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Opinnaytetydn tarkoituksena oli selvittdd, kuinka mitattu asiakastyytyvaisyys vaikuttaa ravitse-
misalan yrityksen kannattavuuteen. Kannattavuuden ja asiakastyytyvaisyyden yhteyden selvitta-
minen vaatii pitkanaikavalin seurantaa ja suuria aineistoja. Tydssa ei kuitenkaan ollut mahdolli-
suutta toteuttaa pitkanaikavalin seurantaa, koska ravintola avattiin vuonna 2009. Tutkimuksella
haluttiin kuitenkin selvittaa yrityksen ensimmaisen vuoden asiakastyytyvaisyyden vaikutus yrityk-
sen kannattavuuteen. Nain ollen tutkimus on oiva alku jatkuvaan kannattavuuden ja asiakastyyty-
vaisyyden yhteyden seurantaan. Tarkoituksen mukaista olisikin, ettd tutkimusta jatkettaisiin ja néin
saataisiin todennettavia tuloksia pitkalta aikavalilta.

Opinnaytetydssa kasitelladn aluksi asiakastyytyvaisyyttd, palvelua ja sen laatua. Seuraavaksi tar-
kastellaan asiakaspalvelun vaikutusta yrityksen kannattavuuteen seka millainen vaikutus henkils-
tolla ja hinnoittelulla on. Lopuksi tarkastellaan — aiheeseen liittyen - tarkeimpia kannattavuuden
tunnuslukuja. Kvantitatiivisen tutkimusmenetelméan avulla selvitettiin asiakastyytyvaisyyskyselyista
saatujen tuloksien vaikutusta tilikuukausittaisten tuloslaskelmien tarkeimpiin kannattavuuslukuihin.

Tutkimus suoritettiin Pohjois-Savossa sijaitsevassa ravitsemisalan yrityksessa tammi-, helmi- ja
maaliskuussa 2010. Tutkimuksesta saatiin suuntaa antavia tuloksia siitd, ettéa asiakkaiden koke-
malla tyytyvaisyydelld on hieman vaikutusta yrityksen kannattavuuteen. Tuloksista voitiin huomata,
ettd asiakkaiden tyytyvaisyys laski siina vaiheessa, kun kannattavuuden tunnusluvut nousivat.
Huomattiin myds, ettd markkinointi ei tavoittanut haluttua asiakaskuntaa, eik& nain tuottanut halut-
tua tulosta. Saatiin myods suuntaa ravintolan asiakassegmenteista ja heidan mielipiteistdan: van-
hemmat asiakkaat pitivat ravintolaa kallina sekd miehet olivat kriittisempid ravintolan viihtyvyytta
kohtaan.

Tutkimuksessa ei kuitenkaan péésty haluttuihin tuloksiin, liian pienen aineiston takia. Tulokset ei-
vat ole tilastollisesti merkittavia ja tama on myos testattu. Tutkimus on kuitenkin suuntaa antava
sekad hyva esimerkki siitd, mita olisi voitu riittavalla aineistolla tutkia. Tutkimus antaa joka tapauk-
sessa viitteita siitd, ettd asiakastyytyvaisyydellad on vaikutusta yrityksen kannattavuuteen.
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Abstract

The aim of the study was to clarify how customer satisfaction has an impact on profitability in res-
taurant business. Defining profitability’s and customer satisfactions connection usually requires a
long term monitoring and large scale-materials. Because the restaurant in case was opened in
2009 there was no possibility to do long term monitoring in this study. However the aim of research
was to clarify the restaurant’s customer satisfactions impacts on profitability in its first year. There-
fore this study is a perfect beginning to continuous follow-up between customer satisfaction and
profitability. The intention is to carry on with this study and to get some long-term materials and
results.

First this study processes customer satisfaction, service and quality of service. Next it observes the
impact of customer satisfaction on profitability and clears up what kind of impact employees and
pricing have on profitability. In the end, the study presents profitability’s most important figures.

By means of quantitative methods it is clarified how the results of customer satisfaction research
impacts on profitability’s figures.

This study was done in a company which is located in Northern Savo. Customer satisfaction in-
quiry was carried out during January, February and March 2010.This study showed in its results
that there is low dependency between customer satisfaction and profitability. On the basis of re-
sults of this study it seems that customers are a little less satisfied when profitability is good. Also it
was discovered that marketing did not catch up the customers that were wanted and that is why it
was useless. The study also gave information about restaurant customer segmentation and their
opinions. Older customers did find the place expensive and male customers were much more criti-
cal than female ones.

This study did not reach the wanted results because of too small customer satisfaction materials.
Research results are not statistically significant. The research is approximate and a good example
of what could have been done if customer satisfaction materials would had been big enough. Nev-
ertheless the research indicates that customer satisfaction has an impact on profitability.
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1 JOHDANTO

Hotelli- ja ravitsemisalalla asiakastyytyvaisyys ja kannattavuus ovat yrityksen tar-
keimpid osa-alueita, niin yhdessa kuin erikseenkin. Palvelualalla asiakkaat ovat yri-
tyksen elossa pitava voima. Asiakkaiden taytyy olla tyytyvaisia saamaansa palveluun,
jotta asiakassuhteet jatkuvat. Tahan paasemme oikeanlaisella asiakaspalvelulla. Oi-
keanlaisen asiakaspalvelun tuomat tulokset voidaan myés havaita yrityksen kannat-

tavuuden tunnusluvuissa.

Opinnaytetydssamme haluamme tutkia ravitsemisalan yrityksen asiakastyytyvaisyy-
den ja kannattavuuden yhteyttd. Tutkimusongelmana on selvittaa, onko mitatulla
asiakastyytyvaisyydella yhteytta ravitsemisalan yrityksen kannattavuuteen. Yleisena
hypoteesina pidetaédn sitd, ettd asiakastyytyvaisyys vaikuttaa yrityksen kannattavuu-
den tunnuslukuihin positiivisesti tai negatiivisesti. Positiivisen asiakastyytyvaisyyden
oletetaan vaikuttavan positiivisesti yrityksen kannattavuuteen, kun taas asiakastyyty-
mattomyys vaikuttaa puolestaan negatiivisesti. Asiakastyytyvaisyyden seka kannatta-
vuuden valista suhdetta ei ole tutkittu paljoa, siksi haluammekin tutustua aiheeseen
[&hemmin. Mielestamme aihe on mielenkiintoinen, haastava ja kaytannénlaheinen.
Uskomme, ettd opinnaytetydn tuoma tieto palvelee meita tulevaisuuden tybhaasteis-

sa.

Opinndytetydmme toteutetaan Pohjois-Savossa vuoden 2009 lopussa avatussa ra-
vintolassa. Ravintola on englantilaistyyppinen pub, jonne ruoka on jalleen tuotu oluen
nauttimisen yhteyteen ja paikasta on tehty sen sijaintialueen “olohuone”. Ravintola on

paikka, jossa voidaan kohdata, rentoutua ja vaihtaa kuulumisia.

Tutkimuksemme aineisto koostuu asiakastyytyvaisyyskyselyista seka yrityksen tili-
kuukausittaisista tuloslaskelmista. Suoritimme yritykseen toimeksiantajan pyynnésta
asiakastyytyvaisyyskyselyn vuoden 2010 tammi-, helmi- ja maaliskuussa. Tilikuukau-
sittaiset tuloslaskelmat kyseiseltd ajalta saimme toimeksiantajaltamme. Suoritimme
tutkimuksen talviaikaan, koska silloin kyseisella paikkakunnalla asiakasmaarat ovat
suurimmillaan. Keséisin ravintola on kiinni suurimman osan ajasta. Tydossamme ei ole
mahdollisuutta pitk&n aikavélin seurantaan, jota yleensa tallainen aihe vaatii. Halu-
amme kuitenkin tutkia asiakastyytyvaisyyden ja kannattavuuden suhdetta toisiinsa
yrityksen ensimmaisena vuotena. Talla tutkimuksella luodaankin pohja pitkan aikava-

lin seurantaan, jota olisi toivottavaa jatkaa.



Opinnaytetydmme ensimmaiset teorialuvut selventavat mita asiakastyytyvaisyys,
palvelu ja sen laatu tarkoittavat. Seuraavaksi kasitelladn asiakaspalvelun vaikutusta
yrityksen kannattavuuteen, seka kuinka henkildsto ja hinnoittelu siihen vaikuttavat.
Myds kannattavuuden tarkeimpiin osa-alueisiin, - aiheeseen nahden - perehdytaan
teorian loppuosassa. Empiirisella tutkimuksella haluamme selvittda toteutuuko teori-
asta johdettu hypoteesi kaytanndssa. Kvantitatiivisen tutkimusmenetelman avulla
selvitamme asiakastyytyvaisyyskyselyista saatujen tuloksien vaikutusta tilikuukausit-
taisiin tuloslaskelmiin. Naiden pohjalta teemme varsinaisen analysoinnin. Tutkimme
asiakastyytyvaisyyskyselyista saatuja tuloksia myoés erikseen, ilman kannattavuuden
tunnuslukuja, toimeksiantajamme pyynnosta. Tydmme loppuosio koostuu pohdin-
nasta seka kehitysehdotuksista.



2  ASIAKASTYYTYVAISYYS

Ennen kuin voidaan tarkastella asiakastyytyvaisyytta, taytyy selvittdd mihin asiakkaat
ovat tyytyvaisia tai tyytymattomia. Hotelli- ja ravitsemisalalla tassa paadytaan hyvin
usein palveluun ja sen laatuun. Palvelu ja sen laatu vaikuttavat keskeisesti asiakkai-
den mielipiteeseen yrityksen toiminnasta. Jotta asiakkaat saadaan tyytyvaisiksi, tulee

palvelun olla moitteetonta ja parhaillaan asiakkaan odotukset ylittavaa.

2.1 Palvelu

Olemme osa palveluyhteiskuntaa, josta suurin osa, eli 70 % (Palvelut 2020- Kohti
palveluiden tulevaisuutta, elinkeinoelaman keskusliitto) tyontekijoistéa saa palkkansa
toimimalla palveluammateissa. Palvelua voidaan nykyaén sisallyttaa mita moninai-
simpiin ammatteihin. (Nordman-Sjéberg & Nieminen 1998, 9.) 2000 — luvulla on tie-
dostettu asiakaspalvelun térkeys ja sen vaatimiin haasteisiin on alettu vastata. On
oivallettu etté laadukas asiakaspalvelu ei ole enda vain sivutoiminto, vaan kilpailuteki-
ja alati kovenevilla markkinoilla. Yrityksen toiminnan elinehtona on asiakaskeskeisyys
ja tyytyvainen asiakas. (Aarnikoivu 2005, 13-14.)

Asiakas elaa jatkuvassa muutoksessa. Hanelle tarjotaan koko ajan lisda vaihtoehtoja.
Mediasta pursuava informaatiotulva on niin valtava, etta erottuminen on ldhes mah-
dotonta. Asiakas valitsee itse, mitéa han haluaa ja jos ndité toiveita ei toteuteta, muita
vaihtoehtoja kylla 16ytyy. Asiakkaat eivat ole enaa niin uskollisia kuin ennen. (Aarni-
koivu, 2005, 13.) Asiakaspalvelu on siis todella tarkeassa roolissa, kun halutaan erot-
tua kilpailijoista. Se on ainoa asia, jota kilpailijat eivat pysty kopioimaan. (Lahtinen &
Isoviita 2000, 51.) Hyva palvelu on jotain mihin jokaisen yrityksen tulisi pyrkié erottu-

akseen muista ja voidakseen selvita. (Rissanen 2006, 17.)

Palvelua sinallaén on todella vaikea maarittad, tyhjentavaa vastausta siihen, mita se
on, ei ole olemassa. Palvelu on niin laaja-alainen kasite, etta lahes kaikki maaritelmat
siitd ovat liian rajoittavia. Yleisimmin kaytetty maaritelma on kuitenkin se, ettéa palvelu
on suurimmalta osin aineetonta, sita ei voi varastoida seké se tuotetaan ja kulutetaan
suhteellisen samanaikaisesti. Palvelu on usein kanssakaymistilanne asiakkaan ja
asiakaspalvelijan valilla. (Grénroos 2000, 53.) Muita palvelulle tyypillisi&a ominaispiir-
teitd ovat esimerkiksi se, etta palvelu on aina toimintaa, eli sen laatu voi vaihdella

suurestikin riippuen palvelua tuottavasta henkilosta.



Palvelua ei voi jalleenmyyda seka jokaisella palvelua tuottavalla henkilolla on markki-

nointivastuu, eli he ovat vastuussa palvelun laadusta. (Lahtinen & Isoviita 1994, 10.)

Lahtinen ja Isoviita (2000, 55) jaottelevat kirjassaan: Asiakaspalvelu ja markkinointi,
palvelun neljaan eri osaan: palvelukulttuuriin, palvelupakettiin, palvelutuotantoon ja
palvelun laatuun. Palvelun laatuun palaamme aiheen laajuudesta johtuen myéhem-
min. Lahtisen ja Isoviidan mukaan, jos kaikkiin néaihin jaottelun osa-alueisiin kiinnite-
tdan huomiota ja ne saadaan toimimaan, omistetaan talléin avaimet hyvaan palve-

luun.

Palvelukulttuurilla he tarkoittavat kaikkea sité, mita asiakas itse ndkee ja kokee palve-
luyhteisdssa ja sen toiminnassa. Palvelukulttuurissa pyritd&n henkiléston hyvinvoin-
tiin, koska motivoitunut ja hyvinvoiva henkildst6é on sitoutunut palvelemaan jokaista
asiakasta yhta hyvin. Kyse on siis yrityksen sisdisen ilmapiirin ja tiedonkulun tarkey-
destéd asiakaspalvelussa. (Lahtinen & Isoviita 2000, 54—60.)

Palvelupaketti on kokonaisuus, joka luodaan tyydyttamaan asiakkaan erilaisia tarpei-
ta. Kyseessa on yksi ydinpalvelu, jonka ymparille luodaan erilaisia liitannaispalveluja.
Asiakas valitsee aina ydinpalvelun, mutta toimivilla liitannaispalveluilla voidaan eri-
koistua ja saada asiakas kokemaan myonteisia elamyksia. Liitdnnaispalvelut ovat
niita tekijoita, joilla yritykset voivat erottua kilpailijoista ja tuottaa asiakkaille yksil6llisia
palveluita. (Lahtinen & Isoviita 2000, 54—-60.) Palvelupaketin laajuutta seka ydin- ja

litAnnaispalvelun periaatetta kuvaa myds Rissanen kuviossa 1 (Rissanen 2006, 21).

_._’-—--_ _--\._
Laajennettu tuote
_.=-""'""-___ _——-"'1.__

Nakyva, havaittava, kaytettava tuote, usein
nimitetaan "muodolliseksi tuotteeksi”

AITO YDINTUQOTE

KUVIO 1. Palvelutuotteen rakenne (Rissanen 2006, 21)
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Palvelutuotanto on puolestaan koko prosessi (kuvio 2), jossa asiakasta palvellaan.
Tassa palvelun osiossa kiinnitetddn huomiota kaikkeen, mika vaikuttaa asiakkaan
mielikuvaan yrityksesta ja sen tuottamista palveluista. Kaikkia ei tietenkdan voida
miellyttdd, mutta se tulee kuitenkin olla pyrkimyksena palvelujen tuottamisessa. Asi-
akkaat ovat erilaisia, mutta heita tulee kuitenkin aina palvella samalla tavalla. (Lahti-
nen & Isoviita 2000, 54—60.) Palveluprosessi koostuu monista eri vaiheista (kuvio 2)
(Lepola, Pulkkinen, Raivio, Selinheimo & Sulkanen 1998, 24).

Mielikuvat,

odotukset ———_ Kokemukset
Mahdollinen Jalkihoito,
ajanvaraus jalkimarkkinointi

\

Jalkivaikutelmat

/

Sisaantulovaihe Palvelusta
irrottautuminen

pd

Odotusvaihe ] Palvelutapahtuma

KUVIO 2. Palveluprosessin osat (Lepola ym. 1998, 24)

Kaikki alkaa mielikuvista ja odotuksista, joita kuulopuheiden perusteella yrityksesta ja
sen palveluista luodaan. Asiakkaan ensimmainen kontakti yritykseen voi olla puhelin-
keskustelu, jossa han saa ensimmaisen mielikuvansa yrityksen palveluista. Ensivai-
kutelma on tarkea, ja siksi puhelimeen vastaamiseen yrityksissa tuleekin aina kiinnit-
td&a huomiota. Paikalle saapuessaan asiakas kiinnittaa ensimméaisend huomiota ym-
paristbonsa ja saamaansa vastaanottoon. Miljé6n tulee olla siisti ja houkutteleva.
Asiakaspalvelijoiden tulee huomioida uusi asiakas kiireenkin keskella, katsekontaktin
luominen on tarkeaa, jotta asiakas tietda ettd hanet on huomattu. Asiakas tulee tyy-
dyttamaan jotakin tarvettaan, esimerkiksi ravintolaan syéméaan. Tama on ydinpalvelu,
jonka perusteella paaasiallisesti asiakas muodostaa mielikuvansa yrityksen palveluis-

ta.
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Asiakkaan lahdettya palveluprosessi ei ole viela paattynyt. Jaljella olevat asiat, kuten
esimerkiksi laskutus tulee hoitaa huolella, jotta asiakas tuntee saaneensa laadukasta

palvelua ja tahtoo asioida yrityksessa yha uudelleen. (Lepola ym. 1998, 26.)

2.2 Palvelun laatu

Palvelun laatu on laaja kasite ja sitéakin voidaan maarittdd monin eri tavoin. Usein
kyse on kuitenkin asiakkaan luoman mielikuvan ja toteutuneen palvelun kohtaamises-
ta. Kun asiakkaan mielikuva luvatusta palvelusta toteutuu, palvelun laatu koetaan
hyvéaksi. Jos taas palvelu alittaa asiakkaan odotukset, vaikka se olisi hyvaa peruspal-
velua, koetaan palvelun laatu huonoksi. (Lahtinen & Isoviita 2000, 61-62.)

Asiakkaan luomaan mielikuvaan voidaan vaikuttaa ennalta, esimerkiksi mainonnan
avulla. Mainonnan ei koskaan tulisi luvata mitaan sellaista, mité ei voida toteuttaa,
koska siitd aiheutuu se, ettei lupauksia voida lunastaa ja palvelun laatu koetaan huo-
noksi. Tama on erittain vaarallista, silla huono sana kiirii hyvin nopeasti ja maine me-
netetdan. (Lahtinen & Isoviita 2000, 61-62. ; Lepola ym. 1998, 28.)

Imago
(Yrityksen tai
sen osan)

Prosessin
toiminnallinen
laatu: miten

Lopputuloksen
tekninen laatu:
mita

KUVIO 3. Kaksi palvelun laatu-ulottuvuutta (Grénroos 2009, 103)

Palvelu- ja asiakassuhdemarkkinoinnin professori Christian Grénroos (2000, 67) ku-
vaa laatua kaksiulotteiseksi tapahtumaksi(kuvio 3), jossa laatu jaotellaan mita (tekni-

nen laatu) ja miten (toiminnallinen laatu) osioihin.
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Talla tarkoitetaan sita, etta asiakas muodostaa laatumielikuvansa sen perusteella,
mitd han saa ja miten se hanelle toimitetaan. Esimerkkinad voidaan kayttaa ruoka-
annosta ravintolassa. Asiakkaan taytyy saada maittava annos, mutta myos palvelun
ennen ruokailua, sen aikana ja ruokailun jalkeen on oltava kohdallaan, jotta asiakas
tuntee saaneensa hyvaa palvelua. Pelkka hyva ruoka ei riitd tuomaan mielikuvaa

hyvasta palvelusta.

Gronroos (2000, 67) toteaa, ettd imago toimii ”— laadun kokemisen suodattimena’.
Talla han tarkoittaa seuraavaa: yrityksella oleva hyva imago auttaa suodattamaan
virheitd, mutta niitdkaan ei voi sattua usein tai imago karsii. Jos taas yrityksen imago
on jo alusta alkaen huono, asiakkaat kokevat virheet voimakkaammin kuin muutoin
kokisivat. Imago on siis jotakin, joka vaikuttaa asiakkaan kokemaan laatuun, olematta
kuitenkaan osa tapahtumaketjuja. TAma voi olla todellinen hyoty-, tai haittatekija yri-
tykselle, riippuen imagon laadusta.

Imagoon voidaan vaikuttaa, mutta tulee olla selkea visio siitd, mihin suuntaan imagoa
halutaan kehittda ja mitka ovat resurssit tdh&dn muutokseen. Jos imagon muutos epa-
onnistuu ja luvataan asiakkaille jotain, mita ei voida toteuttaa, se pahentaa tilannetta
entisestaan. Palvelualalla imagon muutos on hankalampaa kuin tavaroita tuottavalla
alalla. Palvelualalla ihmiset, jotka tekevét ty6ta, ovat osa imagoa ja heidan valami-
sensa yhteen muottiin on taysin mahdotonta. Siksi yrityksella tulee olla selkea visio
siité, mihin pyritaan ja tama tulee tuoda selkeasti esille kaikille tyontekijoille, jotta he
tietavat miten tulee toimia yrityksen palveluksessa. (Ylikoski 2000, 139-140.) Kun
asiakas on muodostanut mielikuvansa ja ollut tekemisissa molempien palveluosioi-
den kanssa, niin teknisen laadun kuin toiminnallisenkin laadun seka suodattanut ta-
man kaiken imagon lapi, paastaan loppujen lopuksi kokonaislaatuun. T&mé on todella
se mielipide, jonka asiakas muodostaa palvelun laadusta. (Grénroos 2000, 67.) Ei
siis suotta sanota, etté laatua on vaikea maarittaa ja etta sen yllapitaminen vaatii ko-

vaa tyota.

Palvelun laadulle on tyypillista, etta virheet huomataan helpommin kuin onnistumiset.
Suomalaisilla asiakkailla on "norsun muisti,” eli he muistavat palvelukokemukset pit-

k&an, ja mika ikavintd huonot kokemukset huomattavasti pidempaan kuin hyvat.

On olemassa tiettyja sdantoja, joita Lahtinen ja Isoviita (2000, 4) ovat laatineet ja na-

ma jokaisen palvelualalla toimivan on hyva muistaa.
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3/11 s&anto: tyytyvédinen asiakas kertoo kokemuksistaan noin kolmelle ystavalleen,
kun taas tyytymatdn yhdelletoista. Tama on syyta muistaa, ennen kuin tyytymaton
asiakas paastetadn lahtemaan pois ravintolasta. Voi pohtia, kuinka kalliiksi kay tallai-
nen negatiivinen mainonta verrattuna siihen, jos asiakkaan kokemus muunnetaan
positiiviseksi tarjoamalla hanelle esimerkiksi ilmainen jalkiruoka hyvityksena jostakin
pettymyksesta. Asiakkaat ovat nykydan vaativia ja heilld on vara valita. (Lahtinen &
Isoviita 2000, 4.

1/12 saantd: Kun asiakkaan kokema palvelun laatu ei ole sitd mita han haluaa, asia-
kas tarvitsee 12 onnistunutta kokemusta korjaamaan yhden huonon kokemuksen.
Tama on paljon, ja heraa kysymys, halutaanko tallaista riskia ottaa. Siksi laadukkaa-
seen palveluun tulee aina pyrkié. (Lahtinen & Isoviita 2000, 4.)

26/27 sadant6: Aiheuttaa eniten paanvaivaa palvelun tarjoajille. Se tarkoittaa sita, etta
jopa 26 tyytyméatontd asiakasta 27sté jattaa valittamatta. He kokevat, etta valittami-
sesta ei ole mitaan hyotya ja ddnestavéat vain jaloillaan eli jattavat kyseisen yrityksen
ja vaihtavat johonkin toiseen. Asiakkaita tulee aina kannustaa antamaan palautetta,
jotta myos naiden 26 tyytymattdman asiakkaan mielipide saataisiin tietoisuuteen.
(Lahtinen & Isoviita 2000, 4.)

2.3 Asiakastyytyvaisyys ja sen mittaaminen

Asiakastyytyvaisyys on aina subjektiivinen kokemus, eli jokainen yksilo kokee asia-
kaspalvelutilanteen eri tavoin. Jokaisella asiakkaalla on eri lahtékohdat, joihin han

peilaa kokemaansa palvelua. Kokemukseen vaikuttavat niin ennakkotiedot, joita on
voitu saada ystavilta tai markkinointiviestinnan valityksella, kuin nykyhetkesséakin ta-

pahtuva asiakaspalvelutilanne. (Rope & Pdllanen 1994, 58-59.)

Asiakastyytyvaisyys on yritykselle vain vélitavoite, koska asiakas taytyy saada myos
ostamaan, mutta tyytyvainen asiakas on yritykselle kultaakin kalliimpi. Tyytyvaiset
asiakkaat tulevat yha uudelleen yrityksen asiakkaiksi ja mainostavat yritysta ystavil-
leenkin. Tosin tyytyvaisia asiakkaita on haasteellista palvella, silla heidan odotuksen-
sa ovat korkealla ja ne tulee tayttda aina yha uudelleen. Yrityksen kannalta paras
tilanne on silloin, kun asiakas ei ole erityisen tyytyvainen muttei tyytymatonkaan. Tal-
I6in asiakkaalla ei ole syyta vaihtaa palvelun tarjoajaa ja hanta on helppo palvella

peruspalvelulla. (Lahtinen & Isoviita 2000, 68.)
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Kun asiakastyytyvaisyytta lahdetaan selvittamaan, on ensimmaiseksi tarkedd maarit-
taa keskeiset seikat, joihin asiakkaat ovat tyytyvaisia tai tyytymattomia. Eli mitk& ovat
ne kriittiset tekijat, jotka vaikuttavat asiakkaan kokemaan palvelunlaatuun. On tarkeaa
my0s ottaa huomioon, mihin saatua informaatiota aiotaan kayttaa, jotta osataan ky-
sya juuri oikeanlaisia kysymyksia. Mahdollisia kayttokohteita ovat esimerkiksi mah-
dollisten ongelmien korjaaminen, palvelun tason yllapitdminen ja asiakassuhdemark-
kinoinnin jarjestaminen. (Ylikoski 2000, 155-156.)

Asiakastyytyvaisyysmittauksissa tulee valita oikea tapa mitata ja oikeat henkilot mit-
tauksen kohteiksi. Nain saadaan hyodyllista tietoa jolla on kayttbéarvoa. On turha ky-
sya esimerkiksi ruokalistan sisallon riittavasta vaihtelevuudesta henkil6lta, joka kayt-
téa palvelua vain kerran tai &drimmaisen harvoin. Tallaiset kysymykset tulee kohdis-
taa vakioasiakkaille, jotta niista saadaan paras mahdollinen hyéty. (Ylikoski 2000,
155-159; Rope & Pdllanen 1994, 85-86 ; Lahtinen & Isoviita 2000, 68.) Kun kysely
on onnistuttu kohdistamaan oikein ja kysely mittaa juuri oikeita asioita, se on silloin
validi (Rope & Péllanen 1994, 83).

Asiakastyytyvaisyyskyselyitd voidaan toteuttaa monella eri tavalla. On olemassa suo-
rakysymystutkimuksia, jolloin kysymykset esitetaan puhelimitse, haastattelulla tai
lomakkeella. Asiantuntijaworkshopit ovat tapahtumia, joihin pyydetaan tiettyja toimi-
alan asiantuntijoita pohtimaan asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoitd. On ole-
massa myods ryhméhaastatteluja joissa saadaan helposti selville suuremmankin asia-

kasmaaran mielipiteet. (Rope & Péllanen 1994, 85-86.)

Kaikissa kyselyissa on tarkeda huomioida se, ettd vastaajan on helppoa vastata ky-
symyksiin seka kaikki kysymykset ovat selkeitd, helposti tulkittavissa ja vastattavissa.
Jos kaytetddn numeerista vaihtoehtoa, vastauksissa on tarkead, ettd numeroiden
merkitys on selkeasti kerrottu, ja etta se pysyy samana koko kyselyn ajan. Kysymys-
ten tulee olla paaasiallisesti kriittisista tekijoista. Talldin saatu informaatio on selkeda
ja hyodyllista. Kyselya laadittaessa tulee ottaa huomioon, etta sen toteuttaminen on
kaytanndssa helppoa, taloudellista ja tiedot ovat kvantifioitavissa, eli saadut tiedot
voidaan kasitella. (Ylikoski 2000, 155-159; Rope & Pdllanen 1994, 85-86 ; Lahtinen
& Isoviita 2000, 68.)

Lomakekysely lienee tutuin kvantitatiivinen tutkimus. Siina asioita kysytaan kaikilta
perusjoukon vastaajilta samalla tavalla, lomakkeella. Lomakekyselyssa on tarkeda

huomioida, ettéa lomake on selked, helposti ymmarrettava ja sopivan lyhyt.
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On erilaisia tapoja kysya asioita lomakkeella ja jokaisella niista on hyvéat ja huonot
puolensa. Avoimet kysymykset antavat paljon informaatiota, koska niista vastaajat
vastaavat kysymykseen niin kuin itse parhaaksi nakevat ja nain saadaan selville vas-
taajan nakemys asiasta ilman rajoittavia tekijoita. Toisaalta taas avoimet kysymykset
saattavat houkutella vastaamatta jattamiseen ja naiden kysymysten analysointi on
tyolasta. (Heikkila 2008, 48-55.)

Strukturoidut kysymykset ovat kysymyksia, joissa vastaaja valitsee mielestaan sopi-
vimman vaihtoehdon esimerkiksi ympyroimalla tai ruksaamalla kysymyksen numeron.
Tallaisia kysymyksia kaytettaessa tulee ottaa huomioon, etté vastausvaihtoehdoissa
pitaa olla riittavasti vaihtoehtoja niin, etta kaikki mahdolliset vaihtoehdot saadaan ka-
tettua. Vaihtoehtoja ei saa kuitenkaan olla likaa. Strukturoitujen kysymysten analy-
sointi on helppoa ja nopeaa. Siksi niita suositaankin paljon asiakastyytyvaisyyslo-
makkeissa. Jos avoimen kysymyksen yhdistda strukturoituun kysymykseen, kutsu-
taan kysymystyyppia nimell& sekamuotoinen kysymys. (Heikkila 2008, 48-55.)

Toinen hyvin yleinen tapa kysya mielipidetta strukturoitujen kysymysten rinnalla on
kysymys, jossa on valmiiksi annettu numeraaliset tai sanalliset asteikot, joista vastaa-
ja valitsee mieleisensa. Tunnetuimpia ovat Likertin ja Osgoodin asteikot, joissa vas-
tausvaihtoehdot ovat 4-5 ja 5-7 -portaisia jarjestystason asteikkoja. Likertin asteikolla
vastausvaihtoehdoista jokainen numero on myds selitetty sanallisesti. Selityksien
tulee vastata toisiaan taydellisesti, mutta niin ettd toiset ovat negatiivisia ja toiset po-
sitiivia. Kaannds naiden valilla on niin sanotusti neutraalissa kohdassa keskella, jossa
vastaajalla ei ole mielipidetta tai kokemusta asiasta. Joskus tama keskikohta voidaan
kuitenkin jattaa pois, jotta suuntaa antavia vastauksia saataisiin enemman. Osgoodin
asteikossa ainoastaan aaripaat vastauksista on nimetty ja valissd on numeroita, joista
vastaaja valitsee mielestdan parhaiten totuutta kuvaavan vaihtoehdon. Myés Osgoo-
din asteikossa on keskikohta, joka houkuttaa yleensa vastaamaan. Naista vastauk-
sista saatu informaatio on kuitenkin vahaista. (Heikkild 2008, 48-55.) Tallaiset "en
tieda” vastaukset voivat aiheuttaa poikkeamia tuloksissa joita kyselystad saadaan. Jos
kyselyn otoskoko on riittdva ja perusjoukko tarpeeksi kattava, (Heikkila 2008, 44.)

tutkimuksen reliabiliteetti eli sen luotettavuus on hyva (Rope & Pdllanen 1994, 83).

Kyselylomake tulee aina testata, ennen kuin sita aletaan kayttad. Testauksen tarkoi-
tuksena on selvittaa, etta lomake on varmasti yksiselitteisesti ymmarrettava, ohjeet
ovat selkeat ja ettd kaikki tarpeellinen on kysytty. Kun asiakkaat alkavat vastata kyse-

lyyn, lomaketta ei voi endd muuttaa.
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Vasta tdssa vaiheessa huomattavat virheet haittaavat koko tutkimusta ja voivat aihe-
uttaa vaaristymia vastauksissa, tai saatu informaatio voi olla liilan vahaista tai virheel-
lista. (Heikkila 2008, 61.)

Asiakastyytyvaisyystutkimuksia on turha suorittaa, jos saatuja tuloksia ei voida hyo-
dyntaa mitenkééan. Vastaukset tulee analysoida ja sen jalkeen selvittdd minkalaisia
toimenpiteita tulee tehda. Jos asiakastyytyvaisyyden taso on hyva, tulee se sailyttaa.
Jos taso on puolestaan heikko, tulee vastauksia analysoida tarkemmin ja selvittaa,
mika on se seikka, johon asiakkaat ovat tyytymattomia. Tilanne tulee korjata ja sen
jalkeen suorittaa uusi kysely, jolla selvitetdan onko tilannetta onnistuttu korjaamaan.
Helpoimpia tapoja puutteiden korjaamiseen on henkiloston sitouttaminen asiakastyy-
tyvaisyyteen. Kun kaikki tyontekijat tietavat korjausta vaativat kohteet ja heidat pe-
rehdytetaan ongelmiin seka motivoidaan korjaaman ne, saadaan aikaan tuloksia.
Hyvin usein positiiviset tulokset itsessaan motivoivat henkilostod. Asiakastyytyvaisyy-
den parantaminen voi olla kallista, ja siksi onkin tarkeaé selvittaé todelliset kulut hy6-
tyihin verrattuna. Tallaiset mittaukset onnistuvat silloin, kun verrataan asiakastyyty-
vaisyytta todellisiin myyntilukuihin. (Ylikoski 2000, 166—170.)

2.4 Asiakastyytyvaisyyspohjainen laatu

Asiakastyytyvaisyyspohjainen laatuajattelu on syntynyt 1990 — luvulla, jolloin asiakas-
tyytyvaisyyden merkitys alkoi korostua. Tassa laatuajattelussa kiinnitetaan huomiota
asiakastyytyvaisyyteen ja sen kehittamiseen ja yllapitdmiseen. Kaikki pohjautuu jat-
kuvaan asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen ja analysointiin. Paéfokuksena on asiak-
kaan kokema laatu ja laatukriteerit jotka ovat asiakkaiden asettamia. (Rope & Polla-
nen 1994, 157-159.)
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Paaasiallisesti asiakkaat muodostavat mielikuvansa laadusta seuraavien asioiden
pohjalta:

- patevyys ja ammattitaito

- luotettavuus

- uskottavuus

- saavutettavuus

- turvallisuus

- kohteliaisuus

- palvelualttius/ palveluvaste

- viestinta

- asiakkaan tarpeiden tunnistaminen ja ymmartaminen

- palveluymparistd (Rissanen 2006, 215-216.)

Tyytyvaisyytta ja tyytymattomyytta tuottavat tekijat eivét aina toimi toistensa vasta-
kohtina. Tyytyvaisyyskokemus vaatii jonkun positiivisen yllatyksen tai odotuksen ylit-
tavan tekijan. Jos tallaista yllatysta ei ole, se ei aiheuta tyytyméattdmyyttd, vaan se,
ettd ennakko-odotukset eivét ole toteutuneet. Asiakkaiden odotuksiin tulee siis vasta-
ta ja ne tulee myos ylittada, jotta asiakkaat ovat tyytyvaisia. Ei tule pyrkia saamaan
aikaan tyytyvaisia asiakkaita, vaan tyytymattomyystekijoita tulee minimoida ja nain

paasta tasalaatuiseen palveluun. (Rope & Pd6llanen 1994, 165-166.)
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3 ASIAKASTYYTYVAISYYDEN MERKITYS YRITYKSEN KANNATTAVUUDESSA

Liian usein kuvitellaan, etta palvelun laadun parantaminen alentaa yrityksen kannat-
tavuutta. Tama ei kuitenkaan pida paikkaansa, silla usein iso osa operatiivisista kus-
tannuksista menee virheiden korjaamiseen. Tapahtuvia virheita ja tarpeettomia teh-
tavia tulee minimoida, jotta kannattavuus paranee. (Grénroos 2000, 149.) Yleensa
yritysjohtajat ajattelevat, etté laadun parantaminen on kallimpaa kuin sen tuottamilla
lisatuloilla voidaan kattaa seka oletetaan, ettd tuottavuus laskee. Siksi usein laadun
parantaminen jaé taka-alalle ja keskitytaan tuottavuuteen seka kannattavuuden kas-
vattamiseen. Tama on kuitenkin virheellinen arvio, joka perustuu riittamattomaan tie-
toon laadun ja kannattavuuden suhteesta. Tosiasia on, etta laadun parantaminen

lisda ldahes aina tuottavuutta ja kannattavuutta. (Grénroos 2009, 175-176.)

Asiakaskeskeinen jarjestelmd, jossa noudatetaan kerralla oikein — ideologiaa seka
kaytetaan hyvin koulutettuja ja motivoituneita tyontekijoita, ei ole kallimpaa. Sen
kayttd parantaa laatua (ulkoinen tehokkuus) ja kannattavuutta (sisdinen tehokkuus),
joten ne kulkevat kasi kddessa. (Gronroos 2000, 149.)

Sisdisella tehokkuudella tarkoitetaan, kuinka tehokkaasti palveluja voidaan tuottaa
tietylla tuotantoresurssien maaralla, eli siis kuinka paljon yrityksen resursseja ja niista
aiheutuvia kustannuksia pitaa kayttaa tietyn laadun saavuttamiseen. Ulkoisella te-
hokkuudella taas tarkoitetaan yrityksen kykya tuottaa tietylla resurssirakenteella tietty
koetun palvelun laadun taso. Ulkoisilla mittauksilla siis tutkitaan asiakastyytyvaisyytta.
Seka ulkoinen, etta sisdinen tehokkuus ovat yhté tarkeita yrityksen menestykselle.
Korkea kannattavuus on taysin turhaa, jos koettu palvelun laatu alenee ja asiakkaita
menetetdan. Toisaalta sama toimii mydés toisinpain, korkea palvelun laatu on taysin

turhaa, jos se ei tuota voittoja. (Grénroos 2009, 279; Gronroos 2000, 151.)

On tarkeaa huomioida se, etta voittoja ei valttamatta voida saavuttaa lyhyella aikava-
lilla. Nopeiden voittojen tavoittelu voi heikentéé laatua, miké puolestaan voi heikentda
asiakastyytyvaisyytta. Laadun heikkenemisella voi olla dramaattisia seurauksia, kos-
ka asiakkaat saattavat tyytymattdmina jattaa yrityksen. Yrityksen tulisi aina pyrkia
pitkdaikaiseen kannattavuuteen, vaikka se saattaisi aluksi olla tappiollista. (Grénroos
2009, 296-297.) Yrityksella voi olla huonoja aikoja jolloin sen toiminta on tappiollista:
esimerkiksi toiminnan aloittaminen, uuden tuotteen lanseeraus, markkinoinnin nopeat

muutokset tai kun kehitysty6 ei viela tuota tulosta.
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Tarkeinta on kuitenkin Kiinnittdd huomiota pitkan aikavalin suhdanteisiin ja ymmartaa,
ettd panostettu padoma voi tuottaa voittoa vasta myéhemmin. (Viitala & Jylha 2001,
121))

3.1 Kannattavuuden ja palvelun laadun parantaminen samanaikaisesti

Palvelun laadun parantaminen voi yhtaaikaisesti lisdtd kannattavuutta ja asiakastyy-
tyvaisyytta. Tama edellyttéda asiakkaiden kokeman palvelun laadun merkityksen ym-
martamista ja sitd, kuinka yrityksen tulee toimia tassa asiakaslahtdisessa toimintata-
vassaan. Kun ndihin kahteen, sisdiseen ja ulkoiseen tehokkuuteen kiinnitetd&n huo-
mioita, voidaan parantaa yhté aikaa niin kannattavuutta kuin asiakastyytyvaisyyttakin.
Tarkeimpia huomioon otettavia asioita palvelunlaadun ja kannattavuuden yhtaaikai-
sessa parantamisessa ovat muun muassa tyontekijéiden taitojen ja motivaation ko-
hottaminen, tietotekniikan hyddyntaminen, asiakkaan palvelutapahtumaan osallistu-
misen lisdaminen seka tarjonnan ja kysynnan valisen suhteen ymmartaminen. (Gron-
roos 2009, 297-300.) Palvelun laadun parantuminen voidaan huomata asiakastyyty-
vaisyyden kohoamisena ja siten tuloslaskelman tunnuslukujen positiivisena nousuna

pitkalla aikavalilla.

Vaikka palvelunlaadun ja kannattavuuden parantaminen yhdessa on mahdollista,
joskus se on vaikeaa, silla yksittdisten palveluiden hinnan maarittdminen voi olla han-
kalaa. Kaikkia palvelun tuottamisesta aiheutuneita kuluja ei voida tarkoin méaarittaa,
vaan hyvin usein paadytaan arviointiin. Suomessa palveluiden tuottavuus on heikkoa,
silti siihen kohdistuu erittdin ankaraa verotusta. Rissasen (2006, 228) mukaan: "ar-
vonlisaveron, palkansaajan seka tydnantajan maksamien verojen ja maksujen kans-
sa 100 euron palvelusuoritteesta tilitetddn yksityisella palvelun tuottajapuolelta yh-
teiskunnalle 50- 70 %. Palvelunkayttajan maksamat verot huomioiden palvelun kau-
palliseen vaihdantaan liittyvat yhteiskunnalle tilitettavét verot ja maksut ovat 70-90%
100 euron palvelusuoritteesta.” Myo6s palkkakustannukset ovat Suomessa todella
suuret, sivukulut ovat jopa 60—80% . Verotus on todella kiredd, ja jopa 75 % palvelus-

ta tulevasta kassavirrasta menee yhteiskunnalle veroina ja maksuina.
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3.1.1 Henkiléston merkitys

Yksi suurimmista yrityksen menestykseen vaikuttavista voimavaroista on siella toimi-
va henkilostd. Henkiléston merkitys yrityksessa on muuttunut. 1900-luvun alussa,
jolloin teollistuminen oli vallalla, keskityttiin tuotantoon. Sittemmin henkildston merki-
tyksen tarkeys on ymmarretty ja sitd on alettu arvostaa. Nykyaan henkilostélle itsel-
leenkaan ei riité vain annetun tydn toteuttaminen, vaan tydssa tulee olla mahdollisuus
itsensa ja tyonsa kehittdmiseen. (Viitala & Jylhd 2001, 153.) Rissanen (2005, 83—
84) toteaa, ettad "henkilokohtaisen myyntityon kaupallinen menestys hyvin pitkalle
riippuu myyntihenkilon persoonallisista olemuksista.” Myyntihenkilon tuottamaan pal-
velun laatuun vaikuttaa myos hanen aikaisempi myyntikokemuksensa seké koulutuk-
sensa. Palvelun laatuun on helpompi vaikuttaa, kun henkildsto tuntee yrityksen
myymat tuotteet, yrityksen tavan toimia seka pystyy hyvaan yhteistoimintaan muiden
tyontekijoiden kanssa.

Henkildston hyvat ammatilliset valmiudet ovat tarkeita, mutta suoritukseen vaikuttaa
kuitenkin aina myds motivaatio. Yrityksessa henkildstén motivaation kehittdminen on
aivan yhta tarke&a kuin koulutuskin. (Viitala & Jylh&a 2001,156.) Tarkeimpia motivaat-

toreita ovat muun muassa:

- Tavoite, se on jotakin joka on tiedossa ja se on mahdollista saavuttaa.

- Saanndllinen palaute: palautteen avulla henkiléstd pystyy kehittamaan itse-
aan.

- Ohjaus: ohjauksen tulee olla paapiirteisesti myodnteista seka toteuttaa aina yk-
silollisesti.

- Kannustepalkka, eli palkka joka perustuu suoritukseen tai tulokseen tai mo-
lempiin.

- Tyo itsesséan: silloin kun se on itsenéista, vaihtelevaa, tarpeeksi vaativaa se-
k& palkitsevaa. (Viitala & Jylha 2001,156.)
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3.1.2 Henkilokohtainen myyntityo

Yrityksen myynnin kasvattamista, ilman etta hintoja korotetaan, kutsutaan ns. aidoksi
volyymin kasvamiseksi. Myynnin maaraéan vaikuttavat monet tekijat, muun muassa,

yrityksen:

- miljod

- tuotelajitelma ja -valikoima

- hinta- laatusuhde

- palvelun laatu ja maara

- myyntityon tehokkuus ja tavoitteellisuus

- markkinointitoimenpiteet ja niin edelleen. (Miettinen & Santala 2002,152.)

Hotelli- ja ravitsemisalalla yritykset kilpailevat omaleimaisilla, laajoilla tuotevalikoimil-
laan seka palveluilla. Yrityksen laaja tarjonta miellyttaa asiakkaita, mutta se vaatii
yritykselta paljon resursseja, ja ndin saattaa olla uhka yrityksen kannattavuudelle.
(Miettinen & Santala 2002,152.)

Hyvalla palvelulla seka tietoisella, tavoitteellisella myyntity6lla voidaan vaikuttaa
oleellisesti yrityksen myynnin kasvuun. Tahan vaikuttaa se, kuinka yrityksesséa on
jarjestetty asiakaspalvelun tapahtuminen, darivaihtoehtoina ovat tayden palvelun
konsepti seka itsepalveluun perustuva tapa toimia. Monet yritykset I8ytavat naiden
kahden valista itselleen sopivan palvelukonseptin. (Miettinen & Santala 2002,152—
153.) Henkilokohtaisella myyntity6lla on valiton vaikutus asiakkaan ostopaatokseen.
Asiakaspalvelijan tehtavana on saada asiakas tekemaan oikeita ostopaatoksia itsen-
sa seka yrityksen nakokulmasta katsoen. Hanen tulee saada asiakas ostamaan lisaa
tuotteita, ja vielapa sellaisia joissa on hyva myyntikate. Nain myynnin maaréa eli vo-
lyymi kasvaa ja samalla asiakkaan keskiostos ja yrityksen myyntituotot kasvavat, joka
vaikuttaa positiivisesti myos kannattavuuteen. Asiakkaatkin ovat tyytyvaisempia. Ta-
ma kuitenkin edellyttéda, etté asiakaspalvelija osaa kartoittaa asiakaan tarpeet ja toi-
veet seka tuntee yrityksen tuotteet ja palvelut. Hanen on myds oltava ammattitaitoi-
nen seka palveluhenkinen. (Miettinen & Santala 2002,153-154.)
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3.2 Hinnoittelun vaikutus

Hinnoittelustrategialla ja hinnoittelulla on keskeinen vaikutus yrityksen kannattavuu-
teen. Paaasiallisin yrityksen kassavirta tulee myyntituottojen kautta tulorahoituksena.
Myyntituotoilla katetaan taméanhetkisia kuluja ja kehitetddn toimintaa seka niista kera-
tdan varoja tulevaisuutta varten. Hinnoittelu on tarkea kilpailukeino, jossa vaarat paa-
tokset voivat ajaa yrityksen konkurssiin, kun taas oikeat paatdkset voivat tehda yri-
tyksesta erittdin kannattavan. Hinta vaikuttaa asiakkaiden mielikuvaan palvelun laa-
dusta seké sen tuottajasta. Palvelun hintaa on vaikea maarittdd, mutta sita voidaan
pitda palvelun tuottajan ehdotuksena palvelun arvosta asiakkaalle. Palvelun hinta
kuvaa siihen kohdistuvaa arvostusta. Asiakkaan on siis pidettava palvelua sen arvoi-
sena, etta siitd kannattaa maksaa. ( Sipila 2003, 25-28.) Palvelun laadun parantami-
nen on turhaa, jos silla ei saavuteta tuloksia. Palvelun laatua parannettaessa voidaan

joutua nostamaan hintoja, jotta yrityksen kannattavuuskin saadaan nousemaan.

3.2.1 Tuotteiden ja palveluiden hinnoittelu

Hotelli- ja ravitsemisalalla yritykset voivat hinnoitella tuotteensa ja palveluksensa va-
paasti ilman saantdja. Muutamia poikkeuksia kuitenkin |6ytyy, esim. alkoholituottei-
den myyminen alle hankintahinnan on kielletty. Yritykselle edullisinta on, etté tuotteis-
ta ja palveluista voidaan pyytaa korkeita hintoja: mitd korkeampi hinta, sita parempi
myyntikate. Vaikka hinta on yritykselle keskeinen tuloksen tekija, on se myds menek-
kitekija. Jos tuotteen hinnat ovat korkeat, on talléin niiden menekki alhainen. (Mietti-
nen & Santala 2002, 139.) Hinnan maarittdminen on kuitenkin erittdin vaikeaa. Hin-
nan tulee olla sopiva niin tuottajalle kuin kuluttajallekin. Palveluiden hinnoittelussa
kaytetaan paaperiaatetta, jossa kysynta asettaa hinnan ylarajan ja alarajan asettavat
kustannukset. Naiden valinen alue on nimeltdan hinnoittelualue, johon palvelun hinta
asettuu. Hinnoittelussa on otettava huomioon myo6s kysynta ja kilpailu. (Tomperinen
2010, 69.)

Hinnoittelussa voidaan noudattaa jotakin naistad kolmesta vaihtoehdosta: kustannus-
perusteinen, markkina- ja kilpailuperusteinen tai kysyntaperusteinen hinnoittelu. Kus-
tannusperusteinen hinnoittelu tarkoittaa sitd, etta hinnalla halutaan kattaa palvelun
tuotosta aiheutuneet kustannukset ja liséksi siihen lisataan tavoiteltu voittolisa (kate).
Kustannusperusteinen hinnoittelu on yleisimmin kaytetty, vaikka se on yksi vaikeim-
mista hinnoittelumuodoista. Kustannuksiin perustuva hinnoittelu on vaikeaa, koska

aina ei voi tietda, paljonko kustannuksia aiheutuu palvelun tuotosta.
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Yleensé kustannukset ja kate yhdessa saattavat aiheuttaa niin korkean hinnan, ettei-

vat asiakkaat ole siitd valmiita maksamaan. (Ylikoski 2000, 263—-266.)

Markkina- ja kilpailuperusteinen hinnoittelu perustuu aina jollakin tavalla kilpailijoiden
hintoihin. Hinnan maarittdminen riippuu palveluiden samankaltaisuudesta. Jos tarjot-
tava palvelu on yhtendista, hintojen tulee olla suhteellisen samanarvoisia, jos taas on
tarjottavana jotain ainutlaatuista, hinnoittelu voi olla korkeampaa. (Ylikoski 2000,
263.) Kysyntaperusteinen hinnoittelu perustuu asiakkaan mielipiteeseen palvelun
arvosta eli siihen kuinka paljon asiakkaat ovat valmiita maksamaan palvelusta. Asi-
akkaat eivat suinkaan etsi aina halvinta vaihtoehtoa, vaan he ovat valmiita maksa-
maan myos palvelun laadusta ja palvelun tuottamasta lisdarvosta. Kysyntéaperustei-
sessa hinnoittelussa otetaan huomioon myds ei-taloudelliset kustannukset ja hyodyt.
Nama voivat liikuttaa hintaa suuntaan tai toiseen, riippuen siitad miten palvelu palvelee
asiakasta. (Ylikoski 2000, 263-266.)

Yrityksen lopullinen hintapaatds tehdaan hinnoitteluaskelmiin nojaten, mutta on otet-
tava myds selville yrityksen kasitys kilpailijoiden hinnoista, asiakaskunnasta ja sen
maksukyvystéa seka tuotteiden hinta- laatu-suhteesta. Ennen kuin lopullinen hinta
paatetaan, on otettava vield huomioon yrityksen liikeidea kokonaisuutena. Taytyy
selvittaa mika on yrityksen hinnoittelupolitikka ja jo myynnissa olevien tuotteiden ja
palveluiden hintataso. Uusien tuotteiden ja palveluiden hintojen tulee olla yhteensopi-

via jo myynnissa olevien tuotteiden hintojen kanssa. (Miettinen & Santala 2002,139.)

Hinnoittelussa tulee siis ottaa huomioon kaikki hinnoittelun muodot, eika vain soke-
asti tuijottaa yhta hinnoittelumahdollisuutta. Palveluita ei voida hinnoitella esimerkiksi
vain asiakkaiden maksuhalukkuuden mukaan, silla yrityksen taytyy tehdé myads voit-
toa. Vastaavasti palveluita ei voida hinnoitella ainoastaan kulujen ja kilpailijoiden hin-
tojen perusteella, talléin hinnat saattavat nousta niin korkeiksi, etteivat asiakkaat pys-

ty niitd maksamaan. (Kotler, Bowen, Makens 2010, 291)
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Hinnoittelupolitiikka voi vaihdella yrityksen liikkeidean, myynti- ja tuoteryhmien sekéa
tuotteiden kesken. Nykyisin kaytetaan yhd enemman hintojen porrastamista eli hinta-
differointia. Hintoja porrastetaan asiakasryhmittain esimerkiksi: kanta-
asiakasryhmittdin muun muassa Peeéssalla on asiasomistajahinnat, ajankohdittain
kuten halvemmat juomat tiettyyn aikaan (happy hours), seka paikkakunnittain seson-
gin mukaan. Hintoja porrastaessa taytyy muistaa yrityksen liikeidea: Mita? Kenelle?
Millaisin mielikuvin? (Miettinen & Santala 2002, 139-140.)

Hinnoittelun tarkastaminen on ajankohtaista aina, kun yritys kehittd&a uusia tuotteita,
ideoi uusia tuotepaketteja ja kehittdad uuden tuotteen tai palvelun. Myds jos asiakas
haluaa ostaa tuotteen tai palvelun jota ei yrityksen "listalta” 16ydy valmiina, joudutaan
se hinnoittelemaan. Jotta palvelu saataisiin hinnoiteltua nopeasti ja kattavasti tulee
henkilokunnan tietda yrityksen hinnoittelupolitikasta, tavoitekatteista seka hinnoittelu-
kaytannaista. (Miettinen & Santala 2002, 139-141.)

3.3 Palvelun tuottavuus

Palvelun tuottavuudesta puhuttaessa térmatdan ongelmiin, silla tuottavuuskasitetta ei
VoI perinteisena soveltaa palvelualalle. Sen kasitteitd ja teorioita sovelletaan ja kehi-

tetaan, jotta saadaan parempi ymmarrys palveluiden tuottoja koskevasta teoriasta.

Yleisesti ymmarretaan, ettd palveluorganisaatioiden huono palveluiden tuottavuus
johtuu liiallisesti resurssien kaytosta aiheuttaen nain liian paljon kustannuksia. Nyky-
pyrkimyksena on vahentaa resurssien kayttéa, mutta pitda tuotantomaéra samana.
Esimerkiksi itsepalveluun siirtyminen ja Internetin vélityksella tapahtuvat palvelut va-
hentavat yrityksen kayttamia resursseja. Muutosta voidaan pitdd onnistuneena, jos
asiakkaat pitavat palvelunlaatua edelleen hyvana. Mahdollisuutena kuitenkin on, etta
resurssien vahentdminen heikentda laatua. Tama on palveluprosessin ongelma.
Tuottavuuden parantaminen vaatii tuottavuuden ja koetun laadun valista ymmarta-
mista. Sisaista ja ulkoista tehokkuutta tulee kasitella yhdessa, jotta tuottavuutta, laa-
tua ja asiakkaan kokemaa palvelunlaatua voidaan hallita yhdessa. (Grénroos 2009,
278-280.)



Tuottavuutta tulee siis tutkia sisdisen tehokkuuden (kustannustehokkuus) ja ulkoisen
tehokkuuden (koettu palvelunlaatu) kautta. Tassa on kyse myyntitehokkuudesta, silla
laadun paraneminen lisda myyntituottoja ja painvastoin. Tuottavuudessa tulee ottaa
huomioon kysynnanhallinta eli kapasiteettitehokkuus. Kysyntaa tulee osata ennakoi-

da, koska palveluita ei voida tuottaa varastoon. Kuvio 4 havainnollistaa palveluiden

tuottavuuden mallia.
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“Palveluprosessin voi jakaa tuottavuuden nékbkulmasta kolmeen erilliseen proses-

siin:

- Palveluntarjoaja tuottaa palvelun yksinaan.
- Palveluntarjoaja ja asiakas tuottavat palvelun yhdessa.

- Asiakas tuottaa palvelua ilman palveluntarjoajan véalitonta lasnaoloa.

Palveluntarjoajan panokset palveluprosessiin (henkildstd, tekniikka, jarjestelmat, tie-
to, ajankaytto jne.) vaikuttavat kahteen ensimmaiseen prosessiin suoraan ja kolman-
teen prosessiin epasuorasti (yhtenaiset viivat kuvaavat suoria ja katkoviivat epéasuoria
vaikutuksia). Asiakkaan panokset (asiakkaan oma osallistuminen ja muiden asiakkai-
den osallistuminen kanssatuottajina) vaikuttavat suoraan toiseen ja kolmanteen pro-
sessiin ja epasuorasti ensimmaiseen esimerkiksi taustatoimintoprosesseihin annetta-
vien tietojen muodossa. Palveluprosessin tuotos on kaksijakoinen: tuotoksen maara
ja laatu (lopputulos ja prosessi). Tuotantomdaara riippuu kysynnasta. Jos kysynta vas-
taa tarjontaa, kapasiteetin hyédyntaminen on optimaalista (kapasiteettitehokkuus).
Palvelun tuotoksen laatu ilmenee osittain prosessissa (vuorovaikutuksesta johtuva

laatu) ja osittain prosessin lopputuloksessa.” (Grénroos 2009, 293.)

Asiakkaat kokevat laadun palveluprosessin toiminnallisena laatuna ja lopputuloksen
teknisena laatuna. Lopuksi asiakkaat suodattavat kaikki nama kokemukset viela ima-
gon lapi, jonka jalkeen syntyy asiakkaan kokema laatu. Kun asiakkaan kokema laatu
tuotetaan pienin kustannuksin, sen ulkoinen tehokkuus on hyva. Palvelun tuottavuu-
teen kuuluvat siis sisdinen tehokkuus ja resurssien kustannustehokas kayttd, myos
toisaalta resurssien kaytosta seuraa ulkoinen tehokkuus ja myyntikyvykkyys. Myds
kysynnén ja tarjonnan suhde tulee ottaa huomioon, ettd saadaan hyva palvelun tuot-
tavuus. Hyva tuottavuus edellyttaa kaikkien kolmen edelld mainittujen tehokkuusteki-
joiden (sisainen tehokkuus, ulkoinen tehokkuus ja kapasiteetti tehokkuus) optimaalis-
ta yhdistamista. (Gronroos 2009, 294.)

3.4 Kannattavat asiakkaat

Ravintolatoiminnassa kaytettavaa asiakassegmentointia ei pida sotkea esimerkiksi
teollisuusyritysten kayttamaan asiakkuus -termiin. Ravintolatoiminnassa asiakkaita
voidaan segmentoida eli jakaa erilaisiin ryhmiin kuten lounasasiakkaat, nuoret - seka
vanhemmat asiakkaat. Asiakas ja yritys muodostavat yhdesséa asiakassuhteen. Teol-

lisuus puolestaan ei valttamatta jaottele asiakkaitaan nain.
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Asiakkuus tarkoittaa teollisuuden tapauksissa yleensa toista yritystd, joka on heidan
asiakkaansa. Toisinaan tama toinen yritys voi olla jopa yksinaan, toisen yrityksen
ainut tulon lahde. Esimerkiksi hotelleilla ja ravintoloillakin voi kuitenkin olla asiakkuuk-
sia. Siksi asiakkuuksia on hyva tarkastella, koska niissa kaytettya ajattelutapaa sovel-
letaan osittain myds ravintolatoiminnassa. Asiakkuuksien kautta on helpompi tarkas-
tella asiakkaiden kannattavuutta, vaikka suoraan tata asiakkuusmenettelya ei voida

asiakkaisiin soveltaakaan.

Yritysten elinehtoja ovat asiakkaat ja kannattava toiminta, ilman naita yritys ei voi
toimia. On tarke&a tuntea omat asiakkaansa, jotta osaa tunnistaa kannattavat asiak-
kaat. Parhaimmillaan tuntemus helpottaa asiakkaiden tarpeiden tyydyttdmista ja nos-
taa asiakastyytyvaisyytta.

Asiakassuhteisiin tulee kiinnittda jatkuvaa huomiota, etta niitéd osataan kehittda oike-
aan suuntaan. Kannattavista asiakkaista tulee pitaa kiinni, sek& pohtia kuinka niista
saadaan entistd kannattavampia. Kannattamattomia asiakassuhteita tulee taas kehit-
taad kannattaviksi. (Alhola & Lauslahti 2005, 207-208; Méntyneva 2001, 33) Kaikkien
asiakkuuksien tuottoja ja kustannuksia ei voida pitdd samanlaisina, koska asiakkuu-
det ovat aina yksildllisia. Tulee ottaa huomioon asiakkuuden elinkaaren vaihe, kus-
tannukset ja markkinoinnin panostukset, koska ne vaihtelevat eri segmenteissa, ku-
ten myos palveluiden toimitusehdot ja siséltd voivat vaihdella. (Alhola & Lauslahti
2005, 204)

Asiakkuuksien kannattavuuden selvittamisessa apuna voidaan kayttaa "tuloslaskel-
maa” (taulukko 1). Sen avulla pystytaan mittaamaan tuottojen ja kustannusten maa-
raa asiakkuuksien kannalta. Ongelmana kuitenkin on méaarittd& asiakkuuksiin liittyvat
tuotot ja kustannukset, koska kaikkia kuluja ei tietenkaan voida kohdistaa asiakkaille.
(Alhola & Lauslahti 2005, 204)



28

TAULUKKO 1. Asiakkuuden tuloslaskelma (Alhola & Lauslahti 2005, 204)

Asiakkuuden tuotot

-suorat kustannukset

=Myyntikate
-myynnin kustannukset
-markkinoinnin kustannukset

-asiakaspalvelun kustannukset

=Asiakkuuden kate

"Tuloslaskelmassa” asiakkuuden tuotot sisaltavat myynnin lisdksi mahdolliset alen-
nukset ja maksuehdot. Kun tuotoista poistetaan niiden tuottoon kaytetyt kustannuk-
set, saadaan myyntikate.

Myyntikatteen jalkeen vahennetdan asiakaskohtaiset toimintokustannukset eli esi-
merkiksi asiakaskaynneistd, markkinoinnista tai asiakaspalvelusta aiheutuneet kus-
tannukset. Tastd saadaan asiakkuuden kate joka tarkoittaa asiakkuuksien tuottojen ja
niiden aikaansaamiseksi aiheutuneiden kustannusten erotusta. (Mantyneva 2001,
36-37.) Tata taulukkoa voidaan kayttdd myos apuna tarkasteltaessa asiakkaista ai-
heutuneita kuluja ja tuottoja. Suoraan tallaisenaan taulukkoa ei voida kayttaa, koska
yksittdisista asiakkaista tai asiakassegmenteista aiheutuneita kuluja on lahes mahdo-

tonta maarittaa tarkasti.

Asiakkaan tuomaa tulosta on syyta seurata, koska sen tuoma kannattavuus voi vaih-
della asiakkuuden elinkaaren mukaan. Usein asiakkuuden alussa hankintakustan-
nukset ovat suuret verrattuna sen tuomiin tuloihin. Elinkaaren kehittamisvaiheessa
pyritddn asiakaskate saamaan positiiviseksi, jonka jalkeen asiakkuus saavuttaa kan-
nattavan tason ollessaan yllapitovaiheessa. Taman jalkeen asiakkuuden tuottoja tut-
kitaan, ja paatetaén, jatketaanko asiakassuhdetta vai ei. (Alhola & Lauslahti 2005,
205.)
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4  KANNATTAVUUS

Jotta yrityksen jatkuvuus on turvattu, edellyttdd se kannattavaa toimintaa. Kannatta-
vuuden lahttkohta on se, etta yrityksen tuottamien tulojen taytyy olla yritykseen uh-
rattuja menoja suurempia. Yrityksen kannattavuutta ei voida kuitenkaan yksiselittei-
sesti maarittdd, mutta yleisesti silla tarkoitetaan voitontuottamiskykya tietyn ajanjak-
son aikana. Kannattavuuden ymmartaminen edellyttdd kokonaisvaltaista liiketoimin-
nan tuntemista. Jotta tdhan voidaan ottaa kantaa, tarvitaan tietoa yrityksen voiton
muodostumisen kannalta olennaisista eristé ja paaomien muodostumisesta seka sii-
t&, miten nama tiedot saadaan. (Alhola & Lauslahti 2003, 50-52.)

Kannattavuus edellyttaa, etta yritys pystyy tarjoamaan hyvia tuotteita ja palveluksia
hintaan, jonka kuluttajat ovat valmiita maksamaan. Kannattavuuden taytyy siis olla
taloudellista tulosta tuottavaa. TAman vuoksi kannattavuutta on suunniteltava, jotta
voidaan vakuuttua toiminnan kannattavuudesta ja tarkkailtava, jotta nahdaan onko
toiminta ollut todellisuudessa kannattavaa seka onko siten olemassa edellytyksia
toiminnan jatkamiselle. (Hallamaa, 1997, 16) Menestyksen takaamiseksi pelkka kan-
nattavuuden ajattelu ei itsessaan riitd, vaan se kattaa sisalleen monta tarkeaa asiaa,
kuten taloudellisuus. Kannattavuus ja taloudellisuus riippuvat siitd, miten yritys ostaa,
valmistaa ja myy. (Hallamaa, 1997, 10.) Taloudellisuudella pyritdén siihen, etta tuote-
taan ja hankitaan tavaroita ja tuotteita mahdollisimman pienin kustannuksin, toisin

sanoen toimitaan tehokkaasti ja saastavasti. (Alhola & Lauslahti 2003, 51-52.)

Jokaisen tilikauden paatteeksi tehtava tilinpaatos kertoo yrityksen kokonaiskannatta-
vuuden. Tilinpaatos ei kuitenkaan kerro yksittaisten tapahtumien, kuten osastojen ja
tuoteryhmien kannattavuutta. N&in ollen jokaisen ndiden kohteiden kannattavuutta on
hyva seurata erikseen, pilkkomalla ne eri laskentakohteisiin, jotta yrityksesta saadaan
kauttaaltaan kannattava. (Eskola & Mantysaari 2006, 8.) Tama on erittain tarkeaa

varsinkin hotelli- ja ravitsemisalalla.

4.1 Laskentatoimi

Laskentatoimella tarkoitetaan yrityksen liiketoimintaan liittyvaa laskentaa. Pellisen
(2003, 13) kirjassa Riistamaa ja Jyrki6 (1991) maarittelevat laskentatoimen nain:
“Laskentatoimi on suunnitelmanmukaista toimintaa, jonka tehtdvéné on kerété ja re-

kister6ida yrityksen toimintoja kuvastavia arvo- ja maaralukuja.
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Laskentatoimen tehtaviin kuuluu myos laatia rekisterdityjen arvo- ja maaralukujen
perusteella raportteja ja laskelmia. Naiden raporttien ja laskelmien tarkoituksena on
auttaa yrityksen johtoa, rahoittajia ja muita sidosryhmia seka julkista valtaa yrityksen

toimintaa koskevissa paéatoksisséa.”

Laskentatoimen tuottama informaatio avustaa johtoa ja esimiehia erityisesti taloudel-
listen ongelmaryhmien, kuten kannattavuuden, taloudellisuuden ja rahoituksen selvit-
tamisessa seka ratkaisemisessa. Yritys itse, etta sen yhteistydkumppanit ovat kiin-
nostuneita yrityksen taloudellisesta menestymisestd, jota mitataan rahana, erillisina
rahamaaraisina laskelmina seka laskelmien tuottamina tunnuslukuina. Juuri tAman
informaation saamiseksi tarvitaan laskentatoimea. llman laskentatoimen tuottamaa
informaatiota ei yrityksen johto voi tietda, mitka tuotteet tuottavat yritykselle voittoa,
toimitaanko kaikilla osastoilla kannattavasti tai ovatko yritykseen tehdyt investoinnit
kannattavia. (Neilimo & Uusi-Rauva 2003, 12—-13; Miettinen & Santala 2003,100.)

Laskentatoimen paatehtavat jakautuvat kahteen osaan, kirjaamis- eli rekisterdéintiteh-
taviin ja tuloslaskenta- eli hyvaksikayttotehtaviin. Kirjaamistehtavilla tarkoitetaan mm.
kirjanpidon avulla keréattyja yrityksen taloudellisia tietoja. Tuloslaskenta- eli hyvaksi-
kayttdtehtavia puolestaan toteutetaan laatimalla erilaisia laskelmia ja raportteja toi-
minnan tuloksellisuudesta. Laskentatoimen avulla saadaan numeraalista tietoa yri-
tyksen liiketoiminnan eri lahteista, jonka avulla voidaan tehda viisaita, taloudellisia
paatoksia. ( Selander & Valli 2007, 21-22; Heikkila & Saranpaa 2009, 13.)

Laskentatoimet tuottavat myos suunnittelulaskelmia, jotka suuntaavat tulevaisuuteen.
Suunnittelulaskelmien avulla pyritdén suunnittelemaan ja ennakoimaan tulevia liike-
toimintaan liittyvia tapahtumia asettamalla tavoitteita. Tavoitteiden saavuttamiseksi
suunnitellaan tarvittavia toimenpiteita ja selvitetdan resurssien tarvetta. Muun muassa
budjetti on hyva esimerkki. Koska budjetti sisaltdd rahamaaraisia liiketoiminnan ta-
voitteita, se luokitellaan myos tavoitelaskelmaksi. (Jylhd, Paasio & Strommer 1998,
126; Neilimo & Uusi-Rauva 2002, 34.) Tavoitelaskelmien tavoitteena on numeraalis-
ten tavoitteiden asettaminen toiminnalle. Tavoitteeseen on paadytty erilaisten laskel-
mien avulla. Esimerkiksi ravintolassa asetettu myyntitavoite (myynti/tydtunti) on tavoi-
telaskelma. Vaihtoehtolaskelmat tehd&én taas paatdksenteon tueksi ja niissa vertail-
laan erivaihtoehtojen kannattavuutta, esimerkiksi onko kannattavampaa toimia omis-
sa tiloissa, vai toimitaanko vuokratiloissa. (Alhola & Lauslahti 2003, 31.) On myds
olemassa paattksentekolaskelmia, jotka ovat jatkoa suunnittelu- ja vaihtoehtolaskel-

mille.
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Paatoksentekolaskelmat, jotka ylin johto tekee, ovat oleellinen osa liiketoiminnan
kannattavuutta. Tarkkailulaskelmien avulla seurataan yleensa tavoite- ja vaihtoehto-
laskelmien ennalta asetettujen tavoitteiden toteutumista. Tarkkailun tarkoituksena on
selvittaa suunniteltujen ja toteutuneiden asioiden erot ja paattaa niihin johtavat toi-
menpiteet. (Jylhd ym. 1998, 126.)

Hotelli- ja ravintola-alalla on kaytdssa monenlaisia, tehokkaita laskentajarjestelmia.
Naihin kerran tallennettu tieto saadaan kayttéon moniin erilaisiin tarkoituksiin. Las-
kentajarjestelmien tuottama informaatio on hyvin monipuolista. Hotellien ja ravintoloi-
den tiedonkeruu- ja kasittelyjarjestelmid ovat ravintola-, hotelli-, palkanlaskenta-, va-
rasto-, liikekirjapidon- ja kayttbomaisuuskirjanpidon jarjestelmét. (Miettinen & Santala
2003, 101.)

4.1.1 Ulkoinen - ja siséinen laskentatoimi

Yrityksen laskentatoimi jaetaan kahteen eri osa-alueeseen sen tuottaman informaati-
on kayttotarkoituksen mukaisesti, ulkoiseen ja sisdiseen laskentatoimeen. Ulkoinen
laskentatoimi tuottaa numeraalista informaatiota yrityksen liiketoiminnasta ulkopuoli-
sille sidosryhmille, kuten asiakkaille, anniskelulupaviranomaisille, yhteistydkumppa-
neille ja tavarantoimittajalle, osa informaatiosta on taas kaikkien saatavilla olevaa
tietoa. Ulkoinen laskentatoimi eli toisin sanoen kirjanpito on jokaiselle yritykselle pa-
kollista. Kirjanpito laaditaan tilikaudelta, joka on pituudeltaan 12 kuukautta. Tilikau-
den ei tarvitse olla kuitenkaan kalenterivuosi, vaan yritys voi itse paattaa miten tili-
kausi sijoittuu kalenterivuoteen. Yrityksen liikekirjapidon perusteella yritykselle laadi-
taan tilinpaatos ja lasketaan verotettava tulos. (Miettinen & Santala 2003, 104-105.)
“Yrityksen térkein laskelma on tilinp&étés, joka laaditaan kirjanpitoon rekisteroityjen
tapahtumien pohjalta. Naita tapahtumia ovat muun muassa palkat, séahkdlaskut, mat-
kat ja investoinnit k&yttbomaisuuteen. Tilinpaatds kasittdd muun muassa tuloksen
muodostumista kuvaavan tuloslaskelman ja tilinpaatéspaivan taloudellista asemaa
kuvaavan taseen.” (Alhola, & Lauslahti 2003, 30.) Kirjanpitoa ohjaavat kirjanpito- ja
verolakisdadokset, joihin yrittajalla itsellaén ei ole vaikutusvaltaa. Yrityksen verotusta

taas ohjaa laki elinkeinotoiminnan verotuksesta.

Kaikkia yrityksia koskevalla lainsaadanndlla varmistetaan, etta kaikki yritykset toimi-
alasta taikka yritysmuodosta riippumatta noudattavat samoja saantéja kirjanpitonsa

hoidossa. My6s verotus tapahtuu samojen periaatteiden mukaan.
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Nain ollen kaikki yritysten tilinpaatokset ja verotustiedot ovat vertailukelpoisia. (Se-
lander & Valli 2007, 22; Jylha ym. 1998, 125; Miettinen & Santala 2003, 104-105.)

Sisdinen eli operatiivinen laskentatoimi tuottaa nimensa mukaisesti laskentatietoa
yrityksen sisélle. Hotelli- ja ravintolatoiminnan paivittaiseen johtamiseen ja ohjaami-
seen tarvitaan pidemmalle yksilditya tietoa, yksityiskohtaisempaa ja nopeammin hy6-
dynnettavaa informaatiota, jota sisainen laskentatoimi tarjoaa. Sisdisen laskentatoi-
men tavoitteena on kerata ja tuottaa informaatiota yrityksen toiminnan suunnitteluun,
paatoksien tekemiseen seké toiminnan ohjaamiseen, johtamiseen ja tarkkailuun. Si-
sdisen laskentatoimen tieto perustuu ulkoisesta laskentatoimesta saatuihin tietoihin.
Se on apukeino, joka auttaa ymmartamaan mitd yrityksessa tapahtuu, mista tuotot ja
kulut muodostuvat, mik& on kannattavaa ja miten kehitysta ohjataan oikeaan suun-
taan. Siséisen laskentatoimen avulla yrityksen johto kuten hotellinjohtajat, ravintola-
ja keittiopaallikot seka vuoropaallikot voivat ohjata toimintaansa, siten etta paastaan
haluttuihin taloudellisiin tavoitteisiin. Liséksi laskentatoimen tuottamalla informaatiolla
voidaan pitaa henkildkuntaa ajan tasalla yrityksen toiminnasta. Jotta yritys saisi kai-
ken hyddyn irti sisaisen laskentatoimen tuottamasta informaatiosta, laskentatoimen
on pystyttava tarjoamaan oikeaa ja riittdvaa tietoa oikeaan aikaan, sopivassa muo-
dossa seka tarjoamaan informaatiota oikeille henkilille. Tarvittava tieto on oltava
hyddynnettavassa muodossa ja sen on oltava oikeiden henkildiden kaytdssa, jotta
sisainen laskentatoimi palvelee sille asetettua tarkoitusta. Laskelmia ei yleensa luo-
vuteta yrityksen ulkopuolelle, niin kuin ulkoisessa laskennassa. Sisaisen laskentatoi-
men toteutus vaihtelee aina yrityskohtaisesti sen vapaaehtoisuuden vuoksi. Sisai-
seen laskentatoimen toteutuksen laajuuteen vaikuttavat johdon kasitys laskentain-
formaation tarpeesta, tavasta johtaa yritystoimintaa, laskentatoimen osaaminen, jar-
jestelma-, aika- ja raharesurssit, yrityksen koko, muoto ja omistussuhteet. (Neilimo &
Uusi-Rauva 2002, 14-15; Selander & Valli 2007, 23, 29; Miettinen & Santala 2003,
118-1109.

4.2 Katetuottolaskenta

Yhtena laskentatoimen téarkeimp&na tehtéavana on yrityksen tuloksen selvittdminen.
Jotta tulos saataisiin selville, on sen avuksi kehitetty laskentamenetelmid, joilla tulok-
seen vaikuttavia tekijoitad voidaan tarkkailla. Katetuottolaskenta ja sen pohjalta laadit-
tu katetuottoanalyysi ovat tavallisimmat laskentamallit lyhyen tahtaimen paatosten
avuksi. (Eskola & Mantysaari 2006, 20.)
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Hyvia ja usein kaytettyja laskentatydkaluja ovat muun muassa katetuotto-, kustannus-

, hinnoittelu- ja investointilaskelmat (Alhola & Lauslahti 2005, 20).

Katetuottolaskenta palvelee kannattavuuden suunnittelussa ja tarkkailussa. Katetuot-
tolaskenta on jokaiseen yritykseen sovellettava tydkalu yritysjohdon ja esimiesten
avuksi paatoksenteossa. Katetuottolaskennan sovelluskohteet ovatkin hyvin erilaisia.
Sita voidaan kayttaa koko yrityksen seka sen osien, kuten toimipaikan, osaston ja
yksittaisen tuotteen kannattavuuden suunnittelussa ja tarkkailussa. Sitéa voidaan kayt-
téa niin suurissa kuin pienissakin yrityksissa. Tasta johtuen ei voida kayttaa mitaan
tiettyd kaavaa, vaan katetuottolaskennan kulku on sovellettava kuhunkin laskentati-
lanteeseen tarkoituksenmukaisesti olosuhteet huomioon ottaen. (Hallamaa 1997, 16—
17.)

Késite katetuotto tarkoittaa tuottojen ja kustannusten erotusta. Hotelli- ja ravintolayri-
tyksen tuotot jaetaan paasaantoisin majoitus- ja ravitsemismyyntiin seka liiketoimin-
nan muuhun myyntiin. Nama jaetaan eri ryhmiin koska ne ovat erityyppisia, jokaisella
on oma arvonlisdveronsa seka erilainen hinnoittelu ja kilpailutilanne. Ravitsemuspuo-
len myyntituotot jaetaan yleensa myaos viela pienempiin myyntieriin. Myyntieria ovat
yleensa alkoholi, olut, ruoka, kahvi, vedet, savukkeet, hotelliaamiaiset ja muu myynti.
Majoituspuolen myynti jaetaan yleensa huoneisiin, mokkeihin, leirintatuloihin ja mui-
hin majoitustuloihin. Liiketoiminnan muita tuottoja ovat esimerkiksi naulakkotulot,
viihde- ja musiikkiautomaatti tulot, kayttbomaisuuden myynnistéa saatavat myyntivoitot
seké avustukset. Myyntien rakennetta seurataan seka euroina ettéa prosentteina.
Myyntien rakennetta voidaan seurata myds osasto, toimipiste, myyntipiste, asiakas-
segmenttien, asiakkaiden ja tilaisuuksien osalta. Tarkeintd myynnin rakenteen seu-
rannassa on kyeta valitsemaan oman toiminnan kannalta tdrkeimméat seurattavat
asiat. (Heikkila & Saranpaa 2009, 39-42.)

Arvonlisavero on otettava huomioon kaikissa kannattavuuslaskelmissa, kuten talou-
den suunnittelu-, seuranta — ja tarkkailulaskelmissa. Tarkeaa on muistaa vahentaa
arvonlisdvero ennen kuin laskelmia tehdaan. Arvolisdvero on kulutusvero, joka mak-
setaan aina tavaran tai palvelun oston yhteydessa. Erityisesti tuotteiden ja palvelui-
den hinnoittelussa taytyy olla tarkkana, silla arvonlisdverolaki velvoittaa, etta kaikista
liketoiminnan muodossa tapahtuvista tuotteiden ja palveluiden myynnistd on makset-

tava arvonlisaveroa.



34

1.7.2010 alkaen yleinen arvonlisavero nousi yhdella prosenttiyksikolla 23 prosenttiin,
elintarvikkeista ja rehuista maksetaan 13 prosenttia arvonlisaveroa. Kirjojen, ladkkei-
den, liikunta- tai kulttuuripalveluiden arvonlisdvero nousi 9 prosenttiin. Ravintola- ja
ateriapalveluiden arvonlisavero laski taas 22 prosentista 13 prosenttiin. (Ar-

vonlisavero, verohallinto.)

4.3 Katetuottolaskennan kustannukset

Katetuottolaskennan l&htokohtana on, ettd kustannukset jaetaan muuttuviin ja kiintei-
siin kustannuksiin. Oletuksena pidetaan, etta kiinteat kustannukset ovat toiminta-
asteesta riippumattomia ja muuttuvat kustannukset ovat tasasuhteisia. Poistojen ja
korkojen myos oletetaan kuuluvan kiinteisiin kustannuksiin. Lisaksi oletetaan, etta
tuotannontekijoiden yksikkdhinnat seka suoritteiden myyntihinnat ovat vakioita ja toi-
minta-asteesta riippumattomia. Katetuotto on tuottojen ja muuttuvien kustannusten
erotus. Kun taas katetuotosta vahennetaan kiinteat kustannukset, saadaan selvitettya
tulos. (Alhola & Lauslahti 2003, 66—67.)

Muuttuvat kustannukset eli valittémat kustannukset ovat niita kustannuksia, jotka riip-
puvat selkeasti ja yksiselitteisesti toiminnan volyymista. Matkailu- ja ravitsemisalalla
muuttuville kustannuksille tunnusomaista on, etté ne syntyvat valmistuksen ja myyn-
nin maaran mukaisesti. Muuttuvat kustannukset ovat yleensa lineaarisesti kasvavia,
toisin sanoen kustannukset kasvavat tasaisesti suhteessa suoritusmaaraan. (Selan-
der & Valli 2007, 45-46.) Tyypillisimpia muuttuvia kustannuksia ravintolassa ja kahvi-
lassa ovat esim. ruuan raaka-aineet, puolivalmisteet ja valmistuotteet. Sama péatee
my@0s virvoitusjuomien ja alkoholin hankinnoissa. Hotellibisneksessé taas vaikkapa
linavaatteet aiheuttavat muuttuvia kustannuksia. Selvaahan on, ettd myynnin lisdan-
tyessa nama kustannukset lisdéntyvat ja myynnin vahentyessa kustannuksetkin va-
hentyvat. (Hallamaa 1997, 21-22.)

Kiinteitd kustannuksia voidaan nimetd my6s kapasiteettikustannuksiksi, koska kus-
tannusten maara ei riipu suoritteiden maarasta ja ne syntyvat tuotantovalmiuden ylla-
pidosta. Eli siis kiinteat kustannukset ovat olemassa, vaikka yrityksen toiminta-aste
olisi nolla. Esim. koneiden -, rakennusten- ja laitteiden vuokrat, vakuutusmaksut ja
energian perusmaksut ovat kiinteita kustannuksia. Myds puhtaanapito-, korjaus-,
kunnossapito- ja hallintokustannukset ovat yleensa kiinteita kustannuksia. Kiinteiden
kustannusten maara riippuu aina yrityksen varustetasosta ja yllapidettavasta palvelu-

tasosta.
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Kiinteitd kustannuksia ei siis voi kohdistaa mihinkdan yksityiseen tuotteeseen, silla ne
eivat riipu minkaan tuotteen myynnistd, vaan ne liittyvat yritykseen kokonaisuutena,
sen toimintavalmiuden yllapitoon. ( Jylha ym. 1998, 114-115; Hallamaa 1997, 23—
24.)

On myds olemassa ns. puolikiinteitd kustannuksia, jotka ovat eraanlaisia muuttuvien
ja kiinteiden kustannuksia valimuotoja. Puolikiinteét kustannukset kasvavat hyppayk-
sittdin tuotantomaaran kasvaessa. Puolikiintedt kustannukset sailyttavat kiinteytensa
pienissa muutoksissa, mutta suurissa muutoksissa eivat. Esim. ravintolan hiljaisina
kausina parjatdan perusmiehityksella, mutta sesongin aikana joudutaan palkkaamaan
lisatyévoimaa. Eli siis hiljaisina aikoina palkat ovat kiinteita kustannuksia, mutta se-
songin aikaan niista tulee puolikiinteitd kustannuksia. Majoitusliiketoiminnassa kayt-
tbaste vaikuttaa jonkun verran myos kiinteisiin kustannuksiin, silla esimerkiksi mata-
lamman kysynnan aikana majoitustilojen taytt6a voidaan yleensa tapauksesta riippu-
en kohdentaa siten, etta kiinteat kustannukset pienenevat lineaarisesti esimerkiksi
lammityksen osalta, kun majoitustiloja taytetaan jarjestyksessa ja osassa kiinteistos-
sa voidaan pudottaa jopa lamp6ja normaalitasosta. Lahes poikkeuksetta puolikiinteat
kustannukset sijoitetaan sen yksinkertaisuuden vuoksi kiinteiden kustannusten ryh-
maan, mutta on myos poikkeuksia. Tarkeinta on sijoittaa ne siihen rynmaan minka
luontoinen kulu on kyseessé, jotta parhaiten autetaan laskennan tarkoitusta: kannat-
tavuuden suunnittelua ja sen tarkkailua. (Jylha ym. 1998, 114-115; Hallamaa 2007,
24-25.)

43.1 Palkat

Palveluala Suomessa on niin sanottu matalan tuottavuuden ala. Nykyiselladn voidaan
yleistetysti sanoa, ettéa palkat ovat palvelualan yritysten suurin yksittdinen kuluera.
Siksi ne kasitelladn omana kustannuseranaan. Palkkojen liséksi tyontekijoista aiheu-
tuu henkilosivukustannuksia, kuten sosiaaliturvamaksuja, tytelakevakuutuksia ja tyot-
tomyysvakuutusmaksuja. Henkildsivukustannukset ovat yritykselle joko pakollisia tai
vapaaehtoisia kustannuksia. Vapaaehtoisia kustannuksia ovat muun muassa erilaiset
kannustepalkkiojarjestelmien mukanaan tuomat varaukset. Useimmiten palkkakus-
tannukset kasitellddn kuten kiinteat kustannukset, jolloin ne eivét ole suoraan riippu-
vaisia toiminta-asteesta. Esimerkiksi tydhon kaytetyn ajan mukaan maaraytyvat pal-
kat ovat kiinteitd kustannuksia.( Méakinen, Stenbacka & Sdderstrém 2001, 20-21.)
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Hankitun vuokratydvoiman kulut kasitellaén ulkopuolisina palveluina, ja ne ovat muut-
tuvia kuluja, ellei niitd haluta kasitella muiden palkkojen yhteydessa.

Hotelli- ja ravintolayrityksessa on syyta pohtia vakituiseen toimintaan sitoutunutta
oman henkiléston kaytdn etuja suhteessa vuokratydvoimaan. Kummanko palkkaami-
nen on liikkeideakohtaisesti kannattavampaa? Tavoitteena on kuitenkin hyvan tyén
tuottavuus ja henkiléstokulujen mahdollisimman pieni osuus liikevaihdosta. (Miettinen
& Santala 2003, 187,189.)

4.3.2 Ainekustannukset

Ainekustannuksiin luetaan raaka-aineet, osat ja puolivalmisteet, apu- ja lisdaineet
seka kayttéaineet. Raaka-aineiden ja tarvikkeiden aiheuttamat kulut ovat muuttuvia
kuluja. Ne ovat my6s yksi suurimmista kustannuserista. Mita suurempi yrityksen liike-
vaihto on, sitd enemman syntyy raaka-aine- ja tarvikekuluja. Niit ovat kaikki ruoka-
ja juomatuotteiden raaka-aineet, seka muuhun myyntiin liittyvat ostot, hotellitoimin-
nassa muun muassa vuodevaatteet. Kuitenkaan kertakayttoastiat eivat kuulu raaka-
aineisiin. Aine ja tarvikekulut ovat yksi suurimmista erista ravitsemustoiminnassa.(
Neilimo & Uusi- Rauva 2002, 82; Miettinen & Santala 2003,159.)

4.4 Katetuottolaskennan tunnusluvut

Katetuottolaskennassa kaytetaan erilaisia tunnuslukuja, joiden avulla saadaan selkeéa
kokonaisnakemys yrityksen kannattavuudesta. Nama tunnusluvut ovat esimerkiksi
katetuotto (myyntikate), katetuottoprosentti (myyntikateprosentti), kriittinen piste,
varmuusmarginaali ja varmuusmarginaaliprosentti. (Alhola & Lauslahti 2000, 67.)
Majoitusliiketoiminnan huonekohtaisen katetuottolaskennan tunnusluvuksi nykyaan
on vakiintunut muun muassa huonekohtainen tuotto. (Liite 8, tunnuslukujen laskenta-

kaavat.)

Katetuottolaskelmissa tuotoista vahennetaan erilaisia kustannuksia tietynlaisessa
etuoikeusjarjestyksessa. Taulukko 2 selventaa kuvallisesti etuoikeusjarjestysta. Mita
lAhemp&na jonkun vahennyseran suhde on myyntituottoihin, sita aikaisemmin se va-
hennetdan ja sitéd ylempana se on myyntituotoista lahtevassa tuloslaskelmassa.
Myyntituotoista kustannuserien vahentamisen jalkeen saatavia valisummia kaytetaan
ilmaisemaan toiminnan kannattavuutta. Niité nimitetd&n katetuotoiksi eli katteeksi.
Valisummat joko numeroidaan, tai niille annetaan niiden luonnetta kuvaava nimi, ku-
ten myyntikate, palkkakate, kayttbkate, toimintakate tai osastokate. Etuliitteen sana

katetuotto saadaan silla perusteella, mita kustannuksia kulloinkin on vahennetty.
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Oleellista on vahentaa juuri niitd kustannuksia, jotka ovat aiheutuneet laskennassa

mukana olevien tuottojen hankinnasta. ( Nieminen 2005, 61; Hallamaa 1997, 25.)

TAULUKKO 2. Katetuottolaskelma

€ %

Myyntituotot 34042 € 123 %
-alv 6029 € 23 %
=Liikevaihto 28013 € 100 %
-muuttuvat kustannukset 10141 €
=Myyntikate 17872 € 64 %
-henkilostokustannukset 10848 €
=Palkkakate 7024 € 25%
-kiinteat kustannukset 4870 €
=Kayttokate 2154 € 8 %
-poistot

=Tulos 2154 € 8 %

Taulukossa 2 lahdetaan liikkeelle arvolisaverollisista myyntituotoista, josta vahenne-
tdan ns. myynnin oikaisuerat, joista valtiolle meneva arvoliséavero on suurin. Nain
saadaan liikevaihto, jonka perusarvo on 100 %. Liikevaihto on yrityksen kayttdon jaa-
va nettomyyntituotto, jota pidetaan yhtena yrityksen kokoa ilmaisevana lukuna ja yri-
tyksen toiminnan laajuuden mittarina. Liikevaihdosta vahennetddn muuttuvat kustan-
nukset, jotka yleensa ovat raaka-ainekuluja ja tarvikeostoja. Nain saadaan selville
myyntikate sekd myyntikateprosentti. Myyntikate euroina ja prosentteina mittaa hotel-
li- ja ravintola-alalla vaikka keittion ja salin valitonté onnistumista. Myyntikatteesta
vahennetaan kiinteat kustannukset, jotka yleensa eritelladn henkilostokustannuksiin
(palkat, palkkiot ja henkildsivukulut) sek& muihin kiinteisiin kustannuksiin. Vastaavasti
nain saadaan selville palkkakate ja palkkakateprosentti. Palkkakate euroina seka
palkkakateprosentti ovat useassa ravintola-alan yrityksessa muun muassa keittié- ja
ravintolapaallikolle osoitettu tavoite seka onnistumisen mittari. Palkkakatteesta va-
hennetd&n muut kiinteat kulut, niin saadaan toimintakate. Muita kiinteité kustannuksia
ovat yleensa markkinointi, hallinto, kone- ja kalustokulut. Mikali toiminta on viela tas-
sd vaiheessa kannattavaa ja toimintakate selvasti positiivinen, vahennetaan siita kiin-
teistosta aiheutuvat kustannukset. Tuloksena syntyy kayttokate. Kayttokatteen ala-

puolisissa erissa ovat muun muassa mahdolliset poistot seka rahoituskulut.
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Poistot ovat pitkavaikutteisten tuotannontekijdiden aiheuttamia kustannuksia. Ne syn-
tyvat laitteiden, koneiden, rakennusten ynna muiden sellaisten hankinnoista, joita
maksetaan useana vuonna, koska ne vaikuttavat tulon saantiin useampana kuin yh-
tena tilikautena. Kaikkien naiden vahennyserien jalkeen saadaan selville yrityksen
operatiivinen tulos, oli se sitten voittoa taikka tappiota. ( Hallamaa 1997, 26—27; Heik-
kila & Saranpaa 2009, 55; Miettinen & Santala 2003, 126-127; Neilimo & Uusi-Rauva
2002, 246-248.)

Kannattavuutta mittaavat tunnusluvut merkitdén yleensa seké euromaaraising, etta
prosentteina. Tunnuslukuja laskettaessa on ensin valittava perusarvo, joka yleensa
on liikevaihto, jota merkitddn 100 %. Myyntikateprosentti taas osoittaa, kuinka iso
prosentuaalinen osuus liikevaihdosta jaa kattamaan kiinteitéd kustannuksia ja tuotta-
maan tulosta, kun muuttuvat kustannukset on vahennetty. Myyntikateprosentti on
tarked tunnusluku kannattavuuden suunnittelussa ja tarkkailussa. Myyntikateprosent-
tia kaytetaan tuotteiden hinnoittelussa seka selvittdessa tuotteiden kannattavuutta.
Hinnoittelussa muuttuviin kustannuksiin lisdtdan haluttu katevaatimus myyntihinnan
saamiseksi. (Hallamaa 1997, 25, 29.)

Palkkakate tarkoittaa euromaaraistd summaa, osoittaa suhteellisen kannattavuuden
muuttuvien kustannusten ja henkilostékustannusten vahennyksen jalkeen. Palkkaka-
teprosentti kertoo taas summan prosentuaalisen osuuden liikevaihdosta. Palkat va-
hennetaan aina liikevaihdosta, luokitellaanpa ne sitten muuttuviksi tai kiinteiksi kus-
tannuksiksi. (Hallamaa, 1997, 31.) Kayttokateprosentti taas kertoo, kuinka suuri pro-
sentuaalinen osuus liikevaihdosta jaa yli, kun lyhytvaikutteiset kustannukset vahenne-
taan. Kayttokatteella katetaan poistot, korot, valittbmat verot ja omistajille tapahtuva

voitonjako. (Hallamaa, 1997, 31.)

Kriittinen piste tarkoittaa sitd myyntituottojen maaraa, milla yrityksen aiheuttamat ku-
lut katetaan, mutta voittoa ei synny yhtaan eli tulos on nolla. Tamé&n vuoksi kriittisesta
pisteestd kaytetddn myds nimitysta nollapiste. Kriittinen piste ilmaisee kannattavan
toiminnan ehdotonta alarajaa. Kriittisessa pisteessa katetuotto ja kiinteat kustannuk-
set ovat saman verran. Jos yrityksen tuotot ovat kriittisen pisteen ylapuolella, niin
yrityksen tulos on positiivinen. Jos taas tuotot ovat kriittisen pisteen alapuolella, yri-
tykselle syntyy tappiota. Kriittisen pisteen laskennassa kaytetaan useasti hyvaksi
my0s graafista esittamistapaa jolloin kriittisen pisteen havainnollistaminen on hel-
pompaa. (Heikkila & Saranpaé 2009, 55-56; Alhola & Lauslahti 2003,68.)
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Jotta yrityksessa tiedettaisiin, paljonko yrityksen myynti voi laskea ennen kuin toimin-
ta muuttuu tappiolliseksi, tarvitaan varmuusmarginaalia. Varmuusmarginaali erottaa
toteutuneen ja kriittisen pisteen liikevaihdon. Varmuusmarginaalin tuloksen verran
likevaihto voi siis laskea, ennen kuin yrityksen tulos muuttuu tappiolliseksi. Kuten
kriittinen piste, myds varmuusmarginaali voidaan ilmoittaa seké euroina etté prosen-
tuaalisena. (Heikkila & Saranpaa 2009, 57; Makinen ym. 2001, 34.)

4.5 Majoitus-, ja ravitsemisalan kannattavuus tana paivana

Nékymaét ravitsemisalalla ovat olleet synkéat jo kauan. Kysynté on ollut heikkoa ja
kannattavuus on ollut laskusuhdanteista jo vuodesta 2008 lahtien. (Majoitus ja ravit-
semistoiminta 2009, ennakko, tilastokeskus.) Suurimpia syita alan heikkoon tilantee-
seen ovat olleet heikko tyollisyystilanne Suomessa ja epavarmuus tulevasta yleisen
laman kourissa (Horeca-alan pahin lama ohittumassa, viisi tdhte&a). Vuonna 2009
koko majoitus- ja ravitsemistoiminnan kayttokate-, rahoitustulos-, nettotulos- ja koko-
naistulosprosenttien vuonna 2008 alkanut lasku jatkui. Kayttokateprosentti laski 1,8
prosenttiyksikkda, rahoitustulosprosentti 1,2 prosenttiyksikkda ja nettotulosprosentti
1,4 prosenttiyksikktd. Kokonaistuloksen osalta laskua kertyi 1,2 prosenttiyksikdn ver-
ran suhteessa liiketoiminnan tuottoihin. Nyt tulevaisuudessa huomataan jo kuitenkin
valoa. Kannattavuus oli edelleen vuoden 2010 kevaalla heikkoa, mutta syksy nayttaa
jo huomattavasti paremmalle. Alkoholin kulutus ravintoloissa on edelleen laskussa,
tata voidaankin selittdd alkoholiveron nostamisella. Syksyn positiiviseen kuvaan aut-
taa ravintolaruoan arvonverolisan alentaminen, jonka uskotaan vaikuttavan positiivi-

sesti ravintola ruokailuun.( Horeca-alan pahin lama ohittumassa, viisi tdhtea.)

TAULUKKO 3. Mikro yritysten keskimaéraiset prosenttiarvot

Mikro yritysten keskimaaraisid %-arvoja

Myyntikate
Palkka- ja henkilosivukulut
Kayttokate

2006

62,5
-25,8
6,1

2007

61,9
-25,9
5,2

2008

62,4
-25,7
3,6

Taulukosta 3 voidaan nahda viime vuosien keskimaarainen myyntikate-, palkkakate-,
henkilostdsivukulu- sekd kayttokateprosentit. Taulukko on tehty Tyo- ja elinkeinomi-
nisterion yllapitamasta asiantuntijatoimiston TEM Toimialapalveluiden, toimiala Onli-

ne — Internet sivustolta.
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Taulukkoon 3 tarkasteltavaksi on valittu mikroyritykset, joihin toimeksiantajamme yri-
tys kuuluu. Mikroyrityksilla tarkoitetaan alle kymmenen henkil6a tydllistavia yrityksia.

(TEM toimiala online, TEM toimialapalvelu.)

Taulukosta 3 huomataan, ettd kannattavuuden perustunnusluvut ovat pysyneet lahes
muuttumattomina vuodesta 2006 lahtien. Myyntikate on laskenut hiukan vuonna
2007, taman voidaan olettaa johtuvat silloisesta rahoituskriisisté. Palkka- ja henkilds-
tosivukulut eivat ole mitattuna ajanjaksona muuttuneet, joten kriisin aikana on tayty-
nyt tapahtua irtisanomisia. Kéyttokate on puolestaan laskenut koko ajan ja se kertaa
jo aiemmin mainittua ravintola-alan synkkaa aikakautta. Taulukosta 3 selviaa yleisesti

ravitsemisalalla hyvéksytyt kateprosentit.
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5 TUTKIMUKSEN AINEISTO

5.1 Aineiston esittely

Opinnaytetydmme tutkimuskohteena on Pohjois-Savossa sijaitseva ravitsemisalan
yritys. Halusimme tutkia kyseisen ravintolan asiakastyytyvaisyyden seka kannatta-
vuuden yhteytta toisiinsa. Aiheen asiakastyytyvaisyyskyselyyn saimme toimeksianta-
jalta ja itse halusimme lisata tybhémme haastavuutta ottamalla kannattavuuden mu-
kaan. Halusimme selvittaa onko mitatulla asiakastyytyvaisyydella yhteytta yrityksen
kannattavuuteen. Tutkimuksen aineisto koostuu tekemistamme asiakastyytyvaisyys-
kyselyista, jotka toteutimme ravintolassa vuonna 2010 tammi-, helmi- ja maaliskuus-
sa. Taloudellinen osuus koostuu tilikuukausittaisista tuloslaskelmista, jotka saimme
toimeksiantajalta. Tallaisissa tutkimuksissa tarvitaan yleensé pitkan aikavalin seuran-
taa, johon meilla ei ollut mahdollisuutta ravintolan lyhyen toiminta-ajan vuoksi. Tut-
kimme kuitenkin yrityksen ensimmaisen vuoden asiakastyytyvaisyyden sekad kannat-
tavuuden suhdetta toisiinsa. Opinnaytetyon tarkoituksena on luoda pohja, jolla voitai-
siin seurata pitkan aikavalin kehitysta asiakastyytyvaisyyden ja kannattavuuden valilla

edellyttéen, etta tutkimusta jatketaan seuraavinakin vuosina.

Aineistomme sisaltaa salassa pidettavia tietoja, jonka takia emme julkaise ravintolan
nimed. Myos aineiston laskelmissa kaytetyt luvut ovat muutettuja, kuitenkin suuntaa

antavia.

Ravintola, jossa tutkimus toteutettiin, on englantilaistyyppinen pub, jonne ruoka on
tuotu oluen nauttimisen yhteyteen ja paikasta on tehty alueen "olohuone”. Ravintola
on paikka, jossa voidaan kohdata, rentoutua ja vaihtaa kuulumisia. Samoissa tiloissa
voidaan myos jarjestaa erilaisia juhlatilaisuuksia. Ravintola on avattu vuonna 2009
vuoden loppupuolella. Se on avoinna talviaikaan, jolloin asiakasmaaréat paikkakunnal-
la ovat suuret. Tasta johtuen asiakastyytyvaisyyskyselyt on kohdistettu tammi-, -

helmi- ja maaliskuuhun.
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5.2 Asiakastyytyvaisyyskyselyn esittely

Saimme toimeksiantajaltamme ehdotuksen asiakastyytyvaisyyskyselyn suorittami-
seen. (Liite 2, asiakastyytyvaisyyskyselylomake.) Aloitimme lomakkeen laatimisen
tutustumalla hyvan tutkimuslomakkeen saantdihin ja teimme hyvin perinteisen lomak-
keen. Paakysymykset pohdimme yhdessa toimeksiantajamme kanssa, jotta han sai
vastauksia haluamiinsa kysymyksiin. Kiinnitimme huomiota ennen kaikkea vastaami-
sen helppouteen, lomakkeen pituuteen ja selkeyteen. Halusimme, ettda lomakkeemme

olisi mahdollisimman validi.

Validiteetilla eli patevyydella tarkoitetaan sita, etta tutkimus mittaa sita, mita oli tarkoi-
tuskin selvittaa. Validin tutkimuksen onnistuminen edellyttaa, neljaa asiaa: kysymys-
ten tulee mitata oikeita asioita, kattaa koko tutkimusongelma, perusjoukko on maéari-
teltéva tarkoin seka vastausprosentin tulisi olla suuri. (Heikkila 2008, 29—-30.) Emme
halunneet jattaa tilaa tulkintavirheille kumpaankaan suuntaan, koska kysymyksia oli
suhteellisen vahan. Myds kadon aiheuttama vaikutus tuli ottaa huomioon. Kadolla
tarkoitetaan asiakastyytyvaisyyskyselyitd, jotka ovat vastausten perusteella puutteel-
lisia tai vastauksia ei voida tulkita. Tasta syysta valitsimme useita 5 tasoisen Likertin
asteikon kysymyksia ja rakensimme asiakastyytyvaisyystutkimuksen mittariston nii-

den ja strukturoitujen kysymysten avulla.

Kysyimme ravintolan asiakkaiden mielipidetta yleisesta viihtyvyydesta, palvelun saa-
tavuudesta ja nopeudesta, henkildkunnasta, ruokavalikoimasta, ruoanladusta, ruoan
hinta-laatusuhteesta, juomavalikoimasta ja yleisarviota. Vastausvaihtoehdot ovat

esitetty taulukossa 4.

TAULUKKO 4. Vastausvaihtoehdot

1= Erittain tyytymaton

2= Tyytyméaton

3= Ei tyytyvéinen eika tyytymaton

4 = Tyytyvainen

5= Erittain tyytyvainen
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Ohjeistimme asiakkaita ympyréimaan heidan mielestaén oikeanvaihtoehdon, seka
kehotimme heita valitsemaan vain yhden vaihtoehdoista. Meilla oli my6s strukturoitu-
ja monivalintakysymyksia ja yksi avoin kysymys. Strukturoidut monivalintakysymykset

seka avoin kysymys on esitetty taulukossa 5.

TAULUKKO 5. Strukturoidut monivalintakysymykset

Miten 0ysit tiesi ravintolaan? Tassa vastausvaihtoehtoina olivat:

Ystavat kertoivat
Poikkesin sisdan, kavellessani ohi
N&in mainoksen ja halusin tulla

Joku muu, mika?

Hinta mielikuvasi alueen muihin ravintoloihin verrattuna?

Kallis
Keskitaso
Halpa

Matkan tarkoitus:

Tyo
Vapaa-aika

Muu, mika?

Avoimena kysymyksena kysyimme kehitysedotuksia:

Kysyimme myos vastaajien ikaa ja sukupuolta.

"Miten l0ysit tiesi ravintolaan” -kysymyksell& halusimme selvittd&, miten asiakkaat
olivat Idytaneet ravintolan. Toimeksiantajamme ei mainostanut ravintolan avaamista,
vaan luotti "puskaradioon”. Halusimme selvittaa tuottiko tdma tulosta, vai olisiko ra-
vintolan avaamisen mainostaminen kannattanut. Ravintola sijaitsee hyvin keskeisella

paikalla ja tasta syysta valitsimme vaihtoehdon: poikkesin sisaan, kavellessani ohi.

Toimeksiantajamme halusi selvittdd, mitd mielta asiakkaat ovat ravintolan hintatasos-
ta. Alueen muut ravintolat ovat hintatasoltaan normaaleja tai hieman normaalia kal-
limpia. Koska ravintola on englantilaistyyppinen pub, eli ruoka on tuotu oluen nautti-
misen yhteyteen ja paikasta on tehty alueen "olohuone,” haluttiin hintatason olevan

mya@s liikeidealle tyypillinen eli edullinen.
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Kehitysehdotuksia halusimme kysya, koska tarkimmin epakohdat huomaavat juuri
palveluja kayttavat asiakkaat. Valitsimme tahan luontevasti avoimen kysymyksen,

johon jokainen voi vastata juuri sitd mita tuntee itselleen tarkeaksi.

Kysymykset "matkan tarkoitus, ika ja sukupuoli” ovat tasmallisia tosiasiakysymyksia,
joiden avulla haluttiin selvittaa tyypillistd asiakasprofiilia. "Kuinka |0ysit tiesi ravinto-
laan” -kysymyksen vastauksia voidaan myo6s hyddyntéda asiakasprofiilin luomisessa.
Nama tiedot ovat tarkeita esimerkiksi siind vaiheessa, kun lahdetaan suunnittele-
maan oikeantyyppistd markkinointia. My0s ravintolan tarjontaa voidaan kehittéé oike-
anlaiselle kohderyhmalle, kun tiedetéaén, minkalaisista henkilgista asiakaskunta paa-
asiallisesti koostuu.

Ennen lomakkeen julkistamista testasimme lomakkeen toimeksiantajan eréén toisen
yrityksen tyontekijoilla. Kehotimme heitd tutkimaan lomaketta niin, etté olivatko kysy-
mykset ja vastaukset yksiselitteisia ja 10ytyikd lomakkeesta virheitd. Taman teimme

siksi, ettd tutkimus olisi mahdollisimman validi. TAman jalkeen viel& ohjaava opettaja
tarkasti lomakkeen ja hanen ehdottamiensa korjausten jalkeen veimme kyselylomak-

keen ravintolaan jaettavaksi.

5.3 Tuloslaskelmat

Opinnaytetydmme taloudellinen aineisto perustuu toimeksiantajalta saatuihin tilikuu-
kausittaisiin tuloslaskelmiin. Tilikuukausittaiset tuloslaskelmat ovat ajalta 2010, tam-
mi-, helmi- ja maaliskuulta. Tuloslaskelmissa on eritelty tilikauden myyntituotot ja
muuttuvat kulut seka kiinteat kulut. Muuttuvat kulut oli jaoteltu verokantojen 12 % ja
22 % mukaan. Kiinteat kulut oli jaoteltu selkeasti pieniin osiin. Tilikuukausittaisissa
tuloslaskelmissa oli kaikki kuluerat jaettuina myynti-, palkka- ja kayttokatteisiin, mutta
niité ei kuitenkaan ollut valmiiksi laskettu tallaisten nimikkeiden alle. Tama hankaloitti
ty6tamme hiukan, koska jouduimme laskemaan ne itse. TAma on kuitenkin yleista
kaytannossa, silla tilitoimistot eivat anna tarkkoja erittelyja (katso sivu 31, 4.1.1 Ulkoi-
nen ja sisainen laskentatoimi). Tasta johtuen teimme tilikuukausittaisista tuloslaskel-
mista itsellemme selkedmmaét mallit ja oikaisimme muutamia tuloeri& selvyyden
vuoksi (katso liite 3, tuloslaskelmat). Tammikuusta poistimme alkuvaraston arvon.
Arvioimme alkuvaraston arvon helmikuun ostojen ja varaston suhteen avulla ja
saimme sen arvoksi 4000 €. Selkeytimme laskelmia myos kiinteidenkulujen ryhmitte-
Iylla. Emme tahtoneet erotella niita kovin tarkasti, koska se ei tuonut meille tutkimuk-

sen kannalta mitaan lisaarvoa.
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Selvitimme myds helmi- ja maaliskuun varaston muutoksen tdsmayttadksemme tu-
loslaskelmat vastaamaan tehtyja muutoksia. (Liite 4, 5 ja 6, tuloslaskelmat tammi-,

helmi- ja maaliskuulta.)

5.4 Tutkimusmenetelma ja tutkimuksen toteutus

Opinnaytetydssamme tavoitteena oli selvittdd onko mitatulla asiakastyytyvaisyydella
yhteytta yrityksen kannattavuuteen. Suoritetuilla asiakastyytyvaisyyskyselyilla oli tar-

koitus saada mahdollisimman monipuolinen otanta.

Otoskoon tulisi olla noin 100, koska tutkimuksessa kohderyhména ovat kaikki asiak-
kaat ravintolassa ja tuloksia tarkastellaan kokonaistasolla. Halusimme saada tutki-
muksesta mahdollisimman luotettavan. Luotettavuudella eli reliabiliteetilla tarkoite-
taan tutkimuksesta saatujen tulosten tarkkuutta. (Heikkila 2008, 30.)

Pidimme minimi tavoitteena 30 vastausta kuukaudessa. Oletuksena oli, ettéa saisim-
me yli 100 vastausta yhteensa. Kannusteena vastaamiseen ravintola tarjosi kyselyyn
vastanneille ilmaisen virvokejuoman aterian oston yhteydessa. Ravintolan henkil6-
kunta toimi kyselylomakkeiden jakajana, ja sinetdi seka arkistoi ne puolestamme.
Tutkimuksessamme vertasimme saatujen asiakastyytyvaisyyden ja kannattavuuden
arvoja toisiinsa kuukausittain. Arvot saimme asiakastyytyvaisyyden tutkimuksesta
seka taloudelliset luvut tulivat tilikuukausittaisista tuloslaskelmista. Tilikuukausittaisis-
ta tuloslaskelmista vertailtaviksi luvuiksi otimme myynti-, palkka- ja kayttokatteet seka

likevaihdot. Naita vertasimme asiakastyytyvaisyyskyselysta saamiimme tietoihin.

Tutkimuksessa kaytimme SPSS statistics 18 — ohjelmistoa. Ohjelmiston avulla on
selked luoda laajoja taulukointi-, raportointi- ja analysointitiedostoja. Kaytimme myo6s
taulukkolaskentaohjelmaa, Excelid, joka puolestaan selkeyttda SPSS — ohjelmistolla
tehtyja tiedostoja. Asiakastyytyvaisyystutkimuksien tulokset analysoimme syéttamalla
ne SPSS -ohjelmistoon. Syétimme tiedot SPSS -ohjelmiston aineistonaytolle, jossa
maaritimme ensimmaisen havaintosarakkeen kuukaudeksi. Syétimme kuukaudet
jarjestyksessa, lukuina tammikuu =1, helmikuu =2 ja maaliskuu= 3. Seuraavat sarak-
keet maaritimme asiakastyytyvaisyyslomakkeen kysymyksien mukaan. Syétimme
kaikkiin kysymyskohtiin yksitellen jokaisen vastaajan vastaukset. Seuraavaksi muu-
timme tilikuukausittaisista tuloslaskelmista saadut euromaaraiset myynti-, palkka- ja
kayttokateluvut seka liilkevaihtoluvut indeksiluvuiksi, jonka jalkeen lisdsimme indeksi-

luvut aineistoon.
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Laskimme indeksit niin, ettd tammikuu on aina 100 ja siita laskimme helmi- ja maalis-
kuun indeksiluvut. Kaytimme indeksilukuja helpottaaksemme eriarvoisten lukujen
vertailua, kuten esimerkiksi euromaaraisten lukujen suhdetta prosenttimaaraisiin kat-

teisiin.

SPSS- ohjelmistossa kaytimme ristiintaulukointia, jonka avulla tutkimme muuttujien
jakautumista ja niiden valisia riippuvuuksia. Tutkimme, onko tarkastelun kohteena
olevan selitettdvan muuttujan jakauma erilainen selittdvan muuttujan eri luokissa.
SPSS- ohjelmistolla saaduista tuloksista piirsimme taulukoita ja kuviota taulukkolas-
kentaohjelmaa apuna kayttaen, selkeyttdmaan analysointejamme.

Kaytimme myo6s apuna Pearsonin korrelaatiokertoimia, jotka selvittdvat kahden muut-
tujan valisia lineaarisia riippuvuuksia. Voidaanko siis toisen muuttujan avulla selittaa
toisen muuttujan kayttaytymista. Korrelaatiokerroin vaihtelee -1 ja 1 valilla, niin etta
+1 arvoa lahella olevat muuttujat ovat voimakasti positiivisia korrelaatioita: toisen
muuttujan kasvaessa toinen muuttuja kasvaa. — 1 arvoa lahelld olevilla muuttujilla on
voimakas negatiivinen korrelaatio: toisen muuttujan kasvaessa toinen muuttuja pie-
nenee. Jos kerroin on lahella 0 arvoa, muuttujien valilla ei ole lineaarista riippuvuutta.
SPSS- ohjelmisto antaa automaattisesti korrelaatioluvut suoritettaessa korrelaatiotes-
teja, josta me analysoimme tulokset. Tutkimuksessa kaytimme Pearsonin korrelaa-
tiokerrointa vain yhdessa osiossa esimerkkina, koska aineistomme osoittautui niin

pieneksi, etta siita ei voi havaita voimakkaita lineaarisia riippuvuuksia.

Esimerkissa kaytimme x2 riippumattomuustestia (Khiin- neliétesti) kertomaan onko
kahden muuttujan valilla tilastollisesti merkittavaa riippuvuutta. Nollahypoteesina x2
riippumattomuustestissa on, ettei muuttujien valilla ole riippuvuutta. SPSS- ohjelma
laskee nollahypoteesin mukaiset niin sanotut odotetut frekvenssit, eli mitka eri ruutui-
hin tulevat frekvenssit ovat silloin, kun muuttujien valilla ei ole ollenkaan riippuvuutta.
"Tamaén jalkeen ohjelma laskee testisuureen, jonka arvo on sitd suurempi, mita
enemman odotetut ja havaitut frekvenssit poikkeavat toisistaan. Jos havaitut frek-
venssit ovat yhta suuria kuin odotetut frekvenssit, tulee testisuureen arvoksi nolla.
Testisuure noudattaa tassa x2. jakaumaa. Mita suurempi testisuureen arvo on, sita
epatodenndkoisempéé on, etté néin suuri testisuureen arvo tulisi, jos muuttujien valil-
1& ei olisi riippuvuutta. Testisuureen ja vapausasteen perusteella ohjelma laskee mer-
kittdvyystason, joka kertoo kuinka suuri riski on, ettéa rijppuvuus johtuu sattumasta.”
(Heikkila 2008, 214.)
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6 TUTKIMUSTULOKSET JA JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksessa ilmeni, ettd asiakastyytyvaisyyskyselyista saatu aineisto oli aivan liian
pieni, jonka takia tulokset ovat vain sattumanvaraisia. Tasta johtuen tutkimustulok-
semme eivat ole yleistettavissa, osa tutkimustuloksista on kuitenkin suuntaa antavia.
Paatimme kuitenkin analysoida saatuja tuloksia, koska niistd saadaan suuntaa anta-
vaa tietoa asiakastyytyvaisyyden vaikutuksesta yrityksen kannattavuuteen ravintolan
ensimmaisena vuotena. Naitd tutkimuksia jatkaen vuosittain, edellyttaen etta aineisto

on suurempi, voitaisiin saada todennettavia tuloksia pitkalta aikavalilté.

Nostamme esille mielestamme téarkeimpia tutkimustuloksia, jotka auttavat ymmarta-

maan kannattavuuden ja asiakastyytyvaisyyden yhteytta.
6.1 Kuukausittaiset katteet
Halusimme aluksi selventda kuukausittaisia eroja katteista ja pohtia niiden syita. Piir-

simme indeksiluvuista kaksiulotteisen viivakaavion (Kuvio 5), jossa nékyvat liikevaih-

to, myynti-, palkka- ja kayttokatteiden vaihtelut mitattuina kuukausina.
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N~ -~ c == == Palkkakate
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KUVIO 5. Katteiden vaihtelu kuukausittain (euroista indeksiluvuiksi muunnettuna)

Kuvio 5 perusteella nayttaisi silta, etta liikevaihto ja myyntikate etenevét lahes sa-
mansuuntaisesti, kokoajan samanaikaisesti kasvaen. Kun taas palkkakate ja kaytto-
kate laskevat alaspain helmikuussa. Tata voidaan selittaa silla, ettd helmikuussa

henkildstokulut olivat erittain suuret asiakkaiden tuomiin tuottoihin nahden.
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Oletettiin, ettéd helmikuussa kdynnissa olevan sesongin takia asiakasmaarét olisivat
suuret ja siihen varauduttiin suurella henkiléstomaaralla. Henkilostokulujen ollessa
puolet suuremmat tammikuussa olleisiin henkilostdkuluihin verrattuna, myods kaytto-
kate oli laskussa helmikuussa. Maaliskuussa taas palkkakate ja kayttbkate ovat nou-
sujohteisia johtuen siita, ettéa henkildstokulut ovat vahentyneet ja yritys on alkanut

tuottaa voittoa ensimmaisen kerran naiden kolmen kuukauden aikana.

Yleens4, jos yrityksen asiakastyytyvaisyys lahtee laskuun, voidaan olettaa etté yksi
syy téhan voi olla yrityksen hyva palkkakate (tyontekijoitd on vahemman suhteessa
asiakasmaariin). Tama voidaan huomata myds meidan tutkimustuloksissamme maa-
liskuun kohdalla (taulukko 5). Maaliskuussa asiakkaat eivat ole enda niin tyytyvaisia,
kuin aikaisempina kuukausina. Tasta ei kuitenkaan meidan tutkimuksessa ole haittaa,
koska laskusuhdanteinen kayttokate lahtee nousuun, kuten kuviossa 5 voidaan huo-
mata. Taytyy kuitenkin muistaa, etta pitkaan kestava asiakastyytymattomyys voi jos-
sain vaiheessa aiheuttaa sen, etté kayttokate ja likevaihto lahtevat laskuun. Tall6in
palkkakatteeseen ja henkilstdon tulee kiinnittda huomiota, jotta asiakastyytyvaisyys
saadaan jalleen hyvélle tasolle ja asiakkaat pysymaan yrityksen maksavina asiakkai-
na. Hyvin usein ravintoloissa mitataan tyétehoja eli myynti/tehty tyétunti. Sen mittaa-
minen ei kuitenkaan kerro koko totuutta, eika sita tulisi tuijottaa liian tarkasti, silla
asiakastyytyvaisyys saattaa tehojen noustessa laskea niin, ettd asiakkaita menete-

taan ja kayttokate ja liikevaihto lahtevat laskuun.

6.1.1 Liikevaihdon koostuminen

Yrityksen liikevaihto koostuu neljasta eri asiasta. Ruoka- ja alko/ olut -myynneista,
muusta myynnista seka lilketoiminnan muista tuotoista. Ruokamyyntituotot on jaettu
arvolisaverojen mukaisesti ulko- ja sisamyyntiin. Alko/ olut myyntituottoihin on lasket-
tu kaikki alkoholipitoiset juomat. Virvokkeet ja pantit kuuluvat muu myynti ryhmaan.
Liiketoiminta sai myds muita tuottoja muun muassa asiamiespalkkioita seka erilaisia

avustuksia. Nama laskimme myods omana eranaan.

Vertasimme tuoteryhmamyynteja kokonaisliikevaihtoon kuukausittain, prosentuaali-
sesti sekd euromaaraisesti. Naista laskelmista voitiin havaita euromaaraista seka
prosentuaalista kasvua melkein kaikissa tuoteryhmissa. Ainut poikkeus oli alko/ olut -
myynti maaliskuussa, joka oli kasvanut euromaaraisesti mutta prosentuaalisesti ko-

konaisliikevaihtoon verrattuna laskenut.
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Maaliskuussa ruokamyynnin osuus on kasvanut suuremmassa mittakaavassa kuin
alko/ olut, joten voidaan paatella, ettd asiakkaat ovat kayttaneet ravintolaa enemman
ruokaravintolana. Alko/ olut myynti ei ole kuitenkaan laskenut merkittavasti, vaan
ruuan ja juoman myyntisuhde on pysynyt melkein kokoajan samana eli lahes

50/50 %, liikeidean mukaisesti.

6.2 Palkkakatteen suhde yleiseen viihtyvyyteen

Halusimme selvittéd& kuinka palkkakatteen vaihtelut vaikuttavat yleiseen viihtyvyyteen.
Oletuksena on, etta palkkakatteen ollessa hyvé asiakastyytyvaisyys laskee ja palkka-
katteen ollessa huono asiakastyytyvaisyys nousee. Taman voidaan paatelld johtuvan
siita, etté palkkakatteen ollessa huono henkilokuntaa on paljon paikalla ja nain asiak-
kaat voivat saada nopeampaa palvelua. Tyontekijoilla jaa myds aikaa yleisen viihty-
vyyden eli esimerkiksi siisteydesta huolehtimiseen. Kun taas palkkakatteen ollessa
hyva eli kun henkilokuntaa on sopivasti paikalla ja tehot (myynti per tehty tyGtunti)
ovat hyvat, ei henkilokunnalle valttamaétta jaa aikaa yleisen viihtyvyyden yllapitoon

niin paljoa.

TAULUKKO 6. Palkkakatteen vaikutus yleiseen viihtyvyyteen

(n= vastaajien maara 37)

Erittain Tyytymatoén | Ei Tyytyvainen Erittain Yht.
tyytyméatoén tyytyvainen, tyytyvainen
eika
tyytyméaton
Tammikuu 55 % 46 % 100 %
palkkakate
100
Helmikuu 9% 46 % 46 % 100 %
palkkakate -1
Maaliskuu 7% 7% 7% 64 % 14 % 100 %
palkkakate
287
Yhteensa 3% 6 % 3% 56 % 33 % 100 %

Taulukosta 6 ei voida tehd& néain yksiselitteisia paatelmia, koska kaytdssa ollut aineis-
to oli liian pieni. Jotain voidaan kuitenkin p&atella. Erojen selkeyttamiseksi analy-
soimme helmikuun ja maaliskuun palkkakateindeksien vélisia suhteita yleiseen viihty-
vyyteen. Taulukossa 6 on myds tammikuu, jonka palkkakateindeksi on 100. Helmi-
kuun palkkakate oli todella huono, eli yleisen olettamuksen mukaan asiakastyytyvéi-

syyden tulisi talldin olla hyva.
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Kuten taulukosta 6 voi huomata, on "tyytyvaisia” ja "erittain tyytyvaisia” asiakkaita
paljon ja "tyytymattémia” ja "erittain tyytymattomia” vahan. Maaliskuun palkkakate on
puolestaan erittain hyva ja siksi voimme taulukosta huomata, etta erittain tyytymat-
tomia”, "tyytymattdmia” ja neutraaleja vastauksia on tullut huomattavasti enemman
muihin mitattuihin kuukausiin nahden. Voidaan siis todeta, etta yleinen olettamus on

oikea.
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KUVIO 6. Palkkakate suhteessa yleiseen viihtyvyyteen (n= 37)

Kaksiulotteinen viivakaavio (kuvio 6) osoittaa sen, etta palkkakatteen ja yleisen viih-
tyvyyden valilla on heikkoa riippuvuutta. Kuviosta voidaan huomata, etta palkkakat-
teen lahtiessa helmikuussa rajuun nousuun, asiakastyytyvaisyys yleisen viihtyvyyden
osalta lahtee lievaan laskuun. Pienen aineiston takia tatakaan riippuvuutta ei voida

todentaa.

Yleiseen viihtyvyyteen vaikuttaa yleensa suurelta osin myos henkilékunta, siksi palk-
kakatetta ja yleista viihtyvyytta on syytéa verrata keskendan. Jos asiakkaiden koke-
maa positiivista mielikuvaa yleista viihtyvyytté halutaan lisata, se yleensa tuo muka-
naan lisda kustannuksia. Kustannukset saattavat aluksi suurentaa muun muassa
palkkakustannuksia ja ndin palkkakatekin suurenee, mutta pitemmalla tahtaimella
sen oletetaan lisddvan yrityksen lopullista tulosta. Taman voitaisiin paatella johtuvan
siitd, etta asiakkaat ovat tyytyvaisia yrityksen palveluihin ja kayttavat niitd mahdolli-

sesti useammin ja nain tuottavat yritykselle liséa tulosta.
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Tutkimuksessamme ei pystyta todistamaan sita, etta asiakastyytyvaisyys nousee
kannattavuuden noustessa. Tama johtuu lyhyesta seuranta aikavalista ja pienesta
aineistosta. Pitemman aikavalin tuloksista asiakastyytyvaisyyden ja kannattavuuden
yhteinen nousu voitaisiin kuitenkin todentaa. Tutkimuksessa voidaan kuitenkin huo-
mata asiakastyytyvaisyyden ja kannattavuuden valisia riippuvuussuhteita. Tdma an-
taa suuntaa siita, etta alkuperdinen hypoteesi asiakastyytyvaisyyden vaikutuksesta

kannattavuuteen on oikea.

6.3 Palvelun nopeuden/saatavuuden suhde palkkakatteeseen

Pylvasdiagrammi (kuvio 7) kertoo, onko henkildston maaralla asiakkaiden mielesta

vaikutusta palvelun nopeuteen/ saatavuuteen.

Erittain tyytyvainen

Tyytyvainen
Ei tyytyvéainen, eika ® Maaliskuu palkkakate 287
tyytymaton | Helmikuu palkkakate -1
v B Tammikuu palkkakate 100
Tyytymaton
Erittain tyytymaton

KUVIO 7. Palvelun nopeus/saatavuus suhteessa palkkakatteeseen (n=37)

Kuviosta 7 voidaan huomata etta, helmikuussa palkkakatteen ollessa erittain huono
(eli henkilékuntaa on paljon) asiakkaat ovat tyytyvaisia palvelun saatavuuteen ja no-
peuteen verrattuna maaliskuuhun. Maaliskuussa taas palkkakatteen ollessa hyva
yrityksen muihin katteisiin nahden, asiakkaat ovat vastanneet hieman vdhemman
“erittain tyytyvaisia” kuin helmikuussa. Tdma onkin yleinen reaktio. Palkkakatteen
ollessa hyva, asiakkaat ovat tyytymattémia saamaansa palveluun. Kun taas palkka-
kate on huono, asiakaspalvelijoilla on aikaa tuottaa palveluita nopeammin. Taulukos-
ta voidaan siis havaita heikkoa riippuvuutta naiden kahden tekijan vélilla, suurempaa

riippuvuutta olisi todennékdisesti saatu laajemmalla aineistolla.
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6.4 Kayttokatteen vaikutus yleiseen viihtyvyyteen

Kaikki kulut vaikuttavat siihen mité jaa kayttokatteeseen. Se kuinka yleiseen viihty-
vyyteen on kaytetty varoja vaikuttaa asiakkaiden kokemaan viihtyvyyden laatuun.
Myo6s henkilokunnalla on suuri merkitys téh&n. Henkildst6on uhratut menot vaikutta-
vat palkkakatteeseen, kun taas palkkakatteella on suuri merkitys siihen paljonko jaa
kayttokatetta. Naiden takia vertasimme myds yleista viihtyvyytta kayttokatteeseen.
Kuten kuviosta 5 voidaan huomata, palkkakate ja kayttokate kulkevat samansuuntai-
sesti, joten niiden valilla ei voida huomata merkittavia eroja. Taman takia emme teh-
neet taulukkoa asiasta. Teimme Khiin nelidtestin malliksi, jonka avulla voitaisiin selvit-
téda onko kahden muuttujan valilla tilastollisesti merkittéavaa riippuvuutta toisiinsa. Tes-
tissa kaytettiin 5 %:n merkittavyystasoa, eli 5 %:n sattumariski sallitaan hyvaksytta-
essa vaihtoehtoinen hypoteesi. Meidan aineistollamme tallaista riippuvuutta ei voida
havaita, mutta suuremmalla aineistolla tulos olisi voinut olla painvastainen, eli kaytto-
kate olisi voinut olla riippuvainen asiakkaiden kokemasta yleisesta viihtyvyydesta
(taulukko 6).

TAULUKKO 7. Khiin neliotesti

Testi-suure Vapausaste Merkittavyystaso =
sig
Pearsonin Khiin 6,955% 8 ,542
nelidtesti

a. 12 cells (80%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 0,31.

Testi osoittaa, etta 80 % odotetuista frekvensseistd on alle 5:n. Pienin odotettu frek-
venssi on 0,31, joten t&té testid ei voida kayttdd. Mutta erilaisiin tuloksiin olisi varmas-
ti paasty, jos asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastanneiden maara olisi ollut suurempi.
Tallgin testia olisi voitu kayttdad. Testisuureen arvoa (a) ei tarvitse tulkinnassa, koska
SPSS- ohjelma ilmoittaa testisuuretta ja vapausastetta vastaavan merkittavyystason,

josta paattely voidaan tehda.

Testissa Sig. — arvo osoittaa, ettd on peréati 54,2 %:n riski, etta riippuvuus johtuu sat-
tumasta. Riski on liian suuri, (Sig.> 0,05) joten nollahypoteesi ja& voimaan eli muuttu-

jien valilla ei ole riippuvuutta.
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Olisimme my6s verranneet asiakkaiden kokemaa mielipidetta ravintolan viihtyvyydes-
tda, henkilékunnasta, ruoka- ja juomavalikoimasta ja yleista arviota ravintolan kuukau-
sittaisiin liikevaihtoihin. Mutta vastausmaarat olivat niin pienet seka kyselyiden toteu-
tusaikavali niin lyhyt, ei siitd olisi saatu jarkevaa analyysia. Taman kuitenkin pystyisi
tekemaan, jos naita testauksia jatkettaisiin puolivuosittain. Esimerkiksi kah-
den/kolmen vuoden péaésta, mitatuista tuloksista voitaisiin tehdéa kuvio, josta voitaisiin
huomata vuosittaiset asiakastyytyvaisyyskyselyiden tulosten erot liikevaihtoon nah-

den.

6.5 Markkinoinnin merkitys

Halusimme selvittda, kuinka asiakkaat saivat tiedon uudesta avatusta ravintolasta.
Tiesimme, etta ravintolaa ei markkinoitu aluksi mitenkaan, siksi halusimme selvittaa

oliko markkinoinnin puutteella vaikutusta asiakasmaariin.

Joku muu, mika?

N&ain mainoksen ja halusin

tulla
® Maaliskuu
Poikkesin sisaan, kavellessani Helmikuu
ohi B Tammikuu

Ystavat kertoivat

0 %10 %20 %30 %40 %bB0 %60 %70 %

KUVIO 8. Miten Ioysit tiesi ravintolaan? (n= 37)

Aineistosta tehdysté pylvasdiagrammista (kuvio 8) saimme selville, ettd suurin osa
asiakkaista oli tammikuussa saanut tiedon ravintolasta markkinoinnin ja "puskaradi-
on,” eli ystavalta ystavalle tapahtuvan mainonnan valityksella. Tama on tietenkin tay-
sin luontevaa, koska ravintola avattiin talloin ja siksi kaikki markkinointi, vaikkakin
todella vahainen, varmasti huomattiin. Todella vahdinen markkinointiin kaytetty ra-
hamaara tammikuun kohdalla voidaan myés huomata kuviosta 9 seka liitteena ole-

vasta tuloslaskelmasta (katso liite 4, tammikuun tuloslaskelma).
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Yrittaja toivoi "puskaradion” toimivan viestin toimittajana. Tuloksista voidaan paatella
ettd han onnistui toiveessaan. Helmikuussa "puskaradion” toiminta on myos ollut
tehokasta, silla noin 36 prosenttia kaikista asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastanneista
asiakkaista oli kuullut ravintolasta ystavaltadan. Walk-in asiakkaiden méaéara oli myos

suhteellisen suuri asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastanneiden kokonaismaarasta.

Maaliskuussa walk in- asiakkaiden ja mainoksen takia tulleiden asiakkaiden maara
pysyi helmikuuhun ndhden samana. Yrityksen sijaintialueella maaliskuu on erittain
vilkasta turistiaikaa ja tasta syysta voimme olettaa, ettad "puskaradio” ei toimi niin hy-
vin kuin aikaisempina kuukausina. Voidaan olettaa, etta "puskaradio” toimii hyvin pai-
kallisten keskuudessa, ja maaliskuun aikana olevien turistien myéta "puskaradion”
merkitys tiedon valittdjana vahenee. Taman voimme myods todentaa tutkimuksemme
tuloksilla, josta selviaa ettd "puskaradion” vaikutus on vahentynyt ja maaliskuussa
noin 83 prosentilla matkan syyna oli vapaa-aika (katso liite 7, asiakastyytyvaisyys-
kyselyn frekvenssijakaumat). Voimme siis olettaa, ettd vapaa-ajalla matkustaneet

asiakkaat ovat tulleet alueelle lomailemaan eivatka ole kuulleet ravintolasta aiemmin.

Tutkimme myds markkinointiin kaytettyjen kulujen suhdetta markkinoinnin takia ravin-

tolaan tulleiden asiakkaiden méaaraan.

Maaliskuu _ Mainonnan
vaikutus
. kavijoihin
e ® Markddnointi
| kulut
Tammikuu —
0 500 1000 1500 2000 2500

KUVIO 9. Markkinoinnin vaikutus asiakasmaariin. (n= 37)

Pylvasdiagrammista (Kuvio 9) voidaan huomata etta, tammikuussa markkinointikulut
olivat todella alhaiset verrattuna muihin kuukausiin. Voidaan olettaa, etta pieninkin

tammikuussa tehty markkinointi toi asiakkaita, koska ravintola oli juuri avattu.
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Mainokset varmasti huomattiin, koska ravintolaa ei ollut ennen mainostettu ollenkaan.
Voi tietenkin olla, ett& asiakkaat tulivat katsomaan ravintolaa muuten vain, ilman etta
he nakivat mainosta. Helmikuussa markkinointikulut olivat puolestaan suurimmat mi-
tattuna ajanjaksona, kuitenkaan sen vaikutus ei ndkynyt mainonnan takia tulleina
asiakkaina. Kuviosta 9 saadaan selville, ettd mainonnan takia tulleita asiakkaita oli
helmikuussa vahiten. Tasta voidaan olettaa, ettd mainonta on ollut vaaranlaista tai se
ei ole tehonnut. Mutta toisaalta, koska tassa tutkimuksessa asiakastyytyvaisyys-

kyselysta saadut vastaukset olivat niin vahaisia, tatakaan oletusta ei voida todentaa.

Yleensa oletetaan, etta lisaéamalla markkinointia saadaan samalla myds liséa asiak-
kaita. Tallaisella tutkimuksella tAmakin oletus voidaan varmentaa. Joskus kuitenkin
saadaan selville myds kuvion 9 kaltaisia tuloksia, jossa markkinointiin kaytetty raha ei
ole tuonut tuottoja uusilta asiakkailta samassa suhteessa kuin siihen uhratut menot
ovat olleet. Toisin sanoen markkinointi ei ole ollut kannattavaa. Tallgin tulee kiinnittaa
huomiota markkinointiin, muun muassa siihen, ettd se on suunnattu oikealle asiakas-

segmentille seka on kaytetty oikeita markkinointikanavia.
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Tutkimme toimeksiantajan pyynndsta myds muita kuin vain kannattavuuteen liittyvia
lukuja. Ja halusimme myds osoittaa esimerkkeja, joita tallaisilla analyyseilla voidaan

saada. Tassa siis muutama:

6.6 1a&n vaikutus hintamielikuvaan verrattuna alueen muihin ravintoloihin

Syéttaessamme tietoja SPSS — ohjelmistoon havaitsimme mielenkiintoisia seikkoja
ian ja hintamielikuvan suhteen. Halusimme tutkia, pitiké havaintomme paikkaansa.

Havaitsimme, ettd keski-ikdiset pitavat ravintolaa kalliina.

1,2

1
0,8

. .
0,6 Kallis
Keskitaso

0,4 H Halpa
y I I_I_:L

O T l T T

alle 18v. 19-25 26-30 31-40 41-

KUVIO 10. l1an vaikutus hintamielikuvaan

Kuten kuviosta 10 voidaan n&hda, ettad ravintolaa pidettiin vastanneiden keskuudessa
eniten keskihintaisena paikkana. Kaikissa ik&ryhmisséa vastauksia keskihintaisuudes-
ta l16ytyi. Halpana ravintolaa pitivat eniten 26—30 -vuotiaat nuoret. My6s 31-40 —
vuotiaista 16ytyi vastaajia joiden mielesta ravintolan hintataso oli halpa. Kalliina ravin-
tolaa pitivat 31-40 -vuotiaat. TAma informaatio on taulukossa hyvinkin selked, silla
muissa ikaryhmissa kallis vaihtoehtoa ei ollut valittu. Tastd voimme paatella ettd 31—
40 -vuotiaat asiakkaat eivat valttamatta kayta taman tyyppisia ravintoloita ruokailuun
ja heidan mielestaan paikka on kallis ruokatarjontaan ndhden. Nama keski-ikaiset
ovat myds paljon hintatietoisempia kuin nuoret. Usein talla ikaryhméalla on perhetta,
joten hintoja verrataan suhteellisen tarkkaan ja ruoan riittdvyys-/hintasuhde tiedoste-

taan hyvin.



57

41- vuotiaista vain harvat pitivat ravintolaa halpana. Naista seikoista voidaan paatella,
etta tamantyyppisten pub-ravintoloiden paéaasialliset asiakassegmentit ovat nuoret ja
nuoret aikuiset. Vanhempi vaesto ei ole yleisesti hyvaksynyt pikaruoan hintaa, vaan
pitaé sita kalliina, nuoriso téhén puolestaan on tottunut McDonaldsin ynna muiden

pikaruokaravintoloiden ansioista.
6.7 Sukupuolen jakautuminen suhteessa ravintolan viihtyvyyteen
Sukupuolijakauma asiakastyytyvaisyyskyselyiden suhteen onnistui hyvin, silla se ol

47/50 (Liite 7, asiakastyytyvaisyyskyselyiden frekvenssijakaumat). Tutkimme, vaikut-
tiko asiakkaiden sukupuoli mielipiteeseen ravintolan viihtyvyydesta.

® Erittain tyytyvainen

Nainen
B Tyytyvainen
B Ej tyytyvainen eikéa
tyytymaton
Tyytyméatén
Mies
m Erittdin tyytymaton

KUVIO 11. Sukupuolten jakautuminen suhteessa yleiseen viihtyvyyteen

Kuten kuviosta 11 voidaan huomata, miesten danet jakautuivat laajemmin kuin nais-
ten. Pieni aineistokoko kuitenkin estdé tekemasta todentavia oletuksia asiasta. Suurin
osa niin miehista kuin naisistakin oli "tyytyvaisia” ravintolan viihtyvyyteen. Muutamat
miesvastaajat eivat olleet "tyytyvaisia eivatka tyytymattomia”, ja muutamat olivat "tyy-
tymattomia”. Miksi miehet sitten olivat tyytymattdbmampia kuin naiset? Asiasta olisi
voinut esittda tarkentavan kysymyksen jo tassé kohdassa, mutta lisétietoa, jota pys-
tyimme yhdistdmaan tdhan kohtaan, saimme avoimesta kysymyksestamme “kehitys-
ehdotuksia”. Siella toivottin muun muassa urheilukanavia televisioon. Yleisesti ottaen

ravintola kuitenkin sai hyvéat arviot viihtyvyydesta.
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Avoimella kysymyksella asiakkailta kysyttiin kehitysehdotuksia ravintolaan. Kerasim-
me muutamia asiakkaiden kommentteja ylos, jotta ndma voidaan ottaa huomioon
tulevaisuudessa ja ndin parantaa asiakastyytyvaisyytta. Tassd muutamia kehityseh-

dotuksia asiakkailta:

- "Lisda mainostusta/ esille tuomista. lltaisin on hankala suositella paikkaa,
koska paikka sulkeutuu jo 12...:/ muuten kylla kiva ajanvietepaikka: =) + Paik-
ka on aika kylma... oleskeluun tarvitaan toppavarastus, ellei takka ole tules-
sa..”

- "Lammitysta suuremmalle, aika vilu on istua ja ikkunoista vetaa”

- "Muutama ruokavalikoima lisaa ©”

- "Ruokalistalle paivan keitto ja salaatteja. Musiikki voisi olla vaikka jotakin muu-
ta kuin diskojumputusta, musiikki oli liilan kovalla”

- "Ruokavaihtoehtoja muutama liséda. Pubiruoka tyyppinen ruoka hyvin tyyliin
sopiva.”

- "Urheilukanavat esim. kiekko, olympialaiset, lautailu, laskettelu yms.”

- ”Canal Sport. Paikkakunnalta puuttuu sporttibaari!”

- “Laajempi olutvalikoima”
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7 POHDINTA

Tutkimuksessa halusimme tuoda esille asiakastyytyvaisyyden merkityksen yrityksen
kannattavuuteen. Asiakastyytyvaisyyden vaikutuksesta kannattavuuteen kertovaa
teoriatietoa ei ollut helppo 16ytaa, eika kyseista aiheesta oltu montaa opinnaytetyota-
kaan tehty. Tama loi meille haasteelliset lahtékohdat tyon toteuttamiselle. Halusimme
kuitenkin lahtea tutkimaan tata asiaa, vaikka tiesimme, etta jossain vaiheessa ty6-
tamme tormaisimme ongelmiin. Naimme aiheen kuitenkin olevan niin tarkea, etta sen
ymmartaessdmme kehittyisimme paljon ammatillisesti ja saisimme kayttdomme ainut-

laatuista tietoa ty0elamaa ajatellen.

Aineiston tutkimukseemme kerédsimme osittain itse. Teimme asiakastyytyvaisyys-
kyselyn, jonka toteutimme juuri avatussa ravintolassa. Jatimme kyselyn ravintolan
tyontekijoiden jaettavaksi. Huomasimme muutamia ongelmia naissa paatoksissa tyon
edetessd. Muun muassa saimme vastauksia kyselyymme todella vahan, mihin syyna
oli varmasti monia osatekijoita. Jos olisimme itse olleet paikanpaalla jakamassa asia-
kastyytyvaisyyskyselyitd, olisimme ehk&a saaneet enemman vastauksia. Aineisto jai
siis heikoksi ja sen avulla ei pystytty tekemaan kunnollisia analyyseja. Hankaluutena
oli my6s ravintolan heikko menestys eli asiakkaiden puute. Juuri avattu ravintola ei
vetanyt asiakkaita odotusten mukaan. Tama voitiin todeta niin vahaisesta vastaus-
prosentista asiakastyytyvaisyyskyselyihin, kuin myds myéhemmin kuukausittaisista
tuloslaskelmista. Myos kuukausittaisissa tuloslaskelmissa oli muutamia ongelmia,
joita jouduimme korjaamaan ja oikaisemaan ennen kuin kaytimme niitd. Koska ravin-
tola oli juuri avattu, jouduimme poistamaan tammikuulta alkuvaraston arvon ja sen
maarittaminen jai meidan vastuullemme. Tilannetta hankaloittivat myos heikko tulos,
joka oli miinuksella kaksi ensimmaista kuukautta, sek& helmikuun suuret heitot palk-
kakatteessa. Palkkakate oli helmikuussa paljon miinuksella ja aiheutti néin virheita ja

epanormaaleja poikkeamia meidan tuloksiimme.

Tutkimuksessa ei pystytty todistamaan sita, etta asiakastyytyvaisyys nousee kannat-
tavuuden noustessa. Tama johtui pieneta aineistosta seka lyhyesta seurantavalista.
Tutkimuksessa saatiin kuitenkin suuntaa antavaa tietoa siitd, etta asiakastyytyvaisyy-
den ja kannattavuuden valilla on riippuvuutta. Tama antaa suuntaa siitd, etta alkupe-
rainen hypoteesi asiakastyytyvaisyyden vaikutuksesta kannattavuuteen on oikea.
Jotta alkuperédinen hypoteesi voitaisiin todentaa, tarvitaan seurantaa pitemmalta ai-
kavalilta. Tarvitaan jopa vuosien yhtamittaista seurantaa, etta saaduista aineistoista

voidaan saada luotettavia tuloksia ja paastdén olettamaan hypoteesiin.
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Opinnaytetydssamme halusimmekin tutkia ensimmaisen vuoden asiakastyytyvaisyy-
den vaikutusta kannattavuuteen.Ty6llamme loimme esimerkkipohjan jatkuvaan asia-
kastyytyvaisyyden ja kannattavuuden yhteyden seurantaan. Toivottavaa olisi, etta

seuranta jatkuisi vuosittain, jotta saataisiin kattavia ja todellisia tuloksia.

Tybssamme tutkimme muun muassa ian ja sukupuolen merkitysta asiakkaiden mieli-
piteisiin, seka mainonnan vaikutusta asiakkaiden mielenkiinnon herattajana. Kun ikaa
verrattiin hintamielikuvaan, saimme tulokseksi, etté keski-ikaiset pitivéat ravintolaa
kallimpana kuin nuoret. Oletamme, etta keski-ikaset eivat ole valmiita maksamaan
taman tyyppisesta ruoasta, kun taas nuorille snack-food on arkipaivaa ja he eivat
pida sita kalliina. Sukupuolta verrattaessa ravintolan viihtyvyyteen miehet olivat naisia
kriittisempia. Alun perin ravintolaan oli suunnitteilla suuri valkokangas, jolta voisi kat-
soa urheilua, tdma jai kuitenkin toteutumatta. Puutteen huomasi lukiessa kehityseh-
dotuksia, joissa moni mies vastaajista toivoi urheilu kanavia katsottavaksi. Mainon-
nasta saimme tietaa, etta yrittdjan toivoma "puskaradion” avulla valittyva mainostus
oli toiminut aluksi hyvin. Kun ravintolaa oli alettu mainostaa, mainonta ei ollut asiak-
kaita ravintolaan tuonut. TAmakin tulos voisi olla erilainen, jos aineisto olisi ollut suu-

rempi.

Vertasimme myos asiakastyytyvaisyyskyselyista saatuja tuloksia kannattavuuden
peruslukuihin, kuten palkkakatteeseen. Palkkakatetta vertasimme palvelun nopeu-
teen ja yleiseen viihtyvyyteen. Tuloksena oli, etta palkkakatteen ollessa hyva, eli kun
tydntekijoitd on oikeassa suhteessa asiakasmaariin nahden, asiakkaat olivat hieman
tyytymattémampia palvelun nopeuteen ja yleiseen viihtyvyyteen, kuin silloin kun palk-
kakate oli huono, eli henkilékuntaa oli liikaa paikalla. Tama olikin odotettavissa, silla
silloin kun henkil6kuntaa on liikaa paikalla, he ehtivat siivota paremmin ja palvella

asiakkaita nopeammin.

Tavoitteenamme oli saada yleistettavia tuloksia, joissa voidaan ndhda lainalaisuuksia
asiakastyytyvaisyyden ja kannattavuuden valilla. Emme kuitenkaan paasseet naihin
tuloksiin pienen aineistomme takia. Myds jo mainittu lyhyt mittausajanjakso aiheuttaa
sen, ettei yleistettavia tuloksia aineistosta voida saada. Tyémme on kuitenkin hyva
pohja pidemmalle seurannalle, jota voidaan myos soveltaa muissakin yrityksissa.
Lyhytaikaista seurantaakin kannattaa toteuttaa, silla se antaa suuntaa siihen miten
asiakastyytyvaisyys vaikuttaa kannattavuuteen. Asiakastyytyvaisyytta yksindéan tulee
tietenkin seurata koko ajan, jotta tiedetdan mita mielté asiakkaat yrityksesta ja sen

palveluista ovat.
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Mielestamme tutkimuksessa padstiin validiteetin maaritelméaén, koska huolella suun-
niteltu asiakastyytyvaisyyskysely mittasi juuri oikeita asioita. Tutkimuksessa ei paasty
kuitenkaan reliabiliteetin maaritelmé&én, josta puhuttiin tutkimustulokset ja johtopaa-
tokset osiossa. Reliabiliteetin maaritelmaan ei paasty pienen vastausprosentin takia
ja tama vaikutti kaikkiin tehtyihin tutkimuksiin ja niiden tuloksiin. Tulokset olivat siis

vain sattumanvaraisia.

Ymmarsimme ty6ta tehdessamme kuitenkin asiakastyytyvaisyyden merkityksen yri-
tyksen kannattavuuteen ja koimme, etta se oli meille riittavan opettavaa, vaikka to-
dentavia tuloksia ei ollutkaan. Tajusimme, ettei vain yhden luvun tuijottamien kuukau-
sittaisessa tuloslaskelmassa ole jarkevaa, vaan niita tulee tarkastella kokonaisuute-
na. Yhden katteen heikkeneminen ei valttamatta tarkoita tuloksen heikkenemist,

vaan se Voi tarkoittaa jopa suurempaa tulosta.

Tekoprosessi oli haastava, mutta samalla opettava. Kokonaisuudessaan kaytimme
opinnaytetydmme tekemiseen noin vuoden verran, tosin valissa oli kesa jolloin
tydmme ei edistynyt, koska molemmat teimme paljon t6ita. Huomasimme mygs, etta
yhteisen ajan I6ytaminen muutenkin tyon tekemiseen oli haasteellista, koska molem-
mat tyoskentelivat samaan aikaan. Mielestamme ty6 opetti meille paljon, niin itse
aiheesta, kuin myds tallaisen suuren tyén yhdessa tekemisen haitoista ja hytdyista.
Ymmarsimme, kuinka tarkeda on toisen tuki ja kannustus, kun ei itse jaksaisi. Sel-
visimme mielestdmme hyvin opinndytetydmme tekemisesta ja koimme, etta parity6s-
kentely on mielekkdaampaa kuin tehda néin suuri ty6 yksin. Aiheesta itsestdan opim-
me paljon ja asiakastyytyvaisyyteen ja kannattavuuteen lahemmin tutustuminen aut-
taa meita varmasti tulevaisuudessa, palvellessamme asiakkaita ja silloin kun olemme

vastuussa kannattavuuden parantamisesta.

Tybssamme kaytimme hyvaksi analysointiohjelmaa ja sen kaytt6 vaatii koulutusta,
mutta vastaavanlaisia tuloksia voidaan saada aikaa aivan tavallisilla taulukkolasken-
taohjelmistoilla. Tallaisia vertailuja olisi hyva tehda kaikissa ravintoloissa, silla ne ker-
tovat huomattavasti enemman kuin vain pelkat luvut kuukausittaisissa tuloslaskelmis-
sa. Kun taulukkolaskentaohjelmalla tehdaan esimerkkeja ja talletetaan ne, on samoi-
hin mallipohjiin helppo muuttaa lukuja ja nain helppo havaita kuinka tietyt muutokset
vaikuttavat muihin lukuihin. Tyémme tuloksia voidaan soveltaa ja hytdyntaa missa
tahansa ravintolassa, jossa halutaan tietdd asiakastyytyvaisyyden merkitys kannatta-

vuuteen.
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On hyva ymmartaé peruslahtdékohdat se, etta tyytyvaiset asiakkaat tuovat rahan yri-
tykseen, mutta hyvd ymmartad myos se, ettd saastamalla tietyissa kuluissa, vaikka-
kin asiakastyytyvaisyyden kustannuksella voidaan paasta parempiin voittoihin. Tama
peli on riskialtista, taytyy ymmartdd monia eri asioita, ennen kuin sitd kannattaa edes
harkita. Tyytyvaiset asiakkaat ovat kuitenkin yritykselle korvaamaton voimavara ja
heidan kustannuksellaan ei kannata pelleilla. Myynnin kasvattamiseen on paljon mui-

takin keinoja, kuin asiakkaiden tyytyvaisyydella pelaaminen.

7.1 Kehitysehdotuksia

Pohdimme mielestamme térkeita kehityskohteita yrityksen liiketoimintaan ja kannat-
tavuuteen liittyen. My6s asiakkaat olivat havainneet tiettyja kehityskohteita vastates-
saan asiakastyytyvaisyyskyselyyn. Ravintolan liiketila on talvisin viilea ja se vie nau-
tinnon sielld vietetysta ajasta. Koska ravintolan liikkeideana on paikkakunnan "olohuo-
ne”, paikka, jossa voi rentoutua, ei ravintolan tulisi olla niin viiled. Uskomme, etta si-
satilan lammon nostaminen toisi lisé& asiakkaita ja saisi heidat viihtymaan pitempé&én
ja jopa ostamaan enemman. Myds alun perin suunniteltu urheilutarjonta screenilta
tulisi toteuttaa, silla sita toivottiin paljon. Tama olisi myds hyva tapa erottua Kilpailijois-
ta, silla paikkakunnalla ei ole muita ravintoloita missa voi katsoa erilaisia urheilu-

kanavia. Erilaisten kisastudioiden pitdminen toisi varmasti lisamyyntia ravintolalle.

Ravintolan ruokalistalle tulisi tehdd ABC-analyysi, jonka avulla selvitettaisiin mitka
listan tuotteista ovat todella kannattavia. Samalla ruoka-annoksista tulisi tehda an-
noskortit, jotta ne olisivat aina samankokoisia ja katteet pysyisivat toivotulla tasolla.
Asiakkaat toivoivat ruokalistalle muutakin kuin snack- foodia, taytyy kuitenkin miettia
onko tdma liikeidean kannalta sopivaa. Mielestdmme ruokalistaa tulisi kuitenkin laa-
jentaa, jotta sielta Ioytyisi suurimmalle asiakassegmentille mieluista ruokaa. Tata ny-
kyé ravintolassa tarjotaan ainoastaan snack- food ruokaa. Talla hetkella se ei palvele
ilta-asiakkaita, jotka haluavat sy6da "kunnolla”. Mielestamme ravintolan tulisi suunni-
tella illalle oma ruokalista, jossa tarjottaisiin helposti valmistettavaa, mutta maukasta
"oikeata” ruokaa, tietenkin liikkeidean mukaisesti. Taméankin avulla saataisiin todenna-

koisesti ravintolalle lisamyyntia.
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Kehitystarpeet lahtevét aina asiakkaasta, siksi mielestamme olisikin hyva toteuttaa
asiakastyytyvaisyyskysely vuosittain tai jatkuvasti. Sen avulla pystyttaisiin seuraa-
maan mita mieltd asiakkaat ovat ravintolan toiminnasta ja maarittamaan valittyyko

kehityskohteina olleiden asioiden parannukset asiakkaille saakka.

Asiakastyytyvaisyyden suhdetta kannattavuuteen tulisi myds seurata, jotta tiedetaan,
ettd siihen uhratut varat tuottavat myos tulosta. Tilikuukausittaisista tuloslaskelmista
voitiin havaita jo nyt suuria kulueria joihin tulisi vaikuttaa, etta yritys saataisiin kannat-
tavaksi. Muun muassa yrityksen yhteen suurimmista kuluista eli henkildstékuluihin
tulisi kiinnittda huomiota ja 16ytaa kulujen optimi. Esimerkkina vuoden 2010 helmi-
kuun raju miinustulos, joka olisi voitu valttaa palkkakulujen tarkemmalla seuraamisel-
la. Tarkemmalla seuraamisella tarkoitamme kuukausittaista tarkastelua ja analysoin-
tia kuluerissa. Opinnaytetydmme on juuri se esimerkkipohja, jonka avulla naita tar-

kempia tutkimuksia voidaan tehda.

Myo6s markkinointia tulisi tarkastella, jotta se varmasti osattaisiin kohdentaa oikealle
asiakassegmentille. Mielestamme yritysta tulisi markkinoida enemman, jotta se tavoit-
taisi suuremman yleisén, muun muassa paikkakunnalla olevat lomailijat. Vaikkakin
markkinointi aiheuttaa aluksi kuluja, tuo se varmasti pitemmalla tahtaimella myos
tuloja yritykselle. Koska ravintola toimi ensimmaista talvea, kehitysideoita on varmasti
tullut muistakin lahteista, siispéa innolla jAdmme seuraamaan mitd ensi kausi tuo tul-

lessaan.
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LIITE 1 Saatekirje

Hyvéa asiakas!

Haluamme kehittaa toimintaamme ja yhtena

tarkedna osiona on asiakastyytyvaisyys.

Toivomme sinun auttavan meita tassa tyossa

vastaamalla kyselyymme.

Kiitoksena vastauksestasi ja mahdollisista kehitys-
ehdotuksista haluamme tarjota sinulle
0,5l. virvoitusjuoman

seuraavan ruokailun yhteydessa kaupanpéaalle!

Kyselyn tekijat:
Piia Rautiainen
ja

Niina Laitinen

Opinnaytety6, Savonia AMK
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LITE 2 Kyselylomake

Miten loysit tiesi [ ]l (rastita oikea vaihtoehto)

Ystavat kertoivat

Poikkesin sisdan, kavellessani ohi
N&in mainoksen ja halusin tulla
Joku muu, mika?

[ I B B A

Yleiset tekijat (ympyroi oikea vaihtoehto, vain 1 vaihtoehto.)

1 = Erittain tyytymaton

2 = Tyytyméaton

3 = Ei tyytyvéinen, eika tyytymaton
4 = Tyytyvainen

5 = Erittain tyytyvainen

Yleinen viihtyvyys 1 2 3 4 5
Palvelun saatavuus/nopeus 1 2 3 4 5
Henkilokunta 1 2 3 4 5

Ravintolapalvelut
Ruokavalikoima 1 2 3 4 5

Ruoan laatu 1 2 3 4 5
[ Ei omakohtaista kokemusta

Ruoan hinta-laatusuhde 1 2 3 4 5
Juomavalikoima 1 2 3 4 5
Yleisarviosi 1 2 3 4 5

Hinta mielikuvasi verrattuna [l alueen muihin ravintoloihin? (rastita oikea
vaihtoehto, vain 1 vaihtoehto)

[ Kallis [ Keskitaso [ Halpa

Kehitysehdotuk-

sia:
Matkan tarkoitus: (tyd [lvapaa-aika [ muu, mik&a?
Ika: [ Alle 18 vuotta Sukupuoli: | Mies [J Nainen
0 19-25
0 26-30
0 31-40
0 41-
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LIITE 3 Kannattavuuslaskemat tammi,-helmi- ja maaliskuulta

Kannattavuus-
laskelma
Tammi- Helmi- Maalis-
€ % € % € %
Myyntituotot 21722 122 27 002 122 34 042 122
Alv 3899 22 4 846 22 6 029 22
Liikevaihto 17 823 100 22 156 100 28 013 100
Muuttuvat kulut 7214 7879 10 141
Myyntikate 10 609 60 14 277 64 17 872 64
Helnkilostokulut 8162 14 298 10 848
Palkkakate 2 447 14 -20 0 7024 25
Kiinteat kulut 5527 31 5316 24 4 870 17
Kayttokate -3 080 -17 -5 336 -24 2154 8
Rahoitus kulut 91 11
Tulos -3 080 -17 -5 427 -24 2143 8
Vakituiset Sivutoim. Vakituiset  Sivutoim. Vakituiset Sivutoim.
| 2 | 3 JL 4 | 3 J[ 3 [ 2 |
Keskim kk. palkka: Keskim kk. palkka: Keskim kk. palkka:

| 1700 | 567 || 1700 | 712 || 1780 | 720 |

Ty6skentely kk: Tyoskentely kk: Ty0Oskentely kk:

I I T o O U I R

Palkan sivukulut %

Palkan sivukulut %:

Palkan sivukulut %:

|

60 |

60

60

|

60

| |

60

60
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LIITE 4 Tuloslaskelma tammikuulta

Yritys: XXXX
Tuoteryhma Myynti- Alv | Veroton | Ainekulut | Kate Kate %
hinta % hinta veroton verottomasta

Ruoka 9103 | 22 7461 4963 2498 34
Ruoka 129| 12 115 50 65 57
Alko/Olut 11594 | 22 9503 6101 3402 36
Muu myynti 850 | 22 696 100 596 86
Muu myynti 1| 12 1 1 100
Liiketoiminnan muut
tuotot 45 0 45 45 100
Yht: 21722 17823 11214 6609
* alkuvarasto poistettu 4000
Kannattavuuslaskelma ajalle: _tammi.10

€ %
Myyntituotot 21722 122 %

-Alv 3899 22 % Henkildstokulut:
Liikevaihto 17 823 100 %

- Muuttuvat kulut 7214 Vakituiset Sivutoim.
Myyntikate 10 609 595 % | 2 | 3 ]
- Henkildstokulut 8 162
Palkkakate 2 447 13,7 % Keskim kk. palkka:
-Kiinteét kulut yh-
teensa 5527 31% 1700 567

Toimitilakulut | 3 717 21%
Markkinointi 326 2% Tyo6skentely kk:
Hallinto ja
edustus 547 3% 1 1
Sekalaiset 937 5%
Palkan sivukulut %:
| 60 | 60 |
Kéayttokate -3 080 -17,3 %

- poistot
- rahoitus kulut
Tulos -3080 -17,3



LIITE 5 Tuloslaskelma helmikuulta
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Yritys:  XXXX
Tuoteryhma Myynti- Alv | Veroton | Ainekulut | Kate Kate %
hinta % hinta veroton verottomasta

Ruoka 11372 22 9321 4242 5079 55
Ruoka 109 12 97 40 57 59
Alko/Olut 14356 22 11767 4084 7683 65
Muu myynti 1076 22 882 101 781 89
Muu myynti 3 12 3 1 2 63
Liiketoiminnan muut
tuotot 86 0 86 86 100
Yht: 27002 22156 8468
varaston muutos 589
Kannattavuuslaskelma ajalle:  helmi.10

€ %
Myyntituotot 27 002 122 %

-Alv 4 846 22 % Henkilostokulut:
Liikevaihto 22 156 100 %

- Muuttuvat kulut 7879 Vakituiset Sivutoim.
Myyntikate 14 277 644 % | 4 | 3 ]
- Henkildstokulut 14 298
Palkkakate -20 -0,1 % Keskim kk. palkka:
-Kiinteat kulut yh-
teensa 5316 24 % 1700 712

Toimitilakulut | 1 737 8%
Markkinointi | 1 972 9% Tybskentely kk:
Hallinto ja
edustus 487 2% 1 1
Sekalaiset | 1 120 5 %
Palkan sivukulut %:
| 60 | 60 ]
Kéayttokate -5 336 24,1 %
- poistot
- rahoitus kulut 91
Tulos -5427 -24,5
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LIITE 6 Tuloslaskelma maaliskuulta

Yritys: XXXX
Tuoteryhma Myynti- Alv | Veroton | Ainekulut | Kate Kate %
hinta % hinta veroton verottomasta

Ruoka 14948 22 12252 4281 7971 65
Ruoka 288 12 257 130 127 49
Alko/Olut 16982 22 13920 3964 9956 72
Muu myynti 1329 22 1089 295 794 73
Muu myynti 10 12 8,93 6 3 32
Liiketoiminnan muut
tuotot 485 0 485 485 100
Yht: 34042 28013 8676
varaston muutos 1465
Kannattavuuslaskelma ajalle: maalis.10

€ %
Myyntituotot 34 042 122 %

-Alv 6029 22 %  Henkilostokulut:
Liikevaihto 28 013 100 %

- Muuttuvat kulut 10141 Vakituiset ~ Sivutoim.
Myyntikate 17 872 638 % | 3 | 2 ]
- Henkildstokulut 10 848
Palkkakate 7024 251 % Keskim kk. palkka:
-Kiinteét kulut yh-
teensd 4870 17 % 1780 720

Toimitilakulut | 1 856 7%
Markkinointi | 831 3% Tydskentely kk:
Hallinto ja
edustus | 324 1% 1 1
Sekalaiset | 1 859 7%
Palkan sivukulut %:
| 60 | 60 |
Kéayttokate 2154 77 %

- poistot
- rahoitus kulut 11
Tulos 2143 7,6
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LIITE 7 1(4) Asiakastyytyvaisyyskyselyn frekvenssit

Kuukaudet

Frekvenssi| Prosentti
Tammikuu 11 30,6
Helmikuu 11 30,6
Maaliskuu 14 38,9
Yht. 36 100,0

Miten I6ysit tiesi [ N [ -

Frekvenssi | Prosentti
Ystavat kertoivat 11 30,6
Poikkesin sisdan, kavellessani ohi 8 22,2
N&in mainoksen ja halusin tulla 5 13,9
Joku muu, mika? 11 30,6
Ei vastausta, ei voida tulkita 1 2,8
Yht. 36 100,0

Yleinen viihtyvyys

Frekvenssi | Prosentti
Erittain tyytymé&ton 1 2,8
Tyytymaton 2 5,6
Ei tyytyvéainen, eiké tyytyméaton 1 2,8
Tyytyvdinen 20 55,6
Erittéin tyytyvainen 12 33,3
Ei vastausta, ei voida tulkita
Yht. 36 100,0

Palvelun saatavuus/nopeus

Frekvenssi| Prosentti
Erittéin tyytyméaton
Tyytymaton
Ei tyytyvédinen, eiké tyytyméton
Tyytyvainen 6 16,7
Erittain tyytyvainen 30 83,3
Ei vastausta, ei voida tulkita
Yht. 36 100,0




Henkildkunta
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Frekvenssi| Prosentti
Erittain tyytymaton
Tyytymaton
Ei tyytyvédinen, eiké tyytyméaton
Tyytyvainen 5 13,9
Erittain tyytyvainen 31 86,1
Ei vastausta, ei voida tulkita
Yht. 36 100,0

Ruokavalikoima

Frekvenssi Prosentti
Erittdin tyytymaton 1 2,8
Tyytymaton 3 8,3
Ei tyytyvéinen, eiké tyytymaton 11 30,6
Tyytyvainen 14 38,9
Erittain tyytyvainen 111
Ei vastausta, ei voida tulkita 3 8,3
Yht. 36 100,0

Ruuan laatu

Frekvenssi | Prosentti
Erittéin tyytyvainen 1 2,8
Tyytymaton 2 5,6
Ei tyytyvéainen, eiké tyytyméaton 1 2,8
Tyytyvéinen 12 33,3
Erittain tyytyvainen 15 417
Ei omakohtaista kokemusta 4 111
Ei vastausta, ei voida tulkita 1 2,8
Yht. 36 100,0

Ruuan hinta-laatusuhde

Frekvenssi | Prosentti
Erittain tyytymaton
Tyytymaton 8,3
Ei tyytyvéainen, eika tyytymaton 16,7
Tyytyvéinen 15 417
Erittain tyytyvainen 25,0
Ei vastausta, ei voida tulkita 8,3
Yht. 36 100,0
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Juomavalikoima

Frekvenssi | Prosentti
Erittain tyytymaton
Tyytymaton 8,3
Ei tyytyvainen, eika tyytyméaton 19,4
Tyytyvéinen 16 44.4
Erittain tyytyvainen 22,2
Ei vastausta, ei voida tulkita 5,6
Yht. 36 100,0

Yleisarviosi

Frekvenssi | Prosentti
Erittain tyytymaton 1 2,8
Tyytymaton 1 2,8
Ei tyytyvédinen, eika tyytymaton 2 5,6
Tyytyvdinen 21 58,3
Erittain tyytyvainen 11 30,6
ei vastausta, ei voida tulkita
Yht. 36 100,0
Hintamielikuvasi verrattunah_- alueen muihin ravintoloi-

in

Frekvenssi | Prosentti
Kallis 2 5,6
Keskitaso 27 75,0
Halpa 7 19,4
Ei vastausta, ei voida tulkita
Yht. 36 100,0

Kehitysehdotuksia

Frekvenssi | Prosentti
Ei ehdotuksia 17 47,2
Ehdotuksia 19 52,8
Ei vastausta, ei voida tulkita
Yht. 36 100,0

Matkan tarkoitus

Frekvenssi | Prosentti
Ty 4 11,1
Vapaa-aika 30 83,3
Muu, mika? 2 5,6
Ei vastausta, ei voida tulkita
Yht. 36 100,0
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Ika

Frekvenssi | Prosentti
alle 18 vuotta 2 5,6
19-25 7 19,4
26-30 8 22,2
31-40 6 16,7
41- 12 33,3
Ei vastausta, ei voida tulkita 1 2,8
Yht. 36 100,0

Sukupuoli

Frekvenssi | Prosentti
Mies 18 50,0
Nainen 17 47,2
Ei vastausta, ei voida tulkita 1 2,8
yht. 36 100,0
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Liite 8 Tunnuslukujen laskentakaavat

Myyntikateprosentti = 100 x myyntikate €/ liikevaihto
Palkkakateprosentti = 100 x palkkakate € / liikevaihto
Kayttokateprosentti = 100 x kayttokate € / liikevaihto

Kriittinen piste = 100 x kiinteat kustannukset / myyntikateprosentti
Varmuusmarginaali = nykyinen liikevaihto — kriittinen piste

Varmuusmarginaaliprosentti =100 x varmuusmarginaali / liikevaihto
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