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Opinnaytetyo késittelee Ravintola Ohranjyvan lounasasiakkaiden tyytyvéisyytta lounaa-
seen ja palveluun. Teoriaosuudessa on kasitelty asiakastyytyvaisyyttd laadun nakokul-
masta, asiakasryhmien segmentointia sek& markkinoinnin kilpailukeinoja.

Teoriaosuuden pohjalta laadin asiakastyytyvaisyyskyselyn, jossa kysyttiin asiakkaiden
mielipiteitd muun muassa lounaan hinta-laatusuhteesta ja lounasvalikoimasta, asiakas-
palvelusta ja ravintolan siisteydestd. Lounasasiakkailta kerattiin vastauksia asiakastyy-
tyvaisyyskyselylomakkeilla toukokuussa viikolla 20 yhteenséa 73 kappaletta.

Asiakkailta saamieni vastausten keskiarvojen ja kommenttien analysoinnin jélkeen voi-
daan paatelld, ettd Ohranjyvan lounasasiakkaat ovat padsaantoisesti hyvin tyytyvéisia
lounaaseen. Ravintola voi kuitenkin kehittdd lounasta ja kasvattaa asiakastyytyvaisyytta
entisestadn kiinnittdmalld huomiota muun muassa lounasannosten kokoon, ravintolan
siisteyteen ja kanta-asiakkuussuhteiden lisédmiseen.

Asiasanat: Asiakastyytyvaisyys, palvelun laatu, markkinointi.



ABSTRACT

Tampereen ammattikorkeakoulu
Tampere University of Applied Sciences
Degree Programme in Hotel and Restaurant Management

VILJANEN, SATU:
Customer Satisfaction Survey
Lunch at Restaurant Ohranjyva

Bachelor's thesis 30 pages, appendices 3 pages
May 2013

The purpose of this study was to measure the customer satisfaction of lunch customers
and the quality of service at Restaurant Ohranjyvé. The theoretical part consists of the
basics of customer satisfaction from the point of view of quality, the segmentation of
customers, and marketing tools.

The customer satisfaction was measured using a customer survey, which was made
based on the marketing mix. The data were collected from 73 lunch customers in May
2013. Questions covered the price and quality of lunch, service environment, and the
quality of service.

According to the results of the survey, customers’ satisfaction with the lunch was good
on average. The concluding part of the thesis includes development ideas. The restau-
rant can increase the satisfaction of the lunch customers by paying attention to the size
of the lunch, cleanliness of the restaurant, and by increasing the number of loyal cus-
tomers.

Key words: customer satisfaction, quality of service, marketing.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon aiheena on Ravintola Ohranjyvan lounaan asiakastyytyvaisyys. Tutkin
lounasasiakkaiden tyytyvéisyyttd lounasruokaan, sekéd asiakaspalveluun. Tutkimusky-
symykseni ovat, miten tyytyvdisia Ohranjyvén asiakkaat ovat téll& hetkell& lounaaseen

ja miten lounasta voitaisiin kehittd4 vastaamaan paremmin asiakkaiden tarpeita.

Olen itse tyoskennellyt Ohranjyvéssa tarvittaessa tyéhon kutsuttavana tyontekijana
helmikuusta 2012 alkaen niin lounasvuoroissa kuin iltavuoroissakin. Halusin tehd&
opinnaytetydn Ohranjyvdan ja koska lounasta on tarjoiltu ravintolassa vasta vuoden

ajan, paatin tutkia lounaan asiakastyytyvéisyytté ja kehittdamismahdollisuuksia.

Ravintola Ohranjyvéa on Tampereen keskustan alueella sijaitseva olutravintola, joka on
perustettu vuonna 1965. Ravintolassa tapahtui omistajanvaihdos vuoden 2012 tammi-
kuussa, jonka jélkeen ravintolassa tehtiin paljon uudistuksia niin ruoka- kuin juomalis-
taankin. Ravintolassa ei tarjoiltu tata ennen lounasta. Ravintolassa on 65-asiakaspaikkaa
joista osa on ruokasalin puolella ja osa pubin puolella. Kesdisin ravintolan takapihalla
on isompi terassi, jossa asiakaspaikkoja on 24, ja kadunpuolella pienempi terassi, jolle
mahtuu kahdeksan. Ohranjyvélla on keskiméaarin nelja keittiotyontekijaa ja kuusi sali-
puolen tydntekijaa. Lounaan aikaan keittidssa on yksi kokki ja salipuolella yksi tarjoili-

ja.

Ohranjyvan lounaalla on tarjolla nelja erilaista vaihtoehtoa, jotka tarjoillaan lautasan-
noksina poytiin. Vaihtoehtoja ovat liha-, kana-/kala-, salaatti- ja keittolounas. Lounaan
hintaan kuuluu liséksi leipd, levite sekd kahvi/tee. Lounas tarjoillaan arkisin klo 11.00—
15.00. Ravintolan ruokalistaltakin voi tilata lounasajan aikana. Lounastajina kdy muun

muassa lahialueen yritysten tyontekijoita, elakelaisia ja opiskelijoita.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasittelen asiakastyytyvaisyyttd, palvelun laatua sek&
markkinoinnin 7P-mallia. Asiakastyytyvaisyytta tutkin kyselylomakkeella, joita jaoin
lounasaikaan ravintolassa. Tulosten avulla tein kehittdmisehdotuksia, joiden avulla lou-

naan tasoa voidaan parantaa.



2 ASIAKASTYYTYVAISYYS OSANA LAATUA

2.1 Asiakastyytyvaisyys

Kaytettyaan palveluita asiakas on joko tyytyvdinen tai tyytymaton. Mikéli palvelun laa-
tu on ollut hyvd, on asiakkaan luonnollisesti helppo olla tyytyvainen siihen. Tyytyvéi-
syytté ja laatua kéytetddn usein toistensa synonyymeina, mutta tyytyvaisyys on laatua
laajempi kasite, ja ndin palvelun laatu onkin vain yksi asiakastyytyvéisyyteen vaikutta-
vista tekijoista. (Ylikoski 2001, 149.)

Asiakaskeskeinen yritys pyrkii saavuttamaan tavoitteensa asiakastyytyvéisyyden avulla,
ja tdmén vuoksi tarvitaan tasmallista tietoa siitd, mitka asiat tekevat asiakkaat tyytyvéi-
siksi. Tieto on hankittava suoraan asiakkailta itseltddn. Organisaatiokohtaiset tutkimuk-
set ovat tarpeellisia, silla niiden avulla saadaan selville, miten asiakastyytyvéaisyyden
aikaansaamisessa on onnistuttu. Myos heikkoudet ja vahvuudet suhteessa kilpailijoihin
voidaan selvittad tutkimusten avulla. Asiakastyytyvaisyytté ei kasvateta ainoastaan tyy-
tyvéisyysseurannan avulla, vaan asiakkaat odottavat tutkimusten saavan aikaan nakyvia
toimenpiteitd. (Ylikoski 2001, 149-150.)

Asiakastyytyvdisyystutkimuksilla voidaan mitata palvelun onnistumista. Tutkimuksen
kohteita voi olla useampia, jotta saadaan tietoa kokonaisuudesta. Kohteina voivat olla
esimerkiksi palvelun odotusaika, palveluyrityksen tilat ja tunnelma, asiakaspalvelijan
asiantuntevuus ja palvelun ystavéllisyys. Koska tyytyvaiset asiakkaat ostavat palveluita
yritykseltd uudelleen, asiakastyytyvaisyys on téarkea tekija yrityksen kannattavuudelle.
(Lahtinen & Isoviita 1998, 64.)

Yritykset voivat mitata asiakkaiden tyytyvaisyyttd monilla eri tavoilla. Naissa mittauk-
sissa tulisi mitata sek& asiakkaiden odotuksia, kokemuksia ettd niiden valisté tasapainoa.
Mittauksissa saattaa ilmeté kuitenkin myos ongelmia, silla asiakkaalla on erilaisia roole-
ja; ostaja, kayttdja ja maksaja. Heill& on erilaiset odotukset ja mielikuvat palvelusta.
Kanta-asiakkaat voivat alkaa vaatia tutulta palveluyritykseltd enemman. (Bergstrom &
Leppénen 2007, 269.)
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Palveluyrityksien olisi hyva kerata asiakkailta jatkuvasti palautetta ja kokemuksiaan.
Varsinkin erittéin tyytymattomilta asiakkailta on hyva pyytaa palautetta, jotta yrityksel-
I& on ndin mahdollisuus korjata tekeménsa virheet ja saada asiakassuhde jatkumaan.

Erilaisia asiakaspalautekanavia ovat esimerkiksi:

- Asiakaskyselyt ja haastattelut
- Asiakasraadit ja paneelit
- Palautekaavakkeet, palautteenantomahdollisuus Internetissa

- Palautteen pyytaminen asiakaskohtaamisessa

Tyytyvéisyysmittauksissa on hyvé pyytéa asiakkaalta myos positiivista palautetta, silla
juuri myonteiset tyytyvaisyystekijat pitavat ylla asiakassuhdetta. Asiakkaalta voidaan
my0s Kysyd, suosittelisiko han palvelua tai tuotetta muille tai kayttaisiké han yrityksen

palveluita uudelleen. (Bergstrom ym. 2007, 269-270.)

2.2 Palvelun laatu

Palvelussa voidaan erottaa kaksi eri puolta: aineeton eli nakymaton osa ja aineellinen eli
nékyvé osa. Esimerkiksi asiakkaan henkil6kohtainen palvelu on ndkymatontd osaa, vuo-
rovaikutusta, joka syntyy asiakkaan ja asiakaspalvelijan valille palvelun aikana. Palve-
lun aineellinen osa on nakyva ja késinkosketeltava, ja ndin ollen sita onkin helpompi
mitata ja madritella. Aineellisen ja aineettoman osan pitéa olla tasapainossa, jotta palve-
lukokonaisuus toimii. (Jokinen, Heindmaa & Heikkonen 2000, 225.)

Asiakkailla on aina omia ennakko-odotuksiaan yrityksesta ja sen palveluista. Odotuk-
siin vaikuttavia tekijoitd on paljon; asiakas on voinut esimerkiksi kuulla muiden asiak-
kaiden mielipiteitd, han voi vertailla yritysté kilpaileviin yrityksiin tai yrityksen markki-

nointi on luonut asiakkaalle tietyn mielikuvan. (Jokinen ym. 2000, 228.)

Laadun madrittely lyhyesti on vaikeaa, mutta yleisesti ottaen laatu tarkoittaa sitd, miten
hyvin tuote, eli tavara tai palvelu, vastaa asiakkaan odotuksia tai vaatimuksia. Laatu
tarkoittaa oikeastaan asiakkaan asennetta palvelun tuottajaa ja sen tarjoamia tuotteita
kohtaan. Asiakas muodostaa kokemuksen laadusta siit4, mita asiakaspalvelun lopputu-

loksena saa, seka siitd, miten itse palveluprosessi sujuu. (Ylikoski 2001, 118.)
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Palvelun laadun arviointia on tutkittu paljon. Naiden erilaisten tutkimusten klassikko on
Parasuraman (Parasurama 1985, Ylikosken 2001 mukaan) laatima tutkimus, jonka tu-
loksena I16ydettiin kymmenen palvelun laatutekijad. Naité tekijoita kutsutaan tutkimuk-
sessa laadun ulottuvuuksiksi. (Ylikoski 2001, 126.)

Luotettavums |::> Luotettasums
Reagointialttins B> | Reagointialtius
Patevvys

K ohteliaisims

Uskottavims |:: o Palvehmvarnmms
Turvallisuus

Saavutettavims

Viestintd |::> Empatia
Asiaklcaan vmmartadminen

Palveliympéristd |::> Palveluymparistd

KUVIO 1. Laadun ulottuvuudet (Zeithaml ym. 1990, 25, Ylikosken mukaan 2001, 133.)

Luotettavuudella kuvataan palvelusuorituksen virheettomyyttd ja johdonmukaisuutta
asiakkaalle. Mikéli palvelun tuottaja suorittaa palvelun oikein alusta asti ja pitaa néin
lupauksensa, asiakkaan luottamus kasvaa. Asiakkaalle luotettavuus on tarkein kriteeri

laatua arvioidessa ja se muodostaa ndin koko palvelun laadun ytimen.

Reagointialttiudella (responsiivisuus) tarkoitetaan henkildston halukkuutta ja valmiutta
palvella asiakasta. Hyvan reagointialttiuden ansiosta asiakkaalle tarjottu palvelu on no-

peaa ja tehokasta.

Palvelun laadun palveluvarmuus kasvaa, kun on olemassa patevyyttd, kohteliaisuutta,
uskottavuutta ja turvallisuutta (kuvio 1). Kun palvelun tuottajalla on tarvittavat taidot ja
tiedot tuottaakseen hyvaa palvelua, on kyseessa patevyys. Palvelun tuottajilla tarkoite-
taan niin asiakaspalveluhenkilostod, kuin heidan toimintansa mahdollistavia taustalla
toimivia henkil6itd. Kohteliaisuus pitéa sisalladn asiakasta arvostavan kaytoksen. Asi-
akkaalle on oltava huomaavaisia ja ystavéllisia. Myos asiakaspalveluhenkiléston ulkoi-

nen olemus viestittavat kuluttajalle asiakkaiden arvostamisesta.



Kun asiakas voi luottaa organisaation ajavan asiakkaan etua, on yrityksell& uskottavuut-
ta. Uskottavuuteen vaikuttavat esimerkiksi yrityksen maine, asiakaspalveluhenkiloston

persoonallisuus ja tapa jolla asiakkaalle myydaan palveluja.

Kun palveluun ei liity fyysisia eika taloudellisia riskejd, voidaan puhua yrityksen turval-
lisuudesta. Luottamus tuo asiakkaalle turvallisuuden tunnetta ja se tarkoittaa myos asi-
oiden kasittelyn luottamuksellisuutta. Palveluissa, joiden valintaan liittyy korkea riski
tai joita asiakkaan on vaikea arvioida, luottamuksen syntyminen on erityisen térkeaa.
Asiakasta palvelevan henkilon kayttaytyminen vaikuttaa vahvasti turvallisuudentunteen
syntymiseen.

Saavutettavuus merkitsee helppoa yhteydenottoa, jolloin asiakas saa organisaatioon
helposti yhteyden. Esimerkiksi yhteydenotto puhelimitse on helppoa, asiakkaan ei tar-
vitse odottaa palvelua kohtuuttoman kauan ja aukioloajat ja palvelun tuottajan sijainti

ovat asiakkaalle sopivat.

Viestinnalla tarkoitetaan palvelun laatutekijana sitd, ettd asiakkaalle puhutaan kielt,
jota hédn ymmartad. Palvelussa voidaan kayttad sellaisia termejd, jotka ovat asiakkaalle
vieraita. Hyvélla viestinnalla tarkoitetaan myos sitd, ettd se sopeutetaan oikeanlaiseksi
erilaisille asiakasryhmille. Viestintd on tekija, jonka avulla asiakas saadaan vakuuttu-

neeksi siitd, ettd palvelun tuottaja hoitaa asiakkaan asiat.

Asiakkaan ymmartaminen / tunteminen ilmentéa sitd, ettd palvelun tuottaja pyrkii ym-
martdmaan asiakkaan tarpeita. Asiakkaan erityistarpeiden selvittdminen on tarkead, ku-
ten myos asiakkaiden huomioiminen yksildind. Esimerkiksi vakioasiakas ilahtuu siit,
kun henkilGsto osoittaa tuntevansa hénet.

Palveluymparistoon sisaltyvat konkreettiset asiat, jotka liittyvat palveluun. Asiakas né-

kee erilaisia asioita, kuten palveluyrityksen tilat, laitteet, henkildston ja muut asiakkaat.

2.3 Segmentointi

Kun asiakkaiden erilaiset tarpeet ja toiveet tunnistetaan ja palvelut suunnitellaan eri

asiakasryhmille sopiviksi, on kyseesséd markkinoiden lohkominen, eli segmentointi. Sen
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perusideana on asiakaskunnan jakaminen pienempiin ryhmiin, joille voidaan suunnitella
ja tarjota erilaistettua palvelua. Vastakohtana segmentoinnille on massamarkkinointi,
jolloin koko asiakaskuntaa tarkastellaan yhtend kokonaisuutena ja heihin kohdistetaan
samat markkinointitoimenpiteet tarpeiden erilaisuudesta huolimatta. (Ylikoski 2001,
46.)

Monet palvelun tuottajat ovat ymmaértdneet segmentoinnin hyodyt, jonka vuoksi palve-
lualoilla toteutetaan segmentointia yleisesti. Segmentointiin paadytaan yleisesti yrityk-
sen ja erehdyksen kautta, mutta epdonnistumisien vélttdmiseksi suunnitelmallisuus on
tarkedad. Segmentoinnin lahtokohtana ovat kuitenkin asiakkaat ja heidén tarpeensa, joi-
den pohjalta aloitetaan palvelutarjonnan suunnittelu. Palvelun tuottaja voi palvella sa-
manaikaisesti useampia asiakassegmentteja, mutta ensin asiakaskunta on segmentoitava
ja yrityksen on valittava ne segmentit, joita se kykenee ja haluaa palvella. (Ylikoski
2001, 47-48.)

Suurin hydty segmentoinnin kéayttamiselld on se, etta yrityksen markkinointitoimenpi-
teet voidaan raataloida asiakkaiden tarpeiden mukaan. Néin yritys oppii tuntemaan asi-
akkaansa ja heidén tarpeensa, miké johtaa kanta-asiakkuussuhteiden muodostumiseen.
Segmentointi parantaa pitkéalla aikavalilla yrityksen kannattavuutta, silld segmentointia
harjoittavat yritykset ovat paremmin perillda markkinoiden kehityssuunnista, seka uusista
ideoista. Segmentoinnilla voi olla myds haittoja ja vaarojakin; yritys saattaa valita kan-
nattamattoman tai liian pienen segmentin, keskittyd yhteen segmenttiin liikaa tai tehda
segmentoinnin vaarilla perusteilla. (Lahtinen ym. 1998. 124.)
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3 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Markkinointi on toimintaa, jolla yritys pyrkii vaikuttamaan asiakkaiden kayttaytymiseen
ja saavuttamaan markkinoinnille asetettuja tavoitteita. Markkinoinnissa kéytetdan keino-
ja, joita kutsutaan markkinoinnin Kilpailukeinoiksi. Niiden kokonaisuutta kutsutaan
markkinointimixiksi. Kilpailukeinot voidaan jakaa seitsemaan eri kokonaisuuteen, joita
kutsutaan markkinoinnin 7P:ksi. Klassisen 7P -markkinointimixin on kehittanyt D. Co-
well 1980-luvulla. Nimi tulee termien alkukirjaimista. Ndiden englanninkieliset nimi-
tykset ovat product, price, place, promotion, people, process ja physical evidence. (Yli-
koski 2001, 207-211.)

3.1 Product - tuote

Palveluyrityksen tavoitteena on tuottaa palveluita ja tuotteita, jotka tyydyttavat asiak-
kaan tarpeet. Palvelun suunnitteluun vaikuttavia tekijoita palvelualalla ovat palvelujen
tuottamisen ja kuluttamisen samanaikaisuus seka palvelujen aineettomuus. Asiakas
osallistuu palveluprosessiin, joten asiakkaan rooli palvelussa on myds otettava huomi-

oon palveluja suunniteltaessa. (Ylikoski 2001, 222.)

Kun yritys on tehnyt asiakassegmentoinnin ja tunnistanut segmenttien vaatimat tarpeet,
voi yritys lahted kehittdméaan sopivaa palvelutuotetta. Suunnittelu on hyvé aloittaa niin,
ettd lahtokohtana mietitadn tuotteen kerroksellisuutta. Tavarat ja palvelut koostuvat ai-
neettomasta ydinhyodystd, konkreettisista ja abstrakteista osista ja erilaisista lisapalve-
luista. Nama4 kaikki vaikuttavat siihen, mitd asiakas kokee saavansa ostaessaan tuotteen.
(Ylikoski 2001, 222.)

3.2 Price-hinta

Palvelun hinta on tehokas kilpailukeino, jolla on voimakas vaikutus asiakkaan ostopéa-
tokseen. Palvelutuote, sen tuotantoprosessi ja palvelun saatavuus vaikuttavat hinnoitte-
luun, joten hintaa ei pida tarkastella irrallisena muista kilpailukeinoista. Yrityksen ta-
voitteena on 16ytad tarjoamilleen palveluille oikea hinta. Hinnoittelun onnistuminen
vaikuttaa voimakkaasti siihen, kuinka paljon kysyntadd syntyy. (Ylikoski 2001, 258,
259.)
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Hinnalla on kaksi erilaista roolia; taloudellinen ja psykologinen. Taloudellinen rooli
ilmenee siten, etta se tuo yritykselle rahaa. Hinta onkin markkinointimixin ainoa osa,
joka ei tuo yritykselle kustannuksia. Psykologinen rooli on merkityksellinen erityisesti
palvelualoilla. Kuluttaja kokee ostamisessa epavarmuutta ja kdyttaa silloin hintaa vih-
jeend laadusta. Asiakkaalle hinta merkitsee sitd, ettd hén saa rahan vastineeksi jotakin.
Palvelun tarjoajalle hinta merkitsee voittoa, jolla kustannuksia saadaan katetuksi. (Yli-
koski 2001, 257.)

Yrityksen térked tavoite on 16ytéa juuri oikea hinta tarjoamalleen palvelulle. Kysynnén
madra kasvaa, mikali hinnoittelussa on onnistuttu. Kannattavuuden kannalta nimen-
omaan kysynnén maara on tarkea tekija, silla se vaikuttaa tuottojen ja kustannusten suh-
teeseen. Mikéli yritys on onnistunut hinnoittelussaan oikein, hinnan alentaminen tai
nostaminen johtaa t&lloin kannattavuuden heikkenemiseen. Hinnoittelupatoksiin vai-
kuttavia tekijoitd on paljon, mutta tdrkeimpid ovat yleensa kustannukset, kysynta ja kil-
pailu. (Ylikoski 2001, 259.)

3.3 Place — saatavuus

Palvelun saatavuus tarkoittaa sitd, miten palvelun kaytto asiakkaalle tehdaan vaivatto-
mammaksi ja mahdolliseksi. Kun asiakas arvioi palvelua, hén siséllyttda arviointiinsa
my0s tuotteen saatavuuden. Ravintola-alalla on tarke&a, etta yritykselld on hyva sijainti.
Mikali yritys sijaitsee lahelld asiakkaita, se parantaa palvelujen saatavuutta. (Ylikoski
2001, 271, 279.)

Palveluyritysten saatavuuspaatokset jaetaan ulkoiseen ja sisdiseen saatavuuteen. Palve-
lualalla yrityksen saatavuudella on suuri merkitys. Erityisesti asiakashankintavaiheessa
yrityksen ulkoinen saatavuus on tarkeéa. Yrityksen tulee sijaita hyvélla paikalla ja saada
asiakkaiden mielenkiinto herddméaan. Hyva sijainti sisaltyy ulkoiseen saatavuuteen, ja
siséisen saatavuuden tehtdvani on taata asiakkaan tyytyvaisyys yritykseen. (Lahtinen
ym. 1998, 194.)

3.4 Promotion — viestinta
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Viestintd on yksi markkinointimixin tarkeista kilpailukeinoista. Viestinnén keinoja voi-
daan perinteisesti jakaa mainontaan, suhdetoimintaan, henkilokohtaiseen myyntityohon
sek&d myynninedistdmiseen. Markkinointiviestinta voidaan jakaa kahteen eri osaan: in-
formoivaan ja suggestiiviseen. Informoiva viestintd antaa asiakkaalle tietoa palvelutuot-
teesta, sen hinnasta ja saatavuudesta. Suggestiivinen viestinta taas pyrkii vaikuttamaan
asiakkaan asenteisiin esimerkiksi musiikin, valojen ja otsikoinnin avulla. (Lahtinen &
Isoviita. 2001, 171.)

Kaikki viestintd, jonka avulla yritykset pyrkivét vaikuttamaan asiakkaan ostopaatoksiin,

on markkinointiviestintad. Markkinointiviestinnan tavoitteita ovat:

- yrityksen ja sen tuotteiden tunnetuksi tekeminen
- asiakkaiden asenteisiin vaikuttaminen

- yritys- ja muiden mielikuvien parantaminen

- kannattavan myynnin aikaansaaminen

- kanta-asiakassuhteiden luominen ja kehittdminen

(Lahtinen ym. 2001, 172.)

3.5 People — henkilékunta

Kanta-asiakassuhteiden luomiseen ja kehittdmiseen vaikuttavat merkittavésti yrityksen
henkilokunta ja sen osaaminen. Henkilokunta voidaan pitadd yhtend yrityksen tarkeim-
mistd voimavaroista. Kun jokainen tyontekija on motivoitunut ja kokee tekevansa tyota
jota arvostetaan, saadaan aikaan hyvié tuloksia. Sisainen markkinointi tahtaa henkil6-

kunnan motivoitumiseen. (Lahtinen ym. 1998, 92.)

Sisdisen markkinoinnin padméérat voidaan jakaa neljdén osaan:

1. Hyvien tyontekijoiden palkkaaminen tydyhteison palvelukseen

2. Hyvien tyontekijoiden sdilyttdminen tyoyhteisossa

3. Tyontekijoiden motivoiminen palvelemaan hyvin ja toimimaan asiakassuuntai-
sella tavalla

4. Tyontekijoiden motivoiminen markkinoimaan organisaation kaikkia tuotteita
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Yrityksen asiakkaat saavat hyvaa palvelua, jos henkilékunta on motivoitunut ty6téén
kohtaan ja sisdistanyt asiakassuuntaisen markkinoinnin merkityksen. Hyvé tyGilmapiiri
sekd kannustavat tyotehtavat saavat henkilokunnan tuottamaan hyvéé tulosta ja lisdavét
tyytyvaisten asiakkaiden maaréa. (Lahtinen ym. 1998. 92.)

Yrityksen johdon on varmistettava, ettd henkilokunta haluaa tydskennelld yrityksen hy-
vaksi ja tietdd tarpeeksi yrityksesta ja sen padmadaristéd. Koulutukset, motivointi ja tiedot-
taminen ovat tarkeita keinoja parantaa me-henked ja henkilokunnan osaamista. Tyonte-
kijélle tulee arvostettu olo, kun hénelle tarjotaan mahdollisuutta parantaa osaamistaan.
(Bergstrom ym. 2007, 87.)

Sisédisen markkinoinnin paamaarista johdetaan siséisen markkinoinnin tavoitteet. Ne on
otettava ja suunniteltava kuten yrityksen taloudellisetkin tavoitteet. Yrityksen on sitou-
duttava tavoitteisiin, jotta tuloksia saadaan varmasti aikaan. Siséisen markkinoinnin

tavoitteita ovat:

1. Saada koko henkilokunta siséistimaan yhteison palvelufilosofia ja ylimman joh-
don kasitykset

Luoda kannustava, avoin tyoilmapiiri, joka rohkaisee avoimuuteen

Kannustaa henkilokuntaa ajattelemaan asioita laadun nakokulmasta

Kitked henkilokunnasta pois tdma ei kuulu minulle”-ajattelu

Kehittada ihmisl&heinen johtamiskulttuuri

IS

Oppia arvostamaan thmisen erilaisuutta tyyliin ”jokaisen tydopanos on yhti arvo-

kas”

”Esimies saa sellaisen henkilokunnan kuin ansaitsee”. (Lahtinen ym. 1998, 93.)

3.6 Process — palvelun tuotantoprosessi

Asiakaspalvelun merkitys on suuri erityisesti yrityksissa, joissa tapahtuu ihmiskeskeista
palvelua. Tallaisia yrityksia ovat esimerkiksi ravintolat, ladk&riasemat seka kampaamot.
Hyva, henkilokohtainen palvelu erottaa yrityksen kilpailijoista ja antaa asiakkaalle yksi-
I6llisen tunteen. Henkilokunnan on osattava mukauttaa palveluaan asiakaskohtaisesti ja
pyrkié toteuttamaan asiakkaan toiveita, vaikka ne olisivatkin vaikeita toteuttaa. (Berg-
strom ym. 2007, 90.)
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Palvelutilanteita voidaan jakaa erilaisiin kategorioihin:

- Rutiinipalvelu: asiakas saa tarvitsemansa palvelun nopeasti ja helposti, mahdol-
lisesti palvelemalla itse itsedan

- Ensikohtaaminen: ensimmadista kertaa asioiva asiakas tunnistetaan ja hanelle tar-
jotaan lisétietoa tai opastusta

- Tavallinen palvelutilanne: tdma on tyypillisin asiakaskohtaaminen. Asiakas on
kayttanyt yrityksen palveluita aiemminkin ja tuntee yrityksen

- Vaativa palvelutilanne: asiakkaalle raataloidaan palvelukokonaisuutta, jonka ra-
hallinen arvo on asiakkaalle merkittavé

- Kiiittinen kohtaaminen: asiakas on tyytymaton, kiireinen, huonosti kayttaytyva
tai hanelle tapahtuu jotain ik&véa tai odottamatonta

Asiakkaita on palveltava eri tavoin erilaisissa palvelutilanteissa. Palveluyritys voi laatia
vaihtuviin tilanteisiin palveluohjeistuksia, jotka auttavat henkilékuntaa kohtaamaan eri-
laisia asiakkaita. Kanta-asiakkaiden kanssa toimitaan yleensa hieman eri tavalla kuin
uusien asiakkaiden kanssa. Jokainen asiakaspalvelijakin on yksilo ja toimii omalla ta-
vallaan palvelutilanteessa, joka voi olla haasteellista. Asiakas voi myos kokea eri aikoi-

na saman palvelun erilaisena olosuhteista riippuen. (Bergstrom ym. 2007, 92.)

Sisédinen palvelu siséltyy asiakaspalveluun. Kun yrityksen sisélla tyontekijat auttavat
toisiaan ja tydilmapiiri on hyvéd, se heijastuu kaikkien omaan tydpanokseen ja nakyy
my0s asiakkaalle. Kun henkilokunnan on hyva olla ja helppo toimia, tyd on tyonteki-
joille mukavaa ja palvelun laatu paranee. (Bergstrom ym. 2007, 92.)

3.7 Physical evidence — palveluympéaristo

Asiakas kiinnittadd paljon huomiota yrityksen palveluympéristéon varsinkin ensimmai-
selld kerralla kun hén kayttaa palveluyrityksen palveluita. Viihtyisdan ympéristéon vai-
kuttavat esimerkiksi tilat, tuotteiden esillepano, henkiloston ulkondko, tilojen siisteys,
Ioydettavyys ja viihtyvyys. Yrityksen tulisi miettia palveluympéristéd juuri asiakkaan
nakokulmasta. (Bergstrom ym. 2007, 102-103.)
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Asiakkaat viihtyvat miellyttavassa ymparistossé ja palaavat yritykseen uudelleen, mikali
palveluympéristd on  viihtyisa ja erottuu Kilpailijoistaan.  Suunniteltaessa
palveluymparistdd on otettava huomioon, mitd asiakas nédkee, kuulee sekéd tuntee.
Taustadanet, musiikki, varit, materiaalit ja tuoksut vaikuttavat vahtavasti asiakkaan

viihtyvyyteen ja mielipiteeseen ymparistosta. (Bergstrom ym. 2007, 103.)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Toteutin kvantitatiivisen tutkimuksen asiakastyytyvéisyyskyselylla (liite 1), joita keréa-
sin ravintola Ohranjyvén asiakkailta yhteensa 73 kappaletta. Jaoin lomakkeet asiakkail-
le neljané paivané toukokuussa 2013 viikolla 20, silla rauhallisina paivinad kaikki asiak-

kaat eivat halunneet tayttad lomaketta.

Mietin kyselylomaketta tehdessani markkinoinnin 7P -mallia, jonka pohjalta tein kysy-
mykset. Tein kyselystd A4-kokoisen ja asettelin kysymyksiin vastaamisen “rasti ruu-
tuun” -menetelmélld, jotta asiakkaiden olisi helppo ja nopea tayttad se lounaan jélkeen.
Kyselylomakkeista saadut vastaukset kirjasin Exceliin, jonka jalkeen analysoin vastauk-

set Tixel -tilasto-ohjelmalla.

Ensin asiakkaalta kysyttiin lomakkeessa kaksi héneen itseensa liittyvad kysymysta, su-
kupuoli ja ikd. Sen jélkeen asiakas vastasi asiakassuhteeseen liittyvadn kysymykseen,
eli kuinka usein hén kdy lounaalla. Saatavuuteen liittyvassa kysymyksessa kysyttiin

mista asiakas sai tietdd Ohranjyvén lounaasta.

Seuraavaksi asiakkaan téytyi rastittaa parhaiten hédnen kokemustaan vastaava arvosana
asteikolla 1-5 (5 erinomainen, 4 hyva, 3 keskiverto, 2 tyydyttava, 1 huono). Tuotteeseen
liittyvia kysymyksiéa oli kaksi: minké lounasvaihtoehdon asiakas soi, ja miké oli lounaan
maistuvuus. Palvelusta tein kaksi kysymystd, joissa kysyttiin asiakkaan mielipidetté
palvelun nopeudesta ja ystavallisyydestd. Hinnoittelusta oli yksi kysymys, jossa asiak-
kaan piti miettid lounaan hinta-laatusuhdetta. Ravintolan siisteydesta oli yksi kysymys.

Viimeiseksi asiakas antoi yleisarvosanan lounaasta.
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5 ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUKSEN TULOKSET

sukupuoli

KUVIO 2. Vastaajien sukupuoli

Kuten kuviosta 2 kay ilmi, asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastaajista 41 kappaletta eli
56 % oli miehid ja 32 eli 44 % naisia. Miehia kdy Ohranjyvan lounaalla siis naisia

enemman.

Nuorin kyselyyn vastanneista oli 19-vuotias ja vanhin 80-vuotias. Suurin ikaryhma oli
30-vuotiaat, ja vastaajista olikin 45 kappaletta 30—39-vuotiaita. Vain 28 ihmista jéi ta-

man ikaryhmén ulkopuolelle.

kayntikerta

ensimmainen kerta F 8
T T T T
0] 5 10 15

20 25 30 35 40
%

KUVIO 3. Kayntikertojen maéra
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Kyselyyn vastaajista kahdeksan prosenttia oli lounaalla ensimmaista kertaa. Harvoin, eli
harvemmin kuin kerran viikossa lounaalla kayvia vastaajia oli 36 %, eli eniten vastaajis-

ta. Kerran viikossa vastaajista kdy lounaalla 32 % ja useita kertoja viikossa 26 %.

Mista asiakas on saanut kuulla lounaasta

ei vastausta

Facebook
2%

KUVIO 4. Asiakas sai tietda lounaasta

Kuten kuviosta 4 k&y ilmi lahes puolet vastaajista on kuullut Ohranjyvan lounaasta ys-
tavansa suosittelun perusteella. Muualta — vastauksia oli 27 %, Ohranjyvan kotisivuilta
lounaasta oli saanut tietda viidesosa vastaajista eli 20 %. Facebookin kautta lounaasta
oli saanut tiedon vain kaksi prosenttia vastaajista ja nelja prosenttia ei vastannut kysy-
mykseen.

Lounasvaihtoehto

60 -

50 4

40 -

20 -

10

liha kana/kala salaatti keitto

KUVIO 5. Lounasvaihtoehto
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Lounaakseen valitsi liharuoan 51 % vastaajista (kuvio 5). Toiseksi suosituin oli ka-

na/kala-annos. Salaattilounaan s6i 21 % vastaajista ja keiton noin joka kymmenes, eli

12 %.
Lounaan hinta-laatusuhde
erinomainen 25%
hyva 62%

keskiverto 14%
tyydyttava 0

huono 0

0 10 20 30 40 50 60 70

KUVIO 6. Lounaan hinta-laatusuhde

Kuten kuviossa 6 ilmenee, yli puolet vastaajista, eli 62 %, piti lounaan hinta-

laatusuhdetta hyvana. Erinomaisena sita piti 25 % ja keskivertona 14 %. Kukaan vastaa-

jista ei pitanyt lounaan hinta-laatusuhdetta tyydyttavana tai huonona.

70

60

50

40

30

20

10

oy

Py

Lounaan maistuvuus

U

huono

U

tyydyttava

keskiverto

erinomainen

KUVIO 7. Lounaan maistuvuus

Kuten kuviossa 7 selvenee, 59 % vastaajista piti lounaan maistuvuutta erinomaisena.

Hyvana lounasta piti 38 % ja keskivertona 3 %. Yksik&an vastaajista ei pitdnyt lounaan

maistuvuutta tyydyttavana tai huonona.
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lounasvalikoima
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KUVIO 8. Lounasvalikoima

Vastaajista 78 % pitivat lounasvalikoimaa hyvéana ja erinomaisena. Kenenkaan mielesta
valikoima ei ollut huono, vain 3 % vastaajista piti valikoimaa tyydyttavana. Yksi henki-

10 ei vastannut tahan kysymykseen.

koko
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KUVIO 9. Lounaan koko

Kuten kuviossa 9 kady ilmi, lounaan koosta asiakkaat olivat seuraavaa mieltd: 1 % piti
kokoa huonona ja 1 % tyydyttavand. 18 % annetuista vastauksista koki lounaan koon
keskivertona, 48 % hyvand ja 32 % erinomaisena. Asiakkaista 80 % piti lounaan kokoa

siis hyvana ja erinomaisena.
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palvelun nopeus
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KUVIO 10. Palvelun nopeus

Kuten kuviossa 10 ilmenee, vastaajista 37 % piti palvelun nopeutta erinomaisena, 42 %
hyvané sekd 21 % keskivertona. Palvelun nopeus ei saanut asiakkailta yhtédan tyydytta-

vaa tai huonoa arvosanaa.

ystavallisyys
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KUVIO 11. Palvelun ystavallisyys

Kyselyyn vastanneista asiakkaista yli puolet, 55 % koki palvelun ystavallisyyden erin-
omaisena, 42 % heista piti sitd hyvana sekd 3 % keskivertona. Mydskaan palvelun ysté-

vallisyytta ei kukaan kokenut tyydyttavana tai huonona.
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KUVIO 12. Ravintolan siisteys
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Vastaajista vain 4 % piti Ohranjyvan siisteytta tyydyttavana (kuvio 12). Lounasruokaili-

joista 10 % koki sen keskivertona, 60 % hyvana ja 26 % erinomaisena.
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KUVIO 13. Yleisarvosana lounaasta

Kuten kuviosta 13 selvenee, kokonaisarvosanaltaan lounas koettiin vastaajissa hyvéana

(64 %) tai erinomaisena (30 %). Ainoastaan 1 % piti sitd huonona, 1 % tyydyttavana ja

3 % keskivertona.
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6 JOHTOPAATOKSET JA KEHITTAMISEHDOTUKSET

Asiakastyytyvéisyyskyselyn tulosten perusteella voidaan todeta Ohranjyvén lounaan
olevan yleisesti ottaen hyvalla mallilla. Yleisarvosana lounaasta oli keskiarvona 4,2
asteikolla 1-5. Avoimissa kommenteissa tuli hyvin ilmi kehittdmisehdotuksia. Vapaita

kommentteja tuli niin ruoasta, henkilokunnasta, kuin ravintolan siisteydestakin.

Palvelusta tuli asiakkailta avoimessa kommentti-kohdassa pelkké&é positiivista palautet-
ta: ”hyva ja ystavillinen palvelu”, ”palvelu erinomaista”, aina iloista palvelua”, ”Pal-
velu on aina ripeéa ja asiantuntevaa, ja iloisen mielen ja hymyn siivittimaa”, erityiskii-
tos ihanalle tarjoilijalle, jonka aurinkoinen olemus on piristanyt jokaista paivaa ravinto-
lassa”, “mukava henkilokunta”, ”Henkilokunta on parasta, varsinkin keittion..”. Asiak-
kaiden vastauksista voidaankin paatelld, ettd henkilokunta on asiantuntevaa ja viihtyy

tyopaikallaan.

Siséinen markkinointi, jota kasittelin teoriaosuudessa sivulla 13 kohdassa people - hen-
kilokunta, toimii Ohranjyvéssa hyvin. Ravintolan henkilokunnalla on hyvéa yhteishenki,
jonka vuoksi olen pitanyt tyoskentelystd sielld. Sek& ravintolapaallikko ettd omistaja
pitavat henkilokuntaa tarkeand ja noudattavat selkeésti sisédisen markkinoinnin tavoittei-
ta. TyOilmapiiri on avoin ja jokainen haluaa tehdé parhaansa. Henkildkunta ja palvelun
laatu ovat tarkeité tekijoita yrityksen menestymisen kannalta ja Ohranjyva erottuu var-
masti edukseen Kkilpailijoistaan erityisesti henkilokunnan vuoksi. Hyvéan tydilmapiirin
séilyttaminen, henkilokunnan kouluttaminen ja yrityksen johdolta tuleva kannustus ja
tuki ovat tarkeitd myos tulevaisuudessa, jotta palvelun laatua ja asiakastyytyvaisyytta

voidaan kehittadd yha paremmaksi.

Lounasruoasta oli kysymyslomakkeessa nelja eri kysymysta, jotka liittyivat markki-
noinnin kilpailukeinoihin product — tuote ja price — hinta (sivu 11): lounaan hinta-
laatusuhde, maistuvuus, valikoima ja koko. Hinta-laatusuhteen keskiarvo vastauksissa
oli 4,1, maistuvuuden 4,6, valikoiman 4,0 ja koon 4,1. Keskiarvot olivat siis hyvig, ja
kommenteissa oli esitetty hyvad, rakentavaa palautetta.

Kommenteissa oli muun muassa: ’erinomainen ruoan maku”, “vélilld ateriat liian pie-
nid. Salaatti on yleensd hyvdd, mutta sitd on yleensd liian vdhdn”, “lounassalaatissa

2 2.

usein litkaa salaatinkastikkeita. Jilkiruoaksi konvehti, kiitos”, ”pddruokien yhteyteen



25

2% 9 2 9

lisdakesalaattia enemman”, “enemman salaattia/kasviksia ruoka-annoksiin”, “valilld lou-
nas “’pieni”’, esim. kala-annokset.. mutta ollut aina kuitenkin maistuvaa!”, ”hieman tur-
han suolaista oli keitto”, ”lounaskoko on ollut usein turhan pieni aikuiselle miehelle”,

“kastikkeesta iso +, on mahtava!”.

Lounasruoka on selkeé&sti maittavaa sekd vastausten keskiarvon ettd kommenttien perus-
teella, mutta lounaskokoa voisi suurentaa esimerkiksi lissdmélla lisukesalaatin ja — kas-
visten maaraa. Tata oli kahdessa kommentissa toivottukin. Keittoa nautti vastaajista
12 % (kuvio 6), ja kommentteja oli tullut keiton suolaisuudesta. Téhan olisi hyva kiin-
nittdd tulevaisuudessa huomiota. Kokkien olisi hyva pyrkia tekemé&an samankokoisia
annoksia, jotta annoskoot eivat vaihtelisi. Yhdessa kommentissa mainittiin, etta lounas

on valilla pieni.

Lounasvalikoima oli saanut keskiarvokseen neljan kysymyksen huonoimman keskiar-
von, 4. En kuitenkaan usko etté valikoimaa kannattaa kasvattaa nykyisesta neljésta vaih-
toehdosta, silld tdamén kokoiselle lounaspaikalle valikoima on mielestani tarpeeksi laaja.
Ruokalista on kuitenkin voimassa myds lounasaikaan, mikali lounasvaihtoehdoista mi-
kaan ei houkuta asiakasta. Lounaalla on jalkiruoaksi tarjolla kahvi/tee, jonka yhteyteen
voisi vield laittaa tarjolle konvehteja.

Lounaan hinta-laatusuhde oli keskiarvoltaan hyvd, ja erinomaisena sitd piti neljannes
vastaajista (kuvio 6, s. 20). Tuotteiden hinnoittelu on mielesténi onnistunut, ja asiakkai-
den tyytyvaisyytta voidaan lisétd lounaskokoon panostamalla. En tutkinut lounaan kan-
nattavuutta, joten en tiedd kuinka taloudellisesti kannattavaa lounaan tarjoaminen Oh-
ranjyvassa on. Vaikuttaa kuitenkin siltd, ettd yritys on onnistunut lounaan hinnoittelus-
sa. Né&in ollen hintojen alentaminen tai nostaminen voi johtaa kannattavuuden heikke-

nemiseen, kuten teoriaosuudessa kerrotaan sivulla 12.

Ravintolan siisteyden keskiarvo oli 4,1, eli hyva. Palveluympériston siisteyteen olisi
kiinnitettdvd enemman huomiota ja otettava huomioon se, mitd asiakas ndkee. Kuten
teoriaosuudessa kohdassa physical evidence - palveluymparisto sivuilla 15-16 kerrot-
tiin, palveluymparistd vaikuttaa vahvasti asiakkaan viihtyvyyteen ja mielipiteeseen yri-
tyksestd. Kaksi asiakasta oli kirjoittanut kommentin koskien siisteyttd: vessoja olisi

hyvéa siivota useammin” ja “putsatkaa katto! Ja istuintyynyjen vélit!”. Tédhédn voisi pa-
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nostaa enemman ja jarjestad esimerkiksi kerran kuussa perusteellisen siivouspaivan,

jolloin asiakaspuolen istuimet ja muut pinnat puhdistettaisiin kunnolla.

Muita kommentteja tuli erityisesti takapihan keséterassista. Lampimalla s&alla kesaisin
ihmiset sydvat lounaansa mielelldén terassilla, mika tuli ndistd kommenteista selkeasti
esille: terassi erittdin hyva” ja “terassi on loistava”. Musiikki on viélilld voinut jaada
edellisen illan jdlkeen liian kovalle, mistd annettiin yksi kommentti: “musiikin taustavo-
lumen syyta tarkkailla; poydissd mukava jutella”. Musiikin ddnenvoimakkuutta kannat-

taa kuunnella jo ennen ovien avaamista, ja sdataa se sopivan hiljaiselle.

Ravintola voisi harkita segmentointia (teoriaosuus, sivu 9) ja markkinointikeinoja, jolla
se saisi lisda kanta-asiakkaita lounaalle. Kyselyyn vastaajista harvoin lounaalla kévi
36 % ja kerran viikossa 32 % (kuvio 3, sivu 18). Ndma vastaajat voisivat kdyda lounaal-
la enemmén, miké&li heille tarjottaisi esimerkiksi lounaspassia, jossa joka kymmenes

lounas olisi ilmainen.

Asiakastyytyvdisyystutkimuksen perusteella voidaan péatelld, ettd ravintola Ohranjyvén
asiakkaat ovat tyytyvdisia lounaaseen. Asiakkaat saavat ravintolasta asiantuntevaa, no-
peaa palvelua ja hinta-laatusuhteeltaan hyvad, maistuvaa ruokaa. Kehittdmisideoiden
avulla lounasasiakkaiden tyytyvéisyytta voidaan parantaa entisestadan ja ndin nostaa lou-

naan kannattavuutta.
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LITTEET

Liite 1. Asiakastyytyvaisyyslomake

Asiakastyytyviisyyslomake

Sukupuali
O nainen
O mies

Kéyn lounaalla

O ensimméistd kertaa

O harvain

O kerran viikossa

Ravintola Ohranjyva

O useita kertoja viikossa

Louvnasvaihtoshto

O liha
O kana/ kala
O salaatti

O keitto

Lounaan hinta-laatusuhde
Lounaan maistuvous
Lounasvalikaima
Lounaan kokao

Palvelun nopeus
Palvelun ystavéllisyys
Ravintolan siisteys
‘fleisarvosana lounaasta

Kommentteja:

erinomainen (&)

O

O O oo o o o

Iké: vuotta

Kuulin lounaasta
O Ohranjyvin kotisivuilta
O Facebookista
O *stavé suositteli

O muualta, mista:
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Liite 2. Avoimeen kysymykseen kerattyja kommentteja: 1(2)

Kommentteja ruoasta ja palvelusta

Ravintola on Tampereen paras! Erityiskiitos ihanalle tarjoilijalle, jonka aurin-
koinen olemus on piristanyt jokaista paivaa ravintolassa.

Sympaattinen ravintola sekd mukava henkilokunta. Maistuva ruoka lounaalla et-
té ala carte.

Kastikkeesta iso +, on mahtava!

Henkilokunta on parasta, varsinkin keittion..

Kokki osaa loihtia peruslounassalaatista todellisen courmeen: mausteiden kayt-
t0, erilaiset ainekset ja salaattilaadut, maistuva kastike = UPEAI!! Koskaan ei ole
tarvinnut pettya lounaaseen. Kiitos!

Hyva ja ystavéllinen palvelu seka erinomainen ruoan maku

Vélilla ateriat liian pienid. Salaatti on yleensd hyvéd, mutta sitd on yleensa ihan
lilan vahan.

Lounassalaatissa usein liikaa salaatinkastikkeita. Jalkiruoaksi konvehti, kiitos.
Padruokien yhteyteen lisakesalaattia enemman.

Enemman salaattia / kasviksia ruoka-annoksiin + runsaampi salaattivalikoima.
Hyvia ruokia aina lounaalla. Hevonen on jaanyt erityisesti mieleen.

Ruoka oli erittdin maittavaa ja palvelu erinomaista.

Salaattia.

Aina hyvéa lounasta ja iloista palvelua!

Vililla lounas ”pieni”, esim. kala-annokset.. mutta ollut aina kuitenkin maistu-
vaa!

Vaikka kavin ensimmaista kertaa syomassa lounasta, olen kaynyt syoméssa ala
carte —listaa aikaisemmin, myos lounasajalla. Ruoka on ollut aina hyvin valmis-
tettua ja maittavaa eika sitéd ole tarvinnut kauaa odotella. Palvelu on aina ripe&a
ja asiantuntevaa, ja iloisen mielen ja hymyn siivittdmaéa.

Hieman turhan suolaista oli keitto.

Keitoissa on suolaa monesti ”hieman” reilusti.. T44lld on aina mukava kayda!
Silloin tall6in keitot ovat olleet todella suolaisia. Plussaa tarjoilijoiden sépoydes-
ta.

Lounaskoko on ollut usein turhan pieni aikuiselle miehelle.

Ruoka on ollut tosi maukasta, yhden ainoan kerran olen saanut pihvini kylména,

mutta silloinkaan maussa ei ollut mitdan vikaa.
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Liite 2. Avoimeen kysymykseen kerattyja kommentteja: 2 (2)

Kommentteja siisteydesta ja palveluymparistosta
- Musiikin taustavolumen syyté tarkkailla; poydissa on mukava jutella. Kahden
jalkeen kanta-asiakaskunta ei houkuta syomaéan.
- Putsatkaa katto! Ja istuintyynyjen valit!

- Vessoja olisi hyvé siivota useammin.

Kommentteja terassista
- Terassi erittdin hyva
- Terassi on loistava
- Terassin tuolit ikévén kapeat isolle ihmiselle.

- Talvisin terassin ovi vetda paljon -> kylma laheisissa poydissé.



