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Opinnaytetyon tavoitteena oli kehittdd Kemissa toimivan ravintola Club llonan
toimintaa ja asiakasviihtyisyytta asiakkaiden odotuksia vastavaksi. Toimeksiantajana
oli Oy Sea Lapland Hotels & Restaurants Ltd. Tutkimus oli ajankohtainen, silla
ravintolakilpailu on Kkiristynyt Kemissd ja Club llonan asiakasméaarat ovat
vahentyneet. Toimeksiantaja oli kiinnostunut kehittdmé&an toimintaansa asiakkaiden
antaman palautteen kautta.

Tutkimusmenetelmand toimi kvantitatiivinen tutkimus. Survey-tutkimus sisalsi
strukturoituja ja avoimia kysymyksid, joiden avulla selvitettiin asiakkaiden
tyytyvaisyystaso Club llonan tarjoamia ravintolapalveluita kohtaan seka asiakkaiden
toiveet, jotta ravintola voi vastata paremmin heidén odotuksiinsa. Lisaksi selvitettiin
nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita
ravintolaa valitessa. Webropol-ohjelmalla laadittu kysely lahetettiin sahkdpostitse
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Kysely analysointiin Webropolin raportointityokalulla.
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musiikkiin. Tuotevalikoimaan oltiin my06s tyytyvaisid, mutta hintatasoa pidettiin
kalliina. Myos muiden asiakkaiden kayttdytyminen koettiin usein hairitsevéksi ja
moni toivoi ravintolan ikdrajan nostamista.

Tuloksista ilmeni Club Illonan vahvuudet ja kehittdmiskohteet, joiden avulla
asiakastyytyvaisyytta voidaan parantaa ja toimintaa kehittdd asiakkaiden odotuksia
vastaavaksi. Asiakastyytyvaisyystutkimus on hyva toistaa saannéllisin véliajoin, jotta
asiakastyytyvaisyyden kehitystd voidaan seurata. Tutkimuksen kehittdmista ajatellen,
yritys voisi selvittdd myo6s henkiloston mielikuvan yrityksesta.
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The objective of this thesis study was to develop Club llona’s, a restaurant based in
Kemi, operations and customer satisfaction to meet the customers’ expectations. The
study was commissioned by Oy Sea Lapland Hotels & Restaurants Ltd. The study
objective is a topical issue due to increased competition in the restaurant business in
Kemi as well as the decreased number of customers. The commissioner was interest-
ed in developing its operations by the feedback received from customers.

The research method used was the quantitative method. The survey conducted
included both structured and open questions, which helped clarify customers’
satisfaction level with the services provided by Club llona as well as find out
customers’ wishes for making it possible for the restaurant to better meet their
customers’ expectations. In addition, the study examined purchasing behavior from
the existing and potential customers” point of view when choosing restaurants.
Webropol software was used to send the questionnaire by e-mail to Kemi-Tornio
University of Applied Sciences students. Responses were received from a total of
131 respondents. The survey was analyzed with the Webropol reporting tool.

The results indicate that social needs are emphasized when selecting licensed
restaurants. The restaurant’s pleasant environment and comfort were the most
important factors when choosing the restaurant. The results show that customers
were mostly satisfied with Club Ilona's customer service. The most notable
suggestions for development projects related to the spatial design and music. The
product range also satisfied the respondents, but the price level was considered too
high. Moreover, the behavior of other customers was often experienced as disturbing
and many suggested that the restaurant’s age limit be higher.

The results showed Club Ilona’s strengths and development areas that enable Club
llona to improve customer satisfaction and its operations to meet customers'
expectations. The customer satisfaction survey is to be reiterated regularly to follow
the development of customer satisfaction. From the point of view of developing such
research, the company could survey the company image as experienced by the staff.

Keywords: services, catering business, customer satisfaction, purchasing behavior,
brands, quantitative research
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1 JOHDANTO

Yrityksen markkinointiin kuuluu olennaisena osana asiakkaiden tarpeiden tutkiminen ja
tyydyttdminen. Markkinointia kdytetddn apuna houkuteltaessa mahdollisia asiakkaita
ostamaan sek& pyrittdessa pitdmaan nykyiset asiakkaat tyytyvéisind kanta-asiakkaina.
Asiakkaiden ostotottumukset muuttuvat koko ajan ja yrityksen on vastattava muutoksiin
seuraamalla toimintaymparistdaan. Yritys tarvitsee tietoa muun muassa asiakkaistaan ja
heiddn mieltymyksistaan, tottumuksistaan, mielipiteistaan, paatdksentekotavoistaan ja
Kriteereistéan, jotta se voi suunnitella myyvan tarjooman. Yrityksen toimintaa voidaan
siis kehittdd paremmaksi asiakkaiden antaman palautteen perusteella. (Viitala & Jylha
2001, 66; Bergstrom & Leppénen 2007, 10.)

Opinnaytetyossani tutkin Kemissa toimivan Club Ilonan asiakastyytyvéisyytta ja asiak-
kaiden ostokayttaytymista. Yritykselle ei ole tehty aiemmin vastaavaa tutkimusta, ja
aihe on toimeksiantajalle ajankohtainen, silla ravintolakilpailu on Kiristynyt Kemissa ja
Club llonan asiakasmadrat ovat laskeneet, vaikka yritys on uudistanut ravintolan sisus-
tusta ja hinnat ovat edullisemmat kuin kilpailijoilla. Opinndytetytn aihe sai siis alkunsa
toimeksiantajan kiinnostuksesta kehittdd omaa toimintaansa asiakkaiden antaman pa-
lautteen kautta. Opinnaytetydn avulla pyrin selvittdmaén asiakkaiden ostokayttaytymis-
ta4, mielipiteitd ravintolasta ja saamaan kehitysehdotuksia toimintaan. Tydskentelen
asiakasneuvojana vakuutusalalla, ja aiheen valintaan vaikutti oma kiinnostukseni palve-

lualaan ja asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoita kohtaan.

1.1 Toimeksiantajan esittely

Opinndytetyon toimeksiantaja on Oy Sea Lapland Hotels & Restaurants Ltd. Yritykseen
kuuluvat Club llonan lisdksi muun muassa Kemissa toimivat Hotelli Merihovi, Ravinto-
la Ammila, Pub H6Imola seka kesaravintola Rantamakasiini Kemin sisasatamassa. Yri-
tys on perustettu vuonna 1996 ja se tyollistad noin 50 henkil6a. Club llona toimii sa-
massa rakennuksessa Ravintola Ammilan ja Pub Holmolan kanssa. Kyseinen rakennus

on avattu vuonna 1997 ja sita voisi kutsuakin ravintolataloksi.
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Club llona on nuorille aikuisille suunnattu yokerho ja tapahtumaravintola, jossa on tar-
jolla disk jockeyn soittaman musiikin lisaksi myos eldvad musiikkia ja erilaisia tapah-
tumia. Ravintola on avoinna lauantaisin klo 23.00 — 04.00, ja asiakaspaikkoja on 300.
Club llonasta on mahdollista vuokrata oma yksityishuone, jossa on oma baaritiski tai

sohvaryhmad, johon kuuluu pdytaan tarjoilu.

1.2 Opinnéytetyon tavoitteet ja rajaus

Taman opinnédytetyon tavoitteena on kehittdd Club llonan toimintaa ja asiakasviihtyi-
syytté asiakkaiden odotuksia vastaavaksi. Tutkimuksen avulla selvitdn asiakkaiden tyy-
tyvaisyystason Club llonan tarjoamia ravintolapalveluita kohtaan seka sitd, millaisia

toiveita asiakkailla on, jotta ravintola voisi vastata paremmin heidan odotuksiinsa.

Opinndytetydsséani haen vastauksia seuraaviin tutkimuskysymyksiin:
- Minka tekijoiden avulla ravintolapalveluja voidaan kehittaa?
- Minka tekijoiden avulla Club llonan asiakastyytyvaisyytta voidaan parantaa
jaravintolan toimintaa kehittaa asiakkaiden odotuksia vastaavaksi?
- Mitkd ovat nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden ostokayttaytymiseen
vaikuttavat tekijat ravintolaa valitessa ja mik& on Club llonan tdméanhetkisen

asiakastyytyvéisyyden taso?

1.3 Tutkimusmenetelma ja sen perustelu

Tutkimusmenetelmaksi valitsin kvantitatiivisen eli maaréllisen tutkimusmenetelman.
IImidn ollessa tunnettu entuudestaan haetaan tutkimuskohteeseen esiymmarrysté aiem-
pien teorioiden ja mallien avulla ja néitd malleja sovelletaan kaytant6on. Tutkittava il-
mio sisaltdd aina ongelman, jonka ratkaisulla pyritddn usein asiantilan parantamiseen.
(Kananen 2011, 12-13, 21, 23.)

Tutkimusaineiston kerddn Webropol-ohjelmalla laaditun kyselylomakkeen avulla. Sur-
vey-tutkimuksessa tiedon keruu tapahtuu standardoidussa muodossa. Siihen poimitaan
ihmisjoukosta otos yksiloita. Kerattya aineistoa kaytetdan apuna kuvailtaessa, vertailta-

essa ja selvitettdessd ilmiota. Survey-tutkimus on tiedonkeruutapana tehokas ja taloudel-



8
linen, kun tutkittavia on paljon. (Heikkila 2005, 19; Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009,
134.)

Kyselyn toivotaan tavoittavan nykyisten asiakkaiden lisaksi myds potentiaalisia asiak-
kaita, joten se lahetetddn sahkdpostitse Kemi-Tornion ammattikorkeakoulun opiskeli-
joille. Kyselyyn liitetddn kannustin, jonka avulla pyritddn saamaan mahdollisimman
paljon vastauksia. Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan vuoden vapaaliput kaikkiin

tapahtumiin sisaltden avecin.

Kaytan kyselyssa myds avoimia kysymyksia selvittdamaén asiakkaiden kehitysehdotuk-
sia, silla kvantitatiivinen tutkimus ei sulje pois avoimia kysymyksia ja niit4d voidaan
kayttdd valmiiden vaihtoehdoilla varustettujen eli strukturoitujen kysymysten liséksi.
Avointen kysymysten kasittely on tyéladmpad, mutta silloin ei suljeta mitaan vastaus-
vaihtoehtoa pois ja niiden avulla voi saada tietoa, jota strukturoidun kysymysten kautta
ei saa. (Kananen 2011, 30-31.)



2 PALVELU

2.1 Palvelun méaaritelma

Palvelu on aineeton tuote, joten sitéd ei voi koskea, havaita silmin eiké sitd voida varas-
toida. Palvelu on toimintaa, joka tuotetaan ja kulutetaan osittain samanaikaisesti ja joka
tuottaa asiakkaalle lis&arvoa. Palvelulle on myds ominaista se, ettd se toteutetaan vuoro-
vaikutuksessa. Palveluun liittyy usein jotain tavaraa esimerkiksi ravintolapalvelun oleel-
lisena osana ovat juomat. (Ylikoski 1999, 17, 20; Lahtinen & Isoviita 2001, 46.)

Palvelulla katsotaan olevan kolme eri tehtdavad. Palvelu on markkinoinnin kohteena sil-
loin, kun palveluyritys markkinoi palveluja, esimerkiksi hotellin markkinoidessa majoi-
tuspalvelujaan. Palvelu voi olla myds osana tuotetarjousta liitettdessa tuotteeseen lisdar-
voa antava palvelu esimerkiksi huolto- tai korjauspalvelu. Palvelu on myds keskeinen
markkinoinnin kilpailukeino, jolloin palvelulla tarkoitetaan henkildston toteuttamaa
asiakaspalvelua. Asiakaspalvelua on kaikki tyd mita tehdaan asiakkaiden hyvaksi sisal-
tden myos sellaiset palvelutapahtuman vaiheet, joita asiakas ei nde. (Lahtinen & Isoviita
2001, 45-46.)

Koska opinnédytetyoni tavoitteena on kehittdd Club llonan toimintaa ja asiakasviihtyi-
syyttéd asiakkaiden odotuksia vastaavaksi, on ravintolapalvelua tarkasteltava laajemmin
kuin pelkén asiakaspalvelun kannalta. Asiakkaiden ndkema ja kokema palveluilmapiiri
ja ydinpalvelun ympérille rakennettu palvelukokonaisuus vaikuttavat ravintolapalvelun
onnistumiseen. Varsinaisessa palvelutuotannossa asiakas on kontaktissa sekéd palvelu-
ympariston, kontaktihenkiloston ettd muiden asiakkaiden kanssa. Palveluymparistdn
tulee olla miellyttava, siisti ja toimiva, joka yhdessd ammattitaitoisen asiakaspalvelijan
ja muiden asiakkaiden kéyttdytymisen kanssa vaikuttavat palvelun onnistumiseen.
(Hemmi, H&kkinen & Lahdenkauppi 2008, 47-49.)

2.2 Palvelun laatu

Asiakkaat arvioivat palvelun laatua jokaisessa palvelutuotantoprosessin vaiheessa ja he

my0s maarittdvat laadun. Asiakkaat siis paattavat, mita pitdvat hyvéana laatuna, ja laatu

tulee maarittdd samalla tavalla kuin asiakkaat sen tekevét. (Gronroos 2009, 100.) Rissa-
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sen mukaan hyvén palvelun luominen tapahtuu palvelutilanteessa yhdessa asiakkaan

kanssa ja palvelun huonous tai hyvyys on viime kadessé asiakkaan kokemus. (Rissanen
2006, 17.)

Palvelun laatu jakautuu lopputuloksen tekniseen laatuun ja prosessin toiminnalliseen
laatuun. Palvelutuotantoprosessin tekninen laatu on kyseessa esimerkiksi hotellivieraan
saadessa huoneen ja sangyn eli mitd asiakkaalle j&&, kun ostajan ja myyjan valinen vuo-
rovaikutustilanne on ohi. Toiminnallinen laatu kertoo puolestaan miten asiakas palvelun
saa eli milla tavoin tekninen laatu tai prosessin lopputulos toimitetaan asiakkaalle. Ra-
vintolan toiminnalliseen laatuun vaikuttavat muun muassa ravintolan saavutettavuus,
fyysinen ilmapiiri ja henkilokunnan ulkoinen olemus ja k&yttdytyminen. Ostajan ja
myyjan valinen vuorovaikutustilanne vaikuttaa olennaisesti koettuun palvelun laatuun.
Palvelun laadun takeena ei ole ainoastaan hyva tekninen laatu, vaan myds toiminnalli-
sen laadun tulee olla hyva, jotta asiakkaat pitavat palvelua kokonaisuudessaan laaduk-
kaana. (Lahtinen & Isoviita 2001, 57; Gronroos 2009, 100-104.)

Palvelun laadun tarkastelu tehdaan kuitenkin laajempana kokonaisuutena kuin tarkaste-
lemalla ainoastaan laadun teknisté ja toiminnallista ulottuvuutta. Kuvasta 1 ilmenee, etté
asiakkailla on odotuksia laadusta, jotka muodostuvat markkinointiviestinnan, suusanal-
lisen viestinnan, yrityksen tai sen osan imagosta ja asiakkaan tarpeista. Vasta kun asiak-
kaan odotukset eli odotettu laatu vastaa koettua palvelun laatua, voidaan puhua hyvasta
laadusta. Koetun ja odotetun laadun kautta muodostuu siis koettu kokonaislaatu. (Gron-
roos 2009, 105-106.)
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Odotettu laatu <oettu kokonaislaatU> Koettu laatu
1

Markkinointiviestinta
Myynti
Imago
Suusanallinen viestinta
Suhdetoiminta
Asiakkaiden tarpeet ja
arvot

Toiminnallinen
laatu: miten

Tekninen laatu:
miten

Kuva 1. Koettu kokonaislaatu (Grénroos 2009, 105).

2.3 Ravintolapalvelut

Hotelli- ja ravintola-ala on palveluntuotantoa, joka siséltadé tuotteiden valmistamista ja
asiakaspalvelua. Ala on suhdanneherkka, silla toiminta on sidoksissa vallitsevaan talou-
delliseen tilanteeseen, rahaan ja ihmisten vapaa-aikaan. Alalla on kiinted yhteys matkai-
lu- ja catering-aloihin, joten yleiselld matkailun markkinatilanteella on vaikutusta myogs
hotelli- ja ravintola-alan myynteihin. Merkittdvimmat lait, jotka ohjaavat hotelli- ja ra-
vintola-alaa, ovat laki majoitus- ja ravitsemistoiminnasta, elintarvikelaki, tupakkalaki ja
alkoholilainsédadantd. (Koppinen, Kumpulainen, Lehto, Manninen, Mustonen, Niskanen,
Pettilg, Salmi & Viitala 2002, 15; Hemmi ym. 2008, 9-11, 31.)

Ravintoloita on useita erilaisia ja toimialaluokituksen mukaan ne on jaoteltu kolmeen
eri ryhmaan. Oman ryhmansé muodostavat ravintolat, kahvila-ravintolat ja ruokakioskit,
kahvi-, olut- ja drinkkibaarit kuuluvat toiseen ryhmaan ja kolmannen ryhméan muodos-
tavat henkilostoravintolat ja ateriapalvelut. Liséksi ravintoloilla on erilaajuisia anniske-
luoikeuksia: A-oikeuksin saa anniskella kaikkia alkoholijuomia, B-oikeuksilla enintdéan
22-prosenttisia alkoholijuomia ja C-oikeudet siséltavat enintd&n 4,7-prosenttisten kay-
misteitse valmistettujen alkoholijuomien anniskeluoikeuden. (Koppinen ym. 2002, 21;

Lahdenkauppi & Rinta-Huumo 2004, 20-21.) Hotelli- ja ravintola-alalla toimivien yri-



12
tysten toimipaikkoja vuoden 2011 lopussa oli Suomessa vajaat 13 200, joista oli 6166
A- ja B-luvan anniskeluravintolaa ja 2122 C-luvan omaavaa keskiolutravintolaa tai
kahvilaa (Matkailu- ja Ravintolapalvelut MaRa ry 2011, hakupdiva 7.5.2013).

Ravintola-alalla yrityksen menestymisen perustana on palvelun laatu. Alan yritykset
tarvitsevat ammattilaisia, jotka ovat motivoituneita, innostuneita ja joilla on myonteinen
asenne palveluun. Alan arvostus onkin viime vuosina kasvanut, mikd on tuonut uusia
tyontekijoita alalle. (Hemmi ym. 2008, 11, 14). Vuonna 2011 hotelli- ja ravintola-ala
ty6llisti 78 900 henkea (Matkailu- ja Ravintolapalvelut MaRa ry 2011, hakupdiva
7.5.2013).

Baarit, pubit ja viihderavintolat ovat vapaa-ajanviettopaikkoja, joihin asiakkaat voivat
tulla tapaamaan tuttujaan, etsimaan seuraa tai tanssimaan. Vapaa-ajanravintoloihin sisél-
tyvat myos klubi-ravintolat, jotka Club llonan tavoin jarjestavat erilaisia tapahtumia.
Sosiaaliset tarpeet ovatkin kaikkein tarkeimpid vapaa-ajan ravintolan asiakkaille, ja ra-
vintolan valinta on riippuvainen asiakkaiden idsta. Nuoret asiakkaat arvostavat liséksi
ravintolan keskeista sijaintia ja musiikkia ja heille on suunnattu ravintoloita, jotka avau-
tuvat klo 22:n jalkeen ja palvelevat aamuneljdén saakka. Vanhemmat asiakkaat pitavat
arvossaan hyvéa palvelua, isoa tanssilattiaa ja eldvia kevyen musiikin esittgjia. (Hemmi
ym. 2008, 239, 241, 243.)

2.4 Palveluprosessi anniskeluravintolassa

Asiakas muodostaa etukateisodotuksia jo ennen varsinaista palvelutapahtumaa ravinto-
lassa. Ennalta yrityksestd muodostuvaan laatumielikuvaan ovat vaikuttamassa kulutta-
jan omat aiemmat kokemukset, muiden ihmisten mielipiteet ja mainonta. Tasta syysta
ensivaikutelman ravintolaan saavuttaessa on hyvé olla positiivinen, silld asiakas arvioi
sitd, miten hanen etukateisodotuksiin kyetédan vastaamaan ja myonteinen ensivaikutelma

luo hyvén pohjan tulevalle palveluprosessille. (Hemmi ym. 2008, 49.)

Ennen ravintolan avaamista henkilokunta valmistautuu huolellisesti asiakkaiden vas-
taanottamiseen. TyoOpisteet varustetaan tarpeellisilla tarvikkeilla, juomilla ja raaka-

aineilla. Siisti ravintola, puhteine pullorivistéineen ja tydskentelytiloineen luovat asiak-
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kaille positiivisen mielikuvan ravintolasta. (Lahdenkauppi & Rinta-Huumo 2004, 8;
Hemmi ym. 2008, 252-254.)

Ravintolaan saapuessaan asiakas kiinnittad ensimmaisend huomion vastaanottoon, pai-
kan siisteyteen seka henkilokunnan pukeutumiseen. Asiakkaalle syntyy myonteisia odo-
tuksia ja mielikuvia henkilékunnan reippaasta ystavéllisestd asenteesta ja luonnollisesta
olemuksesta. (Hemmi ym. 2008, 49-50.) Asiakas arvioi palvelualttiutta eli tapahtuuko

palvelu nopeasti ja ajallaan (Gronroos 2009, 114).

Ravintolassa keskeisind tunnelmanluojina toimivat musiikki ja valaistus. Maineikkaat
disk jockeyt, suosikkibandit ja —laulajat ovat arvossaan nuorten suosimissa ravintolois-
sa. Keski-ikaset asiakkaat arvostavat elavia kevyen musiikin esiintyjia ja suurta tanssi-
lattiaa. (Hemmi ym. 2008, 243, 245.)

Baaritiskilla palvelutilanteessa asiakaspalvelijan on tarke&é kyselld ja kuunnella asiakas-
ta, jotta palvelutilanteen ratkaisu tukee asiakkaan toiveita ja tarpeita. Asiakkaiden vaa-
timukset ovat kasvaneet ja henkilokunnan on osattava esitella ravintolan tuotevalikoi-
maa ja tehdé tilanteeseen sopivia suositteluja. Baarimestarin on myos palveltava asiak-
kaita tehokkaassa jarjestyksessé unohtamatta asiakkaan jalkihoitoa. (Lahdenkauppi &
Rinta-Huumo 2004, 8-9.) Asiakasviestinndn on oltava laadukasta ja selkead, jota asiak-
kaat ymmartdvat ja jotta he kokevat, ettd heitd kuunnellaan. (Rissanen 2006, 216; Gron-
roos 2009, 115.)

Hyvéaan palveluun kuuluu myés asiakkaan hyvésteleminen. Miellyttava loppuvaikutel-
ma syntyy, kun asiakaspalvelija kiittaa asiakasta, tiedustelee palautetta samalla toivotta-
en hanet empaattisella omaan tyyliin kuuluvalla tavalla tervetulleeksi uudelleen. (Hem-
mi ym. 2008, 50.)

Ravintolan tyontekijoiden pitaa siis hallita hyvin tyon tekninen puoli eli jokapéivaiset
rutiinit ja suoritteet, jotka varmistavat toiminnan fyysisen toteutumisen. Tahan osa-
alueeseen kuuluu muun muassa eri juomasekoitusten tunteminen ja juomien tarjoilu.
Teknisen osaamisen liséksi yhté tarke&a on hallita palvelun toiminnallinen ammattitaito.
Hyvalla palvelulla voidaan erottua Kilpailijoista ja oikealla palveluasenteella on mahdol-

lista saada lisdé kanta-asiakkaita. (Koppinen ym. 2002, 226.)
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2.5 Kuluttaja palveluiden ostajana

2.5.1 Ostokayttaytyminen

Ostokayttaytyminen vaikuttaa yksityisten kuluttajien toimintaan markkinoilla ja se il-
menee erilaisina valintoina, tapoina ja tottumuksina. Ostokéayttaytyminen ohjaa kulutta-
jia tekemadn valintoja eri asioiden perusteilla sek& mitd, misté ja miten ostetaan. Osto-
kayttdytymistd ohjaavat ulkopuoliset arsykkeet sek& ostajien henkil6kohtaiset ominai-
suudet. Yrityksen taytyy tuntea ostajansa, jotta se voi parhaiten tayttada asiakkaiden toi-
veet sekd valita kohderyhmansé ja suunnitella sille tai niille markkinointiohjelmansa
ostajien mukaisesti. (Bergstrom, Leppanen 2007, 49; Bergstrom & Leppénen 2011,
100-101.)

Ostamiseen vaikuttavat ostokyky ja ostohalu. Ostokyvylla tarkoitetaan ostajan taloudel-
lista mahdollisuutta ostaa, jota rajoittaa eniten kaytettdvissa olevat tulot. Ostokykyyn
vaikuttavat my0s ostajan sadstamishalu, luotonsaanti mahdollisuudet ja tuotteiden hin-
nat sekd ostajan kaytettavissa oleva aika ostamiseen. Ostohalu puolestaan kuvaa miten
tarkedksi ostaja kokee tarpeen tyydyttdmisen ja ostamisen. Ostohaluun vaikuttavat osta-
jasta itsestddn johtuvien syiden liséksi ulkopuoliset tekijat, joihin yritys voi vaikuttaa
markkinoinnin keinoin esimerkiksi houkuttelevilla ilmoituksilla. (Bergstrom & Leppa-
nen 2007, 50.)

2.5.2 Ostop&éatokseen vaikuttavat tekijat

Markkinoiden kartoituksen peruslahtokohtana pidetadan ostokayttaytymiseen vaikuttavia
demografisia piirteitd. Demografisilla eli vaestotekijoilld tarkoitetaan yksildiden omi-
naisuuksia esimerkiksi k&4 ja sukupuolta, jotka ovat helposti mitattavissa ja analysoita-
vissa. Vaikka demografiset piirteet ovat tarkeitd analysoitaessa ostokayttaytymistg, eivat
ne yksistaan riita selvittdmadn lopullista tuotteen tai palvelun valintaa usean vaihtoeh-
don joukosta. Jotta voidaan selvittdd tarkemmin kuluttajan ostokayttaytymistd, tulee
tarkastella myo6s kuluttajien psykologisia ja sosiaalisia tekijoitd. Nama yhdessa yksilén
demografisten piirteiden kanssa muodostavat ostajan eldméntyylin. (Bergstrom & Lep-
panen 2011, 103-104).
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Psykologisilla tekijoilla tarkoitetaan yksilon henkildkohtaisia piirteitd ja ne vaikuttavat
my0s ostokayttaytymiseen. Ostamisen lahtokohtana on tarve eli puutetila, joka halutaan
tyydyttéda jollakin tavalla. Yrityksen on tuotettava menestydkseen tarpeita vastaavia
tuotteita ja viestittava tarpeisiin vedoten. Tarpeiden kautta ihmiset aktivoituvat, mutta
ostamiseen tarvitaan vield tekemisen syy eli ostomotiivi. Motiivit selvittavét tuote- ja
merkkivalintoja ja niihin vaikuttavat ostajan tarpeet, persoonallisuus, kaytettavissa ole-
vat tulot ja yritysten markkinointitoimenpiteet. Ostajan kayttdytymistd ohjaavat myos
arvot eli yksilon tarkedksi kokemat asiat. Ne vaikuttavat ihmisen ajatteluun, valintoihin
ja tekoihin ja sen vuoksi on tarkeaa, etta yritys viestii arvoistaan ja markkinoi tuotteita,
jotka vastaavat ostajien arvomaailmaa. Arvomaailma puolestaan heijastuu ihmisen asen-
teisiin ja asenteiden perusteella yksilé suhtautuu asioihin tietylld tavalla. Ostopaikan ja
yksittéisen tuotteen valinnassa asenteilla on tarked merkitys, silla yritys- ja tuotekuva
muodostuvat asenteiden heijastumien kautta. Markkinoijan on térkeaa tietda asenteiden
lisdksi kuluttajan ostoaikomukset, sill4 valintatilanteessa valitaan vain yksi vaikka asen-
ne olisi positiivinen useitakin tuotteita kohtaan. (Bergstrom & Leppénen 2007, 53-55;
Bergstrom & Leppanen 2011, 109, 111-112.)

Ostamiseen vaikuttavat myos toiset ihmiset. Nait4 ulkoisia tekijoitd kutsutaan sosiaali-
siksi tekijoiksi. Yksilon ostamiseen vaikuttavat esimerkiksi oma perhe ja sen elinvaihe.
Kulutuksen maaréa ja rakenne on riippuvainen perheen elinvaiheesta. Muita ostokayttay-
tymiseen vaikuttavia sosiaalisia eli viiteryhmatekijoita ovat ystavat, tydporukka, sosiaa-
liset yhteisot, idolit, alakulttuurit, sosiaaliluokka ja kulttuuri. Viiteryhmaéll& tarkoitetaan
sellaista ryhmég, johon yksilo haluaa samaistua. Viiteryhmien vaikutus ostokayttayty-
miseen vaihtelee ja ryhmien merkitys korostuu sitd enemman, mitd nakyvampaa tuot-
teen kayttd on. (Bergstrom & Leppanen 2007, 60-62; Bergstrom & Leppanen, 2011,
117-118.) Vapaa-ajan ravintolaa valittaessa sosiaaliset tarpeet ovat tarkeitd asiakkaille.
Ihmiset tulevat ravintoloihin tapaamaan tuttuja, etsimaan seuraa tai esimerkiksi tanssi-
maan. Ravintolan valinta on riippuvainen asiakkaiden i&std. (Hemmi ym. 2008, 239,
243.)

Kuluttajien ostopé&atoksen tekeminen perustuu siis omaksuttuihin malleihin, jotka
muokkautuvat tottumusten ja tapojen kautta. Ostopéaatoksen tekeminen on usein ailahte-
levaa ja useat tekijat vaikuttavat siihen, miten kuluttaja tekee paatoksen eri tilanteissa ja
eri tuotteiden kohdalla. (Viitala & Jylha 2001, 66.)
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3 RAVINTOLAPALVELUIDEN KEHITTAMINEN

3.1 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvdisyys ilmenee palvelun kayttdmisen jalkeen. Asiakas voi olla tyytyvai-
nen saamaansa laatuun, mutta tyytyvéaisyys kasitteend on kuitenkin laatua laajempi ja
palvelun laatu on vain yksi tekija, joka vaikuttaa asiakastyytyvéisyyteen. Jotta on mah-
dollista vaikuttaa tyytyvaisyyteen, on saatava tasmaéllista tietoa asioista, jotka tekevét
asiakkaat tyytyvaisiksi. (Ylikoski 1999, 149.)

Kuvasta 2 ilmenee, etté yrityksen on etsittdva palvelun konkreettisia ja abstrakteja omi-
naisuuksia, joiden kautta tuotetaan asiakkaalle tyytyvéisyyden kokemuksia. Palveluor-
tyytyvaisyyttd. (Ylikoski 1999, 152-153.) Palvelun laadun osatekijoitd ovat konkreetti-
nen ympaéristo, luotettavuus, reagointialttius, vakuuttavuus ja empatia (Gronroos 2009,
116).

Luotettavuus Palvelun Tilanne-
— laatu tekijat

Reagointialttius

A 4

Palveluvarmuus ——|

Tavaroiden Asiakas-
Empatia laatu ™ tyytyvaisyys
A
Palveluymparistod
(ja muut konkreet Hinta Yksilotekijat

tiset asiat)

Kuva 2. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat (Ylikoski 1999, 152).

Ravintolan palveluympéristod arvioidessaan asiakas kiinnittdd huomiota asiakastilojen
toimivuuteen, sisustukseen, siisteyteen ja asiakaspalvelijoiden ulkoiseen olemukseen.
Palveluympadristosta syntyvddn mielikuvaan ovat vaikuttamassa myods muut asiakkaat.
Pitka jono tai tyhja ravintola luovat kokonaan erilaiset mielikuvat ja muiden asiakkaiden
kayttdytyminen vaikuttaa palveluun. (Hemmi ym. 2008, 48-49; Gronroos 2009, 116.)
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Palvelu on luotettavaa kun asiakkaalle tarjotaan virheetontéd palvelua asiakkaiden tarpei-
siin perustuen. Jotta asiakas kokee saavansa lisarvoa tuotteiden ostamisesta tai ravinto-
lak&ynnisté on ravintolan ohjattava tuotteita asiakkaan saataville ja nahtaville seka toi-
mitettava tuote juuri oikeaan tarpeeseen, oikeaan aikaan ja oikealla tavalla. (Gronroos
2009, 116; Lahdenkauppi & Rinta-Huumo 2004, 21.)

Reagointialttius kuvaa tyontekijoiden halukkuutta ja valmiutta palvella. Palvelun on
tapahduttava nopeasti ja ravintolan baaritiskilla tyskentelevan on osattava hahmottaa
kokonaistilanne, jotta palvelu tapahtuu tehokkaasti loogisessa jarjestyksessa. (Gronroos
2009, 114; Lahdenkauppi & Rinta-Huumo 2004, 9.)

Yrityksen tyontekijoiden kayttdytyminen vaikuttaa siihen kuinka vakuuttavan kuvan
asiakas yrityksestd saa. Tarkeda on asiakaspalvelijan ammattitaito ja halu palvella asia-
kasta, sill& asiakkaan kohtaaminen on ainutkertainen tapahtuma, jolla on erittdin suuri
vaikutus koko palvelukokemuksen onnistumiselle. Asiakkaalle ndkyvintd on hénen
kanssaan yhteydessa oleva asiakaspalvelija, mutta ravintolapalvelu on pitka ketju eri
ihmisten tydpanoksia ja toiminnan edellytyksend on saumaton yhteistyd, silla jokainen
on vastuussa yrityksen kannattavuudesta. (Gronroos 2009, 116; Hemmi ym. 2008, 48,
50-51)

Palvelun laatua tarkasteltaessa empatian nakdkulmasta, taytyy ravintolan olla saavutet-
tavissa helposti. Sijainti on ratkaiseva ja aukioloaikojen on oltava sopivat. Viestinta
tulee sopeuttaa erilaiseksi eri asiakasryhmille ja sen on oltava sellaista, jota asiakas
ymmartad. Yrityksen tulee toimia asiakkaiden etujen mukaisesti ja sen on kohdeltava
asiakkaita yksilollisesti. (Ylikoski 1999, 128; Gronroos 2009, 116; Hemmi ym. 2008,
243.)

Markkinoija voi saada tyytyvaisyytta aikaan myo6s edullisen hinnan ja palveluun liitty-
vien tavaroiden laadun avulla. Tyytyvaisyyteen vaikuttavat myos tilannetekijat esimer-
kiksi asiakkaan kiire, joka on palveluorganisaation vaikutusmahdollisuuksien ulkopuo-
lella sekd asiakkaan yksilolliset ominaisuudet. (Ylikoski 1999, 152-153).

Palvelukokemukseen vaikuttaa myos asiakkaan saama arvo. Asiakkaan vertaillessa
saamaansa hyotyé hintatasoon seka arvioidessa itselleen aiheutuvaa vaivannékod, syn-

tyy héanelle mielikuva yrityksen tuottamasta palvelun arvosta. Valitessaan palvelua asia-
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kas valitsee sen mika tuottaa hanelle eniten arvoa. Asiakkaan palvelukokemukseen vai-
kuttavat siis asiakkaan saama arvo, palvelun laatu ja asiakastyytyvaisyys ja kaikkiin
naihin tekijéihin voidaan vaikuttaa markkinoinnilla. (Ylikoski 1999, 153).

Asiakastyytyvdisyyden seurannassa tutkimusten rooli on keskeinen. Tutkimusten avulla
pyritd&dn parantamaan asiakastyytyvaisyytta ja seuraamaan toteutettujen toimenpiteiden
vaikutusta. Kehittymisen kannalta on siis olennaista, ettd mittauksia suoritetaan tietyin
valiajoin, jotta voidaan nahda miten asiakastyytyvaisyys kehittyy. Henkilosto on keskei-
sessd roolissa ja se tulee sitouttaa asiakastyytyvaisyyden kasvattamiseen. Tutkimus on
hyva kayda l&pi henkildston kanssa ja kertoa tavoitteet henkilostolle. (Ylikoski 1999,
156, 169.)

3.2 Palvelujen markkinointi

Markkinointi on yrityksen tapa ajatella ja toimia. Markkinoinnissa on keskeista nykyis-
ten ja mahdollisten asiakkaiden tarpeet, arvostukset ja toiveet, unohtamatta yrityksen
kannattavuutta ja suhteiden hoitamista verkostoihin ja kumppaneihin. Yrityksen eri toi-
minnot, joilla se l&hestyy asiakkaitaan ja muita sidosryhmid, muodostavat yrityksen
Kilpailukeinot eli markkinointimixin. (Bergstrom & Leppéanen 2011, 20, 166.)

Markkinointimixia eli kilpailukeinojen yhdistelma& kutsutaan 4P-malliksi, johon kuulu-
vat tuote (product), hinta (price), saatavuus (place) ja markkinointiviestinta (promotion).
Tuotteen on vastattava asiakkaan tarpeisiin ja toiveisiin. Hinnan on oltava sopiva verrat-
tuna kilpailijoihin ja ostajien hinnanodotuksiin. Tuotteiden ja palveluiden on oltava hel-
posti asiakkaan saatavilla ja markkinoinnin avulla mainostetaan tuotteiden ja palvelui-
den olemassaoloa, ostopaikkoja sekd luodaan mielikuvia. (Ylikoski 1999, 212; Berg-
strom & Leppénen 2011, 20.)

Palvelujen markkinoinnin todettiin tarvitsevan palvelujen luonnetta vastaavia kilpailu-
keinoja, silla palveluliiketoiminnan térkednd osana ovat ihmiset ja henkilostd. Edelld
mainittujen kilpailukeinoihin lisattiin henkilosto ja asiakkaat (people, participants), toi-
mintatavat ja prosessit (process), palveluympéristd ja muut nakyvéat osat (physical evi-
cence). Palvelun onnistumiseen vaikuttavat henkiléston mééara, laatu ja kdyttaytyminen.

Yrityksen palveluhenkiloston lisaksi asiakkaat ovat vaikuttamassa palvelusta syntyvaan
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mielikuvaan ja vaikuttavat myods muiden asiakkaiden valintoihin. Yritysten pyrkimyk-
send on suunnitella palvelutapahtumat asiakasléhtoisesti ja kehitta kilpailijoista erottu-
via palvelutapoja. Palvelun tunnusmerkit ovat usealla alalla esimerkiksi ravintola-alalla
merkittavia kilpailukeinoja. (Ylikoski 1999, 212; Bergstrom & Leppéanen 2011, 166.)

Kilpailukeinojen kaytto tulee suunnitella asiakassuhteiden nakdkulmasta. Eli nykyiset ja
tavoitellut asiakkaat maarittavat millaisia tuotteita tuotetaan ja tarjotaan, miten ne tulee
hinnoitella ja miten niisté tulee viestid. Kilpailukeinot tulee suunnitella asiakasryhmien
mukaan, jotta asiakkaat kokevat hyotyvansa yrityksen tuotteista paremmin kuin Kilpaili-
joiden tuotteista. (Bergstrom & Leppanen 2011, 168.) Yritys tarvitsee asiakkaiden tun-
temista ja ymmartamista tuote-, hinta-, saatavuus ja viestintdpaatoksia tehdessaan (Pak-
kanen, Korkeamdaki & Kiiras 2009, 90).

Palveluja kayttdessddn asiakkaat ostavat hyotyja tai hyotykimppuja. Yrityksen on muu-
tettava hyodyt palvelutuotteeksi, jotka asiakas voi kokea, ennen kuin niitd voidaan
markkinoida. Tarjonta tdsmennetdan palveluajatuksessa eli palveluorganisaation lii-
keideassa. Palveluajatus ilmaistaan pelkistetysti ja se kertoo mitéd asiakkaan tavoittele-
mia hyotyja tarjotaan, mitka ovat hyédyn tarjoamisen mahdollistavat palvelun ominai-
suudet, miten palvelu tuotetaan ja miten asiakas sen saa. Asiakkaiden tarpeet muuttuvat
ja tarjonta tulee sopeuttaa muuttuneisiin tarpeisiin. (Ylikoski 1999, 215-216, 221-222.)

Kilpailun kiristyessa tai kysynnan laskiessa yritys tarvitsee uusia palveluja asiakkaiden
houkuttelemiseksi. Palvelua voi uudistaa kehittdmalla vanhaa palvelua tai keksia taysin
uuden innovaation. Asiakkaiden tunteisiin ja asenteisiin voi vaikuttaa tyylin muutoksilla
esimerkiksi uudistamalla ravintolan sisustusta, hankkimalla uudet tydasut henkilékun-
nalle tai muuttamalla organisaation logoa. Palvelua on mahdollista parantaa myos li-
séamalla erilaisia tukipalveluja tai parantamalla avustavia palveluja. Mikali yritys on
lilan riippuvainen yhden palvelutuotteen kysynnastd, voi palvelutarjontaa lisata uusilla
tarjontaa monipuolistavilla palveluilla. Yrityksen tavoitellessa asiakasuskollisuuden
voimistamista, on tarjontaa hyva monipuolistaa kokonaan uusilla palveluilla, jotka li-
séavat organisaation kiinnostavuutta. Uusia palveluja kehitettdesséd on kuitenkin muis-

tettava, ettd niiden on sovittava yrityksen strategiaan (Ylikoski 1999, 244-245.)

Hinnan avulla palvelun tuottaja viestii asiakkailleen tarjoamansa palvelun laadusta, odo-

tetusta asiakasryhmastd, oman yrityksensa osaamisesta seké tyontekijéiden ammattitai-
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dosta. Hinta on siis tehokas kilpailukeino ja sillda on myds suuri vaikutus kuluttajien
ostopaatoksiin. Uudelle palvelulle on luonnollisesti madritettava hinta, mutta myos kil-
pailutilanteen muutos tai kysynnan kaantyminen laskusuuntaiseksi voivat johtaa hinta-
ratkaisujen miettimiseen. (Ylikoski 1999, 257, 259; Rissanen 2006, 230.)

Palvelu tulee saattaa asiakkaan ulottuville, jotta sen kaytté on mahdollista ja vaivatonta
asiakkaalle. Ravintola-alalla hyva sijainti on yrityksen menestymisen edellytyksend ja
keskeista on helppo paasy ravintolaan. (Ylikoski 1999, 271, 278, 280).

Markkinointiviestinnalld luodaan mielikuvia palvelusta ja palveluorganisaatiosta samal-
la kun pyritaan vaikuttamaan kohderyhmien asenteisiin ja ostok&ayttdytymiseen. Perin-
teisesti markkinointiviestintdan kuuluvat mainonta, henkilokohtainen myyntity®, mene-
kinedistdminen ja suhdetoiminta, mutta palveluorganisaation viestintd koostuu myos
asiakkaille annettavista ohjeista sekd palveluymparistosté ja kaikesta asiakkaan konk-
reettisesti havaitsemasta yritysilmeestd. Markkinointiviestintd on suunnitelmallista ja
palveluorganisaatio viestii ulospdin kaikella toiminnallaan. Néin ollen osa viesteisté voi
olla tahattomia, kuten esimerkiksi epasiistit toimitilat tai epaystavalliset asiakaspalveli-
jat. Palveluympdriston avulla luodaan ensivaikutelma, viestitddn luotettavuudesta ja
hyvasta laadusta, muutetaan mielikuvia ja vaikutetaan viihtymiseen. Ympéristoon liitty-
villa ratkaisuilla voidaan myds erottua kilpailijoista. (Ylikoski 1999, 281-284, 295-
296.)

Tuottaessaan palvelua yrityksen henkil6std on vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa.
Henkiloston liséksi asiakas itse vaikuttaa vuorovaikutuksen onnistumiseen. Tilanne,
jossa asiakas ja palvelun tuottaja kohtaavat, on téarked, silla kohtaaminen vaikuttaa asi-
akkaan laatukokemukseen ja mielikuvaan palvelun tuottajasta. Kohtaamisia kutsutaan
totuuden hetkeksi ja niita voi olla useita perakkaisia eivatk& ne koske ainoastaan henki-

16st64, jonka pdaasiallinen tehtava on asiakaspalvelu. (Ylikoski 1999, 298-299).

Vuorovaikutuksella on eri tehtdvid palveluprosessin eri vaiheissa. Liittymisvaiheessa
luodaan asiakkaalle miellyttdvd ensivaikutelma ja ohjataan asiakasta. Ydinpalvelun
tuottamisvaiheessa kartoitetaan asiakkaiden tarpeita, selostetaan palvelua seka huolehdi-
taan asiakkaan viihtymisestd. Poistumisvaiheessa kartoitetaan asiakkaan tulevia kéynte-
ja seka pyydetaan palautetta. (Ylikoski 1999, 300-301.)
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Jos vuorovaikutus onnistuu, on asiakas tyytyvainen. Vuorovaikutus toimii tekijana pal-
velun laadusta saadun kokonaiskuvan muodostumiseen. Vuorovaikutustilanteessa pal-
velun laadun osatekijat luotettavuus, reagointialttius, palveluvarmuus ja empatia tulevat
nakyviin. Jos halutaan parantaa vuorovaikutusta, on tiedettdva millaisen vuorovaikutuk-
sen asiakas kokee hyvaksi ja millaista on epdonnistunut vuorovaikutus. Asiakkaita voi
pyytad kuvailemaan omin sanoin erittain hyvié ja huonoja palvelukokemuksiaan ja nai-
den tyytyvéisyyden ja tyytymattomyyden aiheiden avulla palvelua voidaan kehitt&4 oi-
keaan suuntaan. (Ylikoski 1999, 308-309.)

Muiden asiakkaiden kayttdytyminen vaikuttaa myo6s palvelutilanteeseen. Asiakkaiden
valilla syntyva vuorovaikutus joko lisadé asiakkaiden tyytyvaisyytta tai tyytymattomyyt-
td. Markkinoinnin avulla voidaan vaikuttaa millaiset asiakkaat joutuvat yhteen. Asiak-
kaiden samankaltaisuuden parantuessa, parantaa asiakkaiden valinen vuorovaikutus
asiakastyytyvéisyytta. (Ylikoski 1999, 310, 318.)

3.3 Brandin merkitys

3.3.1 Bréandin synty ja hyodyt

Palvelujen markkinoinnissa on alettu hyodyntdmaan myods perinteisesti tavaroiden
markkinoinnissa kaytettya brandi-ajattelua. (Ylikoski 1999, 230). Brandiasemasta pu-
huttaessa on usein harhaluulo, ettd se koskisi ainoastaan kuluttajamarkkinoita, tavara-
bisneksia tai globaalilla tasolla toimivia yrityksid, sen sijaan bréandiasema voidaan saa-
vuttaa yhta lailla myos palvelubisneksessa. (Rope 2011, 54.)

Bréndin avulla viestitaan asiakkaille hyvasta ja tasaisesta laadusta ja asiakas voi luottaa
sithen mitd saa. Brandi on siis markkinoijan lupaus samanlaisista tuoteominaisuuksista,
hyodyista ja lisdarvoista. (Ylikoski 1999, 230.) Brandin maarittely American Marketing
Associationin mukaan on seuraavanlainen: “Nimi, késite, merkki, symboli tai muu piir-
re, joka erottaa myyjén tuotteen tai palvelun muiden myyjien tuotteista tai palveluista.”
(Gronroos 2009, 384.) Gronroos (2009, 384-385) arvostelee tatd méaarittelya, silla siité
puuttuu palvelujen térkein piirre eli prosessiluonne ja néin asiakas jd4 kokonaan huo-

miotta.
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Palvelubréndin ydin tulee olla palveluprosessissa, silld palvelut koetaan prosesseissa,
joihin asiakas osallistuu. Asiakkaan osallistuminen prosessiin tulee néin ollen olla pe-
rustana myods palvelubrandin kehittdmiselle. Kun asiakas on mukana bréndin kehittéa-
misprosessissa, on brandi kasitteend aina mielikuva. Talléin ei tehd& eroa brandin kehit-
tdmisen prosessin, brandin tai brandi-imagon valille vaan brandistd puhuttaessa silla
tarkoitetaan aina asiakkaan mielessé olevaa imagoa. Bréndi on siis imago, joka muotou-
tuu asiakkaan mielessé. (Gronroos 2009, 385-386.)

Asiakkailla on siis tarked rooli brandin kehittdmisessd. Markkinoijan tulee jarjestaa
puitteet brandin muodostumiselle tarjoamalla fyysinen tuote ja palveluprosessi tukien
niitd suunnitellun markkinointiviestinnan keinoin. Brandin katsotaan syntyvan asiak-
kaan mielessa jatkuvaan osapuolten valiseen suhteeseen sisaltyvien bréndikontaktien
tuloksena. (Grénroos 2009, 386-387, 390.)

Gronroos toteaa, ettd yrityksen on valloitettava asiakkaan “sydédn ja ajatukset”, jotta
brandisuhde voi syntya. Asiakkaalla on herattavd emotionaalinen Kiinnostus, jotta bran-
disuhde tulee solmittua. Suhdetta tulee myos vaalia, jotta asiakas sitoutuu palveluun ja
kokee sen my0s erottuvan kilpailijoista. Ndin asiakas kertoo palveluista muille ja asia-
kas on sitoutunut brandiin. (Grénroos 2009, 390-391.)

3.3.2 Palvelubréandin kehittamisprosessi

Palvelubréndin kehittdmisprosessin ytimend ovat yritys ja sen palveluprosessit, eivét
erilliset palvelut. Tarkeinta on hallita palveluprosesseja, koska ne ovat perustana myon-
teisille brandikontakteille, jotka johtavat myonteiseen brandisuhteeseen. Koska kehitta-
misessé keskitytddn palveluprosessien suunnitteluun ja hallintaan, on suunnitellulla
markkinointiviestinnalld vain brandin kehittamisté tukeva tehtéva. (Gronroos 2009, 391,
393.)

Kehittdmisprosessissa lahtokohtana on brandi-imagon analysointi, jonka yritys haluaa
asiakkaillaan ja muilla sidosryhmillaén olevan. Puhutaan halutusta brandi-identiteetista.
Bréanditietoisuutta luodaan suunnitellun markkinointiviestinndn keinoin, jonka avulla
tietyn palvelun olemassaolo tehd&an tietoiseksi asiakkaille. N&iden viestintdtoimenpi-

teiden tulisi tukea asiakkaiden kokemuksia palveluyrityksestd, itse palveluprosessista ja
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prosessin lopputuloksesta. Asiakkaiden kokemukset bréandinkehitysprosessissa yrityk-
sesté ja palveluprosessista aiheuttavat brandin toteutumisen. Palveluprosessin vuorovai-
kutuksessa tyontekijat ja asiakkaat ovat yhdessd luomassa asiakkaille merkityksen ja
palvelukokemuksen, joista brandin toteutuminen muodostuu. Bréndin toteutuminen
johtaa puolestaan asiakkaiden mieleen muodostuvaan koettuun bréndi-imagoon. (Grén-
roos 2009, 392393, 395.)

Yritys tarvitsee myos brandin edistdmista siséisin toimenpitein. Kaikki ulospain suun-
tautuva viestinta brandin arvoista tulee olla sopusoinnussa yrityksen ja sen tydntekijoi-
den siséisten arvojen kanssa. Asiakaspalvelijat ovat ratkaisevassa asemassa, silla he
voivat joko haitata tai edistdd brandin kehittymista. (Grénroos 2009, 395-396.)

3.4 Imagon merkitys

Yrityksen imago vaikuttaa asiakkaiden kasityksiin yrityksen viestinnésté ja toiminnasta
ja se liittyy laheisesti brandi-imagoon, vaikka ei ole aivan sama asia kuin brandi-imago.
Imagolla tarkoitetaan ihmisten kasitysté jostain asiasta. Kasitys tarkasteltavaa asiaa koh-
taan muodostuu ihmisten kokemusten, tietojen, asenteiden, tuntemusten ja uskomusten
kautta. Mielikuva on ndin ollen aina subjektiivinen eli henkilékohtainen. (Grénroos
2009, 396,398; Rope 2011, 51-52; Rope & Mether 2001, 13-14.)

Imago viestii odotuksista ulkoisten markkinointikampanjoiden avulla ja silla on vaiku-
tus asiakkaiden odotuksiin. Viestinndn kannalta on térkedd, ettd sen luoma kuva ei
poikkea ihmisten kokemuksista. Jos odotuksiin ei kyetd vastaamaan, on edessd petty-
myksid; palvelun laatu heikkenee ja imago karsii. (Grénroos 2000, 227; Gronroos 20009,
398; Rope 2011, 68.) Imago toimii my6s suodattimena, jonka lapi ndhdaan tekninen ja
toiminnallinen laatu. Hyva imago toimii suojana pienille ongelmille, mutta mikali on-

gelmia on usein, lakkaa suojan vaikutus ja imago on muuttunut. (Grénroos 2009, 398.)

Imago riippuu myos asiakkaiden odotuksista ja kokemuksista. Asiakkaat muodostavat
odotuksia ja koettu palvelun laatu muuttaa imagoa. Imago vahvistuu, mikali koettu pal-
velun laatu on joko imagon mukainen tai ylittd4 sen. Mikali asiakkaalla ei ole selkeda
imagoa yrityksestda, muotoutuu imago asiakkaan kokemuksen mukaan. (Grénroos 2009,
398-399.)
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Imagolla on siséinen vaikutus tyontekijoihin ja ulkoinen vaikutus asiakkaisiin. Epéselva
imago vaikuttaa enemmaén tyontekijoiden asenteisiin, mika taas heijastuu tydsuorituksen
kautta asiakassuhteisiin ja laatuun. Koko henkildston on oltava tietoinen yrityksen ta-
voiteimagosta ja ymmarrettavd miten se ilmenee heidan tydssaan. Ulkoisen yrityskuvan
lisaksi olisi tarkeda selvittad myos henkiloston mielikuva yrityksestd. (Gronroos 20009,
399; Rope 2011, 66; Rope & Mether 2001, 211.)

Mikali yritys menestyy hyvin, mutta silld on tuntematon imago, tarvitsee yritys suunni-
teltua markkinointiviestintdd. Jos huonon imagon lisaksi yritys menestyy huonosti, ei
kyse ole pelkastd viestintdongelmasta. Yrityksen imagon ollessa kielteinen, ovat asiak-
kaiden kokemukset yrityksesta luultavasti huonoja. Talléin joko tekniseen tai toiminnal-
liseen laatuun liittyy ongelmia tai molempiin. Yritys tarvitsee sisdisia toimia péastak-
seen eroon huonosta imagosta. Suunniteltua viestintdé voidaan kayttda apuna vasta sen
jalkeen kun palvelun laatua parantavat toimenpiteet on toteutettu. (Grénroos 2009, 399—
400.)
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4 EMPIIRINEN TUTKIMUS

4.1 Kyselylomakkeen laadinta ja analysointi

Kvantitatiivisen tutkimuksen toteutuksessa on térkedd tutkittavan ilmion méaérittdminen
hyvin, jotta ilmion mittaaminen onnistuu kvantitatiivisen tutkimuksen menetelmin. Me-
netelmind toimivat kysymykset, joista muodostuu tiedonkeruumenetelmé eli kyselylo-
make. Kysymykset johdetaan aina ilmién muuttujista eli niista tekijoista, joista ilmio
koostuu. Tutkimusongelmasta johdettujen tutkimuskysymysten avulla ratkaistaan tut-

kimusongelma. (Kananen 2011, 18, 21.)

Kyselyn avulla pyrin selvittdmaan asiakkaiden tyytyvaisyystason Club llonan tarjoamia
ravintolapalveluita kohtaan ja asiakkaiden toiveet, jotta ravintola voisi vastata paremmin
heidan odotuksiinsa. Asiakastyytyvéisyystutkimuksen avulla voidaan mitata tyytyvéi-
syyskokemuksia yrityksen toiminnasta ja Ropen ja Péllasen (1994, 83, 85) mukaan on
tarkedd, ettd tutkimukseen sisallytetdan kaikki tyytyvaisyyden osatekijat, jotta asiakas-

tyytyvaisyys saadaan selvitettyé.

Saadakseni kyselyn kautta tarpeeksi tasméllistd tietoa laadin asiakastyytyvéisyyttd kos-
kevat kysymykset erikseen ravintolan eri toimintalohkoista. Rope ja Poéllanen (1994,
98-99) korostavat tdman merkitysta, silla on pyrittava selvittaméan tyytyvaisyys kes-
keisista yksityiskohdista, joita ravintolassa esimerkiksi ovat palvelun nopeus, henkilds-
ton ystavallisyys, miljoon viihtyisyys ja hintataso. Pd&dyin myos laatimaan kyselylo-
makkeeseen avoimet kysymykset kunkin toimintalohkon perdan, jotta keskeisimmaét

tyytymattomyys- ja tyytyvaisyystekijat tulevat selville (Rope & Péllanen 1994, 100).

Kyselyssa taustamuuttujat eli niin sanotut sosioekonomiset muuttujat on sijoitettu kyse-
Ilyn alkuun. Niiden jalkeen tulee ostokéyttaytymiseen liittyvida kysymyksia, sill4 haen
opinnédytetydssani vastausta myos siihen, mitkd ovat nykyisten ja potentiaalisten asiak-
kaiden ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat ravintolaa valitessa. N&issa vastaajaa
pyydetadn arvioimaan valmiiksi annettujen tekijoiden merkitystd, kun hén ldhtee kay-
mé&én anniskeluravintolassa, ja sitd, miten tietyt tekijat vaikuttavat anniskeluravintolan

valintaan.



26
Kyselyn lopussa vastaajaa pyydetdan ottamaan kantaa tulevaisuuden asiointiin Club
llonassa. Avoimen kysymyksen avulla pyydetdén tasmentdmaan tarkeimpia syitd, min-
ka vuoksi asiakas valitsee jonkin toisen anniskeluravintolan Club llonan sijaan. Viimei-
simpéna vastaajia pyydettiin arvioimaan valmiiksi annettuja palvelutekijoita kouluar-

vosanalla 4-10.

Ostokayttaytymis- ja asiakastyytyvaisyyttd koskevissa mielipidekysymyksissa kaytin
Likertin asteikkoa 4-portaisena. Vastaaja valitsi omaa mielipidettddn kuvaavan vaihto-
ehdon, jossa suurin arvo oli sanallisesti joko “erittain suuri merkitys tai taysin samaa
mieltd" ja vastaavasti pienin arvo oli "ei mitddn merkitysta tai taysin eri mieltaq", kysy-

myksesta riippuen.

Laadin kyselyn Webropol-ohjelmalla huhtikuuussa 2013. Kyselya testasi muutama tut-
tavani, ja lisaksi generoin Webropolin avulla testivastauksia ndhdékseni kyselyn toimi-
vuuden raportoinnin kannalta. Kyselyn linkki lahetettiin Kemi-Tornion ammattikorkea-
koulun opiskelijoille sahkopostitse. Kysely toteutettiin ajalla 23.-30.4.2013 ja siihen tuli

yhteensé 131 vastausta.

Analysointi on toteutettu Webropolin raportointitydkalun avulla. Keskeisimmét tulokset
on esitetty taustatekijoiden osalta sektoridiagrammien muodossa ja ostokayttaytymis-

sekd asiakastyytyvéisyysosioiden esittdmistapana ovat pylvasdiagrammit.

4.2 Tutkimuksen tulokset

4.2.1 Taustatiedot

Kyselyn alussa selvitettiin vastaajien taustatiedoista vastaajien sukupuoli, ikd, siviilisaa-
ty ja elaméntilanne. Keskeisimmét taustatiedot on esitetty sektoridiagrammin muodossa.
Kuvasta 3 ilmenee vastaajien jakauma sukupuolen perusteella. Vastaajista suurin osa oli
naisia (68 %). Miehid vastaajista oli 32 %. Sukupuolta koskevaan kysymykseen oli jét-

tanyt vastaamatta kaksi vastaajaa.
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Kuva 3. Vastaajien sukupuoli

Suurinta ryhmaa edusti ikaluokka 18-24-vuotiaat (66 %) kuten kuvasta 4 on havaittavis-
sa. Seuraavaksi eniten vastaajia 10ytyi ikdryhmastd 25-34-vuotiaat (21 %). Ikdryhmaén
35-49-vuotiaat kuului 12 % vastaajista ja 50 vuotta taytténeitd tai vanhempia oli 1 %

vastaajista.

S0 tai yli: 1%
[35-49:12% |

Kuva 4. Vastaajien ikdjakauma

Kyselyyn vastanneet jakautuivat siviilisdddyn perusteella puoleksi naimattomiin. Nai-
misissa tai avoliitossa oli 49 % vastaajista ja 1 % oli joko eronneita tai leskid. Vastaajis-
ta suurin osa oli opiskelijoita (91 %). Toiss& kyselyyn vastanneista oli 8 % ja 1 % tyot-

tomana.
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4.2.2 Anniskeluravintolassa kaynti ja ostokayttaytyminen

Kyselyn toinen osio kasitteli anniskeluravintolassa kayntia ja ostokayttaytymista. En-
simmaisend kartoitettiin, kuinka moni kyselyyn vastaajista oli kaynyt Club Ilonassa.
Vastaajista 76 % ilmoitti kdyneensa Club llonassa ja vajaa neljannes ilmoitti, ettei ollut

kaynyt Club llonassa.

Seuraavaksi selvitettiin, kuinka usein vastaajat kdyvét Club llonassa. Kuvasta 5 ilmenee
asiointitiheys. Yli puolet (51 %) vastaajista ilmoitti kdyvansd Club llonasssa kerran
vuodessa tai harvemmin ja 39 % vastaajista ilmoitti kdyvansa kerran puolessa vuodessa.

Vain 8 % asioi Club llonassa kerran kuukaudessa ja 2 % kerran viikossa.

Ristiintaulukoinnin avulla vertailtiin asiointitiheyttd sukupuolten kesken. Naisista yli
puolet (56 %) ja miehista vajaa puolet (41 %) kdy Club llonassa kerran vuodessa tai
harvemmin. Miesvastaajista 14 % k&y Club Ilonassa kerran kuukaudessa ja naisvastaa-

jista vain 6 %.

nomtaman kerran

J— | vitkossa: 0%

'Y kerran vikossa:
\ 2%

) kerran
lnmbkadessa: 8%

kerran vuodessa
tal harvemmun:
1%

kerran puolessa
vuodessa: 39%

Kuva 5. Vastaajien asiointitiheys Club Ilonassa

Kyselyssa selvitettiin myds Club llonan asiakkaiden ostokéyttaytymistd. Ensimmaisena
vastaajia pyydettiin arvioimaan valmiiksi annettujen tekijoiden merkityksid, kun he l1&h-
tevét kdymaén anniskeluravintolassa. Vastaajat saivat arvioitavakseen yhdeksén eri véit-
tdmaa anniskeluravintolassa kdaynnin suhteen. Vaittdmia tuli arvioida asteikolla 4 = erit-

téin suuri merkitys ja 1 = eri mitddn merkitystéa.
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Kuvassa 6 on esitetty vastaajien keskiarvot kunkin vaittdman osalta. Vastaajat kokivat
tarkeimmaksi syyksi tuttavien ja kavereiden tapaamisen (ka = 3,63). Seuraavaksi mer-
kittavimmaksi tekijaksi nousivat halu tanssia ja l&hteminen rentoutumaan ravintolaan
ilman erityistd syytd. Molemmat vaittamét saivat keskiarvon 3,02. Kolmanneksi tar-
keimmaksi tekijaksi nousivat ravintolan tapahtumat tai esiintyjat (ka = 2,67). Vastaajat
kokivat tutun henkilokunnan tapaamisen, halun pelata peleja seka karaokemahdollisuu-
den véhemman merkittaviksi, silla ndiden véittamien keskiarvot jaivat alle kahden.

Kaikkein merkityksettomaksi vastaajat kokivat halun katsoa tv:té ja lehtien lukemisen.

Tapaan tuttaviakavereita

Tapaan tutun henlkilélunnan

Favmntolassa on tapahhuna tal
estntyji

Hahian pelata peleji (esnn. biljands)

Halian katsoa tviti

Halian lanlaa karaokea

Halian tanssia

Iiyn hakemmassa lehtid

Lihden rentouhunaan ihiman
erityistd syytid

Kuva 6. Annettujen tekijoiden merkitys anniskeluravintolassa kaynnille

Vastaajat saivat myos arvioitavakseen valmiiksi annettujen palvelutekijéiden vaikutusta
anniskeluravintolan valintaan ja siihen, miten ndma samat tekijat vaikuttavat Club Ilo-
nan valintaan. Anniskeluravintolan valintaan vaikuttavia tekijoitd selvitettiin seitsemén
vdittdmén avulla, jotka ilmenevét kuvasta 7. Vaittdmia arvioitiin edelleen asteikolla 4 =

erittain suuri merkitys ja 1 = ei mitdan merkitysta.

Asiakkaan valitessa anniskeluravintolaa, tarkeimmaksi tekijaksi nousi ravintolan viih-
tyisyys (ka = 3,72). Vastaajat arvostivat myos edullisia hintoja (ka = 3,51) ja seuraavak-
si tarkeimmiksi koettiin henkilokunnan palvelualttius (ka = 3,33) ja ravintolan sijainti
(3,32), joita vastaajat pitivat l&hes yhtd merkityksellising tekijoind. Tuttua porukkaa ja



30
kattavaa tuotevalikoimaa pidettiin merkityksettémampina samoin kuin pienimmén kes-

kiarvon saanutta houkuttelevaa mainontaa.

Favintolan sjjainti
Favintolan villtyisyys
Fattava tuotevalikonna
Houkutteleva mainonta

Edullizet Iunmat
Tuttu porkka

Henkilgkunnan pakeelualtting

Kuva 7. Annettujen tekijoiden vaikutus anniskeluravintolan valintaan

Seuraavan kysymyksen avulla oli tarkoitus selvittdd aiemmassa kysymyksessé annettu-
jen tekijoiden vaikutusta Club llonan valintaan. Tutkimustulosten perusteella ravintolan
viihtyisyys nousi tassékin tarkeimmaksi tekijaksi, kuten kuva 8 osoittaa. Club Ilonan
osalta kuitenkin keskiarvo tdman tekijan osalta on pudonnut yhden prosenttiyksikon
verran vertailtaessa siihen, mitéd tulos oli anniskeluravintolan valinnassa yleensa. Toi-
seksi tarkeimmaksi tekijaksi Club Ilonan valinnassa koettiin ravintolan sijainti ja tdmén
jalkeen edulliset hinnat sek& henkilokunnan palvelualttius. My6s néiden tekijoiden osal-
ta keskiarvot ovat edelleen alhaisemmat verrattuna samojen tekijoiden vaikutusta yleen-

sa anniskeluravintolan valintaan.
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Favintolan sjainti
Favintolan vithtyisyys
Flattava tuotevalikboima
Houbutteleva mainonta

Edulhset lnnnat
Tuttu porkka

Henkilgkunnan pabvelualtting

Kuva 8. Annettujen tekijoiden vaikutus Club Ilonan valintaan
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4.2.3 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyys-osiossa selvitettiin ensin vastaajien mielipidettd Club llonan si-
jainnista, sen tapahtumien mainonnan riittdvyydesta seka siitd, erottuuko ravintola posi-
tiivisesti alueen muista anniskeluravintoloista. Vaittdmia arvioitiin asteikolla 4 = taysin

samaa mieltéd ja 1 = tdysin eri mielta.

Kuten kuvasta 9 on néhtévissa vastaajat kokevat Club llonan sijaitsevan hyvalla paikalla
(ka = 3,42). Tapahtumien mainostamisen riittdvyyden osalta mielipiteet muuttuivat ne-
gatiivisempaan suuntaan (ka = 2,73). Club llonan ei myodské&éan koeta erottuvan kovin
edukseen alueen muista anniskeluravintoloista, koska tdmén vaittaman keskiarvo oli
2,03.

2%
L
=

1

Chab Ilona syaitsee hywilld patkalla

Tapahhimia mainostetaan 1ittavisti

Ewthm positiivisesti abeen mousta
ammiskehravmtoloista

Kuva 9. Viittdmat Club llonan sijainnista, mainonnasta, erottumisesta muista anniskelu-

ravintoloista

Asiakastyytyvdisyytta selvitettiin eri toimintalohkoittain; asiakaspalvelun, tuotteiden,
musiikki- ja ohjelmatarjonnan sekéd tunnelman ja siisteyden osalta oli omat kysymyk-
sensé sisaltden eri vaittdmid. Kunkin kysymyksen peréssé oli avoimet kysymykset, joi-
hin vastaajilla oli mahdollisuus antaa avointa palautetta seikoista, jotka aiheuttavat tyy-
tymattomyytta ja jotka puolestaan ansaitsivat kiitosta. Jokaisesta asiakastyytyvaisyytté
koskevasta kysymyksestd on muodostettu pylvasdiagrammi, jota on sanallisesti tulkittu
tekstissd. Taman lisaksi avoimesta palautteesta on poimittu useimmin esille nousseet

teemat kunkin osion jalkeen.

Vastaajien mielipidettd Club llonan asiakaspalvelusta kartoitettiin seitseman eri vaitta-
man avulla (kuva 10). Vastaajista 70 % oli tdysin tai osittain samaa mieltd vaittamasta
”Eteispalveluhenkildkunta on ystavallista.”. Tarjoilijoita pidettiin eteispalveluhenkil6-
kuntaa ystavéllisempéna, silld 75 % oli taysin tai osittain samaa mieltd vaitteesta "tar-
joilijat ovat ystavallisid". Henkilokunnan ulkoinen olemus koetaan siistiksi ja vastaajis-



32
ta my6s suurin osa (84 %) oli taysin tai osittain samaa mielta siitd, ettd henkilékunta on
ammattitaitoista. Vaittdméaan "palvelu on nopeaa”, 71 % vastaajista oli joko tdysin tai
samaa mieltd. Palvelua piti taysin tai osittain tasapuolisena 62 % vastaajista eli yli kol-
mannes oli joko osittain tai tdysin eri mieltd tasta vaittamasta. Vastaajien tyytyvaisyys
palautteen reagointiin oli alhaisempi verrattuna muihin asiakaspalvelua koskeviin vait-
tdmiin. Vastaajista 59 % oli taysin tai osittain samaa mielta siité, ett4 palautteeseen rea-

goidaan.
Kyselyn lopussa vastaajia pyydettiin arvioimaan kouluarvosanalla annettuja palveluteki-

joita. Tassa asiakaspalvelua koskettavat tekijat henkilokunnan ystavallisyys ja palvelun

nopeus saivat molemmat arvosanakseen kahdeksan.

0% 10%  20%  30%  40%  50%  a&0%  70% B80%  20%  100%

Etewspalvehihenkilélanta on
yatavallista

Tayoilijat ovat ystavillisia

Palveli on nopeaa

Palveli on tasapuolista

Henkildlnmta on amumattitaitoista

Henkilélnnman wkomen olenms on
siistl

Palatteeseeni reagoidaan

B Téyein samaamizltdd 0 Osittain samaamieltds @ Ogittain ernoeltd 2 Téysin erimeltsl

Kuva 10. Mielipiteet Club llonan asiakaspalvelusta

Avoimessa palautteessa tuli niin negatiivista kuin positiivista palautetta Club llonan
asiakaspalvelun osalta. Henkilokuntaa kehuttiin mukavaksi ja seuraavat suorat lainauk-
set kiteyttdvat asiakkaiden antaman kiitoksen ”Asiakaspalvelu on toimivaa ja hyvaa.
Siind ei ole valittamista.”, osaava henkilokunta tiskin takana” ja “’Jarjestyksenvalvojat
hoitavat hommansa hyvin.” Osa ilmaisi tyytyméttdmyytensa palveluun seuraavin sanoin
”Huono palvelu alkaa jo ovelta, ilta on jo valmiiksi pilalla ennenku saa edes narikkaan
takkia.”, ”Narikan henkilokunta usein elimééinsi tympéédntyneen oloisia. Ei anna hyvaa

kuvaa.”, ”Huonoa palvelua, eikd palautteisiin vastata.”
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Asiakastyytyvdisyytta selvitettdessa vastaajilta pyydettiin mielipidettd Club Ilonan tuot-
teista neljan eri véittaman avulla. Kuvasta 11 on néhtévista, etta 77 % vastaajista on
taysin tai osittain samaa mieltd vaittdmastd "tuotevalikoima on kattava". Erityisesti
drinkkivalikoimaa pidettiin arvossaan, kuten myos hieman alhaisemmalla kannatuksella
tullutta olut- ja siiderivalikoimaa. Hintatasoa arvioidessaan vastaajista vain hieman yli
puolet (56 %) oli joko taysin tai osittain samaa mieltd vaitteestd "juomien hinnat ovat
sopivia ravintolan olemukseen ndhden™. Samaa suuntausta kuvaa myos kyselyn lopussa
annetut kouluarvosanat tuotteiden osalta. Tuotevalikoiman monipuolisuus sai keskiar-

voksi kahdeksan, mutta hintatason keskiarvo oli seitseman.
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Kuva 11. Mielipiteet Club llonan tuotteista

Avoimesta palautteesta esille nousi asiakkaiden tyytyvéisyys tuotevalikoimaan. Drink-
kivalikoimaa kiiteltiin muun muassa sanoin ”Tykkaén siitd, ettd osalle baarimikoista voi
sanoa, ettd tee jotain hyvéa, etkd joudu pettymdan juomaan koskaan.” ja ”Hyvia “eri-
koispaukkuja”, mitd ei kaupungin muista baareista aina 16ydy.” Hintatasoa kommentoi-
tiin paljon. Seitseman vastaaja mainitsi hintatason olevan liian korkea. Tata kuvattiin
sanoin “Opiskelija budjetilla hinnat ovat erittdin korkeat. Mielestini I[lonaan voisi lisdti
opiskelija edut. Esimerkiksi olut/siideri 3e olisi jo huomattavasti parempi.” ja "Huomat-
tavasti kalliimpia drinkkejd kuin muissa kaupungeissa, joissa olen kdynyt.” Tuotteiden
mainostamista toivottiin myos lisdd. Kommentit mainostamiseen liittyen liittyivat
drinkkivalikoimaan ja erdstd vastaajaa lainaten “Tuotteita pitaisi mainostaa enemman.
Harva tietdd minkdén “hienomman” drinkin nimed, joten niitd voisi mainostaa monipuo0-

lisemmin ja nykyistd enemmaén.”
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Ravintolassa asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa olennaisesti myds musiikki, joten asia-
kastyytyvdisyydessa omana osionaan selvitettiin vastaajien mielipidettd Club Ilonan
musiikki- ja ohjelmatarjonnasta. Kuvasta 12 on ndhtdvissa, ettd vastaajista reilusti yli
puolet (65 %) ovat taysin tai osittain samaa mieltd, ettd DJ soittaa hyvad musiikkia. Sen
sijaan DJ:n ei koettu yhta hyvin huomioivan asiakkaiden toiveita. Vain hieman yli puo-
let (54 %) oli tdysin tai osittain samaa mieltd vaittdmastd DJ huomioi toiveeni. Eldvan
musiikin tarjontaan ei oltu myos kovinkaan tyytyvéisia, 57 % vastanneista oli osittain
tai taysin eri mielta vaittaméasta "ravintolassa on hyva elavan musiikin tarjonta”. Tapah-
tumiin vastaajat olivat tyytyvédisempid verrattuna eldvaan musiikkiin. Vastaajista yli
puolet (56 %) ilmoitti olevansa tdysin tai osittain samaa mielta siitd, ettd Club llonan
tapahtumat ovat onnistuneita. Kyselyn lopussa annettujen kouluarvosanojen perusteella

sekd tapahtumien etté esiintyjien laatu saivat keskiarvokseen seitseman.
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Kuva 12. Mielipiteet Club llonan musiikki- ja ohjelmatarjonnasta

Avoimessa palautteessa vastaajat kiittelivat jonkin verran disk jockeyn soittamaa mu-
siikkia, mutta palaute painottui enemman negatiivisempaan suuntaan. Erityisesti kom-
mentoitiin (7 kpl) sitd, ettei disk jockey ota huomioon asiakkaiden toiveita. Téta kuvat-
tiin muun muassa sanoin ”DJ ei ole koskaan ottanut huomioon kenenkaan tuttavani toi-
vomaa biisié. Silloin kun kévin aktiivisesti llonassa, soi sielld sama soittolista viikonlo-
pusta viikonloppuun.” ja ”Vililld Ilonassa on todella huonoja DJ:td jotka soittavat liikaa
remixejé ja trancea. Lisdksi he eivét ota biisitoiveita vastaan. Onhan se tyls&a soittaa
samoja biiseja joka péiva, mutta raaka tosiasia on se, etté yleison saa villittya niilla hit-

tibiiseilld.”
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Tapahtumat koettiin avoimen palautteen sanoin laimeiksi ja vasahtaneiksi. Erés vastaaja
mainitsi, ettd tunnelmaa olisi syyt& nostattaa paremmin. Kuitenkaan suoria kehitysehdo-
tuksia tapahtumien kehittamiselle ei paljoa tullut. Yksi vastaajista ehdotti esimerkkina
vaahtobileitd, rantabailuja ja pallomeribileitd. Esiintymislavan koetaan olevan myds

lilan matala. Erés vastaaja mainitsi, ettei esiintyjia née edes kolmen rivin takaa.

Asiakastyytyvéisyyden viimeisessé kysymyspatterissa esitettiin vaittamia, joiden avulla
selvitettiin vastaajien tyytyvéisyyttd Club llonan tunnelmaan ja siisteyteen liittyen. Mie-
lipiteiden jakauma on nahtavilla kuvasta 13. Vain hieman yli puolet (51 %) vastaajista
kokivat ravintolan houkuttelevan ulkoapéin. Sen sijaan lahes kolme neljannes vastaajis-
ta piti Club llonan sisustusta viihtyisané. Valaistuksen koetaan myos tuovan tunnelmal-
lisuutta, vastaajista 80 % piti valaistusta taysin tai osittain tunnelmallisena. Sisétilojen
siisteyden osalta vastaukset alkoivat jakaantua hieman enemmén negatiivisempaan
suuntaan. Kuitenkin reilusti yli puolet (66 %) kyselyyn vastanneista oli joko taysin tai
osittain samaa mieltd vaittdmasta "sisatilat ovat siistit”. Tanssilattia koetaan liian pie-
neksi, silla lahes 60 % vastaajista oli osittain tai taysin eri mieltd vaittdmasta "tanssilat-
tia on sopivan kokoinen™. Baaritiskin sijainti koettiin hyvéksi. Vajaa puolet (40 %) vas-
tagjista oli tdysin tai osittain samaa mielta tuotteiden hintojen esilldolon selkeydesté.
Muiden asiakkaiden ei koeta lisadvan kovinkaan paljon viihtyisyytté, koska vain hieman
yli kolmannes oli taysin tai osittain samaa mielta siitd, ettd muut asiakkaat lisdavat viih-
tyisyyttd. Viimeisessa kysymyksessa kouluarvosanalla arvioitiin ainoastaan palvelutilo-

jen siisteyttd, joka sai arvosanakseen kahdeksan.
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Kuva 13. Mielipiteet Club llonan tunnelmasta ja siisteydesta

Avoimessa palautteessa tunnelman ja siisteyden osalta on huomattavissa kuvan 13
suuntaus. Erityisesti istumapaikkoja kiiteltiin kommenteissa (8 kpl). Valaistusta pidet-
tiin sopivana, mutta WC-tilojen koettiin olevan usein epésiisteja. Seitseman vastaajaa
kommentoi myds tanssilattian olevan liian pieni. Edelld mainitut seikat Kiteytyvat seu-
raavissa lainauksissa “Ilonan tilat ovat tanssilattiaa lukuun ottamatta mainiot. Sohvat
ovat erityisen mukavat ja istumatilaa on kivasti. LOytyy myos spotteja, joihin musiikki
ei kuulu niin dlyttdéméin kovalla ja joissa voi keskustella rauhassa, jos siltd tuntuu.”,
“Tanssilattia on aivan liian pieni! Tangon voisi repid pois ja tanssilattian pitdisi olla
samalla tasolla kuin muunkin lattian.” Vastaajat kokivat myds muiden asiakkaiden kayt-
taytymisen huonoksi. Palautteen mukaan asiakkaat ovat monesti lilan humalassa ja osa
toivoi ikdrajan nostamista. Ndistd esimerkkeind lainaukset ”Liian humalaiset pitiisi aut-
taa ulos ravintolasta mahdollisimman pian.” ja ”Baarin asiakaskunta koostuu usein hy-

vin nuorista thmisistd, jotka kdyttdytyvat hairitsevésti ja ddnekkaasti.”

Lopuksi vastaajilta tiedusteltiin, aikovatko he asioida Club llonassa myds tulevaisuu-
dessa. Kuten kuvasta 14 ilmenee, vajaa kolmannes vastanneista aikoo asioida Club Ilo-
nassa jatkossakin. Ehkd vastaajista vastasi yli puolet (61 %) ja 13 % ilmoitti, ettei aio
kayda Club llonassa jatkossa. Tulevaisuuden asiointia vertailtiin myos ristiintaulukoin-
nin avulla. Kyselyn suurinta ikdryhméa edustaneiden vastaukset eivat poikkea merkitta-
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vasti kaikista vastanneista. Tulevaisuudessa 22 % 18-24 vuotiaista aikoo asioida Club
llonassa. Samasta ikdryhmasta 15 % vastasi "ei" ja 63 % aikoo todennédkdisesti asioida
jatkossakin.

:

Kuva 14. Asiointi Club llonassa tulevaisuudessa

Avoimessa palautteessa pyydettiin vastaajia mainitsemaan tarkeimmat syyt, joiden
vuoksi he valitsevat jonkin toisen anniskeluravintolan, jos eivét aio asioida Club llonas-
sa tulevaisuudessa. Kuten jo aiemmin tuli esille, vastaajat kokevat, ettd Club Ilonassa on
lilan nuoria asiakkaita. Kaikkiaan kahdeksan kommentoi asiakkaiden ikad, ja Club Ilo-
naa pidettiin palautteessa myos kalliina (4 kpl). Seuraavassa kaksi lainausta avoimista
kommenteista, miksi vastaajat valitsevat jonkin toisen anniskeluravintolan Club llonan
sijaan: ”Musiikki ja dj. Tanssilattian koko, viihtyvyys ylipdatansa. Baarissa kdyvé po-
rukka vaikuttaa myos suuresti; llonassa nuoria, just 18 tayttaneitd ja meno on kuin yla-
asteen discossa :D.” ja "Ei tarvitse hirvedsti miettid. Ravintolan tasoon néhden jarkytta-

van ylihintainen. Tilanne voisi olla toinen jos ikarajaa nostettaisiin.”

4.3 Johtopaatokset

Vapaa-ajanravintolan valinnassa sosiaalisten tarpeiden merkitys korostuu. Ravintolan
valinta tehddan usein asiakaskunnan idn perusteella. Samoin muun muassa ravintolan
keskeinen sijainti ja musiikki ovat tarkeitd, silld ravintolapalveluun kuuluu muutakin
kuin pelkké asiakaspalvelu. (Hemmi ym. 2008, 239, 241, 243.) Palvelulla, musiikilla,
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hinnoittelulla, tuotteilla ja ravintolan pohjaratkaisulla voidaan vaikuttaa siihen, millai-

nen asiakaskunta ravintolaan vakiintuu. (Aromilehti, luettu 12.7.2013.)

Kyselyn vastaukset tukivat sosiaalisten tarpeiden merkitysté vapaa-ajan ravintolaa vali-
tessa. Tarkeimmaksi syyksi lahted kdyméaan ravintolassa vastaajat ilmoittivat nimen-
omaan tuttavien tapaamisen. Musiikin koettiin olevan myds keskeinen tekija, silla seu-
raavaksi tarkeimpind vastaajat kokivat halun tanssia ja ravintolaan lahtemisen ilman

erityisté syyta, joiden jélkeen arvostettiin ravintolan tapahtumia ja esiintyjia.

Anniskeluravintolan valinnassa painottui eniten ravintolan viihtyisyys, jonka jélkeen
tarkeimpind pidettiin edullisia hintoja, henkilékunnan palvelualttiutta seka ravintolan
sijaintia. Samat tekijat nousivat merkityksellisimpiin seké yleisesti ettd Club Illonaa ar-
vioitaessa, mutta Club Ilonan keskiarvot olivat alhaisesmmat kunkin tekijan suhteen.
Tama selittynee vastaajien esiin tuoman lievan tyytymattémyyden asiakastyytyvaisyy-
teen vaikuttavien tekijoiden osalta.

Palvelun laatu vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen ja on samalla ratkaisevassa asemassa
yrityksen menestymiselle palvelualalla. Tuotteet ja toimintaympdrist0 ovat aina muokat-
tavissa, mutta laadukkaasta palvelusta voidaan puhua vasta silloin kun seka tekninen
ettd toiminnallinen laatu ovat hyvia. (Hemmi 2008, 11 & Groénroos 2009, 105-106 &
Ylikoski 1999, 149.) Vastaajat ovat padosin tyytyvéisia Club llonaan, mutta kehitetta-
vaakin 16ytyy, mika on nédhtdvissa taulukosta 1, josta kdy ilmi kyselyn lopussa annetut
keskiarvot eri palvelutekijoille.

Taulukko 1. Keskiarvot annetuille palvelutekijoille

Keskiarvo
Henkilokunnan ystavallisyys 7,76
Hintataso 6,93
Tuotevalikoiman monipuolisuus 7,57
Palvelun nopeus 7,48
Tapahtumien laatu 7,14
Esiintyjien laatu 7,06
Palvelutilojen siisteys 7,49
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Tutkimustulosten mukaan Club Ilonan henkilékunta hallitsee hyvin tydn teknisen puo-
len. Henkil6kunnan koetaan olevan ammattitaitoista ja avoimessa palautteessa asiakkaat
kiittelivat henkilokunnan ammattitaitoa. Toiminnalliseen laatuun henkildstd vaikuttaa
omalla kayttaytymiselldan ja ulkoisella olemuksellaan. Asiakkaan saamaa positiivista
ensivaikutelmaa Club llonasta tukee henkilokunnan siisti ulkoinen olemus ja padosin
ystavallinen henkilokunta. On kuitenkin muistettava, etta asiakkaat arvioivat palvelua
koko palveluprosessin ajan, ja asiakkaan kokemukseen vaikuttaa myds muiden kuin
tarjoilijahenkilokunnan kayttaytyminen. Usea vastaaja antoi negatiivista palautetta disk
jockeyn toiminnasta. Palvelun tulee olla hyvéaa koko palveluketjussa ja oikean asenteen

avulla on mahdollista saada lisaa kanta-asiakkaita.

Tarkasteltaessa edelleen Club Ilonan toiminnallista laatua, voidaan tutkimustulosten
perusteella todeta, ettd asiakkaat kokevat Club llonan sijaitsevan hyvélla paikalla. Fyy-
sistd ilmapiirid voi edelleen parantaa keskittymaéll& sisétilojen siisteyteen ja tuotehinto-
jen esillaoloon. Tilaratkaisujen avulla on mahdollista vaikuttaa asiakkaiden viihtymi-
seen. Tanssilattiaa olisi hyva laajentaa, silla se koettiin liian pieneksi ja vastaajien mu-
kaan tanssiminen oli merkityksellinen tekija anniskeluravintolaan lahdettaessd. Musii-
kista annettiin myos palautetta. Koska ravintoloissa musiikki vaikuttaa olennaisesti viih-
tyvyyteen ja on yksi ostopéatokseen vaikuttavista tekijoista, olisi soitettavaa musiikkia
hyva monipuolistaa ja huomioida asiakkaiden esittdmat toiveet, jotta asiakkaat eivét

jatkossa koe saman soittolistan soivan viikonlopusta toiseen.

Asiakastyytyvdisyytta selvitettéessa tuli esille ettei Club llonan koeta erottuvan kovin
edukseen alueen muista anniskeluravintoloista. Muun muassa Club Ilonan hintatasoon
ei olla tyytyvaisia. Vain hieman yli puolet vastaajista piti hintatasoa sopivana ravintolan
olemukseen ndhden. Club llonan imagoon voi vaikuttaa negatiivisesti se, etté ravinto-
lassa koetaan usein muiden asiakkaiden kayttdytyminen huonoksi. Vastaajien mukaan
asiakkaat ovat usein lilan humalassa, ja moni toivoi ravintolan ikérajan nostamista. Asi-
akkaiden viihtyisyyttd voidaan parantaa tiukentamalla jarjestyksenvalvontaa ja poista-
malla lilan humalaiset asiakkaat hyvissé ajoin. On hyvd muistaa, ettd muut asiakkaat
vaikuttavat siithen millainen mielikuva palvelusta syntyy ja he vaikuttavat myds muiden

asiakkaiden valintoihin.

Gronroosin (2009, 398) mukaan hyva imago toimii suojana ongelmille, mutta ongelmi-

en ilmaantuessa usein, suojan vaikutus lakkaa ja yrityksen imago muuttuu. Tutkimustu-
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losten perusteella yhteenvetona voidaan todeta, ettd vastaajat kokevat Club Ilonan toi-
minnallisessa laadussa edelld& mainittuja puutteita. Namé& puutteet tulisi korjata, jotta
Club llonan palvelun laatu ja imago paranevat.
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5 POHDINTA

Opinndytetyon aihe sai alkunsa toimeksiantajan kiinnostuksesta kehittd4 toimintaansa
asiakkaiden antaman palautteen kautta. Tutkimuksen avulla pyrittiin selvittdmaén asi-
akkaiden ostokéyttaytymistd, mielipiteitd ravintolasta ja saamaan kehitysehdotuksia
toimintaan. Tavoitteena oli kehittdd Club llonan toimintaa ja asiakasviihtyisyytté asiak-
kaiden odotuksia vastaavaksi.

Arvioitaessa tutkimuksen reliabiliteettia eli tutkimuksen toistettavuutta ja luotettavuutta,
kiinnitetddn huomiota havaintoyksikkojen kaikkia muuttujia koskevien tietojen sy6ttéon
ja arvioinnin kohteena on myds mittarin kyky mitata tutkittavia asioita kattavasti (Vilk-
ka 2007, 149-150). Tutkimuksen reliaabelius on hyva, kun toistetussa mittauksessa tu-
los on tasmélleen sama tutkijasta riippumatta. Reliabiliteettia voi heikentdd muun muas-
sa liian pieni otoskoko, kysymysten epéselvad muotoilu tai vadrin ajoitettu tutkimusajan-
kohta. (149; Rope & Pdllanen 1998, 83; Vilkka 2007.)

Tutkimuksen reliabiliteetti on pyritty varmistamaan kayttamélld Webropolin valmista
raportointity6kalua, jolloin systemaattiset virheet on mahdollista minimoida aineiston
koodaamisessa ja analysoinnin laskutoimituksissa. Reliabiliteetin varmistamiseksi ra-
vintolapalvelun kasitteen avaaminen ennen tutkimuslomakkeen laadintaa oli térkeaa,
jotta tutkimuksen avulla oli mahdollista mitata kattavasti ravintolapalveluihin liittyvia
asioita. Tutkimuksen reliabiliteettia tukee myos kattava perusjoukko. Vastaajat eroavat
perustiedoiltaan ian ja sukupuolen perusteella. Kyselyn toteuttamistavan avulla saatiin

vastauksia myds harvemmin Club llonassa kayvilta henkiloilta.

Tutkimuksen validius merkitsee sitd, etta tutkimuksen avulla mitataan juuri niita asioita,
mitd tutkimuksessa haluttiinkin mitata. Tutkijan on kyettdvd muuttamaan teoreettiset
késitteet ja ajatuskokonaisuus arkikielelle tutkimuslomakkeeseen. Validiteettiin vaikut-
taa tutkimuskysymysten muotoilun ja sijoittamisen onnistuminen ja asteikkojen toimi-
vuus. (Rope & Pollanen 1998, 83; Vilkka 2007, 150.)

Tutkimuksen validiteetti varmistettiin testaamalla kyselylomaketta eri henkil6illa. Kyse-
ly toteutettiin Webropol 2.0 kyselysovelluksella ja ohjelma mahdollisti lomakkeen tes-
tauksen ennen varsinaisen kyselyn lahettdmistd. Samoin ohjelman avulla generoitiin

testivastauksia, jotta nahtiin kyselylomakkeen ja raportoinnin yhteensopivuus.



42
Maaréllinen tutkimus ei saa jaadé pelkiksi numeroiksi vaan on tarkeéa, etta tutkija pys-
tyy hahmottamaan ja esittdméan tulokset tutkimusongelman kannalta. Maarallisen tut-
kimuksen tavoitteena tulee olla myds uuden tiedon tuottaminen ja siitd on oltava hyotya
muille. (Vilkka 2007, 147, 154.)

Tutkimuksesta tuli ilmi tietoa, jonka avulla Club Ilonan asiakastyytyvéisyyttd voidaan
parantaa ja ravintolan toimintaa kehittad asiakkaiden odotuksia vastaavaksi. Johtopééa-
toksissa on esitetty yhteenvetoa ostokdyttaytymiseen vaikuttavista tekijoistd ja Club
llonan tdmanhetkisen asiakastyytyvaisyyden tasosta. VVoidaan siis todeta, ettd tutkimus-
kysymyksiin pystyttiin vastaamaan ja samalla tuottamaan uutta tietoa toimeksiantajalle

toiminnan kehittamista varten.

Kuten Rope (1998, 84) toteaa, on asiakastyytyvaisyystutkimus selkedsti jatkuva tutki-
mus. Club llonan osalta tutkimus olisi tulevaisuudessa hyva toistaa sdannollisin va-
liajoin, jossa seurataan asiakastyytyvaisyyden kehitystd. Ulkoisen yrityskuvan liséksi
olisi tarkeéé selvittdd myds henkildston mielikuva yrityksesta. Sisaistd mielikuvaa selvi-
tettdessé vastaajan anonyymiys on varmistettava, silla se on rehellisen vastaamisen edel-
Iytys. Sisdisen yrityskuvan selvittdmiseen tulee sisallyttaa tydilmapiiri ja siihen liittyvat
tekijat ja yhta tarkeda on selvittdd henkiloston nakemykset samoista tekijoista mitd asi-
akkailta on selvitetty. Kayttamalla samaa asteikkomittaria saadaan selville sisdisen ja

ulkoisen imagon vastaavuus. (Rope & Mether 2001, 211-212.)

Opinndytetyoprosessi oli kokonaisuudessaan aikaa vievd, mutta mielenkiintoinen ja
opettavainen. Omat haasteensa toi perheen, tyon ja opiskelun yhteensovittaminen opin-
naytetyon viimeistelyvaiheessa. Oikeanlaisen lahdekirjallisuuden saaminen oli myds
haasteellista, silla suosittuja teoksia joutui usein jonottamaan. Prosessin aikana paasin
bol-ohjelma oli minulle entuudestaan tuntematon ja koen, ettd ohjelman osaamisesta voi

olla hy6tya myéhemmin tyelaméssa.
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Liite 1

Keml"'o/Tormon
ammattikorkeakoulu

KYSELYLOMAKE

1. Taustatiedot

Rastita oikea vaihtoehto

1) Sukupuoli

" nainen ¢ mies

2) Ika

 18-24 ¢ 25-34 ¢ 35-49 ¢ 50 tai yli

3) Siviilisaaty

" naimaton © naimisissa/avoliitossa  eronnut/leski
4) Eldmaéntilanne

" opiskelija " tdissa ¢ tyotdn

2. Anniskeluravintolassa kaynti

Rastita oikea vaihtoehto

1) Oletko ké&ynyt Club llonassa?
T kylla® en
2) Kuinka usein k&yt Club llonassa?

" muutaman kerran viikossa
kerran viikossa

kerran kuukaudessa
kerran puolessa vuodessa

TN

kerran vuodessa tai harvemmin
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3) Arvioi seuraavien tekijoiden merkitystd, kun lahdet kdyméén anniskeluravintolassa?
Valitse mielipidettdsi kuvaava vaihtoehto jokaiselta rivilta.

Erittdin suuri Kohtalainen ~ V&hdinen  Ei mitéan
merkitys merkitys merkitys merkitysta
4 3 2 1

Tapaan tuttavia/kavereita - -~ ~ ~

Tapaan tutun henkilokun-

nan i i i i

Ravintolassa on tapahtuma
tai esiintyja . C C C

Haluan pelata peleja (esim.

biljardi) C c C ©
Haluan Kkatsoa tv:té - - s 'S
Haluan laulaa karaokea -~ P -~ -~
Haluan tanssia -~ -~ -~ ~
Kayn lukemassa lehtié - - I 'S

Lahden rentoutumaan il-
man erityista syyté C C c C

4) Onko seuraavilla tekij6illa vaikutusta anniskeluravintolan valintaan? Valitse mieli-

pidettédsi kuvaava vaihtoehto jokaiselta rivilta.

Erittdin suuri Kohtalainen Véahédinen Ei mitian

merkitys merkitys merkitys — merkitysta
4 3 2 1
Ravintolan sijainti - I ' C
Ravintolan viihtyisyys - ~ I 'S
Kattava tuotevalikoima - - I 'S
Houkutteleva mainonta - - s 'S
Edulliset hinnat I e s .
Tuttu porukka o s 'S

Henkilokunnan palvelualttius ¢
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5) Onko seuraavilla tekijoilla vaikutusta siihen, ettd valitset Club llonan? Valitse mie-

lipidettdsi kuvaava vaihtoehto jokaiselta rivilta.

Ravintolan sijainti
Ravintolan viihtyisyys
Kattava tuotevalikoima
Houkutteleva mainonta
Edulliset hinnat

Tuttu porukka

Erittain suuri Kohtalainen Vahainen Ei mitaan

merkitys
4

i

-

.

Henkilokunnan palvelualttius -

3. Asiakastyytyvaisyys

merKkitys

3

i

merkitys merkitysta

2

i

1

i

Seuraavissa kysymyksissa on Club llonaan liittyvid vaittdmia, valitse parhaiten mieli-

pidettasi kuvaava vaihtoehto jokaiselta rivilta.

1) Mitd mielt& olet Club llonasta seuraavien véittamien osalta?

Club llona sijaitsee hyvélla paikalla

Tapahtumia mainostetaan riittavasti

Taysin
samaa
mieltd
4

-

i

Erottuu positiivisesti alueen muista annis-

keluravintoloista

i

Osittain
samaa
mieltd
3

-

Osittain
eri
mieltd
2

-

Taysin
eri
mieltd
1

-
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2) Mita mielté olet Club Ilonan asiakaspalvelusta?

Taysin
samaa
mielta
4
Eteispalveluhenkilokunta on ystavallista -
Tarjoilijat ovat ystavallisia -~
Palvelu on nopeaa -~
Palvelu on tasapuolista (“
Henkilokunta on ammattitaitoista P

Henkilokunnan ulkoinen olemus on siisti -~

Palautteeseeni reagoidaan ~

Osittain
samaa

mielta

3

i

Osittain

eri

mielta

2

i

Taysin

eri

mielta

1

i

Lisakommentit seikoista, jotka aiheuttavat tyytymattomyyttad asiakaspalvelun osalta?

[« | o

Mitka asiakaspalvelun yksityiskohdat ansaitsevat kiitosta?

il

=]

3) Mité& mieltd olet Club llonan tuotteista?
Taysin
samaa
mieltd
4

Olut- ja siiderivalikoima on monipuolinen .

Drinkkivalikoima on kattava f“

il
o of

Osittain

Samaa

mielta

3

i

i

Osittain

eri

mielta

2

Taysin
eri
mieltd
1

i
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Juomien hinnat ovat sopivia ravintolan
olemukseen néhden . C C

Tuotevalikoima on kattava P P P P

Lisakommentit seikoista, jotka aiheuttavat tyytymattomyytta tuotteiden osalta?

B

£
[« | 2

Mitka tuotteisiin liittyvat yksityiskohdat ansaitsevat kiitosta?

il

=]
< | o

4) Mit& mieltd olet Club llonan musiikki- ja ohjelmatarjonnasta?

Tdysin Osittain  Osittain  Taysin
samaa Samaa  eri eri

mieltd mielta mieltd mieltd

4 3 2 1
DJ soittaa hyvaa musiikkia o - - IS
DJ huomioi toiveeni - I I '
Ravintolassa on hyva elavan musiikin tarjonta - I - I
Club llonan tapahtumat ovat onnistuneita - ~ o I

Lisdkommentit seikoista, jotka aiheuttavat tyytyméattomyyttd musiikki- ja ohjelmatar-

jonnan osalta?

KIg
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Mitka musiikki- ja ohjelmatarjontaan liittyvat yksityiskohdat ansaitsevat kiitosta?

il

=]
[« | o

5) Mit& mieltd olet Club Ilonan tunnelmasta ja siisteydesta?

Taysin Osittain  Osittain  Taysin
samaa Ssamaa eri eri

mieltd mieltd mieltd mieltd

4 3 2 1
Ravintola houkuttelee ulkoapain - ~ I I
Sisustus on viihtyisa I - I I
Valaistus on tunnelmallinen = - - 'S
Siséatilat ovat siistit e~ - I IS
Tanssilattia on sopivan kokoinen - ~ o I
Baaritiski sijaitsee hyvalla paikalla -~ e - -
Tuotteiden hinnat ovat selkeasti esilla - - I
Muut asiakkaat lisddvat viihtyvyyttani - - I r

Lisakommentit seikoista, jotka aiheuttavat tyytyméattdmyyttd tunnelman ja siisteyden

[« | f
Mitka tunnelmaan ja siisteyteen liittyvét yksityiskohdat ansaitsevat kiitosta?
[« | JJ

osalta?




6) Aiotko asioida Club llonassa myos tulevaisuudessa?

o kylla
el
" ehka

Jos vastasit ei, mitkd ovat tdrkeimmat syyt, miksi valitset jonkin toisen anniskeluravin-

tolan Club llonan sijaan?

-

7) Arvioi lopuksi Club llonaa kouluarvosanalla 4-10 annettujen tekijoiden suhteen.

Henkilokunnan ystavéllisyys
Hintataso

Tuotevalikoiman monipuolisuus
Palvelun nopeus

Tapahtumien laatu

Esiintyjien laatu

Palvelutilojen siisteys

Ii
L'._

“i_
L'._

CEEEEE

Tayttamalla yhteystietosi osallistut Club Ilonan vapaalippujen arvontaan.

Etunimi

W

Sukunimi

W

Matkapuhelin

W

Sahkoposti

W



