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TIVISTELMA

Opinnéytetydn aiheena on Hyvink&an Amarillon pikkujoulujen kehittdminen. Y'ri-
tysasiakkaiden tyytyvéisyytta ravintolapalveluihin selvittdd koettu kokonaislaatu.
Koettuun palvelukokemuksen laatuun vaikuttavat olennaisesti asiakkaan ennakko-
odotukset tulevasta palvelutilanteesta. Tydssa selvitetdan mitd asiakkaiden odotuk-
set pikkujouluja kohtaan ovat ja mista ne koostuvat. Odotuksia verrataan koke-
muksiin, jotka rakentuvat teknisen ja toiminnallisen laadun kautta. Palvelutapahtu-
man onnistuminen tai epaonnistuminen méérittyy asiakkaan ja palveluntarjogan
vuorovaikutustilanteiden totuuden hetkissa. Tyossa etsitéan Hyvinkdan Amarillon
pikkujoulujen ongelmakohtia ja pyritddn kehittamaan niita. Tyo antaa viitteita sii-
hen, kuinka saavutettua asiakastyytyvéisyytta yll&pidetaan ja mita markkinointivies-
tinndllisa keinoja voidaan kayttaa tulevien pikkujoulujen markkinoinnissa. Kehitys-
tyon tuloksena ravintolakdynti rakentuu pikkujoulupaketiksi.

S-ryhméan ja siind Helsingin osuuskauppaan HOK -Elantoon kuuluva Hyvink&aén
Amarillo toimii seka ruokaravintolana ettd yokerhona. Amarillo muodostaa yhdessa
kahden muun ravintolan kanssa Hyvink&an Tehoravintolat. Tyo on toimeksianto
Tehoravintoloiltaja se on rgjattu kasittelemaan ainoastaan Amarillon marras-
joulukuun 2006 pikkujouluja.

Tamén laadullisen tutkimuksen tutkimusmenetelmana kaytettiin teemahaastattelua.
Haastattelujen teemat rakennettiin aiemman taustatyon, teorian ja toimeksiantgjan
toiveiden perusteella jéttéen tilaa haastattelutilanteissa esiin nouseville gatuksille.
Tutkimusta varten haastateltiin viiden yrityksen edustgjaa. Teemahaastatteluina
kerétty aineisto analysoitiin aineistolahtoisen siséllénanalyysin avulla.

Haastattelujen perusteella voidaan todeta, ettd Amarillon yritysasiakkaat arvostavat
hyvéa ruokaa ja ystavéllist, ammattitaitoista palvelua viihtyisassa, tunnelmallisessa
ympéristdssi. Asiakkaiden odotukset pystyttiin tayttamaan hyvin; ongelmakohtia
syntyi |ahinnd vain vuorovaikutustilanteissa. Palvelujen yhdistéminen pikkujoulupa-
ketiks helpottaisi ostopédttsta ja mahdollistais lisdmyynnin.

Avainsanat: Palvelun kokonaislaatu, asiakkaan ennakko-odotukset, tekninen ja
toiminnallinen laatu, vuorovaikutustilanteet, palvelujen markkinointiviestintg,
palvelupaketti
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ABSTRACT

The purpose of thisthessisto develop the Christmas partiesin the Amarillo in the
town of Hyvink&. The total quality of services measures the satisfaction of the
corporate clients with the restaurant services. Customers” expectations of the fu-
ture services have an effect on the quality of services experienced by them. This
research clarifies what the clients' expectations for the Christmas parties are and
what they consist of. Expectations are compared with experiences based on the
technical and functional quality. Moments of truth in the interaction between the
client and the service provider define the success or failure of the service situations.
The objective is to find the aspects of the Christmas parties that need improving in
the future. The research gives ideas of how to maintain the customer satisfaction
achieved, and what methods of marketing communication to use in the future mar-
keting of Christmas partiesin the Amarillo. Asaresult of the product development
arestaurant visit is transferred into a package of services.

The Amarillo is adining restaurant and a nightclub. It belongs to the S-chain and
more precisely to the cooperative retail society of Helsinki, HOK-Elanto. The
Amarillo with two other restaurants in the town forms the company Hyvink&d's
Tehoravintolat. This study is made by the order of Tehoravintolat, and it has been
confined to deal with the Amarillo’s Christmas parties in November and December
2006.

The method of this qualitative research was a theme interview carried out with five
corporate clients. Themes for the interviews were based on relevant theory and the
wishes of the mandator, but the theme interview also left room for rising ideas of
the interviewees. The material collected in the theme interviews was handled using
content analysis.

The interviews revealed that the corporate clients of the Amarillo appreciate good
food and friendly, professional service in a pleasant atmosphere. Customers’ expec-
tations were fulfilled; problems existed mainly in the moments of interaction. Com-
bining services into a Christmas party package would help the purchase behaviour
and give the company a chance to make more profit.

Keywords: total quality of services, customer’s expectations, technical and func-
tional quality, moments of interaction, marketing communication of services, pack-
age of services
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1 JOHDANTO

Ravitsemistoiminnan toimialaan luetaan luonteeltaan hyvin erityyppisia liikeideoita:
gastronomisesti erikoistuneita ruokaravintoloita, keskiolutpubeja, kahviloita, pika-
ruokaravintoloita ja viihderavintoloita. Henkilostoravintolat ja ateriapalvelut muo-
dostavat toisen kokonaisuuden. Ravitsemisala on kéynyt viime vuosikymmenen
aikana uudistumisprosessia, joka nakyy keskiolutpaikkojen tarjonnan vahenemisena
jaanniskeluravintoloiden kapasiteetin kasvuna. Asiakaspaikkojen mééaré el ole alal-
lajatkanut kasvuaan. Suurimmat ravintoloiden kuluttajaryhmét ovat nuoret aikuiset
jayritysasiakkaat. Alan positiivinen ilmié on ruokamyynnin kasvu ja kuluttajien

ulkona sydmisen lisdantyminen. (Harju-Autti 2006, 8-9.)

Matkailun toimialaraportin mukaan ravitsemistoiminnan osuus matkailuyritysten
kokonaidliikevaihdosta vuonna 2004 oli noin 25 %, mika on noin 2,6 miljardia eu-
roa. Matkailun siséinen klusteri kuvaa mééran kasvavan jopa 3,6 miljardiin euroon,
kun mukaan huomioidaan magjoitustoiminnan ravitsemismyynti, mutta jatetéén ul-
kopuolélle kuitenkin henkilostoravintolat ja catering-yritykset. Ravintola-ala tyol-
listé&a 26 000 tyontekijaa 9100 toimipaikassa. (Harju-Autti 2006, 10.)

7% 11,3 %

@ Majoitusoiminta
11,9 %

@ Ravitsemisoiminta

@ Maa-, ves- jailmaliikenne

7,2% 253 %
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KUVIO 1. Matkailua palvelevien toimialojen keskinédinen lagjuus vuoden 2004
lilkevaihdon mukaan (Toimialaraportit; tilastokeskus 2006, 10)



Olen tyoskennellyt Hyvink&aan Tehoravintoloissa opintojen ohellareilut pari vuotta.
Opinnéytetydssa toivon hyddyntavani ravintola-alalta hankkimaani asiantuntijuutta
Opinnéytetydn aihe nous esille keskusteluissa Tehoravintoloiden ravintolajohtaja
Taisto Hannikéisen kanssa, jolloin syntyi idea pikkujoulujen kehittamisesta yritys-
asiakkailta saadun palautteen pohjalta. Y ritykset kiittavét tyontekijoitéan kulunees-
tavuodesta ja kannustavat seuraavaan usein juuri pikkujoulujen avulla. Pikkujou-
lusesonki onkin ravintolalle vuoden kiireisinté aikaa. Lahtokohtanani oli, etté tut-
kimusta varten haastatellaan yrityksid, jotka ovat varanneet ruokailun pikkujoulujen
nimissa Hyvinkaén Amarillosta marras-joulukuussa 2006. Hyvinkaén Amarillon
pikkujoulujen kehittaminen on itselleni mieluinen aihe, mik& takaa motivaation séi-

lymisen [&pi opinndytetydprosessin.

1.1 Tyobn tavoitteet

Opinndytetyon tavoitteena on kehittda Hyvinkédan Amarillon pikkujouluja. Kehitys-
tyon aineisto on koottu vuoden 2006 pikkujoulusesongin yritysasiakkaiden haastat-
teluista. Kaksiosaiset haastattelut, jotka tehtiin sekd ennen etta jalkeen pikkujoulu-
ja, mahdollistavat odotusten ja kokemusten vertailun. Tyytyvaisyytta Hyvinkaén
Amarillon palveluihin selvitetdan teknisen ja toiminnallisen laadun kautta. Tydssa
pyritéan 16ytamaan Amarillon pikkujoulujen ongelmakonhtia ja tarttumaan niihin.
Palvelun laadun liséks tydhon liittyy olennaisesti markkinointi. Markkinoinnillises-
sa osuudessa pyritdan selvittamaan Amarillon kilpailutekijét seka yritykset parhai-

ten saavuttavat markkinointiviestinnan muodot.

Ehdotelmani tulevien pikkujoulusesonkien kehittédmiseks pohjautuvat haastattelui-
hin ja omaan gjatustyohoni. Tutkimuksen tavoitteena on selventéa mista palveluista
Amarillon pikkujoulut rakentuvat ja tuotteistaa yksittdisia palveluja pikkujoulupa-
ketin muotoon. Edellisten liséks tavoitteenani on myos matkailu- ja ravintola-alan
asiantuntijuuden syventaminen, aihepiiristd aiemmin sisdistettyjen tietojen jataito-

jen soveltaminen tyohon seka tutkimusmenetelman sisaistaminen.
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KUVIO 2. Opinnaytetyon kasittelemét teemat

1.2 Tutkimusongelma ja tutkimuksen rajaus

Opinndytetydssani pyrin antamaan vastauksen seuraavaan paétutkimusongelmaan:

= Miten Hyvink&én Amarillon pikkujouluja voitaisiin kehittaa?

Tutkimuskysymyksina toimivat seuraavat kysymykset:

=  Mitk& ovat yritysasakkaiden odotukset pikkujouluista?

=  Miten asiakkaiden kokemukset vastasivat heidaén odotuksiaan?



= Mitd markkinointiviestinndllisia toimenpiteité voidaan tehda pikkujoulu-

markkinoinnin tehostamiseksi?

Tutkimus on ragjattu kasittelemaan Hyvinkdan Amarillosta marras-joulukuuksi 2006
pikkujoulut varanneita yrityksia. Tutkimuksen ulkopuolelle on jétetty toimeksianta-
jan, Hyvink&an Tehoravintoloiden, muut osastot. Tutkimus on hyvin tapauskohtai-
nen, silla haastateltavien yritysten méara on rajattu viiteen. Jatan tarkoituksenmu-
kaisesti hinnoittelun ja menujen sisdllon tai suunnittelun tutkimuksen ulkopuolelle

jakeskityn ennemmin palvelun laatuun seké ndkyvyyden lisd8miseen.

1.3 Yritysesittely

Hyvink&an Amarillo aloitti toimintansa vuoden 2005 kevaalla entisen Chicos-
ruokaravintolan ja yokerho Upstairs Clubin tiloissa. Amarillon alakerta toimii ruo-
karavintolana ja yl&kerta yokerhona. Ruokapuolella asiakaspaikkoja on 252 ja yo-
kerhossa 262. Amarillo muodostaa yhdessa olutravintola Ale-Pubin ja yokerho
Klubin kanssa Hyvinkdan Tehoravintolat. Tehoravintoloilla on Hyvink&an ravinto-
laeldman markkinagjohtajan asema. Omia tyontekijdita Tehoravintoloissa on 45, ja
ravintola-alale tyypillisé kausivaihteluita taydennetdan tarvittaessa vuokratyovoi-

malla

Opinndytety® on toimeksianto Tehoravintoloilta ja se on rgjattu késittelemaén
Amarillon yritysasiakkaita. Vaarinkasitysten valttamiseks tyossa el kéayteta yleisesti

nimiketta Hyvinkéén Tehoravintolat, vaan nime& Hyvinkdan Amarillo.

Tutkimustyon tulokset raportoidaan suoraan Tehoravintoloiden ravintolgjohtaja
Taisto Hannikéiselle seka Hyvinkédan Amarillon liikeideapaallikko Jaana Heleniuk-
selle. Hannikainen ja Helenius ovat molemmat olleet mukana kannustamassa kehi-
tystyohon, ja heidan kauttaan myos toteuttamiskelpoismmat kehitysehdotelmat

sovelletaan k&ytantoon.



Tehoravintolat kuuluu S-ryhméén ja siind Helsingin Osuuskauppaan, HOK -
Elantoon. HOK-Elannon ravintolatoimialalla on pa&kaupunkiseudulla seka K eski-
Uudellamaalla yhteensa 115 toimipaikkaa, miké tekee sitéa yhden Pohjoismaiden
suurimmista ravintola-alan toimijoista. Budjetoitu liikevaihto on noin 100 miljoo-
naa euroa ja anniskeluravintolatoiminnan markkinaosuus noin 13 %. HOK-Elanto

|64. (HOK-Elanto Ravintolat 2007.)

1.4 Ohjeet lukijalle

Opinnaytetyo on kirjoitettu ns. " vetoketjumalliin®. Tama tarkoittaa sitg, etta tutki-
muksen teoreettinen pohja ja tulokset etenevét rinnatusten aihepiirien mukaan.
Tutkimuksessa @ siis erikseen késitella ensin aihetta yleisesti ja vasta Sitten tutki-
muksen tuloksia. ” Vetoketjumalliin” Kkirjoittaminen oli tietoinen valinta raportoin-
nin jalukemisen helpottamiseks. Tama aihepiireittéin eteneva tutkimustyo tarkas-
telee samassa kappaleessa ensin tutkittavaa seikkaa teoreettiselta, yleiselté pohjalta,

sitten tutkimustulosten ja omien gjatusteni kautta.

2 METODOLOGISET VALINNAT

Kyseessa on kvalitatiivinen tutkimus. Kvalitatiivinen tutkimus vastaa mielestani
parhaiten kehitystydlle asetettuja tavoitteita. Eron kvantitatiivisen eli méaralisen
tutkimuksen aineiston ja kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen aineiston véilla
voi kiteyttdd seuraavasti: Siind missé lomakeaineisto koostuu ilmiéta koskevista
mittaustuloksista, laadullinen aineisto taas koostuu néytteistd; se on pala tutkittavaa
maailmaa (Alasuutari 2001, 87). Kvantitatiivisessa tutkimuksessa jo pelké&staan
otosjas liian pieneksi, silla Hyvink&én Amarillossa pikkujouluja viettavien yritys-

ten méara g oleriittava

Hirgarvi, Remes ja Sgjavaara (2004, 155) nimedvéat ihmisen tiedonkeruun instru-

mentiksi kvalitatiivisessa tutkimuksessa. Keskustelut tutkittavien kanssa ja tutkijan



omat havainnot nousevat arvoonsa kvalitatiivisessa tutkimuksessa. Tapauksia kéasi-
telléan ja tulkitaan ainutlaatuisina. Aineiston hankinnassa kaytetdan laadullisa me-
todgja. Naissa tutkittavien ndkokulmat ja” &ani” paasevét eslle. Talaisks meto-
deiks luetaan mm. teemahaastattelu, osallistuva havainnointi, ryhméahaastattelut
seké erilaisten tekstien ja dokumenttien diskursiiviset analyysit. (Hirgarvi ym.
2004, 152.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen yhtena yleismmista kayttbalueista on auttaa tutkimuk-
sen toimeksiantgjia tuotteiden, tavaroiden tai palvelujen kehittamisessa. Kvalitatii-
vinen tutkimus on sovellettavissa yhta hyvin kuluttajapuolen tutkimuksiin kuin bu-
siness-to-business —puolen tutkimuksiin. Niin tiedon kerd8minen asiakkaiden toi-

vomuksista tai kéyttaytymisesta kuin mainonnan, tuotteiden tai palvelujen tutkimi-
nen sekd asiakastyytyvéisyyden mittaaminen soveltuvat erinomaisesti business-to-

business —puolelle, joskus jopa paremminkin. (Solatie 1997, 23, 27.)

2.1 Teemahaastattelu tutkimusmenete ména

Haastattelu on yksi kéytetyimpia tiedonkeruumenetelmid. Joustavuutensa ansiosta
se sopii moniin erilaisiin tarkoituksiin. Haastattel ussa ollaan suorassa kielellisessa
vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa. Taméa luo mahdollisuuden suunnata tiedon-
hankintaa itse tilanteessa. Siité huolimatta, etta haastattelu menetelména soveltuu
monenlaisiin tutkimustarkoituksiin, on sen kaytt6a silti aina harkittava suhteessa
tutkimusongelmaan, kohteena olevaan ilmidon ja sen luonteeseen, vaihtoehtoisiin
tapoihin saada tutkimusaineisto ja kaytettavissa oleviin taloudellisiin resursseihin.
(Hirgéarvi & Hurme 2001, 34, 15.)

Tutkimusmenetelmana tassa opinnaytetytssa kaytettiin teemahaastattelua. Vapaa-
muotoinen teemahaastattelutilanne vastaa ldhes luonnollista keskustelutilannetta
(Alasuutari 2001, 145). Teemahaastattelu on lomake- ja avoimen haastattelun v&
limuoto. Sille olennaista on, etta haastattelun aihepiirit eli teemat ovat jo ennestdan
tiedossa, mutta tarkka kysymysten sanamuoto tai jarjestys puuttuu (Hirgérvi ym.

2004, 197). Taméa teemojen mukaan eteneminen vapauttaa tutkijan ndkokulmasta



jatuo tutkittavien &nen kuuluviin. Teemahaastattelu ottaa huomioon sen, etta
ihmisten tulkinnat asioista ja heidén asioille antamat merkitykset ovat keskeisia,
yhta lailla kuin sen, ettd merkitykset syntyvét vuorovaikutustilanteissa. (Hirgérvi &
Hurme, 2001, 48.)

2.2 Tutkimuksen toteuttaminen teemahaastatteluina

Tutkimusta varten haastateltiin Amarillosta marras-joulukuussa pikkujoulut varan-
neiden yritysten edustgjia. Pikkujouluihin osallistuvien yritysten tyontekijoiden
maara oli yrityksen koosta riippuen 4-20 henkea. Tavoitteena oli haastatella viitta
henkil6& seké pikkujouluja ennen etta niiden jalkeen. Toimeksiantaja oli luovutta-
nut tutkimusta varten drinkkilippuja ja lahjakortteja, jotka jaoin haastattelujen yh-
teydessa tutkimukseen osallistunellle palkkioks vaivanndosta. Haastateltavien yri-
tysten edustgjien yhteystiedot saatiin selville ravintolan omasta varauskirjasta. Eh-
tona oli, etta haastateltava henkil® osallistuu itse pikkujouluihin. Y hteytta yritysten
yhteyshenkilGihin otin puhelimitse ja ainoastaan yks valituista yrityksenedustgjista
kieltaytyi. Taman tilalle pdatin kysya toisen yrityksen edustgjaa, jotta tavoitteena

ollut viis eri yritysta saatiin saavutettua.

Kaikki haastattelut tehtiin kasvotusten vieraillessani kyseessa olevassa yrityksessi.
Haastatellulle tuttu ymparistd poisti jannitteet ja teki tapaamisesta mahdollismman
luontevan jutusteluhetken. Haastattelujen teemat rakensin aiemman taustatyon,
teorian ja toimeksiantgjan toiveiden perusteella jéttéen silti varaa itse haastatteluti-
lanteessa esiin nouseville haastateltavien gjatuksille. Y hteensa kymmenestd, kestol-
taan keskimaarin puolen tunnin mittaisesta, haastattelusta kertyi litteroitua tekstia

51 sivua.

Haastattelemalla samaa yrityksen edustgjaa kahdesti saatiin selville, kuinka asiak-
kaan kokemukset vastasivat ennalta asetettuja odotuksia. Jos haastattelija olis
haastatellut jokaista yrityksen edustajaa ainoastaan pikkujoulujen jalkeen, el totuu-
denmukaisia odotuksia olis saatu selville. Asiakas olisi peilannut odotuksiaan jo

syntyneisiin kokemuksiin. Odotukset saadaan selville vain ennakkoon kysyméllg;



muussa tapauk sessa kokemukset vaikuttavat asiaan. Ensimméisen teemahaastatte-
lun runko (Liite 1) selvitti asiakkaan taustaa ja tavoitteita, jotka pitkalti méarittivét
ennakko-odotukset. Haastattelussa pohdittiin myo6s valintakriteereitd, milla perus-
teella asiakas oli valinnut Hyvinkdan Amarillon pikkujouluravintolakseen, seka
sivuttiin markkinointia lyhyesti. Toinen haastattelu toteutettiin alle viikon kuluessa
pikkujouluista. N&in kokemukset olivat asiakkaan tuoreessa muistissa ja satiin
selville mahdollismman readlistista ja yksityiskohtaista tietoa. Toinen teemahaastat-
telu (Liite 2) keskittyi palvelun toiminnalliseen ja tekniseen laatuun, seka yleiseen
tyytyvaisyyteen Hyvinkdan Amarillon pikkujouluja kohtaan. Teemana markkinointi

oli aiempaa enemméan esilla toisessa teemahaastattelussa.

2.3 Aineastolahtdinen tutkimustulosten analysointi

Haastattelutilanteessa tallensin haastateltavien puheen nauhurille. Kunkin teema-
haastattelun jalkeen puhe kirjoitettiin puhtaaks sanasanaisesti €li litteroitiin. Ana-
lyys, tulkinta ja johtopédtosten teko kerétysta aineistosta on tutkimuksen ydinasia.
Anayysivaiheessa tutkijalle selvidd, minkélaisa vastauksia han saa asettamiinsa
tutkimusongelmiin. (Hirgéarvi ym. 2004, 209.) Aineiston analysoinnin aloitin pian

sen jalkeen, kun oli litteroinut kaikki kymmenen haastattelua.

Tuomen ja Sargjarven (2002, 110) mukaan laadullisen aineiston analysoinnin tar-
koituksena on informaatioarvon lisédminen, koska pyrkimyksené on luoda hajanai-
sesta aineistosta mielek&std, selkeda ja yhtendista informaatiota. | nduktiivisessa dli
aineistoléhtdisessa laadullisessa analyysissa tutkimusaineistosta pyritéan siis luo-
maan teoreettinen kokonaisuus. Analyysiyksikot valitaan aineistosta tutkimuksen
tarkoituksen ja tehtévanasettelun mukaisesti. Analyysiyksikot elvét ole etukdteen
sovittujatai harkittuja. Aiemmilla havainnoilla, tiedoillatai teorioilla el pitéis olla
valkutusta analyysin toteuttamiseen tai lopputuloksiin, silla analyysin oletetaan ole-

van aineistolahtodista. (Tuomi & Sargjarvi 2002, 97.)

Aineistolahtinen analyys sopii hyvin laadulliseen tutkimukseen, jossa metodina on

kéytetty teemahaastattelua. Metodologia ohjaa kyll& aineiston hankinnassa, mutta



toisaalta aineistoa kerétdan hyvin vapaasti (Tuomi & Sargjarvi 2002, 101). Teema-
haastattelujen teemat oli rakennettu tiettyjen teoriapohjien, kuten teknisen ja toi-
minnallisen laadun ja odotusten muodostumisen mukaan, mutta haastattelun yhtey-
dessi keskusteltiin muistakin haastateltavan tarkeiksi kokemista asiakokonaisuuk-
sista. Vapaa keskustelu oli mielestani erityisen térkedta siité syysta, etté kyseessi

oli kehitysty6 ja uusien ideoiden hakeminen.

Miles ja Huberman (1984) kuvaavat induktiivisen aineiston analyysia kolmevaihei-
seks prosessiksi, johon siséltyy aineiston redusointi eli pelkistdminen, aineiston
klusterointi eli ryhmittely seka abstrahointi eli teoreettinen luominen. Aineiston
analysoinnin alun redusointivaiheessa analysoitava informaatio €li data voi olla au-
kikirjoitettu haastatteluaineisto, kuten tassa tutkimuksessa litteroidut teemahaastat-
telut, jota pelkistetédn karsmalla tutkimukselle epdolennainen pois. Pelkistédminen
voi olla joko informaation tiivistamista tai pilkkomista osiin. Alkuperéisen infor-
maation ilmaisut kirjataan aineistosta nostetuilla ilmaisuilla, eli pelkistetéén. Esi-
merkkind asiakkaan ilmaisu keskusteltaessa yleisesti ravintolan hinta/laatu-
suhteesta: ”...Se oli mun mielesta sillein aika kohdallaan. Kun gjattelee niin kuin
kokonaisuutena, etté siihen tulee eturuoka, pddruoka ja jélkiruoka, niin eikbhan se
aika kohdallaan ollut.” kuuluu tekijén redusoimana: hinta-/laatusuhde kohdallaan.
Redusoinnin tekija aloitti tulostamalla ensin litteroidut teemahaastattelut ja alevii-
vaamalla saman analyysiyksikon ilmaisut samanvérisella varikyndlla. Taman jalkeen
aineiston eri varikoodit sirrettiin tietokoneelle. (Tuomi & Sargérvi 2002, 110—
112))

Aineiston klusteroinnissa eli ryhmittelyssd aineistosta koodatut alkuperéisiimaisut
kéydaan tarkasti 18pi seka aineistosta etsitddn samankaltaisuuksia jaltai eroavai-
suuksia kuvaavia kasitteitéd. Samaa asiaa kuvaavat kasitteet ryhmitelldan ja ne yh-
distetdan luokaksi, joka nimetdan luokan sisdlttd kuvaavalla kasittedlla. Luokittelu-
yksikkoné voi olla muun muassa tutkittavan ilmién ominaisuus, piirre tai kasitys.
Klusteroinnissa aineisto tiivistyy, silla sind yksittéiset, pelkistetyt ilmaukset sisélly-
tetdan ylelsempiin kasitteisiin, (Tuomi & Sargérvi 2002, 112-113.) Ryhmittelyvai-
heessa redusoidut ilmaisut taulukoitiin ja niisté syntyi alaluokkia, jotka selvasti ja

tiiviisti kuvasivat aineiston Sisilt6a.
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Aineiston klusterointia seuraa aineiston abstrahointi, jossa erotetaan tutkimuksen
kannalta olennainen tieto ja muodostetaan sen avulla teoreettisia k&sitteitd. Abstra-
hointia eli kasitteellistamista jatketaan yhdistelemédlla luokituksia, kunnes se aineis-
ton sisdllon ndkokulmasta on mahdollista. Jo klusteroinnin katsotaan olevan osa
abstrahointia. (Tuomi & Sargjarvi 2002, 114.) Abstrahoinnin tuloksena hahmottui
tyon lopullinen teoreettinen viitekehys. Liitteena 3 on kooste tyon sisdllonanalyy-

ssta

Aineistolahtoinen siséllonanalyys yhdistelee ké&sitteita ja antaa ndin vastauksen
tutkimusongelmaan. Sisdllonanalyys perustuu tulkintaan ja paéttelyyn, ja siind ede-
téén empiirisesta aineistosta kohden kasitteellisempda ndkemysta tutkittavasta ilmi-
Osta Tutkija pyrkii ymmértadmaan johtopaétoksia tehdessdan, mitd asiat tutkittaville
merkitsevét. Toisin sanoen tutkija asettuu haastateltavien asemaan ja pyrkiikin
ymmartamaan heita heildan omasta nékokulmastaan analyysin kaikissa vaiheissa.
(Tuomi & Sargarvi 2002, 115.)

2.4 Validiteetti

Toistettavuuden termi, reliabiliteetti, seka patevyys, validiteetti, ovat syntyneet
kvantitatiivisen tutkimuksen piirissa. Tutkimuksen toistettavuus sellaisenaan & juu-
ri kvalitatiivisen tutkimuksen parissa toteudu, mutta jokaisessa tutkimuksessa pyri-
taan valttdmaan virheiden syntymistd. Taman vuoks pétevyyden arviointi kuuluu
yleisesti tutkimuksentekoon. Patevyyden késite validius tarkoittaa mittarin tai tut-
kimusmenetelméan kykya mitata juuri sit, mita on tarkoituskin mitata. Laadullisen
tutkimuksen validiteetista kertoo tutkijan tarkka selostus tutkimuksen toteuttami-
sesta kaikissa tutkimuksen vaiheissa. Aineiston tuottamisen olosuhteet tulis kertoa
selvasti ja totuudenmukaisesti. Aineiston analyysissa on keskeista luokittelujen te-
keminen. Lukijan tulis olla selvillg, milla perusteellaluokat ovat syntyneet. (Hirs-
jarvi ym. 2004, 217.)

Opinndytety6ta varten haastateltiin anonyymisti viiden yrityksen edustgjaa. Haasta-
teltaville tehtiin alusta asti selvéks, etta heidan anonymiteettinsa sdilyis 18pi tutki-
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muksen eika yrityksen tai sen edustgjan nimi tulisi ilmi myéskaan toimeksiantgjalle.
Séilyttadmalla anonymiteetti haluttiin varmistaa totuudenmukainen tiedonkeruu.
Haastattelut litteroitiin sanasanaisesti. Analysointivaiheessa haastatteluaineistoa
tyostettiin seka tulostetuista versioista etté tietokonenaytolta

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkijan omat arvot muovaavat sitd, miten han ym-
martaé tutkimiansa ilmidita. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa el objektiivisuutta ole
mahdollista saavuttaa perinteisessa mielessg, silla tutkijan oma persoona ja aiemmin
omaksuttu tieto kietoutuvat saumattomasti yhteen. Kvalitatiivinen tutkimus on siis
tapauskohtainen: sidottu tiettyyn aikaan ja paikkaan. V oidaan todeta, etta kvalita-
tiivisessa tutkimuksessa tavoitteena on ennemmin |0yt8a tai paljastaa tosiasioita

kuin todentaa jo olemassa olevia véittamid. (Hirgarvi ym. 2004, 152.)

Objektiivinen ote tydhon on ollut haaste koko tutkimusprosessin gjan. Tama johtuu
Sitd, ettd olen tydskennellyt vakituisesti tyon toimeksiantgjan palveluksessa yli
kaks vuotta. Yleinen kokemukseni ravintola-alalta ja toimeksiantgan liiketoimin-
nan seuraaminen léhelta saattavat vaikuttaa tutkimustuloksiin. Toisaalta en tyos-
kentele Amarillossa, vaan toimeksiantgan toisella ravintolaosastolla, joten en mis-
s&8n vaiheessa ollut kosketuksissa tutkimusty6hon osallistuvien haastateltavien
kanssa omassa tyossani. Amarillon henkilokunnalle e kerrottu tutkimuksessa mu-
kana olleiden yritysten nimid, joten asiakkaita e asetettu tutkimuksen puitteissa eri
asemiin. Ravintola-alan asantuntijuus ja toimeksiantgjan tunteminen varmistavat
sen, ettatiedan tutkittavasta aihepiiristé jo ennalta ja osaan téten kysya haastatelta-
vilta relevantteja asioita saaden todennakdisesti selville juuri tutkimuksen kannalta

olennaista tietoa.

3 PALVELUN LAATU

Palvelut ovat aineettomia: niitd voidaan ostaa ja myyda, mutta el kasin kosketella
(Ylikoski 2001, 16). Usein palveluihin liittyy myos jotain késin kosketeltavaa, ku-
ten ravintolapalveluissa oleellisena osana ruoka ja juoma. Zeithaml & Bitner (Yli-

koski 2001, 20) mé&arittavét palvelujen olevan teko, toimintatai suoritus, jossa asi-
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akkaalle tarjotaan jotain aineetonta, joka tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti ja
joka liséks tuottaa asiakkaalle lisdarvoa. Lisdarvo voi olla gjansaéastod, helppoutta,
mukavuutta, viihdetta tai terveytta. Taman tyon ydin ovat ravintolapalvelut. Ravin-
tolapalveluissa asiakkaalle tarjotaan konkreettisesti ruokaa ja juomaa. Asiakkaan
toiveiden mukainen ruoka valmistetaan paikan paalla ja se tarjoillaan asiakkaalle
vélittomasti. Palvelu tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti ja se syntyy asiakkaan
ja asiakaspalvelijan vuorovaikutuksessa. Lisdarvoks ravintolapalveluissa voidaan
lukea esimerkiks gjansaasto ja helppous: haluttu ruoka tulee asiakkaan eteen var-
masti nopeammin ja helpommin, kuin jos hén itse ensin suunnittelis menun resep-

teistajalahtis ostamaan raaka-aineet, minké jalkeen vasta alkaisi valmistaa ruokaa.

Palvelun laadun mallia tarvitaan Grénroosin mukaan (2000, 60), jotta ymmérre-
téaén, kuinka asiakkaat kokevat palvelujen laadun. Kun palveluntarjoga ymmartaa,
miten asiakkaat arvioivat palveluja, on mahdollista maérittéd, miten arviot syntyvét
jakuinka niihin voidaan vaikuttaa. Palvelun laatutavoite saavutetaan silloin, kun
asiakas on joka suhteessa tyytyvainen tuotteeseen, saamaansa palveluun ja kaik-
keen mika palvelun saamiseen liittyy (Pesonen, Lehtonen ja Toskala 2002, 95).
Tassd luvussa esitellaan palvelujen koetun kokonaisaadun malli. Ensin tarkastelun
kohteena ovat asiakkaan odotukset, minka jalkeen dirryt&an kasittelemaan asiak-
kaan kokeman laadun kahta perusulottuvuutta: teknista ja toiminnallista laatua.
Vuorovaikutustilanteet ja totuuden hetket vaikuttavat niin voimakkaasti asiakkaan
palvelutapahtuman kokemuksiin, etta otan ne myos laheisempéaéan tarkasteluun lu-

vun loppuvaiheessa.
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Odotettu laatu Koettu -
kokonaislaatu

Imago

- Asiakkaan tarpeet
- Imago
- Markkinointiviestinta

- Suusanallinen viestinta

KUVIO 3. Koettu kokonaislaatu syntyy vertaamalla koettua laatua odotettuun
laatuun (Grénroos 2000, 67)

3.1 Odotukset lahtokohtana

Kun yritys tekee paéatoksen yritystapahtuman, tassa tapauksessa pikkujoulujen,
jarjestamisestd, on silla aina tavoite. Tutkimuksessa mukana olleet yritysasiakkaat
nimesivét tavoitteikseen yhteiset kokemukset, ryhméhengen kasvattamisen seka
kiitoksen ja kannustuksen. Haastateltujen mielesté henkilokunnan seurustelu ja
yhdessdolo eri ymparistdssa kasvattaa ryhméahenked. Haastatellut esimiehet ja yrit-
tgét pitivét erityisen tarkedna tunnustuksen antamista henkilokunnalle hyvin teh-
dysta tyosta seké kannustusta tulevaan. Pikkujoulujen voidaan siis sanoa olevan
henkilkunnan huomioimista. Osaava, ammattitaitoinen henkilokunta on yrityksen
kuin yrityksen menestyksen kulmakivi. Henkil6kunnan huomioiminen ja kannusta-

minen parantaa tyodtuloksia, tydmotivaatiota ja toisaalta vahent&a vaihtuvuutta.

Y ks asiakkaan ennakko-odotuksiin vaikuttava syy ovat tarpeet. Tutkimuksessa
selvitettiin asiakkaiden tarpeita: mista pikkujoulut heidan mielestéén koostuvat.

L &hes jokainen vastanneista mainits ruokailun olevan olennaisin osa pikkujouluja.
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Tamén lisdks hyvét pikkujoulut sisdltavét kulttuuri- tai lilkuntasidonnaista ohjel-
maa. | hannetapauksessa ohjelma on suunniteltu siten, etta ryhma paésee osaltaan
osallistumaan siihen, minka katsotaan luovan ryhméhenkeé. Rento ja vapautunut
tunnelma koetaan térkeéna pikkujoulujen onnistumisen kannalta. Esimerkiksi ravin-
tolavoi tdhan vaikuttaa viihtyisyydelléén ja somistuksellaan osittain, mutta osittain

se on kunkin pikkujouluryhméan omalla kontolla.

Gronroosin (2000, 263 - 264) mukaan monet palveluntarjogjat pystyvét tarjoamaan
potentiaalisen asiakkaan tarpeiden mukaisia palveluja. Tarpeiden lisdks asiakkailla
on myds toiveita Sitd, miten he toivoisivat palveluntarjogjien heitd kohtelevan. T&
ma rgjaa saatavilla olevien vaihtoehtojen méaraé. Tarpeet, jotka kertovat, mité
asiakas etdii, yhta lailla kuin palveluntarjogjien toimintaa koskevat toiveet ovat rat-
kaisevan térkeita asiakkaan odotusten muodostumisessa. Shaw ja Ivens (2005, 34 -
38) puhuvat tunnepitoisista odotuksista. He tasmentévat asiakkaiden odottavan
saavansa osakseen kunnioitusta, ystavallisyytta ja avuliaisuutta. Jos asiakkaat elvét
koe palveluntarjogjan pystyvan tayttamaan edell&a mainittuja kriteereitd, tunnepitoi-
set odotukset eivét tayty. Esimerkiks saadessaan ravintolassa ruoka-annoksen
eteensa asiakas odottaa, etté tuotu annos vastaa tilattua ja heréttda ruokahaua.
Naiden liséks asiakas odottaa, ettatarjoilija hymyilee hanelle annosta tuodessaan.
Tai ravintolasta l&htiessdan asiakas odottaa, etta hanta kiitetéan k&ynnistd, mutta

myos etta hanelle jé& olotila Siitd, miten hdnen lasndoloaan ravintolassa arvostettiin.

Rope ja Pollanen (1998, 32) ovat valmiita lissamaan Grénroosin aloittamaan en-
nakko-odotusten muodostumisen listaan useita eri perusteita. Ensimméiseks Rope
ja Pollanen ottavat huomioon aan, jolla toimitaan. Asiakkaan odotukset ravintolaa
tal pesulaa kohtaan poikkeavat toisistaan. Odotukset hampurilaisravintolaa ja tut-
kimuksen kohteena ollutta Amarilloa kohtaan poikkeavat nekin, vaikka molemmat
luettaisiin ravintoloiksi. Niiden toiminta perustuu eri liikeideatyyppeihin. Toteutettu
markkinointiviestintd ja julkisuus, kuten lehtien milipidekirjoitukset, artikkelit tai
vaikkapa ravintola-arvostelut, ovat osaltaan luomassa odotuksia yrityksen toimin-
taa kohtaan. Jos asiakkaan ja yrityksen valille on jo syntynyt asiakassuhde €eli asa-
kas on kayttanyt yrityksen palveluja aikaisesmmin, on hanelle kertynyt kokemusta

yrityksen toiminnasta. Han siis jo tietdd, mité odottaa yrityksen tuotteelta tai palve-
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lulta. Markkinoinnillisesti odotuksia luo yrityksen ilme: mita yrityksen nimi tai logo
viestittad asiakkaille, minkédaisia vareja yritys kayttéa. Mielestani yrityksen kaytta-
mét vérit kertovat kuluttgjalle tavoitellustaimagosta verrattain paljon: vakuutus-
alan hillityt varit viestittavét luotettavuutta, kun taas ravintola-alalla esimerkiks
Amarillon keltainen aurinko viestii eldméaniloa ja kutsuu juhlimaan. Viimelsmpana,
muttel vahapatdisimpand, odotusten rakentgjana listaan lisétéan suusanallinen vies-
tintd. Vakkel asakkaalla itselléén vield olisikaan kokemusta yrityksen toiminnasta,
hanen [&hipiirilléan sitd saattaa olla. Kehut ja moitteet Kiirivat nopeasti eteenpdin.
Olen huomannut, etta téata tapahtuu varsinkin pienella paikkakunnalla, jossa palve-
lujen tarjonta @ ole niin kattavaa kuin suuremmissa kaupungeissa. (Rope & Poll&
nen 1998, 32.)

Kuten luvun aun kokonaidaadun mallista ndkyy, palveluyrityksen imago on vai-
kuttaa osaltaan koettuun palvelun laatuun. Imago on laadun kokemisen suodatin.
Myonteinen mielikuva yrityksesta antaa helpommin anteeksi pienet virheet. Imago
kuitenkin kérdii, jos virheita sattuu toistuvasti. Jos imagon on kielteinen, mikata-
hansa virhe vaikuttaa suhteellisesti enemmén. (Gronroos 2000, 64). Imagollisesti
Amarillo miellettiin pikkujouluihin sopivaks seurusteluravintolaksi. Vaikka Hyvin-

k&één Amarillo kuuluu ketjuun, on silla myds oma persoonallinen ilmeensa.

Roayl Ravintoloiden liiketoimintaryhman johtgja Kalle Ruuskanen toteaa huoman-
neensa, etta jokainen ketjuun kuuluva ravintola alkaa muistuttaa vetgéénsa. Han
tasment&d henkilokunnalla olevan valtava merkitys imagon luomisessa. Ruuskasen
mukaan kaiken takana on asiakas ja hdnen mielikuvansa yrityksesta. Mielikuvat
syntyva Ruuskasen mukaan kohtaamisista, puheluista, vastaanotosta ravintolassa,
viestinnastd, vahvoista persoonista, miljoostd, musiikista, asiakkaan tunnetiloista,
hymysta ja ystavéllisesta tervehdyksestd. Kuten huomaa, imago syntyy seka palve-
lutapahtuman aikana etta sitd ennen erindisin viestinnan keinoin. (Heikkil&a 2006,
23)

Y ks ensmmadisen, ennen pikkujouluja tehdyn haastattelun tavoitteista oli selvittaa,
mitd asiakkaat odottavat Amarillolta. Haastattelujen mukaan on selvaa, ettd Ama-

rillo tunnetaan maittavasta ruoastaan. Ravintolan menu sai tunnustusta monipuoli-
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suudestaan. Kuuluminen S-ketjuun nahtiin positiivisena asiana: ketju tuo mukanaan
varmuutta. Palvelun odotettiin sujuvan moitteettomasti ja aikataulussa pysyen.
Amarillon keskeinen sijainti, tunnelma ja mahdollisuus jatkaa iltaa yokerhon puolel-
laolivat tekijoita, jotka vaikuttivat tutkimuksessa mukana olleiden yritysasiakkai-
den pikkujoulupaikan valintaan. Y rityksista yhdell& oli aikaisempaa kokemusta
pikkujouluista Hyvinkdan Amarillossa, kahdella yritystilaisuudesta jonkin muun
kaupungin Amarillon kanssa. Kaikilla haastatelluilla oli puolestaan yksityishenkil6i-

nd kokemusta Amarillosta, mihin he perustivat pitkalti odotuksiaan.

3.2 Tekninen jatoiminnallinen laatu

Asiakkaan kokemalla laadulla on kaksi ulottuvuutta: tekninen eli lopputuloslaatu ja
toiminnallinen eli prosessilaatu. Kiteytettyné tekninen laatu viittaa siihen, mité asia-
kas sag, jatoiminnallinen laatu siihen, miten asiakas sen saa. Esmerkiksi ravintolan
asiakas saa aterian. Ateria yrityksen toimintojen tuloksena on selvasti osa laatuko-
kemusta. Tekninen laadun ulottuvuus palveluntuotantoprosessin lopputuloksena on
gis se, mitd asiakkaalle j&&, kun tuotantoprosess ja asiakkaan ja myyjan véalinen

vuorovaikutus on ohitse. (Gronroos 2000, 63.)

Asiakkaaseen vaikuttaa tapa, jollatekninen laatu, prosessin lopputulos, hanelle
vélitetéén: miten hén mielestddn saa palvelun ja miten kokee palveluille ominaisen
samanaikaisen tuotanto- ja kulutusprosessin. Toiminnallista laatua ovat esmerkiks
ravintolan aukiologjat, tarjoilijoiden ulkoinen olemus, k&yttaytyminen seké heidéan
tapansa tehda tyota ja sanoa sanottavansa. Myds muut samaa palvelua samaan ai-
kaan kuluttavat asiakkaat saattavat osaltaan vaikuttaa asiakkaan palvelukokemuk-
seen. Muut asiakkaat voivat joko héirita asiakasta, hidastaa palvelua tai vaikuttaa
myonteisesti asiakkaan ja palveluntarjogjan valisiin vuorovaikutustilanteisiin. Tata
toista laadun ulottuvuutta, joka liittyy l8heisesti totuuden hetkien hoitoon ja palve-
lun tarjogjan toimintaan, kutsutaan toiminnalliseks laaduksi. Toiminnallista laatua

el voida arvioida yhta objektiivisesti kuin teknista laatua. (Grénroos 2000, 63-64.)
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Palvelun tekniseks laaduksi olen tulkinnut tutkimuksessa esiin tulleet teemat ravin-
tolan palveluympéristtstd, sen siisteydesta ja viihtyisyydesta. Ravintola sai haasta-
telluilta kehuja yleisesté siisteydesta. Pari haastateltua el kertomansa mukaan ollut
kiinnittanyt siisteyteen juurikaan huomiota, mika viestittda ravintolassa olleen pe-
russiistid. Ainoastaan saniteettitilojen huomattiin olleen epasistgld. Asiakas epiili,
etta niita el ollut joko sivottu ollenkaan tal sitten ne olivat sotkeentuneet jo huo-
meattavan aikaisessa vaiheessa, sillé asiakas tdhdens kyseessa olleen akuillan. Ra
vintolan ja erityisesti saniteettitilojen siisteys viestittada asiakkaalle ravintolan tasos-
ta. Kun kyseessé on ruokaravintola, tarjoilijoiden pitéis aina ehtia tarkistaa kiirees-
ta huolimatta saniteettitilojen sisteys séannollisin valigoin. Y llatyksena tuskin tu-
lee, ettd esmerkiks yokerhojen saniteettitilat ovat varsin siivottomassa kunnossa
aamuyon tunteina, mutta alkuillasta niiden on pysyttava sisteind. S&anndllinen tar-
kistus on asiakkaan huomioimista ja yleisen sisteyden seka viihtyvyyden takaamis-

ta

Amarillo sai paljon kehuja viihtyisyydestéén seka erilaisin joulukoristein toteutetus-
ta somistuksesta. Ensmmaisten 18. marraskuuta olleiden pikkujoulujen aikaan
Amarilloa e ollut viela somistettu joulun teeman mukaan, ja taman huomasi myos
haastateltu yrityksen edustgja. Hanen mukaansa pikkujoulutunnelmaa el tullut, vaan
ilta muistui ennemmin mieleen normaalinaillanviettona. Loput nelja haastateltua
juhlivat pikkujoulujajoulukoristeiden keskella ja pitivét siitd. Erés haastatelluista

kiteyttda asian nain:

" Oikein sllein mun mielestd oli hirmu kivasti niin kuin somistettu. Sihen méa

kiinnitin paljon huomiota. Itse kun laittaa, niin ma tykk&an, ettéa on jouluista.”

Teknistd laatua on selvasti prosessin lopputulos ruoka, sen esillepano ja maitta-
vuus. Vain yhdella viidesta haastatelluista yrityksisté oli valmiiksi tilattu menu,
muut neljatilasivat listalta. Tama johtui osittain varmasti pikkujouluihin osallistu-
neiden henkilGiden vahédisestd mééarastd; isommalle ryhmélle on huomattavasti toi-
mivampaa tilata valmis menu. Tama nopeuttaa keittiohenkilokunnan ruocanvamis-

tusta, helpottaa tarjoilijoiden tyota seka erityisesti vahentéa ruoan odotusaikoja,
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mik& on tietysti asiakkaalle mielekasta. Vaikka pikkujouluaika on ravintolalle vuo-

den kiireisinté sesonkia, jokainen haastatelluista kehui ruokien lyhytta odotusaikaa:

" Itse asiassa ihmeen nopeasti tuli mun mielestd. Mun ruoka ainakin maistui hy-

valta. Kaikki oli minusta oikein hyvaa, ruoka ja viini.”

Keittiohenkilokunta saa kiitosta ammattitaitoisuudesta ja tehokkuudestal Amarillon
ruokalistojen kerrottiin olevan monipuolisia; jokainen osallistuneista l0ys varmuu-
della heitd miellyttavan ruokavaihtoehdon listalta. Reilut annokset, kaunis esillepa-

no ja ruoan maittavuus tuli monesti puheeksi:

" Annokset olivat isoja ja hyvia ja kaikki kehui niitéa kylla. Hienosti laitettu esille

ja muuta. Olivat tosi tyytyvaisa.”

Tyon toiminnallista laatua ovat asiakaspalvelu: tarjoilijoiden palveluhenkisyys, ri-
peysjayleinen kaytos. Tarjoilijoiden palveluhenkisyyden ja ripeyden yks haastatel-

luista koki seuraavasti:

" Niin, koska se palvelu oli kylla hyvaa. En nyt kylla ihan akkia muista missa olis
toiminut noin sutjakkaasti. Juomat tuli tosi nopeasti, ettd kun sieltd joku huikkad,
niin ne tuli pdytdan oikeastaan saman tien. Se toimi poikkeukse lisen hyvin se
palvelu.”

Ravintolamyynnin erés avainkasite on palvelumyynti. Palvelumyynnilld tarkoitetaan
palvelun myota tapahtuvaa palveluhenkil6ston myyntia. Tahan liittyy kasite lisé
myynti. Lisdmyynnin avulla yritetéén varmistaa, ettei asiakkaalta epdhuomiossa jda
hankkimatta sellaisia tuotteita tai palveluja, joita samalla ostokerralla voisi hankkia
(Rope 2003, 15 -16). Tarjailijoilla on aina lisdmyynnin mahdollisuus, kun he kayvét
hoitamissaan podydissi. Samalla asiakkaille vélittyy positiivinen kuva siitd, etté heis-
ta huolehditaan. Ravintola-alan yrityksessa lisdmyynnin ymmartaminen on menes-
tyksen avaintekijoita. Haastatteluista kay ilmi, etta lisdmyynnin aikaansaamisessa

Hyvinkdén Amarillolla on petrattavaa.
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Haastatellut nimesivét Amarillon palvelun olleen joustavaa: poytatoivomukset py-
rittiin toteuttamaan ja pienesta myGhastymisesta ei koitunut ongelmia, vaikka ravin-
tola olikin taynnd. Asiakkaat kokivat palveluhenkilokunnan olleen joko ystavéllista
tal perusystavdlista, jolloin heille el jaanyt palvelutapahtumasta erityisid mielikuvia.
Negatiivisten mielikuvien valttdminen on tietysti hyvéa asia, mutta parannuksen
mahdollisuus on olemassa. Asiakkaan uudelleen tulo on sité redlistisempaa, mita
enemman palveluyritys pystyy tuottamaan hanelle elamyksia. Kokemuksesta el&-
mykseksi on pitka matka.

Marraskuun alusta jouluun saakka kestéava pikkujoulusesonki on ravintolalle vuo-
den kiireisinté aikaa. Yritykset jarjestavét pikkujouluja useimmiten viikonloppuisin,
jolloin ravintoloiden asiakaspaikat téyttyvét |&hes poikkeuksetta. Jokainen haasta-
telluista yritysasiakkaista mainits ravintolan olleen tdynng, mutta tdma el nahtavasti
héairinnyt. Asiakkaat vaihtuivat tasaisesti, palvelu toimi Kiireesta huolimatta ja muut
asiakkaat olivat myos juhlatuulella, joten samanhenkisyys nostatti tunnelmaa. Kaksi
kolmesta haastatellusta kertoi kéyneensa niin tiiviita keskusteluja oman poy-

taseurueensa kanssa, ettel juuri kiinnittényt huomiota muihin asiakkaisin.

” Mun mielestd ihan sopivasti asiakkaita, etta siella oli taytta, mutta ei oltu yli-
buukattu. Etta kuitenkin viela palvelu pelasti ja sitten ihmiset oli omissa poydis-

saan, elka roikkuneet poydan paissa.”

3.3 Totuuden hetket vuorovaikutustilanteissa

Asiakkaan ja palveluntarjogian valilla syntyy vuorovaikutustilanteita, joihin siséltyy
totuuden hetkid. Se, mitd asiakkaan ja palveluntarjoajan vuorovaikutuksessa tapah-
tuu, vaikuttaa olennaisesti koettuun palvelun laatuun (Gronroos 2000, 63). Totuu-
den hetkiksi luetaan ne hetket, jolloin asiakas on vuorovaikutuksessa paveluntarjo-
gjan kanssa. Nama hetket voivat olla hyvin nopeita mahdollisuuksia reagoida asi-
akkaan tarpeisiin. Jos palveluntarjogja myohastyy tai epaonnistuu reagoinnissa,
tilannetta tuskin voi enda korjata, silla asiakas saattoi jo poistuata epamiellyttéva

kokemus ehti jo syntyd (Komppula & Boxberg 2002, 42). Kun asiakas kayttda
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ravintolapalveluita, han kay 18pi melkoisen méaran totuuden hetkia poytavarauk-

sesta laskun maksamiseen. Ravintolakdynnin totuuden hetkia voisi Albrechtin

(1988) sovelluksen mukaan esittéd seuraavanlaisesti:

1.

© © N o g M 0D

=
o

11.
12.
13.
14.

15.

Asiakas soittaa ravintolaan kysyakseen vapaana olevista poydista tiettyna
gankohtana.

Asiakas tekee poytavarauksen.

Asiakas saapuu ravintolaan.

Asiakas odottaa, etta hanet ohjataan poytaan.

Tarjoilijatoivottaa asiakkaan tervetulleeks ja ohjaa hanet poyt&an.
Asiakas etsii katseellaan naulakkoa, johon laittaa p&allysvaatteensa.
Asiakas istuutuu.

Tarjoilija ojentaa ruokalistan ja ottaa juomatilauksen vastaan.

Asiakas silméilee ruokalistan eri vaihtoehtoja.

. Tarjoilijatuo juomat pdytdan ja kysyy, onko asiakas valmis tekemaén tila-

uksensa.

Asiakas pyytaa viela hieman miettimisaikaa.

Tarjoilija kertoo palaavansa hetken kuluttua.

Asiakas on valmis tilaamaan ja vinkkaa merkiksi tarjoilijalle.

Tarjoilija ottaa tilauksen vastaan ja kehottaa asiakasta aloittamaan salaatti-
poydasta.

jne. (Gronroos 2000, 40.)

Kéarjistetysti voidaan todeta, etta palveluammatissa jokainen kohtaaminen asiak-

kaan kanssa on totuuden hetki. Asiakkaalle j&a tilanteesta joko positiivinen tai ne-

gatiivinen mielikuva. Haastatellut mainitsivat asiakaspalvelutilanteista useita posi-

tilvisia kokemuksia, joita késiteltiin jo aiemmin kerrottaessa palvelun toiminnalli-

sestalaadusta. My0s negatiivisia kommentteja nous esiin. Tarjoilijoiden tydssa

valittyi kiire, joka osaltaan johtui asiakkaiden paljoudesta. Lisémyynnin mahdolli-

suutta @ aina ollut huomattu: viiniatilanneille asiakkaille olis voitu ehdottaa lasil-

listen sijasta pulloa ja ennen jalkiruokaa ainakin yks seurue olis kaivannut kahvia

jakonjakkia. Haastattelut todistavat jalleen kerran ensikohtaamisen téarkeyden ja

mieleen painumisen. Kaks viidesta mainits poytdan ohjaamisen olleen tympesa.
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Molemmissa tapauksissa vuorovaikutus onnistui hyvin taman jélkeen, mikalievens

asiakkaan pettymysta alun epdonnistuneen totuuden hetken jalkeen.

” Ehk& siind vaiheessa, kun me mentiin sinne ja ma sanoin, etta oli poyta var attu-
na, niin ehk& silloin oli vahan kireéta henkilokuntaa. Siné oli vahan sellainen
olo, kun he ohjasivat sitten, et ” tuolla on” . M& olin vahan, etta hupskeikkaa, mik-

s mé& menin kysymaan, ettd olisinhan ma voinut katellakin, mutta tietysti...”

Totuuden hetkina parhaat tarjoilijat osaavat asettaa itsensd asiakkaan asemaan. He
tietavét, ettd asiakkaan gjatukset kokemukset ovat aina yksilollisia ja poikkeavat
heidan omistaan. Asiakkaat toivovat asiakaspalvelijalta oman ndkokantansa ym-
martamista. Asiakaspalvelijan on katsottava tilannetta asiakkaan silmin. VVuorovai-
kutus on onnistunutta, kun asiakas tuntee, etta hantd ymméarretdan ja, ettd asiakas
palvelijatoimii palvelutilanteessa asiakkaan nakokulman huomioon ottaen. (Hop-

son, Loughary, Murgatroyd ym. 1999, 70 —71.)

4 PIKKUJOULUJEN KEHITTAMINEN

4.1 Tyytyvaisyyden yll&pitaminen

Asiakastyytyvéisyys on aina suhteellinen ja subjektiivinen, yksilollinen nékemys
(Rope & Pdllanen 1998, 59). Tama tarkoittaa Sitd, ettd se on aina Sdottu tiettyyn
asiakkaaseen, tiettyyn palveluun jatiettyyn hetkeen. Asiakkaiden odotukset, kuten
myo6s kokemukset vaihtelevat suuresti. Opinnaytetyohon haasteltiin viitta eri yri-
tyksen edustgjaa. Koska otos el ole lagja, asiakastyytyvaisyyden subjektiivisuus
korostuu erityisesti.

Pikkujoulujen jalkeen tehdyissd haastatteluissa keskusteltiin hinta-laatusuhteen
tayttymisesta. Hinta-laatusuhde néhtiin kilpailukykyisend yll&ttavan yksimielisesti.
Asiakkaat osasivat gjatella palveluja kokonaisuutena, jolloin ravintolapalvelulle
asetetut odotukset tayttyivét. Kuten eras haastatelluistailmais, jos hinnat halpene-
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vat, palvelu jaruoka huonontuvat. Asiakkaat valitsevat mieluummin kunnon ruoan

jahyvan palvelun.

Jokainen haastatelluista mainits tulevansa mielelldén uudelleen Amarilloon. Nelja
viidesta tulisi uudelleen viettdmaan pikkujouluja ravintolaan. Ensimméinen haasta-
telluista el padssyt pikkujoulutunnelmaan, koska jouluiset somisteet puuttuivat,
joten hén olisi valmis kokeilemaan jotain uutta pikkujoulupaikkaa seuraavaksi. Yksi
yrityksista oli padkaupunkiseudulta, joten he ndkivét valimatkan olevan tiiviimpaa
yhteisty6ta rajoittava tekija. Jo aemmin pikkujouluja Amarillossa viettaneen yrityk-
sen edustaja mainits heidan harkitsevan Amarillon valitsemista lounasravintolak-
seen. Nelja yritysta suosittelis Amarilloa pikkujoulupaikaks. Sita pidettiin ihanteel-
lisenaillanviettopaikkana pienelle ryhmalle, missa voi jatkaa iltaa aina aamuyon

tunneille asti.

" Quosittelisin kylla. Tuolta |6ytyy niin kuin kaikki saman katon alta; baari, ruo-

kailu ja yokerho.”

" Ehka just tallaisille pienemmille ja nuorekkaille ryhmille. Pienelle porukalle on

tos kiva, ettéd on elamaa siina ymparilla.”

Mattinen esittelee teoksessaan Asiakkuusosaaminen (2006) tahto-tarkeys-mallin,
mik& selittda erityisesti Sitg, milla ehdoin eri asiakkaat kokevat yhteistydn onnistu-
neen. Taman lisaks malli antaa kehikon asiakkaiden aktiivisuuden ymmartamiseks.
Tahto-tarkeys-mallin alkupera on customer-involvement-commitment -mallissa.
Sen mukaan asiakkaan valintaa ja toimintaa pystytéén selittamaan seké asiakkaan
sitoutumisella tuotekategoriaan ettd asiakassuhteeseen. Tahto-tarkeys-malli sdlittda
asiakkuuden onnistumista kahdella tekijala: yhteistyon tarkeydella ja asiakkaan
tahdolla. Y hteistyon térkeys madrittéé vireystason, jolla asiakas on suhteessa mu-
kana. Y hteistyohon virittéytymiseen vaikuttaa se, miten asiakas kokee asiakkuu-
den: onko asiakkuus hénelle samantekevad, tarpeellista va uusia mahdollisuuksia
tuottavaa. Asiakkaan tahto tarkoittaa asiakkaan halua pysya asiakkaana. Jos asia-
kas haluaa jatkaa asiakkuutta, katsotaan sen olevan haluttua. Jos taas asakkuus on

epailtyd, asiakas on valmis irtautumaan siita. Vaikka asiakas olis tyytyvéinen, héan
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saattaa silti olla halukas irtautumaan asiakkuudesta, mikdli kokee saavansa parem-
pia mahdollisuuksia muualla. Tahto kuvaakin asiakastyytyvéisyytta paremmin asi-
akkaan halua jatkaa yhteisty6ta. Huomion arvoista on, etta lopullisen asiakkuuden
vireystason méarittelee se, kuinka téarkedé yhteistyd on molemmille osapuolille.
(Mattinen 2006, 150-157.)

TAHTO yhteisty6hon
Haluttu Epailty

Asiakasta kehittava yhteisty6 |Lunastamattomat odotukset
Asiakkaan kehittymisen tukemi- | Asiakkaan kehittymisen tukemi-
nen on yhteistyon tarkoitukse- | nen on yhteistyon tarkoitukse-
na. Asiakas kokee kehittyvansa | na. Asiakas epéilee toimittgjan
yhteistyossa. kykyéa tukea toivottua kehitysta.

Asiakkaalle
mahdollisuus

Tyytyvainen toteuttaminen Parempaa toivoa
Y hteisty6 tukee asiakkaalle Y hteistyodn tulis tukea asiak-

()
528 é vattamattomia perusasioita. kaalle valttaméttomié perusasi-
=~ @ Asiakas kokee saavansa oita. Asiakas ei koe saavansa
<>/2 .g g— odottamansa ratkaisun. odottamaansa ratkaisua.
L < =
X
E( e Ku_in jun_a - Tyytyma_t('jn puurt_aminep
= o= Asiakas e suuremmin mieti Asiakas e suuremmin mieti
=§ T ¥ adoita, joitayhteistyossateh- | asioita, joita yhteistydssa teh-
%s =~ ‘g daén. Asiakas on etdinen, mutta | daan. Asiakas on ollut etéinen ja
= I g tyytyvéinen yhteistyohon. tyytyméton yhteistydhon.
> <

KUVI0 4. Asiakkuuden luonteen kuvaaminen tahto-térkeys-mallin mukaan (Mat-
tinen 2006, 155)

Uuden asiakassuhteen syntyminen vaatii yritykseltd enemman ponnisteluja, kuin jo
syntyneen asiakassuhteen ja yhteistyon jatkaminen. Mita tyytyvaisempi asiakas yri-
tyksen tuottamiin palveluihin ja omiin kokemuksiinsa palvelutapahtuman onnistu-
misesta on, sitd suuremmalla todennékdisyydella han palaa asiakkaaks. Y hteistyon
jatkaminen palvelee molempia osapuolia. Mattisen tahto-tarkeys-mallista kéy ilmi,
etta tyytyvainenkin asiakas voi vaihtaa palveluntarjogjaa, jos kokee saavansa vas-

taaviata parempia palveluita kilpailijoilta. Hyvin akaneen asiakassuhteen jatkumi-
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nen ja kehittyminen riippuu siitd, kuinka paljon molemmat osapuolet ovat valmiita
tekemdan yhteistyon jatkuvuuden vuoks, toisin sanoen kuinka paljon he tahtovat

yhteistyon jatkuvan seka kuinka tarkedna he sita pitavét.

Toimivan yhteistydn perustana on mielestani gjan tasalla oleva asiakasrekisteri.
Varausta tehtéessa otetaan aina yl6s asiakkaan yhteystiedot. Jos asiakas on kaytta-
nyt Amarillon palveluja ennestéén, tarkemmat tiedot ja asiakaskayntien médra seka
luonne tulis olla saatavilla asiakasrekisterista. Jotta asiakasrekisteria voidaan hyo-
dynt&a asiakkuuksien hallinnassa, olis sité paivitettava saénnollisin aikavalein.
Asiakasrekisterin rakentaminen ja yllgpitaminen vaativat yritykselta resursseja, mut-
ta se toimisi oivana apuvdalineena esimerkiks pikkujoulujen ennakkomarkkinoinnis-

sa

4.2 Palveluiden markkinointiviestinta

Molemmissa haastatteluissa yhtend keskustelun teemoista oli palvelujen markki-
nointi. Kysyttéessa haastateltavilta mita heille oli j&é&nyt mieleen yleisesti ravintoloi-
den markkinoinnista, oli vastauksena useimmiten " ei oikeastaan mitdan” . Paikalli-
sissa sanomalehdissa olleet ilmoitukset tulevista esiintyjisté kylla huomataan
useimmiten. Amarillon keltainen aurinko pistéa silméan muiden mainosten joukos-
ta S-ryhman omat jakelut ja mainokset toimivat nekin jollain tasolla. Parhaiten
haastattelujen mukaan mielikuvan rakentajana toimii joka tapauksessa suusanalli-

nen viestinta eli ns. puskaradio.

” Mun mielesta tolla ravintola-alallakin on aika puskaradio mikéa toimii. Kylla se

juttu kulkee t&n kokoisessa paikassa, jos se ruoan ja palvelun taso on hyva.”

Palvelujen markkinointiviestinndssi on huomioitava palvelujen erityispiirteet, kuten
késin kosketeltavuus ja niiden tuottamisen ja kuluttamisen samanaikaisuus. Tama
tarkoittaa Sitd, ettd potentiaaliset asiakkaat eivat voi ennen ostopaatosta kokeilla
palvelua samaan tapaan, kuin he esimerkiks koegjaisivat auton. Viestittéminen

palvelutarjonnan hyddyista houkuttelevallaja uskottavalla tavalla on ensisijaisen
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tarked4. Suusanallinen viestinta ja suhdetoiminta saavatkin usein enemmén arvoa
markkinoitaessa palveluja kuin tuotteita. Saadessaan hyvaé palvelua ravintolassa
asiakas on usein valmis kertomaan siita |ahipiirilleen, vaikka karsastaisikin saman
yrityksen lahettamia mainodehtisia. (Hill & o”Sullivan 1999, 32.)

Markkinointiviestintéa palveluntarjoaja tarvitsee kertoakseen valitsemilleen kohde-
ryhmille tarjonnastaan ja ominaisuuksistaan: millaisa palveluja yrityksella on tarjo-
ta, mitd ne maksavat, mitéa kautta varaus suoritetaan jne. Markkinointiviestinta luo
mielikuvia palvelusta ja palveluyrityksestéa. Sen tavoitteena on vaikuttaa asiakas-
kohderyhmien eli segmenttien asenteisiin ja ostokayttaytymiseen. Y likosken teok-
sessa Unohtuiko Asiakas? (2001, 281) Kotler, Armstrong, Saunders ja Wong

(1996) maarittelevéat markkinointiviestinndn osa-alueet seuraavasti:

Mainonta

= Ei henkilokohtainen viestinta tunnistettavalta |&hettgjata.

Henkilokohtainen myyntityo

= Henkilokohtaisesti kéytya keskustelua yhden tai useamman asiakkaan
kanssa. Tavoitteena on asiakkaan ostopddtoksen aikaansaaminen.

Menekinedistaminen (eli myynninedistaminen)

= Lyhytaikaisatoimenpiteitd, joiden tavoitteena on myynnin aikaansaaminen.

Suhdetoiminta

= Toiminta hyvien suhteiden ja hyvan imagon aikaansaamiseks ja yllgpitami-

seks.

Mainonta on maksettua viestintéa samanaikaisesti usealle vastaanottgjalle. Palvelu-
jen markkinoinnissa mainonnan tehtévanéa on tehda palvelua tunnetuks, kertoa
asiakkaalle palvelun ominaisuuksista, edesauttaa ostopddtoksen tekoa ja muistuttaa
palvelun olemassaolosta. Vuorovaikutustilanteiden henkilokohtaisella myyntitydlla
on erityisen voimakas merkitys palvelujen markkinoinnissa. Henkilokohtainen
myyntityd e monesti juuri eroa asiakaspalvelusta. Menekinedistamisella pyritéan
tasaaman palvelujen kysynnan vaihteluita. Koska palveluita el voida varastoida, on

palvelujen kysynnan epétasaisuus alan suuri ongelma. Hiljaisina aikoina henkil6-



26

kunnalla on pulaa ty6tunneista, kun taas esimerkiks pikkujouluaikana tyéta olisi
vaikka muille jakaa. Hiljaisina aikoina menekinedistamisend tarjotaan liséetuja tai
alennuksia, joilla yritetd8n saada asiakas tekemaén ostopaétos pikimmiten. Tyypil-
linen toimintatapa on ilmaisten kokeilujen jakaminen potentiaalisilie asiakkaille.
Myos kanta-asiakasohjelmat luetaan menekinedistamiseen. Myyntihenkilstolle
jérjestetéén myyntikampanjoita kilpailun muodossa, jolloin halutaan motivoida hel-
ta parempiin myyntituloksiin.  Suhdetoiminnalla pyritéan liséémaan yrityksen naky-
vyytté seké vaikuttamaan sidosryhmien asenteisiin ja mielipiteisiin. (Pesonen jne.
2002, 42 — 43))

Markkinoinnin kolmivaiheisessa mallissa otetaan huomioon asiakassuhteen elinkaa-
ri. Jokaisessa vaiheessa markkinoinnin tavoite ja luonne samoin kuin kaytettava
markkinointitoiminto ovat erilaisia. Alkuvaiheessa potentiaalisilla asiakkailla e ole
selvéa kuvaa palvelusta tai kuva on vanhentunut. Markkinoinnin tavoitteena on
alkuvaiheessa herattéa kiinnostus yritysta ja sen palveluja kohtaan. Toimivinta on
perinteinen markkinointitoiminto, johon kuuluu mainonta, myynninedistéaminen ja
suhdetoiminta sek& myonteinen suusanallinen viestintd. Ostoprosessissa yleinen
kiinnostus ohjataan myyntiin, jolloin myyja antaa asiakkaalle lupauksia tulevasta.
Perinteinen markkinointitoiminto toimii myos tassi vaiheessa vuorovaikutteisen
markkinointitoiminnon ohella. VVuorovaikutteista markkinointia on henkilékunnan
palveluhenkisyys. Menestys tai epdonnistuminen riippuu paljon juuri vuorovaiku-
tustilanteista. Vuorovaikutustilanteet ovat arvossaan erityisesti kulutusprosessissa
eli palvelun kéyttovaiheessa. Taloin pyritdan aikaansaamaan lissamyyntia ja pysyvia
asiakassuhteita. Lupaukset on tassd vaiheessa lunastettava, jotta asiakkaat oivalta-
vat, ettd yritys tayttda heidan tarpeensa ja he voivat luottaa yritykseen. (Gronroos
2000, 198-199.)
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vaihe markkinoinnin tavoite markkinointitoiminto
Alkuvaihe  heréttda kiinnostusta yritykseen perinteinen

jasen palveluihin markkinointitoiminto
Ostoprosess ohjata yleinen kiinnostus perinteinen

myyntiin (=lupausten javuorovaikutteinen

antaminen) (ensostos) markkinointitoiminto

Kulutusprosessi

saada uudelleenmyyntid, vuorovaikutteinen
ristiinmyyntia ja pysyvia markkinointitoiminto
asiakassuhteita

(=lupausten tayttaminen)

Kuvio 5. Markkinoinnin kolmivaiheinen malli (Grénroos 2000, 198)

Pikkujoulujen toimivimmaksi markkinointikeinoks haastatelluilta ei tullut yhtenéis-
ta mielipidetta. Toimivana ndhtiin mainonta, henkilékohtainen myyntityo ja suhde-
toiminta. Ropen (2003, 39) mukaan suoramarkkinoinnista on tullut k&ytetyin
myynnin pohjustamisen mainosmuoto. Suoramarkkinoinnin haastatellut nakivatkin
toimivana markkinointikeinona mielenkiinnon heréttamiseksi. Mainoksia toivottiin
seka postitettuina suoraan yritykseen seka sahkopostin valityksella. Sahkopostin
ké&yttssa perussaanténa on, etta sita el tulis kayttda myynnin ensimmaisené vaihee-
na tuntemattomalle asiakkaalle. Palveluntarjogjan ja asiakkaan vdlille on pitényt
syntyé jo jonkinlainen kontakti, ennen kuin myynnillistd séhkopostia voi gatella
kaytettavan tuloksekkaasti (Rope 2003, 54). Varauksentekoa helpottaisi, jos pai-
nettu paperiversio tai sdhkdposti siséltdis muutaman valmiin pikkujoulumenuehdo-
telman ja olisi muutenkin yleisiimeeltdan teeman mukainen. Y ritysten edustajien
viesti oli selke& mita vamiimpi pikkujoulupaketti, sitd suuremmalla todennakdi-

syydella tehddan varaus.
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" Sahkopostia mé luen aika ahkerasti, ettéd. Joo, Siis ens vuotta ajatellen pikkujou-
lujen ennakkomarkkinointi, missa olisi menuehdotelmat, olisi aivan ihanteellista.

Valmis paketti.”

Y mpéri Suomea Sijaitsevien Amarillo — ketjuravintoloiden Internetin verkkosivut
(www.amarillo.fi) on tehty samaan formaattiin. Y hteisilta sivuilta on kuitenkin
linkki kunkin toimipaikan yksilGidyille sivuille. Hyvinké&n Amarillon sivuilla on
nakyvilla selkeasti ruokalistat, yhteystiedot ja aukiologjat. Verkkosivuilta on luet-
tavissa ravintolan ajankohtaiset tapahtumat, kuten tulevat esiintyjét ja teemaillat.
Kolme viidestd haastatellusta oli tutustunut Amarillon Internet-sivuihin. Tama vies-
tittda I nternet-sivujen tarkeydesta. Toimivat, gjankohtaiset ja ammattitaidolla teh-
dyt sivut sisdlitaisivét tulevassa myos pikkujouluosion, josta vois tarkastella eri

menuvaihtoehtoja ja esittda tarjouspyynnon helposti suoraan ravintolalle.

Henkil6kohtainen myyntityo ja suhdetoiminta saavat aikaan yksittéisen ostopéétok-
sen, mutta ennen kaikkea ne antavat avaimet pitk&aikaisempaan asiakassuhteeseen.
Tuttu kontaktihenkild yrityksesta ja henkilokohtainen yhteydenotto voivat pikku-
joulujen lisdks poikia muitakin yritysasiakkaiden ravintolakaynteja. Uusia yritysasi-
akkaita voidaan saada kutsumalla yrityksen edustgjia esmerkiks lounaalle tai muu-
hun tilaisuuteen. Henkil6kohtainen myyntity6 ja suhdetoiminta vaativat yritykselta
mainontaa enemman gallisia ja taloudellisia resursseja seka enemman markkinoin-
tihenkilostoa. Lyhyella aikavdlilla teemallinen mainonta on luultavasti toimivin
markkinointikeino, mutta pitkalla tahtéimella henkilokohtaiset kontaktit ja suhteet

korostuvat.

” No kyll& varmaan tehokkain mun mielesta on vaikka soittaa ja kysya, voiko tulla
kaymaan. Et tuollainen henkil 6kohtainen kaynti on vahan eri asia, kuin lentoleh-
tinen. Etta kyll& s voit saada pitkaai kai senkin asiakkaan. Poikii just niit& sopi-
musruokailuja paivaks ja... el sen tarvi valttamatta olla pikkujouluja. Kylla sel-

lainen henkil 6kohtainen kontakti mé kokisin olis se.”

Yritykset tekevéat poytavaraukset pikkujouluihin hyvissa goin. Varaukset tehtiin 1-

2 kuukautta ennen pikkujoulupdivaa. Naissa tapauksissa varaus tehtiin puhelimitse,


http://www.amarillo.fi
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mutta yritykset katsoivat voivansa tehda varauksen tulevaisuudessa my6s jotain
muuta kanavaa kayttaen, kuten sdhkopostitse tai verkkosivujen kautta. Pa&tos pik-
kujoulupaikasta syntyi yrityksissa useimmiten &8nestamalld. Joissain tapauksissa
yrittgja teki lopullisen paéatksen kuunneltuaan ensin henkilokuntansa toiveita pai-
kan suhteen. Paras gjankohta pikkujoulumarkkinointiin olisi lokakuun alku. Syys-
kuussa pikkujoulut tuntuvat viela kovin kaukaisilta, mutta marraskuussa vahan
isommalle seurueelle saattaa olla jo vaikeaa |0ytéa tilaa. Pikkujouluajankohdan
lukkoon lydminen gjoissa edesauttaa mahdollismman monia yrityksen tyontekijoita
osallistumaan juhlintaan. Aikataulujen yhteensovittaminen ja oikeanlaisen paikan

[6ytaminen on sitd haastavampaa, mité pidemmalle varauksen tekoa lykataan.

Haastatellut n&kivat Amarillon vahvimpina kilpailijoina lahinnd muut hyvinkaaldiset
ravintolat, mutta myos paékaupunkiseudun ravintolat kuuluvat téhan joukkoon.
Kilpailuttaminen vaatii aikaa ja viitselidisyyttd, joten joskus se jéa tekemétta. Y h-
dessa tapauksessa mainittiin, ettd jos olis tehty soittokierrosta ja kyselty eri vaihto-
ehtoja, @ valinta valttamétta olisi kohdistunut Amarillloon. Osalle haastatelluista
yrityksistda Amarillon valinta pikkujouluravintolaks oli yksiselitteinen. Sen varaan
e kuitenkaan kannata tuudittautua, silla asiakkaat tekevét joka vuosi padtoksen eri

perustein jatoivovat myds jotakin uutta ja erilaista SsAltoa

” No t&n& vuonna oli itsestddn selva valinta. Hyvinkaalla el kylla montaa kilpaili-
jaa ole, missa olisi samassa paikassa vastaavat palvelut. Se kokonaisuus ratkais

—

Pikkujoulumarkkinoinnissa kannattaa haastattelujen perusteella korostaa maittavaa
ruokaa, paikan viihtyisyytta ja hyvaa palvelua, josta vastaa ystavdlinen ja ammetti-
jaesiintymaén pikkujouluaikana, saadaan myos varmasti alakerran ruokapuoli hel-
posti tayteen asiakkaita. Tarkeinta markkinoinnissa on realistisuus. Katteettomat
lupaukset tuottavat vain pettymyksen. Haastateltujen mielesta ennakkomarkkinoin-
nissa ei ollut rakennettu turhia pilvilinnoja, vaan asiakkaalle tarjottiin realistisesti

sitd, mitaoli luvattu.
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4.3 Ravintolakaynnista pikkujoulupaketiksi

Palvelutuotteen tarkastelu aloitetaan yrityksen toiminta-gjatuksesta ja liikeideasta.
Toiminta-gjatus on yrityksen markkinoilla olon syy. Se kertoo myds, millaisia tar-
peita yritys haluaa markkinoilla tyydyttéé. Ravintolatuotteesta puhuttaessa toimin-
ta-gjatus on ravintolapalvelujen tarjoaminen. Karkeasti sanottuna ravintola tyydyt-
té& asiakkaidensa ndlén. Se on lahtokohta, jonka ympaérille asiakkaan muut tarpeet,
kuten sosiaalinen seurustelu tai ruoan saaminen nopeasti ja helposti, kiteytyvét.
Liikeidean avulla kuvataan sité, millaisten palvelujen avullaja millaisille asiakas-
ryhmille eli segmentelille tarjotaan lisdarvoa ja hy6tyja Tamén lisaks liikeidea ku-
vaaresurssgjaja prosessga, millataté arvoa tuotetaan. Yrityksella on yleensa yksi
selked liikeldea, jossa méaritelldan ydintuotteet, jotka tuottavat asiakkaalle hyotya.
Liikeidean ytimena voi olla esimerkiks ravintolapalvelujen tuottaminen. Yrityksen
palvelutuotteen ytimen muodostaa talldin ravintolapalveluiden tuottamiseen tarvit-
tava osaaminen, fyysinen tila, jossa asiakas ruokailee. Asiakkaan saama ydinhyoty
on nalan tyydyttaminen. (Komppula & Boxberg 2002, 13-14.)

Varsinainen tuote syntyy, kun ydinpalvelun liséks tarkasteluun otetaan kaikki ne
aineelliset ja aineettomat tekijat, jotka tuottavat asiakkaan ndlan tyydyttamiseen
jotakin lisdarvoa. Nama voivat liittya ydinpalveluun, kuten esmerkiks ruoka-
annosten kaunis esillepano, ta erilaisin avustaviin palveluihin. Avustavat €li lisd
palvelut ovat ydinpalvelun kdyton kannalta valttamattomia palveluita. Tata kuvaa
pitkdlti ravintolassa tarjoilijoiden tyd. Keittio vamistaa ruoka-annoksen, mutta sen
toimittamiseen asiakkaalle tarvitaan henkilokuntaa. Tarjoilijat hoitavat myos lasku-
tuksen ravintolak&ynnin paétteeksi. Varsinainen tuote on se esitteessa kuvattu pe-
rustuotteen kokonaisuus, josta asiakas maksaa sovitun hinnan. Tuotteiden veto-
voimaa yritykset pyrkivét lisédméan erilaisten tukipalvelujen avulla, joilla lisétéén
asiakkaan mukavuutta, turvallisuutta ja huolenpitoa. Varsinaiset tuotteet harvoin
poikkeavat selkessti toisistaan, minkd vuoksi lisdarvon tuottaminen asiakkaalle
pelkén varsinaisen tuotteen avulla on vaikeaa. Avustavia palveluita voidaan jossain
maarin kayttaa kilpailukeinoina, sen sijaan tukipalvelut ovat aina pelkéstéan kilpai-
lukeinoja. Ilman tukipalveluita ydinpalvelua voi kayttad, mutta kokonaispalvelupa-
ketti vain saattaa ndyttéa mielenkiinnottomalta ja kenties kilpailukyvyttomalta
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(Grénroos 2000, 120). Ravintolapalvelujen osalta tukipalveluihin voitaisiin lukea
ovi- ja naulakkopalvelu, siivouspalvelut, erilaiset kanta-asiakasedut ja take-away —
palvelu (Komppula & Boxberg 2002, 13-14).

Komppulan ja Boxbergin mukaan tuotteesta voidaan puhua silloin, kun asiakas
tietdad, mité palveluja hintaan kuuluu ja mitk& palvelut ovat saatavilla lisamaksusta
(2002, 92). Palvelupaketti ymmarretéén kahdella eri tavalla. Ensinnékin se voi olla
osaelementteja el myyda erikseen. Y dinpalvelut ja tukipalvelut erottamalla niista
muodostuvaa kokonaisuutta voidaan kutsua pavelupaketiksi. Y dinpalvelu on asi-
akkaan varsinaisesti haluama palvelu. Tukipalvelut tekevét ydinpalvelun kayton
mahdolliseks tai toimivat lisdpalveluing, jotka antavat asiakkaalle enemmén valin-
nanmahdollisuuksia ja vaihtoehtoja. Tukipalveluista osa voi olla mukanavain luo-
massa haluttua mielikuvaa. Palvelupakettia voi verrata kukkaan, jossa keskus ku-
vaa ydinpalveluja ja terdehdet tuki- jalisdpalveluja. Tavoitteena on saada kukka
ndyttamaan asiakkaan silmissa mahdollismman kauniilta, juuri hénelle sopivalta.
(Sipila 1996, 64.)

Teemaillat

Viihde A-aslakas tarjoukset
~ Y dinpalvelu =
Ravintolapalvelu
Take-away -pavelu Siivouspalveluqa huolto
llr akkopalvelu

Kuvio 5. Amarillon ydinpalvelu ja lisapavelut (Sipila 1996, 64)
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Palvelupaketti voidaan ndhda erilaisista osapal veluista muodostuvana kokonaisuu-
tena. Taloin osapalveluja myydaan erikseenkin. Paketti on 1ahinnd markkinoinnilli-
nen keino helpottaa asakkaan ostop&étosta ja pyrkimys myyda pienasiakkaille suu-
rempia kokonaisuuksia nopeammin. Asiakadahtdista on kuvata ensin tarjolla olevia
peruselementtejd, minké jalkeen asiakkaan valintaa helpotetaan tarjoamalla esimer-
kiks kolmea etukéteen mietittya kombinaatiota. Pysydksemme kukkateemassa voi-
daan palvelupakettia verrata silloin kukkakaupan valmiiksi tekemaan asetelmaan.
(Sipila 1996, 65.)

Haastattelujen perusteella voidaan sanoa, etta Amarillon yritysasiakkaat arvostavat
hyvéé ruokaa ja ystavallista palvelua viihtyisassa, tunnelmallisessa ymparistossa.
Ravintolan jouluista ilmetté arvostettiin, silla se auttoi pdaseméan pikkujoulutun-
nelmaan. Hyvinkdan Amarillolla on kaks osastoa: alakerran ruokaravintola Amaril-
lo Restaurant ja ylakerran yokerho Amarillo Night. Ruokailtuaan pikkujouluasiak-
kaat jatkavat useasti iltaa yokerhon puolella. Mita kokonaisvaltaisemmin asiakkaat
kayttavat Amarillon palveluja, sitd paremmat ovat mahdollisuudet lisamyyntiin.

Palvelujen paketointi on yritykselle kannattavaa myynnillisesti ja se liséé asiakkaan
helppoutta pikkujoulujen jarjestelyissa. Amarillon pikkujoulupakettiin kuuluisi kak-
s - kolme eri menuvaihtoehtoa, joista asiakkaat voisivat valita mieuismman. N&
ma menut olisi koottu Amarillon nuorekasta texmex-tyylid mukaillen. Perinteista
joulukinkkua, rosollia jalanttulaatikkoa elvét haastatellut piténeet houkuttelevina.
Sen sjaan ruoat saisivat Sisdltda jouluisa elementtgd. Y ks menuista voitaisiin koo-
ta hieman arvokkaammista raaka-aineista. Amarillon pikkujouluasiakkaiden ryhmé-
koot eivét ole suuria ja he voisivat olla valmiita maksamaan hieman enemmén ta-
vallisesta poikkeavasta pikkujoulumenusta. Erityisesti baarin puolelle toivottiin
jouluteeman mukaisia drinkkejd, kuten esimerkiksi mausteista glégia. Jouluinen
alkudrinkki voitaisiin sekin paketoida kuuluvaks pikkujouluihin. Pikkujoulupaket-
tiin kuuluis myds siséanpédsy Amarillo Nightiin. Osalle asiakkaista juhliminen jat-
kuis joka tapauksessa yokerhossa, joten tama saattais edesauttaa ostopéétoksen
tekemisessi. Pikkujoulupaketin hinnassa olis huomioitu erityiset ohjelmaillat, jol-

loin tasokkaat esiintyjét nostavat siséénpdasymaksua.
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Aiemmin téssa opinndytetydssa kasiteltiin asiakkaiden odotuksia pikkujouluista.
Hyvien pikkujoulujen mainittiin sisltavan useasti joko kulttuuri- tai liikuntasidon-
naista ohjelmaa. Téllaista vois olla esimerkiks teatteriesityksen seuraaminen tai
jaékiekko-ottelun katsominen. Hauskaa yhdessa tekemistéa on esimerkiks keilailu
tal ohjattu jumppatuokio. Amarilllon kannattais jatkossa harkita yhteisty6té esi-
merkiks Hyvinkdan seudun ohjelmapalveluyrittgjien kanssa. Liikunnallisten ryhmé-
aktiviteettien yhdistéminen ravintolaké&yntiin, joko saunan keratai ilman, tois pik-
kujouluiltaan uutta sisdlt6a. Kulttuuritapahtumista ja viihdekonserteista tuttu Hy-

vink&asali kiinnostais puolestaan varmasti kulttuurinystavia

Lagjennetun, ohjelmallisen pikkujoulupaketin tarjoaminen yritysasiakkaille olis
kokellemisen arvoista, jos alueen eri palveluntarjogjilta |6ytyy kiinnostusta yhteis-
tyohon. Amarillo vois hyvin ehdottaa pikkujouluasiakkailleen ohjelmaa yhdistetty-
n& ravintolakayntiin ja taas puolestaan ohjelmapalveluyritys ruokapaikkaa ohjelmal-
lisen osuuden lisdks. Ravintolan asiakaspaikat ovat pikkujouluaikaan kortilla. Kun
asiakkaan illan aikataulu olisi ohjelmallisesti etuké&teen tiedossa, voitaisiin ruokailu-
javarata kahteen kattaukseen; esimerkiks alkuillaks poyta varattaisin toiselle
ryhmélle. Asiakkaalle hyoty tulis jarjestelyjen helppoudesta; yksittdisen ruokailun

djastaolis kasassa ohjelmallinen pikkujouluilta.

S YHTEENVETO JA TAVOITTEIDEN TOTEUTUMINEN

Y ks menestyvan yrityksen tunnusmerkeisté on innovatiivisuus. Toimintaa ja tuot-
teita on kehitettava jatkuvasti pysyakseen mukana kiristyvassa palvelualan yritysten
kilpailussa. Amarillo on ketjuravintola, joten kehitysta tapahtuu seké maanlagjui-
sesti ketjutasolla ettd yksittdisten toimipaikkojen ongelmakonhtiin tarttumalla. Asi-
akkaat, jotka mé&arittavét palvelun laadun tason, ovat avain menestykseen. Kehityk-
sen tulee tapahtua asiakad@htdisesti. Asakasuskollisuus ja aktiivisuus ovat merk-
kega siitg, etta yrityksessa kuunnellaan asiakkaan mielipiteita (Y likoski 2001, 46).
Asiakkaiden tarpeet ohjaavat kehitystyota. Aktiiviset asiakkaat antavat rehellista
palautetta ja kehitysehdotuksia.
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Avaintyontekijoita yrityksessi ovat asiakaspalvelijat. Heidan kauttaan asiakaspin-
nasta lahtdisin olevat kehitysideat menevét yritysorganisaatiossa eteenpéin. Ravin-
tolan asiakkaille tarjoilijat ovat ravintolan kasvot. Asiakkaan kanssa vuorovaiku-
tuksessa olevat tarjoilijat méarittévét yrityksen imagon. Johdon tehtéavana on hel-

pottaa asakaspalvelijoiden tyota miellyttéé asakasta. (Hopson ym. 1999, 44.)

Haastatteluissa selvig, ettd Amarillon pikkujouluasiakkaat odottavat ravintolapik-
kujouluilta hyvda ruokaa ja toimivaa, ystavélista palvelua. He asettavat painoarvoa
myds viihtyisille, sistille ympéristolle. Toisaalta monen mielesta pikkujouluiltaan
kuuluis jonkinlainen ohjelma. Amarillon yokerho vastaa joidenkin tarpeisiin ohjel-

masta, mutta jotkut hakevat ohjelmaosion muualta.

Jotta tietdd, mitkd asiat vaativat kehitystd, on ensin otettava selvaa tamanhetkisesta
tilanteesta. Amarillon konsepti on ollut kéytdssa jo pidempéén, vaikka Hyvinkaalle
Amarillo perustettiin vasta vuonna 2005. Taman vuoks varsinaisia uusia palveluja
tal tuotteita ei vattamatta kannata suin pain ryhtya kehittelemaan, ennen kuin on
otettu selvdd, kuinka jo nykyisten palveluiden tai tuotteiden ominaisuuksia voitai-
din kehittda entistd paremmin asiakkaan tarpeita ja toiveita vastaaviks. Yritysasi-
akkaat ovat yhdessa nuorten aikuisten kanssa ravintoloiden suurimpia kuluttaja-
ryhmié. Pikkujoulusesonki taas on vuoden kiireisinté aikaa ravintoloille. Opinndyte-
tydssa haastateltiin pikkujoulusesongin yritysasiakkaita. Tahan profiloituu yks ra-
vintoloille térkein asiakasryhmd, mink&a vuoks heidan haastatteluissa esin tulleita
gjatuksiaan kannattais hyodynt&a tulevien palveluiden ja tuotteiden kehittamistyos-

A,

Haastatteluista oli aistittavissa tyytyvéisyys Amarillon pikkujouluja kohtaan. On-
gelmakohtia esiintyi 18hinn& vuorovalkutustilanteissa. Haastateltavat kiittivét henki-
|6kuntaa ystavallisyydesta ja ammattitaitoisuudesta, vaikka viidesta haastatellusta
kahdella vastaanotto ravintolaan tullessa ja poyt&én ohjaus ontuivat. Nakyvin on-
gelmakohta on aktiivinen myynti ja lisdmyynnin aikaansaaminen. Tama vaatii henki-

|6kunnalta oma-aloitteisuutta ja tilannetajua.
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Amarillon asiakastyytyvaisyytta tutkitaan saannollisesti. SOK:n ja Assaravintoloi-
den toimeksiannosta edellinen tutkimus oli suoritettu juuri ennen pikkujouluseson-
kia 6.10-19.11. Tama ulkopuolisen yrityksen haamuostgja (Secret Visitor)
—tutkimus ulottui Amarillon molemmille osastoille. Tutkimuksen tulokset olivat
hyvin samantyylisid kuin opinndytety6ta varten haastateltujen asiakkaiden mielipi-
teet. Amarillon perudlaatutekijét, kuten myds hygieniatekijét, ovat halussa hyvin.
Plussaa Hyvinkda sai erityisesti siisteydestd, viihtyisyydestd, palvelusta ja persoo-

nallisuudesta. Myynti sen sijaan vois olla aktiivisempaa.

Opinndytetyon pddasialisena tavoitteena oli Hyvinkdan Amarillon pikkujoulujen
kehittdminen. Pikkujouluasiakkaiden haastattelujen aineisto toimi pohjana kehitys-
tydlle. Tavoitteena oli selvittda, mité asiakkaat odottavat pikkujouluilta Amarillossa
jamiten heidan kokemuksensa vastaavat ennalta nimettyja odotuksia. Markkinoin-
nillisesti tavoitteena oli saada ideoita pikkujoulujen markkinointiviestinnan tehos-
tamiseen. Haastatteluista selvisi, mita mielté yritysasiakkaat ovat Amarillon tdmén-
hetkisista palveluista pikkujouluaikana. Markkinointiviestinndssa saatiin hyodyllista
tietoa esmerkiks tehokkaista markkinointikanavista ja pikkujoulukauden markki-

noinnin gjankohdasta.

Haastattelujen myéta on 10ydetty ongelmakohtia ja ideoita ndiden ratkaisuun. Kehi-
tysty6 alkaa asiakkaiden mielipiteiden kuuntelulla jaideoinnilla. Opinndyte antaa
ehdotelmia siihen, miten Amarillo voi kehittda pikkujoulugjan palvelujaja tuotteita.
Opinndytetyolle asetettu tavoite on ndin ollen saavutettu. Varsinainen kehitystyo
tapahtuu kuitenkin kdytannon kautta. Sen takia on vield mahdotonta sanoa, kuinka
paljon hydtya opinnaytetyon ehdotelmista on tulevien vuosien pikkujoulusesonkei-
na. Jatkotutkimukselle on selva tilaus. Esimerkiksi jos ehdotettu pikkujoulupaketti
otetaan kaytantdon ens joulun alla, olis sen vastaanotosta erittain hyodyllista saa-
da asiakaspalautetta. Miglenkiintoista olis haastatella myos samoja henkildita kuin
tata opinndytettd varten ja verrata heildan mielipiteitédan kehitetyista pikkujouluista

t&man haastattelututkimuksen tuloksiin.

Henkil6kohtaisena tavoitteena oli opinndytetyota tehtdessa syventda asantuntijuut-

tamatkailu- jaravintola-aalla, aihepiirista aiemmin sisdistettyjen tietojen jataitojen
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soveltaminen tydhon ja tutkimusmenetelman siséistéaminen. Opinndytetyon aihe tuki
asiantuntijuuden syventamista ja antoi mahdollisuuden soveltaa opinnoissa aemmin
opittuja asioita tyon eri vaiheissa. Tasta osoituksena on kehitysideoiden luominen
aineiston pohjalta, mik& osoittaa aiheen valinnan olleen oikea. Motivaatio ja mie-
lenkiinto séilyivét 18pi opinndytetyon. Vaikka tyo tehtiin tydnantajani toimeksian-
nosta, sdilyi objektiivinen ote haastatteluissa ja analysoinnissa. Tama opinndytetyo
oli ensmmainen tutkimukseni, joten minulla el ollut ailkaisempaa kokemusta tutki-
mustyon vaatimuksista, vaiheista tai menetelmista. Tutkimusmenetelména teema-
haastattelu ja aineiston analysointi siséllonanalyysin avulla vaativat perehtymista,
mutta toimivat hyvin opinndytetydlle asetettujen tavoitteiden mukaisesti. Huol€lli-
nen perehtyminen kirjallisuuteen ja vaihe vaiheelta eteneminen edesauttoivat sisiis-
tamista. Haastatteluista keratty aineisto oli tarpeeks lagja antamaan vastauksia
tutkimusongelmaan ja —kysymykseen.

Opinndytety® on ollut pitkén aikavalin prosessi, jossa oppimista on tapahtunut ko-
ko gjan. Jo suunnitteluvaiheessa oli selvaa, etta tulisin tekemdan tutkimuksen itsel-
leni mieluisasta aihepiirista. Tarkeana kriteerind tyolle asetettiin myos sen hyodylli-
syys, toimeksiantona tehty pitéa motivaatiota paremmin yll&, sillatyon tuloksista on
hy6tya muillekin kuin itselle. Jos opinndytetyéta olis tehty parin kanssa, olis tyos-
sd ehka esiintynyt moniulotteisempia ndkokulmia. Nyt ty6 on hyvin tekijan itsensi

nakoinen.

Tyo rakentui teemojen mukaan. Késitellyt teemat olivat melko lagoja, mutta omas-
tamielesténi pystyin pitamaan langat kasissd, enka alkanut ronsyilla tyon kannalta
epaolennaisuuksiin. Tyossa on pyritty kayttdméaan monipuolisa lahteitd. Osatyos-
si kaytetyista lahteista on " klassikkoteoksia’, joihin monet opinndytetyontekijat
viittaavat asiakastyytyvéisyytta ja palvelujen kehittéamista kasittelevissa toissaan.
Naiden teosten mallit ovat kuitenkin vield gjankohtaisia, silla uudemmissa teoksissa
viitataan niihin. Ensisijainen [ahde on merkittavampi kuin toissijainen. Onnistuin

[6ytamé&an myos uutta, aihetta kasittelevaa seka vieraskidista kirjallisuutta.

Kyseessa oli teemahaastatteluin tehty laadullinen tutkimus. Nain jélkeenpéin gjatel-

len samasta aiheesta olis voitu tehda myds maaréllinen tutkimus kéyttamalla tutki-
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musmenetelména lomakehaastattelua. Rasti ruutuun -menetelmallé olisi saatu kat-
tavampi otos, mutta toisaalta tamé menetelma ei jata yhté paljon tilaa haastateltavi-
en omille gjatuksille, joista kehitysideat 1ahinna saivat alkunsa. Haastatteluaineiston
analysointi oli haastavin opinnaytetyon vaihe. Sisdlonanalyys oli téysin vieras me-
netelm@, mutta selkeytti aineistoa kiitettavasti. Tyon tekemiseen kului aikaa noin
nelja kuukautta. Jos nyt tekisin opinndytetyoni uudelleen, kayttéisin enemman aikaa
erityisesti tyon suunnitteluvaiheeseen. Taman lisdks kirjoittaisin ahkerammin opin-
nédytetyopaivakirjaan tyon eri vaiheista. Uudet ideat syntyvét yllattavissi tilanteissa,
mink&a vuoks kannustan aoittelevia opinndytetyontekijoita paivakirjan mukana

kuljettamiseen.



38

LAHTEET

Alasuutari, P. 2001. Laadullinen tutkimus. 3. uudistettu painos. Tampere: Vasta-

paino.

Gronroos, C. 2000. Nyt kilpaillaan palveluilla. 5. painos. Ekonomia—sarja. ESpoo:

Wellin + GO0s.

Harju-Autti, A. 2006. Ravitsemistoiminta [verkkojulkaisu]. Toimiaaraportit.
KTM:n ja TE-keskusten julkaisu [viitattu 30.1.2007]. Saatavissa:
http://www.toimiaaraportit.fi.

Heikkila, L. 2006. Y mmérré asiakastasi — saat kauppoja aikaan. Vitriini 5/2005,
21-23.

Hill, E. & O’Sullivan, T. 1999. Marketing. 2nd.ed. Longman modular texts in

business and economics. Harlow: Longman.

Hirgarvi, S. & Hurme H. 2001. Tutkimushaastattelu: teemahaastattelun teoria ja
kaytanto. Helsinki: Y liopistopaino.

Hirgarvi, S., Remes, P. & Sgavaara, P. 2004. Tutki jakirjoita. 10. uudistettu pai-

nos. Helsinki: Tammi.

HOK-ELANTO Ravintolat [onling]. Helsinki. [viitattu 22.1.2007] Saatavissa:
http://www.hok-elannonravintolat.fi/yritys.html

Hopson, B., Loughary, J., Murgatroyd, S., Ripley, T., Scally, M. & Simpson, D.
1999. Building a service culture. Lifeskills international /series editor: Jonathan
Kitching. Aldershot: Gower cop.

Komppula, R. & Boxberg, M. 2002. Matkailuyrityksen tuotekehitys.
Matkailuyrittda—sarja. Helsinki: Edita.


http://www.toimialaraportit.fi.
http://www.hok-elannonravintolat.fi/yritys.html

39

Mattinen, H. 2006. Asakkuusosaaminen: kuuntele asiakastasi Helsinki:

Taentum.

Pesonen, H-L, Lehtonen, J& Toskala, A. 2002. Asiakaspavelu vuorovaikutuksena
— markkinointia, viestintd4, psykologiaa. Jyvaskyl& PS-kustannus.

Rope, T. 2003. Onnistu myynnissa. Helsinki: WSQOY .

Rope, T. & Pollanen, J. 1998. Asiakastyytyvéisyysohtaminen. 4. painos. Ekono-

mia—sarja. Espoo: Weilin + Goos.

Shaw, C. & Ivens, J. 2005. Building great customer experiences. Rev.ed. Basing-

stoke: Palgrave Macmillan.

Sipilg, J. 1996. Asiantuntijapalvelujen tuotteistaminen. Ekonomia—sarja. Porvoo:
WSOY.

Solatie, J. 1997. Tutki jatieda — kvalitatiivisen markkinointitutkimuksen kaskirja.
Helsinki: Mainostgjien liitto.

SOK / Asséravintolat, 11/2006, Amarillo ravintoloiden Secret Visitor —tutkimus.

Tuomi, J. & Sargjarvi, A. 2002. Laadullinen tutkimus ja sisdllénanalyysi. Helsinki:

Tammi.

Ylikoski, T. 2001. Unohtuiko asiakas? 2. uudistettu painos. Helsinki: KY -palvelu.



LITE 1: TEEMAHAASTATTELUN RUNKO ENNEN PIKKUJOULUJA

Teemal Pikkujoulut yritystapahtumana

Y rityksen taustatiedot

Missa pikkujouluja aiemmin

Ohjelmaavai ei

Parhaiten mieleen jaaneet pikkujoulut (myonteinervkielteinen)
Mista asioista koostuu? (ruoka, juoma, viihde, ohjelma)

e Tavoite; miks jarjestetéan?

Teema 2 Valintakriteerit
o Paitoksenteko; kenen padtds? (sama henkil joka vuosi?)
e Varaus, milloin, mitéa kautta?
o Tarkeimmét kriteerit paikan / ravintolan valinnassa?

e Miksi Amarillo? (saavutettavuus, hinta, fyysiset tekijét, pikkujoulumenu,
viihde, yrityksen imago, suosittelu)

o Kilpailijat

Teema 3 Hyvink&an Amarillo

e Odotukset; mitéa on ja mihin pohjautuu (oma kokemus, suusanallinen vies-
tintd, markkinaviestinta, imago)

e Aiempi yhteistyo Tehoravintoloiden kanssa

Teema 4 Markkinointi
¢ Ravintoloiden markkinointi ja mainonta yleisesti; mita jaanyt mieleen?
e Mikéa markkinointikanava saavuttaa parhaiten? (painettu media, séhkoinen,

julkaisut, suoramarkkinointi, joku muu?)
e Amarillon kanava



LIITE2: TEEMAHAASTATTELUN RUNKO PIKKUJOULUJEN
JALKEEN

Teemal Palvelun laatu

Asiakaspalvelu
e Henkiloston palvelualttius: motivaatio, ripeys, ystavéllisyys
e Ammattitaitoisuus
e Asiakkaasta huolehtiminen

Palveluympéristd

e Viihtyisyys

o Siisteys

e Muut asiakkaat (liikaa/lilan vahan), tunnelma, samanhenkisyys
Ruoka

e Maistuiko, odotusaika
e Kehitysehdotuksia menuihin

Hinta/laatusuhde
Viihde /ohjelma
e SitA mita haettiin?
e Kehitysehdotuksia?
Suosittelu
e Tulisitteko uudelleen?
e Suosgttdlisitteko muille; miks suosittelisit, miks et?

Teema 2 Markkinointi

e Redlistisuus
e Kuinka lahtisitte markkinoimaan tuote



LIITE3/1: KOOSTE SISALLONANALYYSISTA

ALALUOKKA YLALUOKKA PAALUOKKA

- Kiittdminen Pikkujoulujen sisalto L &htokohta

- Kulttuuri- tai pikkujouluille
lilkuntasidonnainen ohjelma

- Ravintolakaynti

- Rento tunnelma

- 'Y htelset kokemukset Pikkujoulujen tavoitteet
- Ryhméhengen kasvattaminen
- Kannustus tulevaan

- Palvelun Odotukset Amarilloa kohtaan
ammattitaitoisuus

- Maittava ruoka

- Tunnelma ja seurustelu

- Omat kokemukset Odotusten pohjautuminen

- Aiempi yritysyhteistyo
- Ravintolan imago

ALALUOKKA YLALUOKKA PAALUOKKA
- Slisteys Tekninen laatu Tekninen &

- Viihtyisyys toiminnallinen
- Pikkujoulutunnelma laatu

- Ruoan maittavuus ja esillepano

- Y stavéllisyys Toiminnallinen laatu
- Ripeys
- Joustavuus
- Paveluhenkisyys &
asiakkaasta huolehtiminen
- Muut asiakkaat
- Totuuden hetket vuorovaikutustilanteissa




LIITE 3/2

ALALUOKKA

- Kilpailijat

- Kenen paatos

- Varausgjankohta
- Varauskanava

- Suoramarkkinointi
- Painettu media

- Sahkoinen media
- Kutsu tilaisuuteen
- Kontaktihenkild

- Vastas mielikuvaa

YLALUOKKA PAALUOKKA

Varausprosess M ar kkinointi

Toimivin markkinointikanava

Markkinoinnin realistisuus

- Pikkujouluteema esiin
- Night jatkopaikkana

- Ketjun varmuus
-Hyvaruokajapalvelu  Korostettavat asiat
- Viihtyisyys markkinoinnissa
- Nuorekkuus
- Pikkujoulupaketti
ALALUOKKA YLALUOKKA PAALUOKKA
- Hinta-laatusuhde Tyytyvaisyys Pikkujoulujen
- Odotukset vs. pikkujouluihin kehittaminen
kokemukset
- Uudelleen tuleminen
jasuosittelu
- R&ataloity menu Pikkujoulupaketti




