O
samk O’

Satakunnan ammattikorkeakoulu
Satakunta University of Applied Sciences

SUSANNA GRONLUND

Lisamyynnin vaikutus asiakaskoke-
mukseen ravintolassa

Ravintola Torero, Satakunnan Osuuskauppa

LIIKETALOUDEN TUTKINTO-OHJELMA
2023



TIVISTELMA

Gronlund, Susanna: Lisamyynnin vaikutus asiakaskokemukseen ravintolassa
Opinnaytetyd, AMK

Liiketalouden tutkinto-ohjelma

Toukokuu 2023

Sivumaara: 42

Opinnaytetydssa toteutettiin tutkimus lisamyynnin vaikutuksesta koettuun pal-
veluun ravintola Torerossa. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, miten heidan
asiakkaat kokevat palvelun, kun ravintolan henkildkunta pyrkii tekemaan pal-
veluprosessin eri vaiheissa lisamyyntia ja suosittelee erilaisia ruoka-annoksia
tai juomia aktiivisesti.

Ravintolan asiakkaille toteutettiin kvantitatiivinen tutkimuskysely, johon pystyi
vastaamaan seka alylaitteella ettd paperisena. Kyselytutkimuksen teoriataus-
tana kaytettiin palveluprosessikaaviota, palvelun laadun kuiluanalyysia eli
Servqual-mallia sekda NPS-tutkimusta, joiden tarkoituksena oli selvittaa asiak-
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In this thesis a study was carried out on the effect of upselling on the perceived
service at the restaurant Torero. The goal of the study was to find out how their
customers experience the service when the restaurant staff tries to make ad-
ditional sales at different stages of the service process and actively recom-
mends different food portions or drinks to customer.

A quantitative research survey was carried out for the restaurant's customers,
which could be answered both on a smart device and on paper. The theoretical
basis of the survey was the service process diagram, a gap analysis of service
quality, i.e. the Servqual-model, and an NPS survey. The purpose of these was
to find out, in addition to the customer's service path, the quality of the per-
ceived service from the point of view of making additional sales.

According to the research results, upselling and recommending products had
a positive effect on perceived service. The results showed that the customers
felt very well taken care of when the waiter actively did personal sales work.
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ALKUSANAT

Kiitos kaikille niille, jotka ovat taman opinnaytetyon tekemisen mahdollista-
neet vastaamalla moniin kysymyksiin ja osallistuneet pohdintaan tahan ai-
heeseen liittyen. Kiitos Mikolle ja kaikille ystavilleni myotaelamisesta tata kir-
joittaessani.

Haluan kiittaa myos pitkaan kestaneen opiskelutaipaleeni aikana kaikkia niita
minua johtaneita ravintoloiden esihenkiloita, jotka ovat omalla esimerkillaan
nayttaneet, mita asiakaspalvelu parhaimmillaan on ja millaiseksi tyonteki-
jaksi, asiakaspalvelijaksi seka myyjaksi minun on ollut mahdollista kehittya ja
kasvaa — mahdollisesti myos jonain paivana yhta hyvaksi johtajaksi.

Kun aikoinaan tyoskentelin Amarillossa tarjoilijana, ketjupaallikkomme Pekka
Lavikainen osasi eraan kerran kiteyttaa hyvin sen, mita on viitselidisyys. Olen
usein tdman opinnaytetyon aihepiiria pohtiessani palannut viitselidisyyteen
kasitteena ja kysyinkin Pekalta, miten han taman maaritteli — alla suora lai-
naus vastauksesta:

"Valittamisen ja viitselidgisyyden ajatusta olen itselleni napannut Ruuskasen
Kallen ajatuksista, han sanoittaa sen hyvin osaksi palvelubisnesta:

Odotusten ylittaminen ruokkii kukoistuksen kulttuuria. Suurin osa ihmisista
l&htee toihin tayttamaan kollegoidensa, esimiestensa, tyonantajansa tai asi-
akkaan odotuksia. Tayttamalla odotukset saavutetaan normitila. Vasta, kun
ylitat odotukset, syntyy vahva tuntemus, josta halutaan puhua muille, jakaa
sitd muiden kanssa ja tulla uudestaan kokemaan se. Meidan pitaisi pysahtya
useammin miettimaan, mitka ovat ne tekijat, joilla ylitamme asiakkaiden ja
toistemme odotukset. Kaikki bisnes on palvelubisnesta. Kyse on valittami-
sesta ja viitselidgisyydesta. Valittdaminen valittamisena ei viela riita, valittami-
nen on vasta tuntemus jostakin. Jos se ei muutu lihaksi, jos ei se muutu liik-
keeksi ja viitselidisyydeksi, se jaa tyhjaksi. Koska palvelubisneksessa on
kyse tuntemusten herattamisesta ja odotusten ylittamisesta, pitaa jaksaa yl-
lattaa. Jos et palvele asiakasta, palvele jotakuta joka palvelee. Jos et tee sita,
lopeta hommat. Jokaisen ketjun paassa on lopulta asiakas. Omien kolle-
goidensa nakeminen asiakkuuksina ruokkii kukoistuksen kulttuuria.”

Taman paremmin taman opinnaytetyon aiheena olevaan tutkimukseen liitty-
vaa palveluprosessia ravintolassa tuskin voi kuvailla, saati sita, miten itse
olen opetellut toita asiakkaiden iloksi tekemaan.
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1 JOHDANTO

Olen valinnut aiheekseni tutkia lisamyynnin vaikutusta asiakaskokemukseen
ravintolassa, silla minulla itsellani on melko paljon kokemusta seka ajatuksia
asiakaslahtoisestd myyntityosta, joka on ehdottomasti osa erinomaista asia-
kaspalvelua. Olen tydskennellyt ravintola-alalla pitkaan, josta itselleni palo
myyntitydhon on syttynyt — erityisesti sellaisissa ravintoloissa, joissa henkilo-
kuntaa erityisesti kannustetaan tekemaan lisamyyntia. Siksi tassa opinnayte-
tydssa tutkitaankin asiakkaan mieltymyksia lisamyynnista osana palvelupro-

sessin eri vaiheita.

Kaikki liiketoiminta perustuu lahtdkohtaisesti positiivisen tuloksen tavoittelemi-
seen, jonka saavuttamiseen pyritdan vaikuttamaan myymalla mahdollisimman
isolla volyymilla erilaisia palveluja tai hyodykkeita asiakkaille, jotka niita halua-
vat ostaa. Suuri osa ihmisista mieltavat myyntitydn tekemisen negatiivisena
asiana, mutta esimerkiksi ravintolassa asioidessa se kuuluu hyvaan asiakas-
palveluun. Vuonna 2013 on tutkittu, etta jopa 75 prosenttia asiakkaista kokee
palvelutilanteessa tehtavan lisamyynnin turhauttavana (Oma Asiakaspalvelu,
2017). ltse ajattelen, etta ravintolaymparistossa ihmiset usein ovat avoimem-
pia uusille elamyksille ja kokemuksille, silla ulkona ruokailemisen perimmaisen
ajatuksen voidaan olettaa olevan hyvasta ruoasta tai juomasta ja palvelusta
nauttiminen. Asiakkaat ovat maaratietoisempia palveluodotusten suhteen,
kuin koskaan ennen ja lisamyynnin tekeminen pitaa huolen siita, ettd asiak-
kaista pidetaan hyvaa huolta koko heidan kayntinsa ajan. Opinnaytetyossa tut-
kitaankin lisamyynnin vaikutusta asiakaskokemukseen nimenomaan ravinto-

laymparistossa.

Ravintolassa usein saatetaan mieltaa tarjoilija vain ja ainoastaan asiakaspal-
velijana ja pelkastaan tarjoilijana, vaikka toisaalta voisi enemman ajatella tar-

joiluhenkildkuntaa myyjina. My0Os ravintola- ja cateringalan perustutkinnon



ammattikuvauksessa kerrotaan tarjoilijalle toimenkuvaan kuuluvan palveluteh-
tavien lisaksi myyntitehtavat (WinNova, 2023). Tutkimuksen tarkoituksena on-
kin selvittaa, vaikuttaako lisamyynti ja myyntitydn tekeminen yleisesti asiakas-
palvelukokemukseen positiivisesti vai negatiivisesti. Itse luulen, etta positiivi-
sesti, silla ravitsemustuotteiden tarkoituksellinen myyminen osana hyvaa ja
asiantuntevaa asiakaspalvelua luo positiivista lisda palvelukokemukseen ko-
konaisvaltaisesti, eikd se ole missaan tapauksessa negatiivinen asia. Oikein
tehtyna asiakas ei valttamatta edes huomaa tarjoilijan tekevan lisamyyntia esi-
merkiksi suositellessaan jotain juoma- tai ruokatuotetta tai lisuketta ruoka-an-

nokseen.

Tassa opinnaytetydssa toteutetaan kvantitatiivinen kyselytutkimus verkkoym-
paristossa seka vaihtoehtoisesti paperisena ravintola Toreron asiakkaille ja

analysoidaan siita saatuja tutkimustuloksia.

2 TUTKIMUKSEN TAVOITE, TUTKIMUSONGELMA JA RAJAUS

2.1 Tutkimuksen tavoite

Taman opinnaytetyon tavoitteena on toteuttaa asiakastyytyvaisyyskysely,
josta on maara saada tietoa asiakkaiden palvelumieltymyksista koskien lisa-
myyntia ja sita kautta asiakastyytyvaisyydesta. Tutkimuksesta keratty tieto ker-
too toimeksiantajalle, miten lisamyyntia seka tuotteiden suosittelua itsessaan

voidaan palveluprosessissa mahdollisesti kehittaa.

Asiakastyytyvaisyys on keskeinen osa liiketoimintaa toimialasta riippumatta,
mutta erityisesti ravintola-alalla kriittinen osa-alue, kun tarkastellaan sen toi-
minnan kannattavuutta. Ravintolassa tuotteen, palvelun seka ympariston kom-
binaation on oltava taydellisyytta hipova, silla kilpailu alalla on kovaa paitsi ra-

vintolan kannattavuuden, etta osaavan henkilokunnan osalta (Salo, 2023).



Palvelun laatu ja sen taso on mittaamattoman tarkea osa kokonaistyytyvai-
syytta, silla usein koetaan, etta vaikka esimerkiksi tarjoiltu annos olisi laadul-
taan erinomainen, se ei riitd pelastamaan huonoa asiointikokemusta, mikali
saatu palvelu ei ole ollut riittavan hyvaa. Myos mita korkeammalle ravintolan
tasossa mennaan, sitd enemman asiakkaat maksavat nimenomaan palvelusta

ruoan lisaksi (Rantavaara, 2021).

Tavoitteena ei kuitenkaan ole tehda kokonaisvaltaista asiakastyytyvaisyystut-
kimusta, jossa mitattaisiin kaikkien ylla mainittujen osa-alueiden toimivuutta,
vaan tama opinnaytety0d keskittyy ainoastaan palveluprosessiin lisamyynnin
tekemisen nakokulmasta. Opinnaytetyon on maara tuottaa toimeksiantajalleen
tietoa kvantitatiivisen kyselytutkimuksen muodossa ja tutkimustulosten avulla
antaa osviittaa, miten ja missa tilanteissa lisamyyntia voidaan tehda mahdolli-

sesti enemman.

Tutkimuksen tavoitteena pyritdan saamaan toimeksiantajalle tuotettua tietoa
siitd, mita heidan asiakkaansa ylipaansa ajattelevat lisamyynnista osana mo-
nivaiheista palveluprosessia ja sitd kautta lisddmaan myyntivolyymia. Hyvan
ravintolakaynnin seka asiakaskokemuksen takana on hyvin pitkalti lisamyynti
seka tuotteiden suosittelu, joita ilman palvelukokemus saattaa tuntua ikaan
kuin valjahtaneelta. Vaitan, etta hyvin usea henkild on kokenut palvelua, jossa
henkilokunta tiedustelee asiakkaalta mitd tama haluaa “juotavaksi”, "syota-
vaksi” tai "jalkiruoaksi” ja todennakdisesti taman jalkeen saattaa tarjota jopa
laskua itse mitdan sen enempaa kyselematta. Voiko taman esimerkin kaltaista

palvelua kutsua hyvaksi?

Usein ajatellaan myyntia ja etenkin lisamyyntid negatiivisena tuputtamisena
(Oma Asiakaspalvelu, 2017), mutta taman tutkimuksen myoéta haluan myds
tuoda kaikkien kyselyyn vastaajien ajatuksiin sen seikan, etta se kuuluu aidosti

osaksi hyvaa palvelua.

Tavoitteena on siis lyhykaisyydessaan tutkia tavallisen ravintolassa asioinnin
asiakaskokemusta, kun palveluprosessissa erityisesti keskitytaan tekemaan li-

samyyntia ja myyntia ylipdansa tai miten palvelu koetaan, mikali asiakas



vastaisi tutkimukseen, ettei ole lisamyyntia kaynnillaan kokenut. Miten lisa-
myynti ja tuotteiden suosittelu yleisesti koetaan ja koetaanko, etta silla on po-

sitiivinen vaikutus kokonaiskokemukseen ravintolassa asioidessa.

Usein, mikali tarjoilija ei ole suositellut tai yrittdnyt myyda asiakkaalle jotain
tuotetta, asiakas saattaa kokea my0Os sen negatiivisena asiana. Tasta syysta
haluan selvittda, miten lisamyynnin tekeminen koetaan asiakaspalvelussa ja
millainen vaikutus silld on kokonaisuuteen, kun tutkitaan tyytyvaisyytta palve-
luun. Miten saadaan asiakaslahtoiseen asiakaspalveluun sisallytettya myynti
seka tuotteiden suosittelu sujuvasti ja saumattomasti ilman, etta kenenkaan —

asiakkaan tai henkilokunnan — tarvitsee sita oikeastaan edes erikseen ajatella.

2.2 Tutkimusongelma ja rajaus

Tutkimusongelmana tassa opinnaytetydssa on selvittaa, mita ravintolan asiak-
kaat ajattelevat lisamyynnin tekemisesta kayntinsa aikana. Opinnaytetyossa
myoOs pyritdan selvittamaan, onko lisamyynti ravintolassa asiakkaan nakokul-
masta osa hyvaa palvelua ja mahdollisesti ollessaan osa hyvaa palvelua, onko
mahdollista, ettei asiakas huomaisi palveluprosessin aikana varsinaisesti ta-
pahtuvan lisamyyntia tai tuotteiden suosittelua, vaikka sitd kohderavintolassa
erittain aktiivisesti tehdaan. Tutkitaan, milla keinoin voidaan edistad myymisen
tehoa entisestaan ja onko palveluprosessin eri vaiheissa tiettyja kohtia, joissa

sita erityisesti voidaan parantaa.

Palveluprosessi ravintolassa on monitasoinen seka -vaiheinen ja myyminen
seka aktiivinen lisamyynti kuuluvat siihen kokonaisuuteen monessakin eri vai-
heessa. Tassa ty0ssa toteutettavan asiakastyytyvaisyystutkimuksen kysymyk-
set rajataan koskemaan asiakkaan mieltymyksia lisamyynnin tekemisesta
seka sita seikkaa, onko lisamyyntia tehty vastaajan ravintolakaynnin aikana ja
miten. Tarkoituksena ei siis ole taman opinnaytetydn ohessa perehtya koko-
naisuudessaan kaikkiin asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaviin osa-alueisiin, ku-

ten esimerkiksi miljodseen tai ruoka-annokseen, vaan pysytellaan taman
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palveluprosessin vaiheen nakokulmasta olennaisissa kysymyksissa ja tutki-
taan niihin saatavia vastauksia seka asiakkaiden mieltymyksia aiheeseen liit-

tyen.

3 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Tassa opinnaytetyossa tarkoituksena on kasitella asiakastyytyvaisyytta aino-
astaan palveluprosessin |api ja tarkentaen palveluprosessin aspektia lisa-
myynnin tekemiseen asiakkaan ravintolavierailun aikana. Tarkastellaan tata
opinnaytetyota siis lisamyynnin kokemisen nakokulmasta palvelukokonaisuu-

dessa nimenomaan ravintolaymparistossa.

Olennaista taman opinnaytetyon tutkimuksen tekemisen kannalta on myds
ymmartaa palveluprosessia ja sen vaiheita. Asiakaspalveluprosessi voidaan
tiilvistad hyvinkin yksinkertaiseksi ja toisaalta se voidaan myds levittaa auki to-
della laajaksi kokonaisuudeksi. Taman kvantitatiivisen tutkimuksen teoriapoh-
jana kaytetaan seka palveluprosessin runkoa etta palvelun laadun mittareita
ja syvennytaan etenkin palveluprosessissa niihin vaiheisiin, joihin voidaan si-

sallyttaa lisamyyntitapahtumia ja tuotteiden suosittelua (Kuvio 5).

Palveluprosessia pohtiessa on ymmarrettava, etta palvelu on toiminnallinen
tekojen sarja. Prosessi on maariteltava ja kuvailtava niin, etta asiakkaan pal-
velupolku, kontaktipisteet palvelun tuottajan ja asiakkaan valilla seka proses-
sin kannalta keskeiset toimijat tulevat esille. Tallaista palvelumallin kuvausta
nimitetdan Service Blueprintiksi, joka on visuaalinen kuvaus palvelun tuottami-
sesta, siihen vaadittavista resursseista seka asiakkaiden kytkeytymisesta pro-
sessiin. Service Blueprintista kay ilmi seka asiakkaan kokemat asiat etta pal-
veluntuottajan toiminta nakyvan palvelun taustalla (Tuulaniemi, 2011, s. 210-
211).
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Blueprintin hyddyntaminen edellyttaa, etta palveluprosessin kuvaaminen to-
teutetaan sille tarkoituksenmukaisella tarkkuudella. Sen kayttotarkoitus ratkai-
see, miten yksityiskohtaisesti se tulee toteuttaa (Tuulaniemi, 2011, s. 210-
211).

Palveluprosessi ravintolassa

Poytaanohjaus Juomatilaus Ruokatilaus Maksaminen

Laskun luonti,

e o Suositukset, tilauksen Suositukset, tilauksen maksunvastaanotto
Tervehtiminen, poytaan . . = g _
ohiaus vastaanotto, tilauksen vastaanotto, tilauksen (kortilla tai kateisella ja
. lyonti kassaan, tarjoilu lyonti kassaan, tarjoilu vaihtorahat, tilanteen
paattaminen

Kuvio 1. Palveluprosessi ravintolassa (Halmeenmaki, Karjalainen & Nuutila,
2015, viitattu lahteessa Lotjonen, 2018, s. 9)

Edella esitetyssa palveluprosessikaaviossa on hyvin selkeasti tuotu ilmi palve-
lun ytimessa olevat nelja elementtia, jotka esiintynevat jokaisen ravintolaan
ruokailemaan saapuvan asiakkaan palveluprosessissa. Kutsuisin neljaa mai-
nittua tekijaa ikaan kuin kriittisiksi elementeiksi, joita yhtakaan ilman ravinto-
lassa tapahtuva asiointi ei nahdakseni voi toteutua, ainakaan onnistuneesti.
Tarjoilija tervehtii asiakasta ja ohjaa asiakkaan poytaan, tiedustelee juoma- ja
ruokatilauksen ja toimittaa asiakkaalle laskun. Lisamyynti kulkee prosessin
mukana jokaisessa sen vaiheessa alusta loppuun, silla jokainen prosessin
vaihe avaa aina uuden mahdollisuuden jonkin tuotteen suosittelemiselle asi-

akkaalle.

Tata runkoa voidaan tallaisenaan soveltaa kaikkiin ravintoloihin, myos niihin,
joissa kaytantona ei ole asiakkaan poytaan ohjaus. Tallainen paikka saattaisi

olla esimerkiksi pikaruokaravintola.

Palvelun laatua ja siihen vaikuttavia tekijoita taas voidaan tarkastella muun

muassa Berryn, Parasuramanin seka Zeithamlin (Lipponen, 1993, s. 186)
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kehittaman Servqual-kuiluanalyysin mukaan, jonka toimintaperiaatteena on
tutkia asiakkaan odotusten ja kokemusten valisia eroavaisuuksia. Menetel-
massa on viisi osa-aluetta, joita kaikkia tarkastellaan kaikkiaan 22:n eri attri-
buutin lapi. Viiden tarkasteltavan osa-alueen yhdistelma koostuu tutkimuksen
kohteena olevan yrityksen konkreettisesta ymparistdsta eli aineellisista omi-
naisuuksista, luotettavuudesta, henkilokunnan reagoinnista, varmuudesta

seka empatiasta palvelussa.

Servqual-menetelmaa on kaytetty ja kaytetaan erittain aktiivisesti edelleen,
kun tutkitaan ja mitataan palvelun laatua milla toimialalla tahansa, eli tama
palvelun laadun mittari ei ole sidonnainen esimerkiksi ravitsemusliiketoimin-

nan pariin.

Taman opinnaytetyon tutkimuskysymyksia peilataan Servqual-menetelman

mukaisesti etenkin ravintolahenkilokunnan reagointi- ja empatiakykyyn noja-
ten, silla voidaan ajatella niiden osa-alueiden olevan relevantteja lisamyyntiin
ja suositteluun liittyen palvelussa enemman, kuin esimerkiksi aineelliset omi-

naisuudet ravintolassa.

SERVQUAL
1
| 1 I 1 1
Tangibles Relistlity Responsivensss Assurance Lmpathy
Up1o-ds Respond within IO customers Emolovess are Firms provide
- ulo- n: — :’_:J';r‘ —  when service will ““:::'3:: - —  Individualired
—. o oxXour Y atterticn
al< e
Visaally appealing Reassuring when Promot service froem Customers feel safe . iz::;i;;; e
™ Y
faciites problems arse empioyees In dealegs sttentien
Employees
Wel dresses moloyees ng 10
W b Degendable »—-l o e —Employees are polite }— understand
employees help
customer soeds
Evgloyees have Employees have the
Faclities consistent Service delivered a1 Employees respond = " p o
1 with the industry times gromised 1 o requests | Support to do their | [— best inderests of the
' job wel customer in mind
Operate ot
b AcCurate recoeds ==L

ow MIEPENY NG LY (O

Kuvio 2. Servqual-malli (Marketing Study Guide, n.d.).

7 convenient hours
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Palvelun laatua voidaan myds melko suoraviivaisesti mitata Fred Reiccheldin
kehittamalla Net Promoter Score -tutkimuksella (Roidu, 2019), jolloin tarkas-
tellaan saadun palvelun seka tuotteiden eteenpain suosittelun todennakoi-
syytta. Taman suositteluindeksin periaatteena on vastata asteikolla 0-10 kysy-
mykseen, miten todennakdisesti vastaaja suosittelisi ravintolaa muille. Vas-

taukset jaetaan kolmeen kategoriaan, jotka jakautuvat seuraavasti:

- Arvostelijat (0-6) eli vastaajat, jotka ovat tyytymattomia

- Passiiviset (7-8) eli vastaajat, jotka ovat kohtuullisen tyytyvaisia, mutta
kuitenkin valinpitamattomia

- Suosittelijat (9-10) eli vastaajat, jotka ovat uskollisia asiakkaita ja tyyty-

vaisia palveluun ja ruokaan. (Roidu, 2019).

NPS lasketaan kaikkien vastanneiden kesken suosittelijoiden lukumaarasta
vahennettyna arvostelijoiden lukumaara, josta saatu erotus jaetaan kaikkien
vastanneiden lukumaaralla ja kerrotaan sadalla (Tuulaniemi, 2011, s. 241-
242). On selvaa, ettd NPS-tutkimuksen tuloksista voidaan tehda suoraviivaisia
johtopaatdksia saadun palvelun laadukkuudesta ja siita syysta kaytetaan myos

tata menetelmaa taman tutkimuksen tekemisessa.

Taulukko 1. Esimerkki NPS:n laskemiseen vaikuttavista luvuista (Tuulaniemi,
2011, s. 242)

Arvosana Maira vastanneista Prosenttia kaikista
(henkilod) %

9tai10 66 55

- suosittelijat
7 tai 8 - neutraalit 18 15
0-6 - arvostelijat 36 30

Kaikki 120 hloa 100 %
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Myds myyminen itsessaan on prosessi, jota taytyy ymmartaa tassa tyossa pal-
veluprosessin ohella. Ravintolassa, joka on palveluyritys, myynti tapahtuu hen-
kilokohtaisena myyntityona. Viestintakeinona henkilokohtainen myyntityd pe-
rustuu suoraan kontaktiin ja suulliseen esitystaitoon, jonka tavoitteena on

saada aikaan myyntia ja arvoa asiakkaalle (Isoviita & Lahtinen, 2001, s. 208).

Tallaisessa henkilokohtaisessa myyntitydssa menestyminen vaatii asiakaspal-
velijalta jopa hieman rohkeutta. Hanen tulee tehda aloite keskustelulle ja eh-
dottaa ja suositella asiakkaalle tuotetta. Myds tilanteen lukutaito on erityisen
tarkeaa - oikealla hetkella lisamyynti tuo asiakkaalle todennakoisesti hyvan
mielen seka onnistuneen palvelukokemuksen myynnin kasvun lisaksi (Joki-
nen, Heinamaa & Heikkonen, 2000, s. 246).

Tassa henkilokohtaisessa ja suorassa myyntitilanteessa tarkeaa on, etta
myyja tuntee tuotteensa ja osaa mahdollisimman sujuvasti antaa niista kaiken
tarvittavan tiedon heti tilanteen tullen. Myyntiprosessi ravintolan kaltaisessa
palveluyrityksessa ei myoskaan valttamatta mene laheskaan saman kaavan
mukaisesti joka kerta, vaan myynti- ja palveluprosessissa myyjan on erittain
tarkeaa pysya prosessin eri vaiheissa ajan tasalla ja havainnoida, mihin tilanne
on kehittymassa. Teorian kannalta on siis relevanttia ymmartaa, etta ravintolan

palveluprosessissa on varaa sattumalle.

Ravintolan monivaiheisen palveluprosessin aikana tulee vaiheita, jolloin on tar-
keaa selvittaa asiakkaan piilevia tarpeita. Piilevat tarpeet voidaan nahda ikaan
kuin jaavuorena, jonka suurta osaa ei voi nahda paalta pain, silla se on meren
pinnan alla. Myyjalle, tassa tapauksessa tarjoilijalle tarkea taito on osata suo-
sitella tarpeeseen vastaten sopivia tuotteita ravintolakaynnin aikana, joka on
helppoa talléin, kun piilevat tarpeet ovat henkilokunnan tiedossa. On tutkittu,
etta toimialasta riippumatta asiakkaan piilevien tarpeiden osuus kokonaistar-
peesta on jopa 60-80% (Laine, 2015, s. 177).
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4 TOIMEKSIANTAJA

4.1 Satakunnan Osuuskauppa

Opinnaytetyon toimeksiantajana on Satakunnan Osuuskauppa, joka kuuluu
Satakunta-konserniin yhdessa Palin Oy:n seka erilaisten kiinteistoyhtididen
kanssa. Yrityksen omistaa sen asiakasomistajat, joita on yhteensa jo yli 70 000

(Satakunnan Osuuskauppa, n.d).

Satakunnan Osuuskauppa yrityksena on myos osa osuuskaupparyhmaa, joka
kasittaa 19 eri alueellista osuuskauppaa, jotka yhdessa muodostavat Suomen
Osuuskauppojen Keskuskunnan, joka tunnetaan S-ryhmana. Yrityksen tavoit-
teena on tuottaa asiakkailleen etuja ja palveluja ja talla hetkella Satakunnan
Osuuskaupan toimitusjohtajana on vuodesta 2011 toiminut Harri Tuomi (Fin-

der Yrityspalvelut, n.d.)

Satakunnan Osuuskauppa perustettu 27.4.1917 ja se on talla hetkella koko
maakuntansa suurin palvelualojen yritys. Satakunnan Osuuskauppa yrityk-
sena tyollistaa talla hetkella kaikilla toimialoilla yhteensa noin 1000 henkil6a

(Satakunnan Osuuskauppa, n.d).

HONKAJOKI
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Kuvio 3. Satakunnan Osuuskaupan toimintakonsepteja (Satakunnan Osuus-

kauppa, n.d.).
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Ravintolatoimintaa Satakunnan Osuuskaupalla on 11:ssa eri konseptissa ja
taman opinnaytetyon tutkimuksen toteuttamisymparistona toimii Ravintola To-

rero, joka on yksi Satakunnan Osuuskaupan ravintoloista.

Alla esiteltyna Satakunnan Osuuskaupan organisaatiokaavio majoitus- ja ra-

vitsemisliiketoiminnan toimialan nakokulmasta.

HANNU KROOK
SOK Paajohtaja

|
HARRI TUOMI

Toimitusjohtaja, Satakunnan
Osuuskauppa

I
PEKKA KAKKO

Toimialajohtaja, majoitus- ja
ravitsemusliiketoiminta

l
JUSSI LAMPINEN

Ryhmapaallikko

4 \

MUUT HENRI SALONEN
RAVINTOLAPAALLIKOT Ravintolapaallikko
Rosso Torero

Kuvio 4. Satakunnan Osuuskaupan majoitus- ja ravitsemisliiketoiminnan orga-
nisaatiokaavio 20.2.2023

4.2 Ravintola Torero

Torero sijaitsee Porin keskustan ytimessa, kuuluisalla kavelykadulla eli tutta-
vallisemmin "kaviksella” osoitteessa Yrjonkatu 12. Torero on lunastanut paik-
kansa erittain suosittuna lounas- seka illallisravintolana porilaisten sydamissa
jo vuodesta 2008. Lounaan ja illallisen lisaksi ravintolassa tyypillista on myos

niin sanottu "piipahtaminen” viinilasillisen tai erilaisten tapasten merkeissa.
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Ravintolapaallikkdna ravintolassa toimii Henri Salonen, joka vastaa myos
Kauppatorin toisella laidalla sijaitsevan Rosson tulosvastuullisesta johtami-
sesta. Salonen on toiminut Toreron tulosvastuullisena ravintolapaallikkona

vuodesta 2021 lahtien.

Torerossa on henkilokuntaa talla hetkella yhteensa 15 henkil63, joista keitti-
O0ssa tyoskentelee keittiomestarin johdolla yhteensa kuusi henkiléa ja salin
puolella kahdeksan tarjoilijaa. Torero on niin kutsutusti "uniikkiravintola”, eli ei
esimerkiksi Rosson kaltaisesti kuulu ravintolaketjuun ja taten ravintolan toimin-
takonsepti on hieman vapaammin suunniteltu, kuin mikali se olisi jonkin tietyn

ketjun ravintola (Salonen, 2023).

Toreron ehdoton erilaisuus ja vahvuus on ravintolan sydamessa sijaitseva aito
puuhiiligrilli, joka antaa omaleimaisen aromin muun muassa ravintolan liha-
ruoille. Torerossa tarkastellaan myos saannodllisesti muun muassa viinivalikoi-
maa, jota tarpeen tullen uudistetaan ja otetaan rohkeasti uusia vivahteita kaap-
piin. Ravintolan henkilokunta on aktiivisesti mukana uusien tuotteiden ideoimi-
sessa ja toteuttamisessa niin keittion kuin salinkin puolella, joten voidaan sa-
noa, etta tama ravintola on totisesti ajan hermolla ja erittain vahvasti mukana

porilaisessa ravintolatoiminnassa.

Salosen mukaan taman ravintolan makumaailman sydan on Espanjassa,
mutta rohkeasti yhdistellaan makuja muistakin maailman keittiosta, eli ruoka-

listan vaihtoehtoja ei suinkaan ole sidottu vain espanjalaisuuteen.

5 RAVINTOLA TORERON PALVELUPROSESSI

Ravintolan palveluprosessiin liittyy aiemmin teoriataustassa mainittujen neljan
kriittisen elementin lisaksi nakemykseni mukaan vaiheita paljon enemman

etenkin, jos palveluprosessiin lahtee syventymaan perinpohjaisesti.
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Oman observointi- ja pohdintakykyni mukaan siité hetkesta, kun asiakas astuu
ravintolan ovesta sisaan, voidaan katsoa ainakin taman tutkimuksen kohdera-
vintolan toimintakonseptissa tapahtuvan 39 eri asiaa ennen, kuin asiakas pois-
tuu ravintolasta. Tata palveluprosessin selkeyttavaa kaaviota tarkastellessa on
huomattava, ettd prosessia kuvatessa tahan kaavioon on erikseen kirjoitettu
ja avattu lahes jokainen mahdollinen tilaisuus tehda lisamyyntia ja kaavion
voisi helposti pelkistaa paljon suppeammaksi, jos haluaa prosessia miettia
suurpiirteisemmin — kuten esimerkiksi mainittuihin neljaan kriittisimpaan ele-

menttiin.

Palveluprosessin eri vaiheisiin saattaa jokseenkin vaihtelevasti ravintoloittain
sisaltya joitain erilaisia elementteja liittyen esimerkiksi sen toimintakonseptiin.
Varsinkin ketjuravintoloissa, kuten esimerkiksi Amarillossa on paljon asioita,
joiden on maaritelty ketjun ohjauksen puolelta tapahtuvan palveluprosessissa,
joten tata palveluprosessin kaaviota ei taydellisesti voida soveltaa kaikkien ra-
vintoloiden palvelun syvaluotaavaksi rungoksi tallaisenaan. Prosessissa ku-
vattujen vaiheiden tapahtumiseen ja ylipaansa tapahtumien kulkuun vaikuttaa
myos paljolti asiakkaan omat ajatukset, suunnitelmat ja tarpeet koskien koko
ravintolakayntia ja mahdollisia muita suunnitelmia, silla ei voida olettaa, etta
kaikki asiakkaat nauttisivat kolme ruokalajia kaikkine mahdollisine juomineen
ja lisukkeineen. Tassa prosessissa onkin kuvattu ideaalinen prosessi lisa-
myyntimahdollisuuksien nakdkulman kannalta, joka on tehty soveltaen ja mu-

kaillen aiemmin esitettya neljan elementin ydinprosessia palvelussa.
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SUOSITELLAAN TARPEEN SUOSITELLAAN
ASIAKASTA MUKAAN SOPIVAA  —>  TARJOILLAAN st TARJOILLAAN
A A JUOMAA VALIIN L
TERVEHDITAAN RUOKAJUOMAT POYTAAN EANTEIKUPEI MAHDOLLISET
T
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POYTAVARAUS T R
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Kuvio 5. Service Blueprint-malli palveluprosessista Ravintola Torerossa

Kun palveluprosessia tarkastelee, on mahdollista huomata, etta lisamyynti-
mahdollisuuksia avautuu l&hes joka tilanteessa ja ne kannattaa kayttaa hyo-
dyksi. Talldin on aina mahdollisuus vastata asiakkaan piileviin tarpeisiin ja
mahdollisesti kyeta ylittamaan asiakkaan odotukset koko ravintolakaynnilta,
jota varten olen tassa kaaviossa eritellyt myos erikseen kohdat, joissa on mah-
dollista pyrkia piilevia tarpeita selvittamaan. Kaikki varsinaiset lisamyyntimah-

dollisuudet ovat korostettuna vihrealla varilla tdssa Blueprint-mallissa.
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6 LISAMYYNTI OSANA HYVAA ASIAKASPALVELUA

6.1 Mita lisamyynti on?

Tassa opinnaytetydssa painotetaan lisdmyynnin tarkeytta ja puhutaan palve-
lun laadusta seka tuotteiden suosittelusta osana laadukasta palvelua. Lisa-
myynti on etenkin palveluyrityksessa, kuten ravintolassa, tarkeaa siita syysta,
ettd hyvin usein asiakkaat sisdan tullessaan ovat jo valmiita ostamaan pai-
kasta jotakin. Lisamyynti tarkoittaa sita, etta asiakkaalle myydaan enemman,

mita han alun perin tuli hakemaan (Juusela, 2015).

Lisamyyntina voidaan siis kasittaa kaikki asiakkaalle tapahtuva myynti, joka
tulee sen myynnin lisaksi, jonka asiakas oli jo valmis ostamaan ennen tehtya
lisamyyntia. Tehdylla lisamyynnilla on luonnollisesti vaikutus yrityksen liike-
vaihtoon ja tulokseen. Kysyttaessa Ravintola Toreron vuoropaallikko Jere Say-
najaaholta arviota siita, miten suuri osuus paivan myynnista koostuu viitseliai-
syytta vaativasta lisamyynnista, han arvioi, etta parhaimmillaan vahintaan puo-

let seurueen laskun loppusummasta voi olla siita kiinni.

6.2 Pohdintaa lisamyynnin ja asiakaskokemuksen yhteydesta

Viimeisen kuluneen neljan vuoden tarkastelujaksolla olen jonkin verran mietti-
nyt omalla myyntiurallani kehittyessani sita, miten myymisella on vaikutusta
asiakaspalvelukokemukseen. Jotkut asiakkaat saattavat kokea jo sanan
"myynti” ahdistavana ja negatiivisena asiana mahdollisesti joissakin ymparis-
toissa, kuten esimerkiksi yhdistettyna telemarkkinointiin, kun taas taysin samat
asiakkaat saattavat kokea myds negatiivisena sen, ettei heille esimerkiksi ole
tarjottu ravintolassa ollessaan jotain tuotetta tai palvelua ollenkaan. Naiden
ajatusten innoittamana olen itse yrittanyt parhaani mukaan saada myyntityon
kuulumaan osaksi erinomaista asiakaspalvelua, silla sitdhan se parhaimmil-
laan on. Tuotteiden aktiivinen suosittelu ja lisamyynti myds jokaisessa mah-
dollisessa tilanteessa on asiakkaasta valittamista, joka heijastuu suoraan asi-

akkaan kokemukseen palvelun laadusta.



21

Kun lisamyynnin tekemisessa onnistuu ja saa asiakkaan esimerkiksi parhaim-
massa tapauksessa kokeilemaan jotain aivan uutta ja erilaista niin, ettd asia-
kas tuntee tuotteen suosittelusta iloa, voidaan puhua asiakkaan odotusten ylit-
tamisesta. Odotusten ylittaminen ei silti suinkaan aina vaadi lisamyyntia onnis-
tuakseen, mutta onnistuessaan se on varma keino. Odotusten ylittaminen on
erinomaista asiakaspalvelua, joka taas on viitselidgisyytta, joka pohjimmiltaan

on valittamista (Lavikainen, 2023).

Teoksessa "Asiakaskokemus, palvelubisneksesta kokemusbisnekseen” (LOy-
tana & Kortesuo, 2011, luku 1.4) puhutaan paljon uniikin asiakaskokemuksen
luomisesta asiakkaalle. Uniikki asiakaskokemus on asiakkaan huomiointia,
hanen tarpeidensa ennakointia seka odotusten ylittdmista. Kokemusten luo-
mista uniikilla tavalla, joka kuitenkin eroaa palveluiden tuottamisesta useassa-
kin kohdassa. Kokemus syntyy asiakkaan tulkintana — joka on mielestani yksi
tarkeimmista pointeista tassa aiheessa. Kokemus, mika palvelutilanteesta jaa,

maarittda koko asiakaskokemuksen kasitteen.

Asiakaslahtoisen asiakaspalvelun laatu, johon kuuluu myyntity6 erittdin vah-
vasti, on tutkimisen arvoinen asia. Painopisteen siirtyminen tuotelahtoisyy-
desta asiakaslahtoisyyteen tarkoittaa erityisesti sita, etta asiakaspalvelija — el
myyja — tarvitsee tydssaan ehdottomasti erinomaisia vuorovaikutustaitoja ja
tietynlaista muuntautumiskykya. Tilannetaju eli niin kutsuttu “pelisilma” tulee
olla myo6s kohdallaan, silla kaikki asiakkaat eivat koe palvelutilanteita ja asioita
samalla tavalla (Lehtinen, 2020, 5. kappale). Tassa paastaankin juuri siihen
tutkimusongelmaan, jossa pohditaan, miten eri ihmiset kokevat asiakaslahtoi-

sen myyntityon toteuttamisen asiakaspalvelutilanteessa.

Asiakaslahtoisyys on yksinkertaisuudessaan sita, etta halutaan vilpittomasti
auttaa asiakasta, ollaan varmoja omista kyvyista tayttamaan asiakkaan tarve,
ollaan lasna hetkessa ja keskitytdan asiakkaaseen itseensa seka arvostetaan
jokaista tapaamista ainutkertaisena hetkena, joka ei toistu samanlaisena enaa
(Hautala, 2020). Lahdetaan siis asiakaspalvelutilanteeseen siita ajatuksesta,

miten haluaisimme itseamme palveltavan ja myydaan niitd tuotteita ja
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palveluita, joita koemme tilannetajuamme kayttden siina tilanteessa asiak-

kaamme tarvitsevan.

Hautalan blogikirjoituksen mukaan asiakaslahtdisyys kasitteena on ollut tuttu
jo vuosikymmenia ja siita syysta tietoa on saatavilla paljon. Asiakkaat itse tie-
tavat, mita odottaa palveluilta ja kaupoilta, joissa he asioivat. Myyjien ja asia-

kaspalvelijoiden tehtavaksi jaa vastata kyseisiin odotuksiin.

7 TUTKIMUS- JA TIEDONKERUUMENETELMAT

Jotta lisamyynnin vaikutusta koetun asiakaspalvelun laatuun voidaan havain-
noida, toteutetaan tassa tyossa kvantitatiivinen kyselytutkimus. Kvantitatiivi-
nen tutkimus on olennainen menetelma, koska halutaan mahdollisimman pal-
jon numeerista havaintoaineistoa tahan aiheeseen liittyen. Tutkimus on luon-
teeltaan havainnoiva tutkimus, jonka tarkoituksena on selvittdd muun muassa
asioiden valisia yhteyksia (Holopainen, Nummenmaa & Pulkkinen, 2014, s.
16).

Tutkimukseen osallistuva perusjoukko kerataan kayttdaen harkinnanvaraista
poimintaa, silla ei voida olettaa, etta jokainen mahdollinen asiakas olisi kiin-
nostunut ravintolakayntinsa aikana vastaamaan yhtaan minkaanlaiseen kyse-
lytutkimukseen, silla paikka ja tilanteen luonne on herkka, kun kuitenkin kyse
on maksavan asiakkaan ravintolaruokailusta. Tassa tilanteessa tulee myds ot-
taa erityisesti huomioon tilanteen tarkkailu, silla usein ihmisilla saattaa olla jo-
kin tietty tarkoitus ulkona syomiselle. Tutkimukseen osallistujat pitaa siis voida

arvioida tilanteen mukaan, silla ketaan ei pida hairita.

Tietojenkeruumenetelmana kaytetaan kyselylomaketta, jonne laitetaan muu-
tamia nominaaliasteikon kysymyksia iasta ja sukupuolesta seka kysymyksia
mielipiteista koskien kyseista ravintolakayntia, siihen liittyvaa lisamyyntia seka

suosittelua ja myyntia koskevia kysymyksia yleisesti.
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Saadakseni mahdollisimman suuren otannan tutkimukseen, vastaamista hou-
kuttelemaan suoritetaan S-ryhman lahjakorttiarvonta kaikkien tutkimukseen

vastanneiden kesken. Lahjakortin arvo on 30 euroa.

Tutkimuksen tekoon kaytetaan lahtokohtaisesti sahkdista lomaketta, silla voi-
daan olettaa, etta suurimmalla osalla ihmisista on alypuhelin mukanaan, mutta
kyselylomakkeita on saatavilla myos paperisena halukkaille. Tutkimuskysy-
mykset ovat helposti ymmarrettavia, eika kysely ole liian pitka. Kyselyssa kay-
tetdan hajontalukuja tutkittaessa tutkimukseen vastaajan mielipidetta lisa-
myynnin ja suosittelevan myynnin tarkeydesta ja vaikutuksesta palvelukoke-
mukseen sekd nominaaliasteikkoa vastaamaan “kylla” tai "ei” kysymyksiin,
joissa halutaan selvittaa sen hetkisen ravintolakaynnin lisamyyntitapahtumia.
My0Gs vastaajan sukupuoli selvitetdan nominaaliasteikolla ja vastaajan ika ika-
ryhmittain ordinaaliasteikolla (Holopainen, Nummenmaa & Pulkkinen, 2014, s.
18-19).

Kyselyn lopuksi tehdaan NPS-tutkimus, jotta voidaan tutkia, vaikuttaako pel-
kastaan palveluun liittyvat tekijat tassa tutkimuksessa siihen, kuinka todenna-
koisesti ravintolaa suositellaan muille. Viimeiseksi annetaan vastaajalle myos

mahdollisuus antaa palautetta ravintolalle.
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8 KVANTITATIVINEN KYSELYTUTKIMUS

Kyselylomakkeella on yhteensa 15 kysymysta liittyen palveluun talla kyseisella
ravintolakaynnilla, jolla asiakas vastaa tutkimuskyselyyn. Tutkimus on ano-
nyymi ja mikali haluaa osallistua lahjakorttiarvontaan, kyselyn paatteeksi voi
jattdaa oman sahkopostiosoitteensa arvontaa varten. Voittajaan ollaan yhtey-
dessa sahkopostitse, eika osoitteita kayteta muuhun tarkoitukseen eika niita

anneta ulkopuolisille.

Ensimmaiseksi tarkoituksena on selvittaa vastaajan ikd kymmenen vuoden
vaihteluvalilla, erotellen kuitenkin alle 20-vuotiaat seka yli 70-vuotiaat kokonai-
suudessaan omaksi ryhmakseen. Naiden vaihtoehtojen laajuuden on tarkoitus
selvittdd, vaikuttaako ika taustamuuttujana mahdollisesti siihen, ettd koe-
taanko eri ikdryhmissa lisamyynti saadussa palvelussa eri tavalla. Jarjestys-
asteikon vaihteluvali vastaajan ikaa selvitettaessa on useimmiten 5-10 vuotta
(Tampereen Yliopisto, Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto, n.d.) ja tassa tutki-
muskyselyssa oman nakemykseni mukaan kymmenen vuotta on riittava ja toi-

miva vaihteluvali.

lan lisaksi taustavaikuttajana on vastaajan sukupuoli, joiden vastausvaihtoeh-
tojen myo6ta on tarkoitus selvittaa, ajattelevatko tai kokevatko eri sukupuolten
edustajat lisamyynnin palvelussa eri tavalla. Vastaaja saa sukupuolensa halu-

tessaan jattaa kertomatta.

Opinnaytetyon aihetta tukevissa tutkimuskysymyksissa kasitellaan varsinaisia
myyntitapahtumia ravintolakaynnin paaelementtien osalta, kuten eri ruokala-
jien suositteluun liittyen ja otetaan selvaa vastaajan henkilokohtaisista palve-
lumieltymyksista. Blueprint-mallissa Ravintola Toreron palveluprosessista
(Kuvio 5) Ioytyy kaikki ne kohdat palvelussa, joita kysymyksissa tutkitaan ja
vihrealla korostettuna ne kohdat, joissa myynti varsinaisesti tapahtuu. Tutki-
muskysymyksissa syvennytaan myos kahteen Servqual-menetelman paaosa-
alueeseen, jotka taman opinnaytetyon kannalta relevantteja ovat henkilokun-

nan empatiakykyisyys seka reagointialttius, jotka liittyvat suoraan palveluun ja
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lisamyyntiin. Kysymykset 3-8 kasittelevat palveluprosessissa tapahtuneita asi-
oita ravintolakaynnin aikana tyypillisimpien lisamyynti- ja ylipaansa myyntitilan-
teiden kannalta. Kysymyksissa 9, 10 seka 11 kartoitetaan henkildkunnan rea-
gointialttiutta ja ymmarrysta asiakkaan tarpeisiin, henkilokunnan auttamisen
halua seka kykya ajatella asiakkaan parasta etua ja selvitetdan henkildokunnan
luotettavuutta seka kykya huomioida asiakkaan tarpeet yksilollisesti. Kysymyk-
set 12 ja 13 selvittavat vastaajan henkilokohtaisia mieltymyksia myymisesta
osana hyvaa asiakaspalvelua seka vastaajan mielipiteita vierailun aikana pal-
veluun liittyen. Kysymyksessa 14 tutkitaan saadun palvelun laatua selvitta-
malla suosittelun todennakoisyytta NPS-tutkimuksen muodossa ja kysymys 15

on avoin kysymys, johon saa vapaaehtoisesti jattaa palautetta.

Tutkimus toteutettiin Toreron asiakkaille neljana eri iltana ajalla 12.-13.5 seka
16.-17.5. Kyselytutkimukseen valikoitui harkinnanvarainen otos vastaajia,

jotka olivat selkeasti ruokailemassa ravintolassa.
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9 TUTKIMUSTULOKSET

Kyselytutkimukseen osallistui yhteensa 78 henkiloa, joista 52 taytti kyselyn
verkossa ja 26 paperille. Paperilomakkeiden kysynta yllatti, silld itse pidan
verkkoymparistdossa toteutettuja lomakkeita erittéain helppoina ja nopeina ta-
poina kerata seka antaa tietoa.

Vastanneista selked enemmisto olivat naisia 73,1% osuudella ja miehia tutki-
mukseen osallistui 26,9% (Kuvio 6). Naisista enemmisto oli 20-29-vuotiaiden
ikaryhman edustajia (Kuvio 7) ja miehilla ikaluokat jakautuivat vastanneiden
kesken tasaisemmin. 20-29-vuotiaat, 40-49-vuotiaat seka 50-59-vuotiaat ovat
jokainen ryhma 19 prosentin osuudella edustettuna kyselyyn vastanneissa.
(Kuvio 8). lan tai sukupuolen vaikutusta taustamuuttujana koettuun palveluun

ei ollut merkittavasti havaittavissa.

VASTAAJIEN
SUKUPUOLIJAKAUMA

73,1%

26,9%

Mies . Nainen

Kuvio 6. Vastaajien sukupuolijakauma.



NAISTEN IKAJAKAUMA

24,6%

.alle 20- yli 70- 50-59- 60-69- 30-39- 40-49- 20-29-
vuotias vuotias vuotias vuotias vuotias vuotias vuotias

Kuvio 7. Naisten ikdjakauma.

MIESTEN IKAJAKAUMA

19,0% 19,0% 19,0%

14,3% 14,3%

4,8%

yli 70-

.alle 20- . 30-39- 60-69- 50-59- 40-49- 20-29-
vuotias

vuotias vuotias vuotias vuotias vuotias vuotias

Kuvio 8. Miesten ikdjakauma.
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Nailla seikoilla ei ollut havaittavissa erityista vaikutusta tutkimustuloksiin.

Palveluprosessin kulkua selvittavissa kysymyksissa vain 7,7% henkiloista vas-
tasi, etta heille on suositeltu tuotteita aina alkuruoasta jalkiruokajuomaan. Tut-
kimustuloksissa kay my0s ilmi, etta perati 17,9% vastanneista on vastannut
ettei mitaan olisi palveluprosessin varrella suositeltu, mutta naissakin tapauk-
sissa erittain useasti etenkin paperilomakkeella vastaaja on itse maininnut tie-
taneensa jo ennakkoon, mita haluaa tilata, eika taten itse ole antanut mahdol-
lisuutta suosittelulle. Voidaan siis olettaa, etta tallainen tilanne on ollut niilla
kyselyyn vastanneilla henkil6illa, joiden mielesta suosittelua ei ole vastauksien

perusteella koettu.

Tutkimustuloksia keratessa ja lukiessa tuli myos vastaan usea tilanne, jossa
kysely teetettiin esimerkiksi 2-4 henkilon seurueille ja vastaukset olivat eriavia
keskenaan, kun kysyttiin palveluprosessiin kuuluvista suosittelu- ja myyntiti-
lanteista. Tassa tapauksessa on erittain todennakoista, etta tarjoilija on suosi-
tellut ja yrittanyt myyda jotain tuotetta koko seurueelle, vaikka yksi olisi vastan-
nut, ettei hanelle olla suositeltu. On siis mahdollista, etta kaikki vastaajat eivat

ole tulkinneet tilannetta suositteluksi tai lisamyynniksi.

Mielenkiintoisinta vastauksia lukiessa kuitenkin on, etta kaikkien vastanneiden
kesken suurimmilta osin koetaan, etta ruokatuotteita on suositeltu enemman,
kuin juomia niiden kanssa. Toki kuten aiemmin jo mainittua, palveluprosessi
ravintolassa on moninainen ja joustava asiakkaan tarpeiden ja halujen mu-
kaan, joten varsinaista standardia kaikkien tuotteiden suositteluun on hanka-
laa 16ytad. Omaan havainnointiini perustuen nojaan myos sen, etta juomatuot-
teiden suosittelu on merkittavasti hankalampaa, kuin ruokien, silla mikali asia-
kas haluaa nauttia annoksensa kanssa esimerkiksi vetta, han mita todenna-
koisimmin ei halua vierailunsa aikana missaan muussakaan vaiheessa mitaan

muuta virvoketta.
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MINULLE ON TANAAN
SUOSITELTU JOKIN JUOMA
ALKUUN

67,9%

32,1%

Ei . Kylla

Kuvio 9. Palveluprosessin ensimmainen myyntivaihe.

MINULLE ON TANAAN
SUOSITELTU RUOKA-
ANNOSTA ALKUUN

61,5%

Ei . Kyll3

Kuvio 10. Palveluprosessin toinen myyntivaihe.



MINULLE ON TANAAN
SUOSITELTU RUOKAJUOMAA

70,5%

. Ei . Kylla

Kuvio 11. Palveluprosessin kolmas myyntivaihe.

MINULLE ON TANAAN
SUOSITELTU PAARUOKA-
ANNOSTA

60,3%

@« . Kylla

Kuvio 12. Palveluprosessin neljas myyntivaihe.
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SUOSITELTU JALKIRUOKAA

56,4%

43,6%

Ei . Kylla

Kuvio 13. Palveluprosessin viides myyntivaihe.

MINULLE ON TANAAN
SUOSITELTU
JALKIRUOKAJUOMAA

74,4%

25,6%

Ei . Kylla

Kuvio 14. Palveluprosessin kuudes myyntivaihe.
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Kysyttaessa henkilokunnan reagointialttiuteen seka empatiakykyyn liittyen ar-
viota, miten vastaaja kokee hanen tarpeistaan huolehditun koko hanen kayn-
tinsa ajan, kukaan vastanneista ei koe tulleensa silta osin laiminlyddyksi. Vas-
tausasteikko oli Likert-asteikko, jossa tuli valita parhaiten sopiva vaihtoehto

seuraavasta neljasta vaihtoehdosta:

ei lainkaan

jonkin verran

- hyvin

erittain hyvin.

Selkea enemmisto, eli 54,5% vastaajista kokee heidan tarpeistaan huolehdi-
tun erittain hyvin. Yksi tutkimukseen paperilomakkeella osallistuneista vastaa-

jista ei ole vastannut tahan kysymykseen.

Tassa kohdassa voidaan katsoa merkitykselliseksi esimerkiksi perinteisen "va-
likaynnin”, eli sen, etta tarjoilija varmistaa asiakkaan ruokaillessa annoksen
maistuvuuden ja ruokajuomien sekd muiden lisukkeiden riittavyyden lisaksi
sen, etta tarjoilija on helposti saatavilla ja itse aloitteellinen muun muassa suo-

sittelemaan asiakkaalle lisaa tuotteita.
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KOEN, ETTA HENKILOKUNTA PITI

HUOLEN TARPEISTANI KOKO
VIERAILUNI AJAN:

54,5%

6,5%

0%

Ei Jonkin . Hyvin . Erittdin

lainkaan verran

Kuvio 15. Vastaajien kokemus henkilokunnan palvelu- ja reagointialttiudesta.

Seuraavaksi tutkimuksessa kysyttiin vastaajan omia mieltymyksia koskien li-
samyyntia palvelussa ja sita, miten avoimesti vastaaja saattaa uusia suosituk-
sia kokeilla. Seuraavassa kolmessa kysymyksessa naita seikkoja tutkittiin Li-
kert-asteikolla mitaten seuraavasti:

- taysin eri mielta (1)

- erimielta (2)

- en osaa sanoa (3)

- samaa mielta (4)

- taysin samaa mielta (5).

Selkeda enemmistd vastanneista (Kuvio 16) olivat sitd mielta, ettd kokeilevat
esimerkiksi mielelladn uusia makuja ravintolassa ja luottavat siihen, etta hen-
kilokunnalla on tietamysta siitd, mista he saattaisivat pitdd. Tama edellyttaa
henkilokunnalta kykya tarkastella asiakkaan tarpeita ja mieltymyksia heidan

ravintolakayntinsa aikana.
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SEKA MAKUJA JA LUOTAN SIIHEN,
ETTA HENKILOKUNTA TIETAA, MISTA
SAATTAISIN PITAA

42%

40%

17%

1%

0%

Taysin Eri mielti En osaa Samaa \ ) Taysin
eri sanoa mielta - samaa
mielta mielta

Kuvio 16. Prosentuaaliset osuudet vastauksista kysymyksessa 10.

Kysymyksessa 11 selvitettiin, kokeeko vastaaja, etta hanen odotuksensa pal-
velusta olisi ylitetty hanen ravintolakaynnillaan. Nelja vastaajaa ovat kokeneet
olevansa taman vaittaman kanssa eri mielta ja 20 vastaajaa ei osannut sanoa
mielipidetta. Voidaan kuitenkin tehda paatelma, ettei palveluodotuksia ole ali-
tettu kenenkaan vastaajan kohdalla, silla yhtakaan "taysin eri mieltd” -vas-
tausta tutkimukseen ei annettu. Yksi tutkimukseen paperilomakkeella osallis-

tuneista vastaajista ei ole vastannut tahan kysymykseen.

Kaikkiaan 69% vastaajista kokee, etta heidan odotuksensa palvelusta on hei-
dan kayntinsa aikana ylitetty, joista 22% eli 17 henkil6a vastasivat olevansa
vaittdman kanssa "taysin samaa mielta”. Naista henkildista 11 eli kaikkiaan
64,7% olivat myOs vastanneet kokeilleensa kayntinsa aikana jotain heille en-
tuudestaan vierasta ruoka- tai juomatuotetta, koska heille suositeltiin sita.

Vaittdman kanssa "samaa mieltd” olleista, eli 36:sta vastaajasta 17 vastaajaa
olivat kokeilleet tarjoilijan suosituksesta jotain heille uutta asiaa, mika tarkoittaa
prosentuaalisesti 47,2% osuutta tasta otoksesta. Vertailun vuoksi neljasta “eri
mieltd” -vastanneesta kukaan ei ole kokeillut mitaan uutta ja heistd kolme
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kokee, ettei heille olla myoskaan suositeltu palveluprosessin kannalta olennai-
simpia asioita. Tasta voidaan siis tehda paatelma, etta voidakseen ylittaa asi-
akkaan odotukset palvelusta, henkilokunnan tulee olla aktiivinen tuotteiden
suosittelussa ja silta osin myos lisamyynti auttaa ravintolan henkildkuntaa paa-
semaan siihen tavoitteeseen, jossa asiakkaan odotukset palvelusta ylitetaan.

ODOTUKSENI PALVELUSTA
YLITETTIN VIERAILUNI AIKANA

47%

26%

5%

0%

" . . . - h . .
Taysin Eri mielti En osaa Samaa quj Taysin
eri sanoa mielta ~ samaa
mielta mielta

Kuvio 17. Vastaajien kokemus palveluodotusten ylittdmisesta.

Tutkimuskyselyn kahdestoista kysymys tutkii, kuuluuko vastaajan mielesta
suosittelu ja lisamyynti hyvaan asiakaspalveluun, kun kaydaan ravintolassa.
Yksi tutkimukseen paperilomakkeella osallistuneista vastaajista ei ole vastan-
nut tahan kysymykseen.

Kukaan vastanneista ei ole ollut asiassa taysin eri mielta — eli voidaan paatella,
etta jollain tavalla ja jossain tilanteessa kaikkien 77:n vastaajan mielesta suo-
sittelu ja lisamyynti on osa hyvaa ja ammattitaitoista palvelua.
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Viisi henkiloa ovat olleet asiassa eri mielta. Naista viidesta henkilosta kaksi on
vastannut kokeilleensa jotain itselleen uutta juomatuotetta, koska tarjoilija on
suositellut. Myds kysyttaessa, milla todennakaoisyydella asteikolla 0-10 he suo-
sittelisivat tata kyseista ravintolaa eteenpain, he ovat vastanneet numeroilla 8
seka 10. Voidaan siis paatella, vaikka kyseiset henkilot jokseenkaan eivat pida
suosittelua ja lisamyyntia osana hyvaa asiakaspalvelua, he eivat missaan ta-
pauksessa ole olleet tyytymattomia palveluun, kun heille on suositeltu ainakin

juomatuotteita.

Vastanneista 11 eivat osanneet sanoa, kuuluuko lisamyynti ja suosittelu hy-
vaan palveluun vai ei. Heista seitseman kertoo myos ottaneensa tarjoilijan
suosituksesta jotain entuudestaan vierasta ruoka- tai juomatuotetta tai tilan-
neet tarjoiljan suosituksesta jonkin lisukkeen annokseensa. Naista kaikista
henkiloista kaikki myos suosittelisivat ravintolaa melko todennakdisesti eteen-

pain asteikolla 7-10, joista arvosanalla 7 yksi henkilo ja 10 kaksi henkiloa.

Kaikkiaan 61 vastaajaa, eli 79,2 prosentin enemmistoosuus vastasivat ole-
vansa samaa mielta siita, etta lisamyynti ja suosittelu kuuluu hyvaan palve-
luun. Naista vastaajista 37,6% olivat vaittamassa taysin samaa mielta. Naista
kaikista 61:sta vastaajasta, jotka olivat yhtd mieltd vaittaman kanssa lahes

puolet eli 42,8% ovat tarjoilijan suosituksesta tilanneet jotain kayntinsa aikana.
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OSANA HYVAA ASIAKASPALVELUA
RAVINTOLASSA ASIOIDESSANI

42%

14%

6%

0%

Taysin Eri mielti En osaa Samaa . Taysin
eri sanoa mielta samaa
mielta mielta

Kuvio 18. Vastaajien kokemus lisdmyynnista ja tuotteiden suosittelusta osana

hyvaa palvelua.

Kysymys numero 13 on monivalintakysymys, jossa kehotetaan vastaajaa va-

litsemaan kaikki ne vaihtoehdot, jotka sopivat hanen kyselytutkimukseen vas-

taamiseen liittyvaan kayntiinsa. Kysymyksessa on seitseman eri vaihtoehtoa,

jotka ovat

Olen tanaan:

Kokeillut jotain juomatuotetta, jota en ollut ennen maistanut, koska mi-
nulle suositeltiin sita

Kokeillut jotain ruokatuotetta, jota en ollut ennen maistanut, koska mi-
nulle suositeltiin sita

Pyytanyt tarjoilijalta suositusta, koska en tiennyt, mita ottaisin

Ottanut ruoka-annokseeni jonkin lisukkeen, koska tarjoilija suositteli
Saanut henkilOkohtaista palvelua

Ollut pettynyt saamaani palveluun

Ollut tyytymaton suosituksiin
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Kaikista 74:sta vastaajasta kukaan ei vastannut olevansa pettynyt saamaansa
palveluun. Nelja tutkimukseen paperilomakkeella osallistuneista vastaajista ei
ole vastannut tahan kysymykseen.

Kaikista kysymykseen vastanneista yksi kertoo olleensa tyytymaton saamiinsa
suosituksiin. Vastaaja kertoo ottaneensa itselleen entuudestaan vieraan

juoma- seka ruokatuotteen ja suosituksesta ottanut lisukkeen annokseensa.

Kaikkiaan 19% tahan kysymykseen vastanneista henkildista ovat kokeilleet it-
selleen uutta juomatuotetta, 12% uutta ruokatuotetta ja yhteensa 11% ovat ot-

taneet suosituksesta jonkin lisukkeen annokseensa.

46% eli yhteensa 34 henkil6a ovat kokeneet saaneensa henkilokohtaista pal-
velua, joka on tarkeaa. Nahdakseni palvelu henkilokohtaistuu aina sita mukaa,
mita paremmin tarjoilijalla on mahdollisuus paasta kiinni asiakkaan piileviin tar-
peisiin ja tdma mahdollistaa myods suosittelun ja lisamyynnin tekemisen.

OLEN TANAAN:

43%

19%

1% 1%

1%

0%

Ollut pettynyt Ollut tyytymé&tdn Kokeillut jotain uutta
palveluun suosituksiin juomatuotetta, koska minulle

. . suositeltiin sita
Ottanut annokseeni jonkin

lisukkeen, koska tarjoilija Saanut
suositteli henkilékohtaista
palvelua
Kokeillut jotain uutta
. ruokatuotetta, koska Pyytanyt tarjoilijalta suositusta,
minulle suositeltiin sita koska en tiennyt, mita ottaisin

Kuvio 19. Asioita, joita vastaaja kokee tapahtuneen kayntinsa aikana.
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Kysymyksen 14 tarkoituksena on tehda Net Promoter Score-tutkimus, joka
mittaa palvelun laatua sen eteenpain suosittelun todennakdisyydella. Kaikki
kyselyyn vastanneet henkilot myos paperilomakkeella ovat vastanneet nume-
rolla asteikolla 0-10 kysymykseen, miten todennakadisesti he suosittelisivat tut-
kimuksen kohderavintolaa eteenpain. Alla sivulla 14 esitetyn taulukon 1 mu-

kainen taulukko taman tutkimuskyselyn vastauksista:

Taulukko 2: NPS-tutkimus Torerossa.

ARVOSANA MAARA (HLO) MAARA (%)
@-10 49 62,82%
/-8 27 34,61%
0-6 2 2,56%
KAIKKI 78 100%
NPS: ((49-2)/78)*100 60

NPS-tutkimukseen asteikolla 7-8 vastanneita ei huomioida laskuissa ja
yleensa ravintolan henkilokunnalle onkin tarkeaa kiinnittdd huomiota myos
siihen lukumaaraan, joka siina sarakkeessa on. On tarkeaa kiinnittaa huo-
miota siihen, miten heidan osuuttaan saisi kasvatettua neutraaleista suositte-
lijoiksi. Toki on myos tarkeaa kiinnittdd huomiota kriitikoiden maaraan, mika
tassa tapauksessa ei ole missaan tapauksessa halyttavalla tasolla. 78:sta
vastaajasta kaksi suosittelisivat kuuden pisteen todennakdisyydella kohdera-
vintolaa muille, joka vastaa tassa tapauksessa 2,56% osuutta kaikista vas-
tanneista. Eniten arvosanoja 10 ilmaantui niiden vastaajien keskuudessa,
jotka kokivat lisamyynnin kuuluvan hyvaan palveluun ja jotka kokivat saa-

neensa suosituksia palveluprosessin varrella.
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Toreron NPS ajalla 12.5.-13.5. seka 16.5.-17.5. on 60, joka on erittain hyva
tulos (Sales Communications, 2023) ja voidaan paatella, ettd ravintolassa

saatu palvelu on tutkimuksen toteuttamisen aikana ollut erinomaista.

Kyselytutkimuksen viimeinen ja jarjestyksessaan 15. kysymys on avoin kysy-
mys, jossa sai vapaaehtoisesti jattaa palautetta kohderavintolalle tai kyselytut-
kimukseen liittyen. 78:sta vastaajasta 27 eli 34,6% jatti avointa palautetta,
joista iso enemmistdosa voidaan katsoa positiivisiksi kehuiksi seka keittion
henkilokunnalle etta tarjoilijoille. Kaikki palautteet on valitetty kohderavinto-

lalle.

Yhteystietonsa arvonnan suorittamista varten jatti 40 vastaajaa, eli 51,3% kai-

kista kyselytutkimukseen osallistuneista henkilista.
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10 YHTEENVETO

Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, etta suosittelu ja lisamyynti vai-
kuttavat koettuun palveluun positiivisesti. Odotukset saadusta palvelusta yli-
tettiin eniten niilla vastaaijilla, jotka kokivat saaneensa suosituksia seka heidan
tarpeistaan huolehditun, joka tassa asianyhteydessa tarkoittaa aktiivista myy-

mista ja aidon huomion kiinnittamista asiakkaaseen.

Kyselytutkimukseen vastanneet asiakkaat kokivat melko tasaisesti saaneensa
vahiten suosituksia paaruoka- seka jalkiruokajuoman kohdalla. Kuten jo aiem-
min mainittu, tdhan saattaa vaikuttaa palveluprosessin kulku asiakaskohtai-
sesti seka se, mikali asiakkaalla itsellaan on ollut jo selkea ajatus siita, mita
han haluaisi tilata. Talloin mahdollisuus suosittelulle tai lisamyynnille saattaa

olla erittain kapea.

Eniten suosittelua koettiin kuitenkin ruoka-annosten seka alkujuoman koh-
dalla. Yleensa tyypillisin myyntitilanteen avaus tarjoilijalle onkin suositella esi-
merkiksi cocktailia alkuun etenkin, mikali ravintolalla on jokin tietty suositus-
tuote ikaan kuin "takataskussa”. Tallainen esimerkki saattaisi olla ravintolan
henkilokunnan itse suunnittelema sesonkiin sopiva drinkki, jonka useimmiten
saa tilattua myds ilman alkoholia — talléin voidaan huomioida jokainen ravinto-

laan saapuva asiakas.

Tutkimustulosten perusteella tuotteiden suosittelu ja aktiivinen lisamyynti toimii
sujuvasti kohderavintolassa ja siihen voidaan kiinnittaa viela lisda huomiota
etenkin paaruoan seka jalkiruoan juomasuositusten suhteen. Tassakin koh-
dassa on erityisen tarkeaa huomioida alkoholittomuus, joten erilaisten virvok-
keiden seka alkoholittomien viinien tai oluiden suosittelu paaruoalle on tarkeaa
ja jalkiruoan kylkeen voi aina suositella esimerkiksi erikoiskahvia. Myos veden

tilalle voi suositella raikasta vichya.
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Voidaan myods tehda paatelma, etta yli puolet tutkimukseen vastanneista hen-
kiloistd saatiin vastaamaan lahjakorttiarvonnan avulla, silld vastanneista
51,3% jatti yhteystietonsa arvontaa varten. liman lahjakorttiarvontaa otos olisi
ollut erittain suppea, eika tietoa tutkimuksen tekemista varten olisi ollut tar-

peeksi saatavilla.
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LITE 1: TUTKIMUSKYSYMYKSET

1. Minka ikainen olet?
- alle 20-vuotias
- 20-29-vuotias
- 30-39-vuotias
- 40-49-vuotias
- 50-59-vuotias
- 60-69-vuotias

- yli 70-vuotias

2. Sukupuoli?
- Nainen

- Mies

- Muu

- En halua sanoa

3. Minulle on tanaan suositeltu jokin juoma alkuun
- Kylla
- Ei

4. Minulle on tdnaan suositeltu ruoka-annosta alkuun
- Kylla
- Ei

5. Minulle on tdnaan suositeltu ruokajuomaa
- Kylla
- Ei

6. Minulle on tanaan suositeltu paaruoka-annosta
- Kylla
- Ei
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Minulle on tanaan suositeltu jalkiruokaa
Kylla
Ei

Minulle on tanaan suositeltu jalkiruokajuomaa
Kylla
Ei

Koen, etta henkilokunta piti huolen tarpeistani koko vierailuni ajan
Ei lainkaan

Jonkin verran

Hyvin

Erittain hyvin

10.Kokeilen mielellani uusia asioita seka makuja ja luotan siihen, etta hen-

11.

kilokunta tietaa, mista saattaisin pitaa

Taysin samaa mielta
Samaa mielta

En osaa sanoa

Eri mielta

Taysin eri mielta

Odotukseni palvelusta ylitettiin vierailuni aikana

Taysin samaa mielta
Samaa mielta

En osaa sanoa

Eri mielta

Taysin eri mielta

12.Koen suosittelun ja lisamyynnin osana hyvaa asiakaspalvelua ravinto-

lassa asioidessani



48

Taysin samaa mielta
Samaa mielta

En osaa sanoa

Eri mielta

Taysin eri mielta

13.Olen tanaan (valitse kaikki, jotka sopivat)

Kokeillut jotain juomatuotetta, jota en ollut ennen maistanut, koska mi-
nulle suositeltiin sita

Kokeillut jotain ruokatuotetta, jota en ollut ennen maistanut, koska mi-
nulle suositeltiin sita

Pyytanyt tarjoilijalta suositusta, koska en tiennyt, mita ottaisin

Ottanut ruoka-annokseeni jonkin lisukkeen, koska tarjoilija suositteli
Saanut henkilokohtaista palvelua

Ollut pettynyt saamaani palveluun

Ollut tyytymaton suosituksiin

14. Asteikolla 0-10, kuinka todennakoisesti suosittelisit tata ravintolaa

muille? (0 = erittdin epatodennakoisesti — 10 = erittain todennakoisesti)

15. Vapaa sana palautteelle

16. Sahkopostiosoite lahjakorttiarvontaa varten (vapaaehtoinen)



