitettavissa”. Vaikka
Perhon brunssi tarjoiltiin noutopdydasta, oli salihenkilokuntaa runsaasti ravintolan salissa.
Kuten kuviosta 13. kay ilmi, venalaisella brunssilla 67 vastaajasta 41 (61 %) oli sitd mielta,
ettd henkildkunta oli helposti tavoitettavissa. Vajaa kolmasosa (31 %), 21 vastaajaa oli
vaittaman kanssa jokseenkin samaa mielta. Vain 2 vastasi olevansa taysin eri mielta ja
yksi vastaaja ei osannut sanoa. My6s nakkikioskibrunssilla selked enemmisto koki henki-
I6kunnan olevan helposti tavoitettavissa. Taysin samaa mielta vaittdaman kanssa oli 20
vastaajaa 26 vastaajasta (77 %), ja jokseenkin samaa mieltd 3 vastaajaa (12 %). Nakki-
kioskibrunssilla yksi vastaajista oli vaittaman kanssa taysin eri mielta. Tulosten mukaan
joulubrunssilla henkilokunta oli vastaajien mielesta parhaiten tavoitettavissa, 39 vastaa-
jasta 33 (85 %) oli tdysin samaa mielta vaittdman kanssa, 5 vastaajista (13 %) vastasi ole-
vansa jokseenkin samaa mielta ja vain yksi vastaajista oli jokseenkin eri mielta vaittaman
kanssa. Tahan vaittdamaan jatti vastaamatta venalaisellad brunssilla nelja, nakkikioskibruns-

silla kolme ja joulubrunssilla yksi asiakas.
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Henkilokunta oli helposti tavoitettavissa
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Kuvio 13. Henkilokunnan tavoitettavuus.

Viimeinen palvelua koskeva vaittama koski lisdmyyntia. Brunssin asiakkailla on mahdolli-
suus tilata ruokajuomaksi esimerkiksi Perhon panimon omaa oluetta tarjoilijalta. Taman
vaittdman kohdalla vastauksissa oli eniten vaihtelua (kuvio 14). Paaosin jokaisella bruns-
silla asiakkaat kokivat henkilokunnan tehneen lisamyyntia, mutta myds eriavia mielipiteita
I6ytyi. Venalaisen brunssin 67 vastaajasta 19 (28 %) oli vaittdman kanssa taysin samaa
mielta ja enemmistd, 21 vastaajaa (31 %) oli vaittdman kanssa jokseenkin samaa mielta.
Jokseenkin eri- ja taysin eri mieltd vaittaman kanssa oli yhteensa 21 vastaajaa, joka on
lahes kolmasosa (31 %) kaikista vastanneista. 5 vastaajaa (7 %) valitsi vaihtoehdon en
osaa sanoa. Nakkikioskibrunssilla 26 vastaajasta 16 (62 %) oli vaittdman kanssa taysin
samaa mielta ja 4 (15 %) oli jokseenkin samaa mielta. Kaksi vastajaa (8%) ilmoitti ole-
vansa taysin eri mielta ja kolme (12 %) jokseenkin eri mieltd vaittdman kanssa. Myos jou-
lubrunssilla suurin osa vastaajista oli vaittdman kanssa taysin samaa (44 %) tai jokseen-
kin samaa mielta (23 %). Jokseenkin eri mieltd vastanneita oli nelja ja taysin eri mielta
yksi vastaajaa. Venalaiselld brunssilla tahan vaittamaan jatti vastaamatta yksi, samoin

kuin Nakkikioskibrunssilla. Joulubrunssilla kahdeksan vastaajaa ei vastannut tdhan vaitta-

maan.
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Kuvio 14. Henkilokunnan tekema lisamyynti.

5.3.4 Ruoka

Palvelun jalkeen selvitimme asiakkaiden mielipiteitd ruoan mausta, ulkonadsta ja laa-
dusta. Kaikkia naita kolmea selvitettiin omilla vaittamilla, jotka olivat: "Ruoka oli mau-
kasta”, "Ruoka oli houkuttelevan nakdistad” ja "Ruoan laatu oli hyva”. Kuten jo aiemmin on
kaynyt ilmi, brunssi tarjoiltiin noutopdydasta ja se sisalsi teemasta riippuen kylmia ruokia,

[dmpimia ruokia ja jalkiruokaa. Lisaksi tarjolla oli mehuja ja smoothieta.

Kaikilla kolmella brunssilla suurin osa asiakkaista koki ruoan olevan maukasta (kuvio 15).
Venalaisella brunssilla 67 vastaajasta 46 vastaajaa (69 %) oli tdysin samaa mielta ruoan
maukkautta koskevan vaittaman kanssa. Jokseenkin samaa mieltd vaittaman kanssa oli
19 vastaajaa (28 %) ja kaksi (3 %) vastasi olevansa jokseenkin eri mieltad. Nakkikios-
kibrunssilla tdysin samaa mielta olevia oli 15 vastaajaa yhteensa 26 vastaajasta (58 %),
jokseenkin samaa mieltd 8 vastaajaa (31 %) ja jokseenkin eri- ja tdysin eri mieltd vastan-
neita molempia yhdet kappaleet. Joulubrunssilla mielipiteet ruoan maukkaudesta jakautui-
vat prosentuaalisesti taysin samalla lailla kuin venalaiselld brunssilla. Taysin samaa mielta
vaittdman kanssa oli 27 vastaajaa 39 vastaajasta (69 %), jokseenkin samaa mielta 11
vastaajaa (28 %) ja jokseenkin eri mieltd yksi vastaaja (3 %). Venalaisella brunssilla ja
joulubrunssilla kukaan ei vastannut olevansa taysin eri mielta vaittdman kanssa. Nakki-

kioskibrunssilla kaksi vastaajista ei vastannut tahan vaittamaan.

Ruoka oli maukasta
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Kuvio 15. Ruoan maukkaus.

Ruoan houkuttelevuutta koskevan vaittdman vastaukset kulkivat lahes kasikadessa mauk-
kautta koskevan vaittdman vastauksien kanssa (kuvio 16). Venalaisella brunssilla taysin
samaa mieltd ja jokseenkin samaa mielta vaittdman kanssa oli yhteensa 61 vastaajaa (91

%) 67 vastaajasta. Nelja vastaajista (6 %) kertoi olevansa jokseenkin eri mieltd vaittaman
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kanssa. Kaksi jatti vastaamatta tahan vaittamaan. Nakkikioskibrunssilla hieman yli puolet
(54 %), 14 vastaajaa 26 vastaajasta oli vaittdman kanssa taysin samaa mielta ja vajaa
kolmasosa (31 %) eli 8 vastaajista oli jokseenkin samaa mielta. Seka taysin eri- etta jok-
seenkin eri mieltd oli molempia yhdet vastaajat (4 %). Joulubrunssilla ruoan houkuttele-
vuus sai parhaat tulokset. Taysin samaa mielta vaittdman kanssa oli 39 vastaajasta 23
(59 %), jokseenkin samaa mielta 13 vastaajaa (33 %) ja jokseenkin eri mielté 2 vastaajista
(5 %). Venalaisella- seka nakkikioskibrunssilla kaksi ja joulubrunssilla yksi vastaaja jatti

vastaamatta tahan vaittamaan.

Ruoka oli houkuttelevan nakoista
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Kuvio 16. Ruoan houkuttelevuus.

Ruoan laatu Perhon brunssilla koettiin paaasiallisesti hyvana. Kaikilla kolmella brunssilla
enemmistd vastaajista oli vaittdman "Ruoan laatu oli hyva” kanssa taysin samaa mielta
(kuvio 17). Venalaiselld brunssilla 67 vastaajasta 45 (67 %) oli vaittdman kanssa taysin
samaa mieltd. Jokseenkin samaa mieltd vastanneita oli 21 (31 %) ja jokseenkin eri mielta
oli vain yksi vastaajista. Nakkikioskibrunssilla taysin samaa mieltad vastanneita oli prosen-
tuaalisesti eniten, 26 vastaajasta 19 (73 %). Jokseenkin samaa mielta oli 3 vastaajaa (12
%) ja jokseenkin eri- ja tdysin eri mieltd vastaajista oli molempia yhdet (4 %). Joulubruns-
sin tulokset jakautuivat jalleen Iahes yhdenmukaisesti Venalaisen brunssin tulosten
kanssa. Taysin samaa mieltd oli 39 vastaajasta 26 asiakasta (67 %), jokseenkin samaa
mieltd 12 (31 %) ja jokseenkin eri mieltd vaittdman kanssa oli 1 vastaajista (3 %). Laatua

koskevaan vaittdamaan jatti vastaamatta nakkikioskibrunssilla 2 vastaajista.
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Ruoan laatu oli hyva
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Kuvio. 17. Ruoan laatu.

5.3.5 Hinta ja maksaminen

Lopuksi selvitimme asiakkaiden ndkemysta brunssin hinnasta ja maksamisen sujuvuu-
desta. Brunssin hinta oli 19€/henkil6 teemasta rippumatta ja se maksettiin joko pdydassa

tai hovimestarille pois lahtiessa.

"Hinta oli sopiva” —vaittamalla selvitimme, kokivatko asiakkaat saavansa rahalleen vasti-
netta, ja oliko brunssin hinta heidan mielestdan sopiva suhteessa sen tarjontaan ja laa-
tuun. Jokaisella brunssilla suurin osa vastauksista jakautui tdysin samaa mielta ja jok-
seenkin samaa —vaihtoehtojen kesken (kuvio 18). Venalaisella brunssilla 44 asiakasta yh-
teensa 67 vastaajasta oli vaittaman kanssa taysin samaa mielta ja 17 vastaajista oli jok-
seenkin samaa mielta. Yksi vastasi olevansa jokseenkin eri mielta vaittdman kanssa ja 3
ei osannut sanoa. Nakkikioskibrunssilla taysin samaa mielta vaittaman kanssa oli 16 vas-
taajaa ja jokseenkin samaa mieltd 6 vastaajaa. Taysin eri- ja jokseenkin eri mielta vaitta-
man kanssa oli molempia yhdet vastanneista. Myos joulubrunssilla yksi vastaajista oli vait-
taman kanssa jokseenkin eri mieltd. Jokseenkin samaa- tai tdysin samaa mielta oli yh-
teensa 33 vastaajista. Tahan kysymykseen jatti vastaamatta venalaisella brunssilla 2 asia-
kasta, Nakkikioskibrunssilla 3 asiakasta ja joulubrunssilla 5 asiakasta, johtuen luultavasti
siita, ettd he eivat valttamatta itse maksaneet brunssia, eivatka nain ollen voineet vastata

vaittamaan.
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Hinta oli sopiva
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Kuvio 18. Brunssin hinta.

Viimeinen vaittdma koski maksamisen sujuvuutta. Kuten edelliseen vaittdmaan, myds ta-
han vaittdmaan moni jatti vastaamatta. Luultavasti he eivat itse maksaneet brunssia tai he
tayttivat vastauslomakkeen ennen maksamista. Kuten kuviosta 19. kdy ilmi, ne jotka vas-
tasivat vaittdmaan, kokivat maksamisen sujuvaksi. Jokaisella brunssilla vastaukset jakau-
tuivat tdysin samaa mielta ja jokseenkin samaa mieltd —vaihtoehtojen kesken. Kukaan ei
kokenut maksamisen olleen hankalaa tai vaivalloista. Venalaisellad brunssilla 15 vastaajaa
valitsi vaihtoehdon ” En osaa sanoa”. Tahan vaittamaan jatti vastaamatta venalaisella

brunssilla 8 asiakasta, nakkikioskibrunssilla 6 asiakasta ja joulubrunssilla 18 asiakasta.

Maksaminen oli sujuvaa
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Kuvio 19. Maksamisen sujuvuus.
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5.4 Toteutuvatko asiakkaiden odotukset Perhon brunssilla?

Kuten tietoperustasta kay ilmi, palvelun laatu muodostuu asiakkaan odotusten ja koke-
musten valisestd erotuksesta. Tutkimuksemme onnistumisen kannalta oli trkeaa selvittaa
vastasiko Perhon brunssi asiakkaiden odotuksia. Kysymykseen vastasi jokainen asiakas

eli 132 vastaajaa.

Vastasiko brunssi odotuksianne?
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Kuvio 20. Asiakkaiden odotusten tayttyminen.

Venalaisen brunssin asiakkaista 100 % oli sitd mielta, ettd brunssi vastasi heidan odotuk-
siaan. Vastaavasti vanhanajan nakkikioskibrunssin asiakkaista 92 % koki brunssin vastan-
neen odotuksiaan, kun taas vastanneista 2 % oli sitéd mieltd, ettei brunssi ei tayttanyt hei-
dan odotuksiaan. Joulubrunssilla 90 % asiakkaista oli tyytyvaisia brunssin ja loput 10 %

kokivat brunssin olleen pettymys odotusten suhteen.
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5.6 Asiakkaiden kommentit ja avoin palaute

Asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastasi 132 asiakasta, joista 34,6 % eli 53 asiakasta vastasi
myos viimeiseen, avoimeen kysymykseen. Vastaukset jakautuivat siten, etta venalaisella
brunssilla 4.12. kysymykseen vastasi 42 % asiakkaista eli vastauksia saatiin 28 kappa-
letta. Vanhan ajan nakkikioskibrunssilla 11.12. kysymykseen vastasi 11 asiakasta eli 42 %
kyselyyn vastanneista. Joulubrunssilla 18.12. vastauksia saatiin 14 kappaletta eli vastaus-
prosentti oli n. 36 %. Vastanneita oli siis tasaisesti jokaiselta brunssilta. Vastauksia tuli
monipuolisesti ja riittavasti, ottaen huomioon sen, etta kyseessa oli avoin kysymys, jonka
vastaamiseen asiakkaiden tulee kayttaa hieman enemman aikaa. Ryhmittelimme jokaisen
brunssin vastaukset erikseen, silla halusimme selvittdad onko asiakastyytyvaisyys riippu-
vainen brunssin teemasta ja nouseeko esiin suuria poikkeamia. Liitteena olevissa taulu-

koissa 1-6 esitetaan tarkemmin jokaisen brunssin risut ja ruusut.

Asiakkaiden avoimista vastauksia on havaittavissa kolme selkeda teemaa, jotka toistuvat

jokaisen brunssin vastauksissa; ruoka, palvelu seké yleinen toimintaympéristo.

Ruokatuote sai paljon kehuja etenkin joulubrunssilla seka venéalaisella brunssilla. Ruoat
olivat asiakkaiden mielesta maukkaita ja niiden esillepano sai kiitosta. Yhdessa palaut-
teessa venalaisen brunssin kehuttiin olevan erittdin onnistunut ja maukas kokemus”. Paa-
saantoisesti ruokatuote koettiin erinomaiseksi jokaisella brunssilla, lukuun ottamatta muu-
tamia poikkeuksia. Palautteista kay ilmi, etta jokaisella brunssilla erityisruokavaliot huomi-
oitiin heikosti. Venalaisen brunssin vastauksissa kolmessa mainittiin allergeenitietojen
puuttuminen ja palautetta annettiin siita, etta erityisruokavaliot on huomioitu huonosti.
Myos kasvisruokavaihtoehtojen puuttumisesta huomautettiin. Lisdksi muutamasta vas-
tauksessa toivottiin noutopdydan nopeampaa tayttoa, silld vastaajan mielesta tyhjat astiat
eivat houkuttele asiakkaita eikd asiakkaan tehtava ole huolehtia noutopdydan antimien riit-

tavyydesta.

Kaunis ymparisto, ystavallinen palvelu ja hyva tunnelma saivat kiitosta. Nakkikioskibruns-
sin palautteista kay ilmi, etta opetusravintolan toimintaa on hieno seurata ja henkilokun-
nan moninkertainen maara "normaaliin” ravintolaan verrattuna, koetaan positiiviseksi
asiaksi. Kuten aina, my0s negatiivia vastauksia palvelun laadusta ilmeni. Yksi asiakkaista
mainitsee, etta asiakkaiden tervehtiminen heidan saapuessaan sisaan, olisi palvelun laa-
dun kannalta erittain tdrkedd. Muutamassa vastauksessa mainitaan my6s ongelmia oppi-
laiden seka opettajien palveluasenteessa. Asiakkaiden mielesta henkildkunnan tulisi
opastaa opiskelijoita enemman ravintolassa tydskentelyyn. Ajoittain opiskelijat olivat tiella

ja "hengailivat’. Palvelukokemuksen kannalta tarkea small talk ja eleet kuten kiitos, ole
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hyva, hei jaivat muutamien asiakkaiden mielesta puuttumaan. Joulubrunssin kahdessa

avoimessa palautteessa mainittiin henkilékunnan (=opettajien) epaystavallinen palvelu.

Venalaisen brunssin ja nakkikioskibrunssin avoimissa vastauksissa mainitaan markkinoin-
nin epaonnistumisesta. Perhon brunsseja ei asiakkaiden mielestd markkinoida riittavasti
eika tarpeeksi ajoissa. Asiakkaiden mielesta markkinointiin olisi syyta panostaa ja esimer-
kiksi sosiaalinen media olisi hyva ottaa paremmin huomioon. Eras asiakas ehdottaa, etta

opiskelijat voisivat ottaa vastuun sosiaalisen median avulla brunssien markkinoinnista.
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6 Pohdinta

Tassa luvussa esittelemme tutkimuksen tulosten perusteella tehtyja johtopaatoksia tutki-
musongelmien kautta ja niiden pohjalta laadittuja kehitysehdotuksia. Lopuksi arvioimme

tutkimuksen luotettavuutta sekd omaa oppimistamme taman opinnaytetydn myaota.

6.1 Johtopaatdkset

Tutkimuksemme paaongelmana oli selvittda, millainen on asiakkaiden tyytyvéisyys Ravin-
tola Perhon brunssiin. Paaongelmaa tukemaan asetimme seuraavat alaongelmat: Misté
asiakkaiden odotukset ovat muodostuneet ja millaiseksi asiakkaat kokevat brunssin koko-
naislaadun. Asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastasi yhteensa 132 asiakasta ja vastaukset ja-
kautuivat siten, ettd venalaiselld brunssilla vastanneita oli 67, vanhanajan nakkikios-
kibrunssilla 26 ja joulubrunssilla 39. Vastaajia 106ytyi tasaisesti kaikista ikaryhmista. Vas-
taajajoukon enemmistd edusti 31-65 asiakkaita. Suurin osa vastaajista oli tydssakayvia

aikuisia.

6.1.1 Asiakkaiden odotukset ja asiakaskokemuksen laatu

Kuten tietoperustassa on esitetty, laatu muodostuu asiakkaan odotusten ja tarpeiden tayt-
tymisesta. Muodostaessaan arviota palvelun laadusta, asiakas peilaa odotuksiaan koke-
muksiinsa. (Pesonen ym. 2002, 44; Ford ym. 2012, 20.) Asiakkaiden odotuksiin vaikuttaa
onko kyseessa pikaruoka-, illallis- tai kuten tassa tapauksessa, brunssiravintola. Saadak-
semme selville asiakkaiden odotuksia ja ennakkokasityksia, selvitimme mitka ovat tar-
keimmat kriteerit brunssia valitessa ja mitka tekijat vaikuttivat juuri Perhon brunssin valin-
taan. Kolme tarkeinta brunssin valintaan vaikuttavaa tekijaa olivat asiakkaiden mielesta
ruoan hyva maku, sopiva hinta ja brunssin teema. Asiakkaat l&htevat brunssille paaasialli-
sesti nauttimaan hyvasta ruoasta ja odottavat brunssilta hyvaa hinta-laatusuhdetta. Avoi-
missa palautteissa Perhon brunssia kiiteltiin moneen otteeseen juuri hyvasta hinta-laatu-
suhteesta ja erilaisista vaihtuvista teemoista. Yleisesti brunssin valintaan vaikuttavista te-
kijoista kay ilmi, etta teema oli kolmen karjessa brunssin valintaan vaikuttavissa kritee-
reissa. Asiakkaiden mielesta Ravintola Perhon brunssin valintaan vaikuttavissa tekijoissa
teema oli karkipaassa. Brunssin teema on my0s tarkedssa asemassa asiakkaiden odotuk-
siin nahden. Tullessaan sitten venalaiselle-, nakkikioski- tai joulubrunssille, on asiakkailla
tietyt odotukset ruoasta ja palvelusta. Perhon brunssin valintaan vaikutti tulosten mukaan
merkittavasti myods tuttavien suositukset, eli kuten Erasalo (2011, 16) kirjoitti, hyva palvelu

ja sen kautta syntyva asiakastyytyvaisyys on osa tulevaisuuden markkinointia.
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Tietoperustassa on esitetty hyvan asiakaspalvelun tunnuspiirteita, joita ovat ammattitaito
ja osaaminen, empatia, innostus ja palveluasenne. Ravintola Perhon kohdalla tarkeim-
miksi tekijoiksi nousivat innostus ja palveluasenne, silla ammattitaito ja empatiakyky kart-
tuvat vasta kokemuksen myo6ta. Asiakaskohtaamisen avain on asiakkaan huomioiminen.
Huomioimatta jaanyt asiakas ei usein koe oloaan mukavaksi eikd han koe saaneensa hy-
vaa palvelua. Kuutta vastaajaa lukuun ottamatta, asiakkaat kokivat, etta heita tervehdittiin
paaosin ystavallisesti heidan saapuessaan ravintolaan. Kaikilla kolmella brunssilla asiak-
kaat kokivat myods palvelun ystavalliseksi ja asiantuntevaksi huolimatta siita, etta kyseessa
oli opetusravintola. Vaikka opiskelijat ovat hieman epavarmoja asiakaspalvelijoita ja koke-
musta ei vield juurikaan ole, olivat he vastaajien mukaan helposti tavoitettavissa jokaisella
brunssilla. Useissa avoimissa palautteissa henkilokuntaa kuvattiin ripedksi, palvelualttiiksi,
ystavalliseksi ja kohteliaaksi. Nama palautteet tukevat myds tietoperustassa esitettyja hy-
van asiakaspalvelun tunnuspiirteitd. Muutama vastaaja koki miellyttavaksi sen, etta likai-
set astiat vietiin pdydasta ja vesilasit taytettiin huomaamattomasti. Toisaalta, jotkut toivoi-
vat palautteessaan rohkeampaa kontaktin ottamista ja small talkia. Nama seikat puoles-
taan vahvistavat teoriaa siita, etta kaikkia asiakkaita ei voi palvella samalla tavalla, vaan
asiakkaat arvostavat eri asioita. Asiakkaan ja tilanteen lukeminen on tarkea taito ravintola-
alalla ja sen merkitys asiakaspalvelussa on hyva opetella alusta alkaen. Tietoperustassa
mainitaan palveluymparisto tarkeaksi tekijaksi asiakaskokemuksen kannalta. Jatimme kui-
tenkin tietoisesti ympariston kyselylomakkeen ulkopuolelle, sillda Ravintola Perho on hyvin

perinteinen ravintola ja sen ymparistoon ja sisustukseen emme voi vaikuttaa.

Uskomme, ettd koska kyseessa on opetusravintola, asiakkaat eivat ole palvelua arvioides-
saan yhta kriittisia kuin ehka tavallisessa ravintolassa asioidessaan. Osa kyselyyn vastan-
neista koki miellyttavaksi sen, ettd henkilokuntaa salissa oli enemman kuin normaalisti ra-
vintoloissa. Mielestamme henkilokunnan maara on Ravintola Perholle ehdottomasti kilpai-
luetu, sillda normaaleilla ravintoloilla ei ole mahdollisuutta pitda yhta paljon henkilokuntaa
samassa vuorossa. Etenkin sunnuntaisin henkilokunnan maara on usein minimissaan,
silld sunnuntaisin tydvoimakulut ovat kaksinkertaiset. Ravintola-alaa rasittaa talla hetkella
huutava tydévoimapula, joten Ravintola Perholla on myés talla osa-alueella hyva asema kil-
pailijoihin ndhden. Ruoka sai paaasiallisesti asiakkailta hyvaa palautetta. Ruoan laatu ja
maku koettiin hyvaksi ja se oli asiakkaiden mielesta houkuttelevan nakoista. Ruoan maku
oli tarkein brunssin valintaan vaikuttavista kriteereista ja se on myos tarkeana tekijana ko-
konaislaadun muodostumisessa. Uskomme, etta Ravintola Perhon kohdalla ruoka ei kui-
tenkaan ole tarkeimm&assa asemassa asiakkaiden nakokulmasta. Tutkimustulosten mu-
kaan Ravintola Perhoon tullaan useimmiten juuri brunssin teeman takia. Muiden ihmisten
suosittelut tai esimerkiksi perinteeksi muodostunut ravintolakokemus vaikuttivat asiakkai-

den brunssiravintolan valintaan positiivisella tavalla. Maukas ja laadukas ruoka ovat osana
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tukemassa onnistunutta asiakaskokemusta, mutta eivat kuitenkaan asiakaskokemuksen

paaasia.

Tarkea tekija asiakassuhteen muodostumisessa on asiakkaan luottamus palveluntarjo-
ajaan (Gronroos 2009, 121). Tullessaan ruokailemaan opetusravintolaan, kokevat ihmiset
usein tulevansa paikkaan, jossa palvelun ja ruoan laatu on poikkeuksellisen hyva. Tama
johtuu luultavasti siita, ettd Perhon kaltaisessa ravintolassa seka ruoan valmistusta etta
palvelun sujuvuutta on aina valvomassa joku. Tama voi asettaa myos haasteita ravinto-
lalle, silla asiakkaiden odotukset saattavat olla lilan kovat ja niiden tayttdaminen hankalaa.
Ennen tutkimuksen toteutusta keskustelimme Ravintola Perhon ravintolapaallikdon kanssa,
ja han mainitsi, ettd usein Ravintola Perhoon tullessaan asiakkaat odottavat palvelun ole-
van laadultaan erinomaista, koska kyseessa on opetusravintola. Ravintola Perho on kui-
tenkin opetusravintola, jossa suurin osa henkildkunnasta tydskentelee ravintola-alan tyo-
tehtavissa ensimmaista kertaa. Selvitimme asiakastyytyvaisyyskyselyn avulla, onko ruoan
tai palvelun suhteen havaittavissa etta kyseessa on opetusravintola. 42 % kaikkien kol-
men brunssin vastaajista vastasi kysymykseen kieltdvasti ja 58 % vastanneista oli sita
mieltd, ettd palvelukonseptista on havaittavissa kyseessa olevan opetusravintolan. Tutki-
muksen kokonaistuloksista kay ilmi, etta palvelua tai ruokaa ei kuitenkaan koettu huo-
noksi, vaan suurin osa asiakkaista vastasi odotustensa tayttyvan ja olisivat valmiita suosit-

telemaan brunssia tutuilleen.

6.1.2 Asiakkaiden tyytyvadisyys Perhon brunssiin

Asiakastyytyvaisyys muodostuu asiakkaiden odotusten ja kokemusten valisesta suh-
teesta. Tyytyvaisyyteen kasitteena sisaltyy kaikki ennakkokasitysten ja ravintolasta poistu-
misen sekd mahdollisen jalkimarkkinoinnin valilla. (Kannisto & Kannisto 2008, 104; Lecklin
2006, 105-106.) Kuten tietoperustassa esitetaan, jos kokemukset vastaavat odotuksia, on
asiakastyytyvaisyys hyva. Kaikista 132:sta kyselyyn vastanneesta 126 (95 %) vastaajaa
koki brunssin vastaavan odotuksiaan. Kun asiakastyytyvaisyystutkimuksen tuloksia katso-
taan kokonaisuutena, voidaan todeta, etta selvasti suurin osa Perhon asiakkaista oli ilmei-
sen tyytyvaisia Perhon brunssiin. Brunssi vastasi odotuksia ja palvelu seka ruoka koettiin
laadukkaina. Koko palveluprosessi oli kokonaisuudessaan asiakkaiden mielesta paaosin
onnistunut, ravintolaan saapumisesta aina maksamiseen asti. Myds brunssin hinta oli asi-
akkaiden mielesta sopiva, eli voimme todeta hinta-laatusuhteen olevan hyva ja asiakkaan

tarpeita vastaava.
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6.2 Kehitysehdotukset

Kuten tietoperustasta kay ilmi, jokaiseen tuotteeseen tai palveluun liittyy aina odotuksia.
Jos aiempia kokemuksia ei ole, muodostuvat asiakkaan odotukset yrityksen kayttamasta
markkinointiviestinnasta ja mielipiteista, joita asiakas on kuullut muilta kayttajilta. Lopulli-
nen asiakaskokemus muodostuu odotusten ja kokemusten vélisestd suhteesta. (Kannisto
& Kannisto 2008, 104; Lecklin 2006, 105-106.) Mielestdmme Ravintola Perhon on jat-
kossa syyta keskittyd paremmin yrityksen markkinointiviestinaan. Talla hetkella etenkin
brunssien markkinointi on Iahes olematonta ja kuluttajien on hankalaa I0ytaa tieto edulli-
sesta mutta laadukkaasta brunssista, jota Ravintola Perho kuitenkin tarjoaa joka sunnun-
tai. Kuten tutkimustuloksista kay ilmi, vain 9 % asiakkaista (n=132) sai tiedon brunssista
sosiaalisen median kautta ja 17 % (n=132) ravintolan verkkosivuilta. Muutamassa avoi-
messa palautteessa toivottiin brunssien markkinointia sosiaalisessa mediassa. Sosiaali-
nen media on erittain tehokas tapa mainostaa, kun se tehdaan oikein ja oikeissa kana-
vissa. Esimerkiksi Facebook-mainonta on helppoa toteuttaa ja se pystytaan kohdenta-
maan asiakkaille heidan ian, sukupuolen ja kiinnostuksen kohteiden mukaisesti. Talla het-
kellda Ravintola Perhon asiakkaista alle neljannes on 15-30-vuotiaita. llman kunnon sosi-
aalisen median markkinointia nuoret ja potentiaaliset asiakkaat jaavat tavoittamatta myos
jatkossa. Sosiaalisen median mainonnan avulla Ravintola Perhon olisi mahdollista saavut-
taa entista laajempi asiakaskunta. Jatkossa on hyva miettia, olisiko markkinointia mahdol-
lista toteuttaa yhteistydssa opiskelijoiden kanssa. Samalla opiskelijat oppisivat uutta ja
opettajat saisivat kaytannon vinkkeja seka arvokasta tietoa nuorten sosiaalisen median
kayttaytymisesta. Asiakassuhteiden yllapidossa myos jalkimarkkinoinnilla on suuri merki-
tys. Tutkimuksen tuloksista kavi ilmi, ettd 71 % vastanneista, ei ollut kdynyt aikaisemmin
Ravintola Perhossa asiakkaana. Ravintolan olisi tarkeda saada tyytyvaiset asiakkaat pa-
laamaan, ja jalkimarkkinoinnilla suhde asiakkaaseen saataisiin sailymaan myads ravintola-
kaynnin jalkeen. Jalkimarkkinointi voisi olla jalkikateen sahkdpostitse lahetetty palauteky-
sely —tosin tama vaatisi asiakkaiden yhteystietojen hankkimista—, tai uutiskirje koskien tu-
levia brunssiteemoja, lounaita tai muita erikoisviikkoja. Asiakas on pyrittava pitamaan tyy-
tyvaisena asiakkuuden elinkaaren jokaisessa vaiheessa, aina hankinnasta sailyttamiseen
asti. (Mantyneva 2003, 18-23).

Yritysten on nykypaivana ymmarrettdva yha paremmin asiakkaidensa tarpeita, odotuksia,
arvoja ja asenteita. Viime vuosina yksi pinnalla olleista tarpeista on jatkuvasti yleistyneet
erityisruokavaliot. Mielestamme Ravintola Perhon on jatkossa syyta kiinnittdd enemman
huomiota asiakkaiden erityisruokavalioihin. Noutopdydassa ei ollut nahtavilla allergeenitie-
toja ja useissa asiakaspalautteissa mainittiin allergeenitietojen puuttuminen seka erityis-

ruokavalioiden huomioimattomuus. Erityisruokavalioiden huomioiminen ei ole kallista eika
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se vaadi suuria jarjestelyitd. Koska kyseessa on opetusravintola, olisi erittdin tarkeaa, etta
allergeenitiedot olisivat asiakkaan nahtavilla noutopdydassa. Nain allergisten, yliherkkien
ja erityista ruokavaliota noudattavien asiakkaiden on helppoa valita itselleen sopivat tuot-
teet ja valtytaan kiusallisilta tilanteilta, joissa opiskelija eli tarjoilijat eivat osaa vastata ky-
symyksiin allergeenitiedoista. Samalla opiskelijat oppisivat, kuinka nykypaivana on tar-
keaa ostata vastata kuluttajien erilaisiin lisdantyviin tarpeisiin erityisruokavalioista. Nykyi-
sin kuluttajien ravintolavalintaan ohjaa pitkalti tieto siita, etta kyseinen ravintola palvelee

hyvin jokaisen seurueen jasenen erityisruokavaliota.

Asiakaskokemus rakentuu monista pienista eri osista ja siksi asiakkaan kokonaisvaltainen
huomioiminen on tarkeda. Asiakas ja asiakaspalvelijat muodostavat yhdessa palvelukoke-
muksen ja sita varten tarvitaan molemmin puolista vuorovaikutusta ja ymmarrysta tois-
tensa tarpeista. (Tuulaniemi 2011, 78.) Muutamissa palautteissa mainittiin opiskelijoiden
palveluasenteen ongelmallisuus. Asiakkaita ei tervehditty heidan saapuessaan ravintolaan
tai kiitetty heidan poistuessaan. Tulevaisuudessa tarkeaa olisi, etta opiskelijoille painotet-
taisiin asiakaskontaktin ja ravintolakokemuksen muodostumista. Eleet ja pienet sanat ku-
ten “kiitos”, "hyvaa paivaa” ja "ole hyva” kuuluvat jokaisen asiakaspalvelijan tarkeimpiin
sanoihin ja osoittavat asiakkaalle hanen olevan tervetullut ravintolaan. On taysin ymmar-
rettavaa, etta kyseessa on opetusravintola ja opiskelijat ovat usein ensimmaista kertaa
kosketuksessa tyoelamaan. Asiakaskontakti on varmasti jannittava tilanne uudelle opiske-
lijalle, mutta on syyta muistaa, etta kyseessa on ravintola, jossa palvellaan maksavia asi-
akkaita. Hymy ja pienet eleet eivat maksa mitaan, mutta voivat parhaimmassa tapauk-
sessa saavuttaa useita uusia asiakkaita tai pelastaa jonkun paivan. Ravintola Perhon
asiakaskunta koostuu keski-ikaisista tai sitd vanhemmista asiakkaista, jotka odottavat pal-
velultaan tiettyd normeja ja joiden palvelussa kohteliaisuudet seka erilaiset tervehdykset

ovat erittain tarkeassa osassa.

Lisamyynti tulee jatkossa olemaan yha suuremmassa roolissa kKilpailun kiristyessa ravin-
tola-alalla jatkuvasti. Kun lisamyynnin tarkeys opetellaan jo koulussa, on luontevaa siirtya
tybelamaan, jossa se on osaavan asiakaspalvelijan tarkeimpia tunnusmerkkeja. Ravintola
Perholla on oma panimo, jonka tuotteita opiskelijat voisivat luontevasti myyda brunssin
asiakkaille ruokailun yhteydessa. Vuoden 2017 trenditutkimuksen mukaan oluenkulutus
lisdantyy ja pienpanimo-oluiden tarjonta kasvaa vuosi vuodelta. Alkon tuoteryhmapaallikko
Mika Kauppisen mukaan, erikoisoluet ovat maailmanlaajuinen trendi. Kyseisen trendi vah-
vistuu vuosi vuodelta kun yritysten on reagoitava nopeasti kasvavaan kysyntaan. (HS
2016; Aamulehti 2016.) On siis selvad, etta pienpanimo-oluet kiinnostavat kuluttajia ja

oman panimon olut tuo lisdarvoa Ravintola Perholle. Sen avulla on mahdollista erottautua
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kilpailijoista ja tarjota asiakkaille uudenlaisia elamyksia. Samalla opiskelijat saavat harjoi-

tella asiakaspalvelutaitoja ja oppivat varmasti monipuolisesti ravintolajuomista.

Kyseessa oli ensimmainen kerta, kun Ravintola Perhon asiakastyytyvaisyytta mitattiin.
Asiakastyytyvaisyytta on hyva seurata myos jatkossa ja mahdollisesti toteuttaa uusi kysely
koskien ravintolan muita palveluita kuten ala cartea tai tilaustarjoilua. Asiakastyytyvaisyys-
kysely antaa arvokasta tietoja asiakkaiden kokemuksista ja tarpeista seka osoittaa asiak-
kaille, etta yritys on valmis muuttamaan palvelukonseptiaan asiakkaiden toiveiden mukai-

sesti.

6.3 Tutkimuksen luotettavuus

Kaikissa tutkimuksissa arvioidaan tehdyn tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimuksen luotet-
tavuutta arvioidessa puhutaan sen patevyydesta (validiteetti) seka luotettavuudesta (relia-
biliteetti). Validiteetti iimaisee tutkimuksen mittarin tai tutkimusmenetelman kykya mitata
sitd, mita tutkimuksen on tarkoitus selvittda. Kun tutkimuksen patevyytta arvioidaan on
syyta pohtia ovatko tutkittavat esimerkiksi ymmartaneet kyselylomakkeen ja kysymykset
oikein. Tutkimusta suunnitellessa on hyva miettia sen validiteettia ja ottaa huomioon kasit-
teiden ja perusjoukon maarittely seka suunnitella huolellisesti aineiston keraamisen ja sii-
hen kaytettavat mittarit. Tutkimuksen reliabiliteetti tarkoittaa tulosten tarkkuutta eli sen ky-
kya antaa luotettavia tuloksia ja mittaustuloksen toistettavuutta. Jos tutkimus toteutettaisiin
uudelleen luotettava tutkimus antaisi samat tulokset ajasta tai tutkijasta riippumatta. (Hirs-
jarvi, Remes & Sajavaara 2007, 231-232.)

Tutkimuksemme validiteetti on hyva, silla tutkimuksellemme oli asetettu selkeat tavoitteet.
Tutkimusongelma ja sen alaongelmat maariteltiin tarkkaan ja saimme vastaukset tutki-
musongelmiimme tutkimustuloksista. Laadimme kyselylomakkeet huolellisesti ja testa-
simme ne Haaga-Helia ammattikorkeakoulussa kolmannen vuoden hotelli- ja ravintola-
alan liikkeenjohdon opiskelijoilla. Yhteensa kyselylomakkeen testaukseen osallistui 25
opiskelijaa. Taman jalkeen muutimme kyselylomakkeitamme saatujen palautteiden poh-
jalta. Kysymykset olivat aseteltu selkeédsti eika pelkoa vaarinymmarryksista ollut. Vastaajia
oli paljon (n. 132) ja saimme riittdvasti analysoitavaa dataa. Tutkimustuloksia analysoides-
samme pohdimme, olisiko meidan ollut visaampaa kayttaa Net Promoter Score arvostelu-
asteikkoa viimeisessa kysymyksessamme, jossa tiedustelemme asiakkaiden suositteluha-
lukkuutta. NPS mallin taustalla on kysymys siita, kuinka todennakoisesti asiakas suositte-
lisi yritysta/tuotetta. Asiakkaiden suositteluhalukkuus on yksi tarkeimmista yrityksen mitta-

reista, kun tutkitaan palvelun laatua ja toteutunutta asiakastyytyvaisyytta.
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Tutkimuksemme reliabiliteetti iimaisee tulosten tarkkuutta. Jos vastaava tutkimus toteutet-
taisiin muutamien kuukausien sisalla uudestaan, tulokset olisivat mita luultavammin sa-
moja. Tulokset ovat kuitenkin riippuvaisia brunssin teemasta seka mahdollisista muutok-
sista, joita opinnaytetyémme tuloksien seurauksena toteutetaan. On vain arvailua jatku-
vatko teemabrunssit samantapaisina myos tulevaisuudessa. Myds palvelun laatu on osit-
tain riippuvainen opiskelijoiden taidoista ja siita ovatko kyseessa ensimmaisen, toisen vai
kolmannen vuoden opiskelijat. Myos opiskelijoiden suuntautumisvaihto eli onko kyseessa
tarjoilijan vai kokin tutkintoon suuntautuva opiskelija vaikuttaa varmasti palvelun laatuun ja
asiakkaiden mielipiteisiin palvelusta. Kyselylomakkeella toteutetussa tutkimuksessa on
vaikea selvittda, kuinka tosissaan ihmiset ovat lomaketta tayttdessaan ja kuinka harkittuja
vastaukset ovat. Tasta syysta vastausten maaralla on merkitysta, silla vain siten voidaan
tehda vastauksien pohjalta johtopaatoksia. Tutkimuksemme perusjoukko oli 132 vastaa-
jaa, joka vahvistaa tutkimuksen reliabiliteettia, silla kehitykseen tahtaavassa tutkimuk-
sessa perusjoukon on hyva olla suuri. Tutkimustuloksia analysoidessa virhemahdollisuuk-
sien maara minimoitiin syottamalla tulokset Webropol-tydkaluohjelmaan huolellisesti ja si-
ten, etta jokaisen brunssin vastaukset pidettiin erilladn. Syodtetyt tiedot tarkistettiin ja vir-

heita ei havaittu.

6.4 Oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydmme suunnittelu alkoi toukokuussa 2016 nahtyamme Ravintola Perhon il-
moituksen vapaasta opinnaytetyon aiheesta. Pohdittuamme asiaa paatimme toteuttaa
tyon yhdessa. Tyoskentelytapamme ja tavoitteemme ovat samanlaisia ja koimme, etta
tyon tekeminen kahdestaan on kummallekin meista parempi vaihtoehto. Kaytimme opin-
naytetydbhomme runsaasti aikaa ja sen tyostamiseen kului Iahes 9 kuukautta. Aikaa kului
runsaasti, silla kumpikin meista tydskentelee vakituisissa tydsuhteissa koulumme ohella.
Yhteista aikaa 16ytyi vahan, mutta koska tavoitteenamme oli toteuttaa laadukas opinnayte-

tyd paatimme venyttaa tydmme valmistumisaikataulua ja keskittya tyon laatuun.

Asiakaspalvelu ja sen kehittdminen ovat asioita, jotka kiinnostavat meitd. Kummallakin
meista on monipuolinen tausta ravintola-alan ty6tehtavista ja oli selvaa, ettda haluamme
tehda opinnaytetydmme toimeksiantonamme jollekin ravintola-alan yritykselle, jotta tydsta
on konkreettinen hyoty kyseiselle yritykselle. Ravintola Perhon asiakastyytyvaisyytta ei ole
tutkittu aikaisemmin ja siksi aihe oli meista erityisen mielenkiintoinen. Lisaksi toinen
meista on valmistunut Ravintola Perhosta ravintolakokiksi ja oli mielenkiintoista toteuttaa
opinnaytetyo tutulle yritykselle. Ravintola Perho oli myos ymparistona hyvin kiinnostava

asiakastyytyvaisyyden tutkimiseen, silla siella henkildkunta koostuu opiskelijoista, jotka ot-
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tavat vasta ensiaskelia asiakaspalvelijoina. Oli erittdin kiinnostavaa ndhda, kuinka asiak-
kaat kokivat ravintolan palvelun ja ruoan laadun seka kuinka ravintolan asiakastyytyvai-
syys muodostui. Mikali aikaa olisi ollut viela enemman olisi ollut my6s kiinnostavaa nahda,
miten tutkimustuloksiin olisi vaikuttanut tieto siitd, mika vuosikurssi ravintolassa tyoskenteli

kyseiselld tutkimushetkella.

Opinnaytetydn tekeminen on ollut erittdin mielenkiintoista seka antoisaa toteuttaa. Tyo on
osoittanut meille konkreettisesti kuinka monesta osasta palvelun kokonaislaatu on riippu-
vainen seka kuinka tarkeaa asiakastyytyvaisyytta on tutkia seka seurata. Meille tuli yllatyk-
send, kuinka aikaa vievaa asiakastyytyvaisyyskyselyn toteuttaminen ja tuloksien analy-
sointi on. Harjaannuimme kayttdamaan sujuvasti seka Webropol- ettd Excel tydkaluohjel-

mia ja havaitsimme konkreettisesti, kuinka monipuolisista ohjelmista on kyse.

Jalkikateen ajateltuna varsinaisen kyselylomakkeen laatimiseen olisi voinut kayttaa hie-
man enemman aikaa, silla nyt myohemmin huomasimme, etta osa kysymyksista ei ollut
tutkimusongelmien kannalta merkityksellisia. Kaikilla kysymyksilla saimme kuitenkin tar-

keaa tietoa toimeksiantajalle, joten hyddyttdomiksi ne eivat jaaneet.

Mielestamme varsinainen oppimisprosessi painottui eniten empiirisen osan ja pohdinnan
vaiheisiin. Niistd kahdesta erityisesti pohdinta-osuus oli se, jossa isoimmat oivallukset tuli-
vat. Oivalluksilla tarkoitamme esimerkiksi sitd, miten pohdinnan ja johtopaatosten ja tieto-
perustan valinen vuorovaikutus muodostuu ja kuinka tarkeaa se on tyon kokonaisuuden
kannalta. Vaikka asiakaspalvelu, laatu ja asiakaskokemus ovat olleet meille molemmille
tuttuja kasitteita, tietoperustan kirjoittaminen avasi kasitteet uudella tavalla ja tutkimuk-
sessa saadut tulokset vahvistivat vield osaltaan naiden kasitteiden merkityksia. Tasta
konkreettisena esimerkkina asiakkaan yksilollisyyden korostaminen ja hanen tarpeisiinsa
vastaaminen ja kuinka Perhon brunssilla hyvin samankaltaisesta asiakasryhmasta 16ytyy

hyvin erilaisia tarpeita ja toiveita palvelun suhteen.

Ravintola-alalla ei suotta puhuta elamyksien ja kokemusten tuottamisesta silla nykypai-
vana ne todella ovat avain menestykseen. Asiakaslahtodinen palvelujen kehittdminen on
myos merkittdva taito, joka jokaisen palvelua tuottavan yrityksen on omaksuttava parjatak-

seen nyt ja tulevaisuudessa talla kiristyvan kilpailun alalla.
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Liitteet

Liite 1 Avoimen kysymyksen vastaukset

Taulukko 1. Venalaisen brunssin ruusut.

Mydnteisessa mielessa, henkildkuntaa paljon paikalla

Kiitos ihanasta brunssista!:)

Kaytdmme Perhon brunssi sdanndllisesti, noin kaksi kertaa kuukaudessa. Ruoka erittdin laadukasta, kaytannossa poik-
keuksetta. Syyskauden 2016 teemabrunssit ovat olleet kivoja ja ruoka maukasta. Pidimme myds paljon aikaisemmin ol-
leista vaihtoehdoista tilata pikkuannoksia buffan lisdksi. Niiden paluuta toivomme. Se, ettd kyseessa on opetusravintola
on havaittavissa mutta kysymyksessa ei ole negatiivinen asiakaspalvelijalle. Missdan muussa ravintolassa, jossa
kdymme saanndllisesti ei ole havaittavissa néin paljon henkilékuntaa.

Perhon brunssi yllapitaa hyvalla tavalla perinteista ravintolakulttuuria ja keitti6td. Sunnuntain nimi voisi olla hyvin perintei-
sesti sunnuntailounas. Tanne on kiva tulla perheen kanssa.

Kiitos oikein mukavasta brunssista!

Miellyttdva kokemus kiitos !

Ruoka oli hyvaa ja linjasta hyvannakdinen saapuessani.

herkullista ruokaa, hyva tunnelma, kaunis esillepano.

Kiva puheensorina, tsemppia opiskelijoille

Palvelu oli ripeata

Oli herkullista

Ruoat olivat erityisen maukkaita
Palvelualttiit opiskelijat

Palvelu oli tosi ystavallista ja hienotunteista. Likaiset astiat katosi poydasta nopeasti ja tarjoilijoiden kayntia tuskin huo-
masi.

Erittdin onnistunut ja maukas kokemus. Hyva teemavalinta joulukuulle.

Kiitos maukkaasta brunssista, valinnanvaraa oli sopivasti.

Olen kaynyt Perhon brunssilla usein ja ruoka on ollut aina todella hyvaa. Joka viikko uusiutuva brunssi houkuttelee tule-
maan uudestaan. Hinta-laatusuhteeltaan paras syémani brunssi. lllallisella voisin kdyda, jos menu vaihtuisi useammin.
Erilaiset illallisteemat voisivat myds olla hyvia.

Taulukko 2. Venalaisen brunssin risut.

Arkilounaissa lampimien ruokien osalta epatasaisuutta. jalkiruoat puuttuivat

Jokaisen ruoan lisdkkeen kohdalle pieni nimilappu mita on, sisaltaa.

Vaikka opiskelijat ovat nuoria voisi heita entistd enemman opastaa ottamaan kontaktia asiakkaaseen, kertoa ruuista,
myyda juomia ja ohjeistaa miten brunssilla toimitaan, mista linjasto 16ytyy ja mista sielta 16ytyy jne.

Sunnuntain teemabrunssit hyva idea! Markkinointiin voisi panostaa enemman ja aikaisemmassa vaiheessa enennen tu-
levia tapahtumia

Buffapdydan taytossa pitaisi olla nopeampi, tyhjat astiat ei kivan nakdisia

Pappa sanoi, etta kahvi oli pahaa

Lisda kasvisvaihtoehtoja, kiitos!
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Tervehtiminen sisaantullessa olisi jees

Tarjoilijaopiskelijoiden tulisi rohkeasti tarkkailla asiakkaiden tarpeita ja vieda nopeammin kaytetyt astiat poydasta

Lisda oluthanoja, draftbeer valikoima

Gluteenittomat/Erityisruokavaliot voisivat olla paremmin saatavissa/nahtavissa

Kievin kana oli vahan kuivaa

Erityisruokavalioita huonosti huomioitu!

Toivottavasti opetetaan "nuorille" small talkingin uusi askeleet!

Tuotteille nimikyltit, ehkd myds ruotsin kielella

Ruokalista oli hyvin perinteinen--> toki hieman vanhanaikainen. Toki venalaiselle brinssille tulija olettaa saavansa klassi-
koita. Alkoholittomat juomat mehun+kahvin liséksi olisivat tervetulleita ja niista voisi olla mainoksia esim piirrosten sijaan
baarin liitutaululla. Erityisesti jakiruokien esillepanossa voisi skarpata, sindsa hyvannakaoiset jalkkarit natti kauniiden blini-
taytekulhojen rinnalla vanhanaikaisilta ja hieman ankeilta.

Letut olisivat maistuneet paremmille Ilampimana

Olisin toivinut, etta letut olisivat olleet lampimat

Taulukko 3. Nakkikioskibrunssin ruusut

Palvelu oli ripeda ja ruokatdydennykset hoituivat huomaamattomasti.

Sen, etta kyseessa on opetusravintola huomasi vain siita, etta henkilokuntaa huomattavasti enemman kuin muissa ravin-
toloissa. Positiivisella tavalla siis.

Opetusravitolan toimintaa on hieno seurata

Hinta oli liilan edullinen verrattuna sisaltoon

Erittdin kaunis ja viihtyisa ymparistd! Hovimestarin asiakaspalvelu poikkeuksellisen ystavallista ja kontaktikykyistd, kiitos!
Ruoka huolellisesti ja hyvin valmistettu

Taulukko 4. Nakkikioskibrunssin risut.

Vesikannu pdydassa olisi kiva

ikkunat olivat tosi likaiset!!

Nettisivuille ja ulko-oveen tieto siitd mitéa milloinkin brunssilla on tarjolle.

Opiskelijat ja henkil6kunta pois buffetpdydan ymparilta tilaa viemassa.

Asiakkaan tehtava ei ole huolehtia buffetpdydan antimien riittavyydesta vaan se kuuluu ohjaajien ohjaamiseen mikali
opiskelija ei sita ite oivalla.

Jalkiruokalettua on helpompi sy6da jos kaytettavissa on jalkiruokaveitsi

Brunsseja voisi mainostaa enemman. En ole koskaan somessa térmannyt Perhon mainontaan, mika on saali. Voisivatko

opiskelijat vaikka paivittaa facesivuja tms.?

Kun ilmaista ty6voimaa ja intoa on tehkaa enemman itse. Nyt oli makkarat, hillot, leivat valmiita, vaikka juuri niilla erottuu
massasta kun tekee itse.

Kaikki oli hyvaa paitsi makkara

Brunssin hintaa voisi nostaa. Pidin brunssin tyylista (ei liikaa makeaa). Drinkkilista voisi olla pop (lisamyynti ;)). Tarjoilija

vastasi kiitokseen "kiitti", vaikka pienta jannitysta oli iimassa (ymmarrettavaa) olisi han voinut vastata "ole hyva"
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Taulukko 5. Joulubrunssin ruusut.

Todella hyvat ruuat kauniisti esilla. Tosi ystavallinen henkildkunta. Kaiken kaikkiaan tosi ihana kokemus, kiitos!

lhanan jouluinen tunnelma ja erinomainen palvelu - kiitos!

Ei haittaa vaikka palvelu on haparoiva.

Hyvaa jatkoa samaan tyyliin. Kiitos

Positiivisen paljon oppilashenkilékuntaa paikalla.

Loistavan hyvaa ruokaa, aina!

Jalkiruokajuusto oli erityisen maukasta. Kaikki maistui erittéain hyvalta. Palvelu oli erittdin huomaavaista ja nopeaa. Hieno

elamys!

Aina olen saanut hyvaa palvelua ja hyvaa ruokaa

ruoka hyvaa, henkikdkunta ystavallista ja osaavaa, siistia

Hyvaa joulua ja kiitokset kuluneesta vuodesta

Palvelu hyvaa, henkildkuntaa runsaasti.

Hyvaa jatkoa samaan tyyliin. Kiitos.

Taulukko 6. Joulubrunssin risut.

Varmistakaa etta joka kipossa on ottimet.

Henkildkunta hengaili turhan nakdisena

Melu

Liian vahan vaihtoehtoja (olisin toivonut jotain freshia esim hedelmia)
Liian vahan naulakoita

Seisovan pdydan "ohjaus"; jostain syysta yritan aina ja toistuvasti kulkea vaaraan suuntaan.

Kurpitsasalaatti oli jaassa.
Kasvisvaihtoehdot voisi merkitd selkedammin.

Muuten hyva, mutta vaara sijainti

Paljon henkil6kuntaa ravintolassa, ahdas olo valilla

Teimme pdytavarauksen 2 viikkoa sitten kun olimme taalla. Miespuolinen (opettaja) otti varauksen vastaan, nyt varausta
ei I6ytynyt ja punapainen naispuolinen opettaja oli hyvin epaystavallinen.

Jossain lilkaa suolaa.

Kohteliaisuus ei maksa mitédan. Opettajan kaytoksesta jai sellainen olo, ettei kovin helposti tee mieli tulla uudestaan.
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Liite 2 Asiakastyytyvaisyyskyselylomake

RAVINTOLA=RESTAURANT
Asiakastyytyvaisyyskysely
Hyva asiakas,

Ravintola Perho haluaa kuulla mielipiteenne ja kehittéa toimintaansa
sen myota entista paremmaksi. Olemme Haaga-Helia
ammattikorkeakoulun liikkkeenjohdon restonomiopiskelijoita ja
teemme opinndytety6téamme Ravintola Perhon brunssin
asiakastyytyvaisyydesta.

Vastaamalla kysymyksiin autatte meita opinndaytetydmme
tekemisessa ja Ravintola Perhoa kehittamaan toimintaansa.

Ympyroi sopiva vaihtoehto

1. Ika

a) Alle 15 vuotta
b) 15 - 20 vuotta
c) 21 - 30 vuotta
d) 31 - 40 vuotta
e) 41 - 50 vuotta
f) 51 - 65 vuotta
g) yli 65 vuotta

2. Oletko...

a) Opiskelija

b) TyOelamassa
c) Tyodtdn

d) Elakelainen

3. Mista saitte tiedon Perhon brunssista?
a) Sosiaalisesta mediasta

b) Tutun kautta

¢) Ravintolan verkkosivuilta

d) Muualta, mista?

4. Kuinka usein kdytte brunssilla?
a) Kerran viikossa

b) 2-3 kertaa kuukaudessa

c) Kerran kuukaudessa

d) Harvemmin kuin kerran kuukaudessa

62



5. Mika sai teidat valitsemaan Perhon brunssin?
a) Edullinen hinta

b) Tuttava suositteli

¢) Sijainti

d) Teema

e) Muu syy, mika?

6. Oletteko kdyneet Perhon brunssilla aikaisemmin?
a) En
b) Kylla, milloin viimeksi?

7. Valitkaa itsellenne kolme (3) tarkeinta brunssin
valintaan vaikuttavaa tekijaa

a) Edullinen hinta

b) Ruoan maku

¢) Ruoan terveellisyys

d) Palvelu ja henkilékunta

e) Brunssin teema

f) Aikaisemmat kokemukset

g) Muiden ihmisten suositukset

h) Ravintolan sijainti

i) Ravintolan viihtyisyys ja tunnelma

j) Muu, mika?

8. Mitd mielta olette seuraavista Perhon brunssia

koskevista vaittamista?
Valitkaa jokaisen vaittaman kohdalla mielipidetténne vastaava vaihtoehto

Taysin Jokseenkin Jokseenkin  Taysin eri

samaa samaa eri mielta mieltad

mielta mielta
Saapuessani minua tervehdittiin ystévallisesti o o o o
Péytiinohjaus oli sujuvaa 0] o o Q
Palvelu oli ystévallista o o o o
Henkilékunta oli asiantuntevaa Q o Q o
Henkilokunta oli helposti tavoitettavissa Q o o o
Ruoka oli maukasta o o o o
Ruoan laatu oli hyvé o o o Q
Ruoka oli houkuttelevan nakoista @) o Q o
Henkilokunta teki lisamyyntia (esim. juomat) o o o o
Ruoan hinta oli sopiva o o o o
Maksaminen oli sujuvaa Q o o Q
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9. Vastasiko ravintolakdynti odotuksianne?
a) Kylla
b) Ei, kuvailkaa muutamalla sanalla, missa voimme parantaa:

10. Onko palvelun tai ruoan suhteen havaittavissa, etta
kyseessd on opetusravintola?

a) Kylla

b) Ei

11. Suosittelisitteko brunssia tutullesi?
a) Kylla
b) En

12. Risuja, ruusuja, toivomuksia Ravintola Perholle

Jattamalla yhteystietonne osallistutte arvontaan, jossa voitte
voittaa kahden hengen lahjakortin brunssille.

Nimi

Sahkdpostiosoite

Q Minulle saa lahettaa sahkdpostia Perhon tulevista tapahtumista

Kiitos vastauksistanne!
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