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Tiivistelma

Taman opinndytetyon tavoitteena oli tarkastella Kuopion Amarillossa tapahtuvaa suosittelua ja sen nykytilaa. Suo-
sittelu on tarked osa ravintolassa toteutettavaa asiakaspalvelua. Suositteluun oli perusteltua perehtya témén opin-
naytetydn avulla tarkemmin, koska se vaikuttaa asiakkaan palvelukokemukseen seka ravintolan myyntiin.

Amarillo on rento ja mutkaton ravintolaketju, joka tarjoaa asiakkailleen mausteisia makueldmyksia ja huurteisia
juomia. Tutkimuksessa tarkasteltiin Kuopion Amarillon henkiléston toteuttamaa suosittelua. Tutkimuksessa hy6-
dynnetiin laadullista tutkimusotetta ja aineistonkeruu suoritettiin havainnointimenetelman avulla.

Tutkimuksen aineisto kerattiin neljélla havainnointikerralla, jotka suunniteltiin eri ajankohdille mahdollisimman kat-
tavan aineiston saamiseksi ravintolan eri tilanteet huomioiden. Havainnot koottiin itse suunnitellulle havainnointilo-
makkeelle. Lomakkeen avulla jokaisessa tilanteessa havainnoitiin tutkimuskysymyksia, joiden avulla pyrittiin 16yta-
maan vastaus tutkimusongelmaan. Aineisto luokiteltiin koodauksen avulla luokkiin, jotka mahdollistivat aineiston
analyysin ja johtopdatokset.

Taman tutkimuksen perusteella selvisi, etta asiakkaille suositeltiin paa- ja jélkiruokaa seka lounas- ja juomavaihto-
ehtoja. Suosittelua tapahtui tutkimusaineiston perusteella asiakaskohtaamisen alussa seka lopussa. Tutkimuksen
perusteella voitiin huomata, etta suosittelu painottui tiettyihin tuotteisiin ja palveluprosessin vaiheisiin. Suosittelus-
sa noudatettiin aineiston perusteella tiettya toimintatapaa, jota henkilostd hyddynsi suositellessaan tuotteita.

Téma opinnaytetyd mahdollistaa suosittelun tutkimisen toimeksiantoyrityksessa tarkemmin esimerkiksi henkilékun-
nan nakoékulmasta. Opinnaytetydlla saavutettiin haluttu lopputulos ja tutkimustuloksia voidaan hyddyntda lahtékoh-
tana mahdollisessa jatkotutkimuksessa.
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Abstract

This thesis’ goal was to examine the recommendation and its present state in Amarillo Kuopio. Recommendation is
an important part of a restaurant’s customer service. Recommendation has an effect on the customer experience
and the restaurant’s revenue and this is why it is important to learn more about it.

Amarillo is a relaxed restaurant chain that provides spicy taste experiences and frosty drinks. Recommendation
carried out by the staff of Amarillo Kuopio was examined in this study. This study was made with qualitative re-
search methods and the research material was gathered by using observation method.

The research material was gathered by carrying out observation four times in different situations. Observation in
variable situations allowed to gather diverse data from the different situations in the restaurant. The observation
data was collected in a form designed by the researcher. By using the form it was possible to observe the research
questions during every observation time. The research questions were used to find answers to the research prob-
lem. The research material was categorized. The analysis of the research material and the conclusions were im-
plemented by using the categorized research material.

This study showed that the staff recommended main courses, desserts, lunch alternatives and drink alternatives.
Recommendation took place at the beginning and at the end of the service process. According to the research the
staff recommended specific products in those mentioned parts of the service process. Recommendation was car-
ried out with a certain principle.

This thesis makes it possible to research the recommendation in detail. For example the recommendation can be
researched from the staff’s point of view. This thesis’ goal was achieved and the research results can be put to use
in a follow-up research.
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1 JOHDANTO

Suosittelu ndhddan yha tarkeampana osana ravintolan asiakaspalvelua alan kilpailun kiristyessa. Hy-
valla palvelulla erottaudutaan kilpailijoista. Suosittelemalla asiakkaalle tuotteita voidaan vaikuttaa
asiakkaan palvelukokemukseen positiivisesti. Suosittelu on osa asiakaspalvelua ja silla on vaikutus
asiakastyytyvaisyyteen. Suosittelun avulla saadaan myds lisamyyntia, joka kasvattaa yrityksen tulos-

ta.

Tama opinndytetyo kasittelee suosittelua Kuopion Amarillossa. Opinndytetyon tavoitteena on selvit-
taa suosittelun nykytilaa kyseisessa toimeksiantoyrityksessa. Aiheen opinndytetydlle sain Kuopion
Amarillon ravintolapaallikdltd Sari Korkalalta. Korkala toivoi ty6ta suosittelusta, koska suosittelulla ja
lisamyynnilla on merkittava vaikutus yrityksen myyntiin sekd asiakaspalveluun. Korkalan mukaan

opinnaytetydlle on tarve, koska suosittelussa halutaan kehittyad seka parantaa sen avulla asiakastyy-

tyvaisyytta.

Suosittelu on osa asiakkaille tarjottavaa palvelua. Suosittelun avulla asiakkaille pyritaén tarjoamaan
vaihtoehtoja heidan yksildllisiin tarpeisiinsa. Suosittelun avulla asiakkaat kokevat palvelun henkil6-
kohtaisemmin, mika lisad asiakastyytyvaisyytta. Suosittelun nykytilaa toimeksiantajayrityksesséa on
tarkeaa tutkia ja selvittdd, koska tutkimuksen avulla saadaan tietoa, jota voidaan hyddyntaa suosit-
telun kehittdmiseksi. Suosittelua tutkitaan havainnoimalla ravintolahenkildston suorittamaa asiakas-

palvelua. Tutkimuksessa hyddynnetaan laadullista tutkimusotetta.

Opinndytetydn teoriaosuudessa sovelletaan asiakaspalvelun ja markkinoinnin teorioita. Tekstissa
tutkijalla viitataan allekirjoittaneeseen ja asiakaspalvelijalla ravintolan henkilékuntaan. Myds myyja-

sanalla viitataan ravintolan henkildkuntaan markkinointia ja myyntia kasittelevissa osioissa.
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2 AMARILLO

2.1 Amarillo-ketju

Amarillo on S-ryhman ravintolaketju. S-ryhma koostuu Suomen Osuuskauppojen Keskuskunnasta
(SOK), sen tytaryhtidistd, 20 alueosuuskaupasta seka 8 paikallisosuuskaupasta. Osuuskaupat ovat
itsendisia yrityksia ja tarjoavat palveluja jasenilleen, joita kutsutaan asiakasomistajiksi. Amarillo-
ketjun yhteisia tunnusmerkkeja ovat logo, tuotevalikoima ja reseptikka, palvelutapa, markkinointi ja
myynninedistaminen seka tilaohjelma ja sisustus. Jokaisella Amarillo-ravintolalla on ravintolapaallik-

ko, joka vastaa ravintolan operatiivisesta toiminnasta. (Amarillo-kdsikirja; S-ryhma 2014.)

KUVA 1. Amarillo-ketjun logo (Amarillo-kdsikirja.)

Amarillo tarjoaa mutkattoman tunnelman seka rentoa baarimeininkia ympari vuoden. Amarillossa
syddaan, juodaan ja juhlitaan. Amarillo on rento, aurinkoinen ja rokkaava ravintola, joka pyrkii an-
tamaan jokaiselle asiakkaalle mahdollisuuden olla oma itsensa. Amarillon tuotevalikoima perustuu
mausteisiin makuelamyksiin seka virkistdviin juomiin. Laaja ruokalista sekd juomavalikoima antavat
asiakkaalle mahdollisuuden jatkaa iltaa muihin paikkoihin hyvin pohjin tai jéada illaksi bailaamaan
Amarilloon. (Amarillo-kasikirja.)

Amarillon asiakaskunta koostuu padosin nuorista ja nuorekkaista kaupunkilaisista, jotka omaavat
liikkuvan eldmantyylin. Amarillon asiakas on rento, reilu ja viihtyy rennossa, vapautuneessa ja iloi-
sessa ymparistdssa. Asiakkaat tulevat monesti seurueissa ja ovat urheiluhenkisia. Amarillon asiakas-
kunta vaihtelee vuorokaudenaikojen mukaan. Pdivisin Amarillon asiakkaat ovat tyypillisesti lounasta-
jia ja shoppilijoita, jotka sydvat lounasta tai padruoka-annoksen ruokalistalta. Alkuillan asiakkaat
ovat shoppilijoita, tydpadivan pdattdneita, ystaviaan tapaamassa olevia 25—40-vuotiaita, jotka sydvat
pikkupurtavia seka seurusteluruokaa. Ilta-asiakkaat ovat treeniporukoita, ihmisia tapaamassa ystavi-
aan, valmistautumassa iltaan tai sydmassa paivallista. Ialtdan he ovat noin 25-35-vuotiaita. Y6-
asiakkaat ovat 22-30-vuotiaita juhlijoita, jotka sydvat pikkupurtavia tai seurusteluruokaa. (Amarillo-
kasikirja.)

Asiakastyytyvaisyytta seka siihen vaikuttavia tekij6ita seurataan ja kehitetadn Amarillo-ketjussa eri-
laisten laadunvalvontaan liittyvien tutkimusten ja mittareiden avulla. Asiakastyytyvaisyystutkimus
Hombre on kirjallinen kysely, jonka avulla pyritdan selvittdmaan asiakkaiden nakemyksia palvelusta,

tuotteesta, hintatasosta ja viihtyvyydesta. Tutkimus toteutetaan kolmesti vuodessa. Tutkimuksen tu-
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lokset kertovat, ovatko asiakkaat olleet tyytyvdisia saamaansa palveluun ja ovatko heidan odotuk-
sensa ylittyneet tai alittuneet. Tutkimustulokset analysoidaan yksikkdkohtaisesti, jotta vahvuudet ja
kehittdmiskohteet saadaan selville niin ravintolakohtaisesti kuin ketjutasolla. Toinen tarkea laadun-
valvonnan valine on Secret Visitor-tutkimus. Secret Visitor-tutkimus suoritetaan Amarilloissa 12 ker-
taa vuodessa. Tutkimuksessa testiasiakkaat saapuvat ravintolaan ja arvioivat tuotteita seka toiminta-
tapoja niille asetettujen laatuvaatimusten mukaan. Tutkimuksen toteuttamisesta ei ilmoiteta ravinto-
lalle etukateen. Secret Visitor-tutkimus keskittyy palveluun, tuotetarjontaan seka viihtyvyyteen. Tut-
kimustulokset analysoidaan yksikkokohtaisesti, jotta toiminnan vahvuudet ja kehityskohteet on kasi-
teltavissa ravintolakohtaisesti. Toiminnan kehittdmisideoita seka asiakaspalautetta keratadn myos
palautekortein. Palautekortit ovat tarkoitettu spontaanin palautteen kerdamiseen. Asiakas voi my6s
antaa palautetta ravintolalle sen internet-sivujen kautta. (Amarillo-kasikirja.)

Rento ilmapiiri ja asiakkaan viihtyvyyden takaaminen ovat Amarillon palvelun tarkeimpia tekijoita.
Palvelu on rennon asiallista, tehokasta, mutkatonta, tuttavallista ja aina ystavallista seka hymyilevaa.
Hyva tuotetuntemus on aktiivisen suosittelun perusta. Konseptin yhtendisyyden vuoksi on tarkeaa
tietaa ja tuntea annosten raaka-aineet seka ulkondkd. Henkilokunta tutustuu huolellisesti tuotteisiin,
tarjoilutapoihin ja kdytantdihin ravintolan materiaalien kuten ruokalistan ja annoskorttien avulla. Jo-

kaisella amarillolaisella on vastuu hyvasté palvelusta ja laadukkaasta tuotteesta. (Amarillo-kasikirja.)

STANDARDIT |

\
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mMITH] VUPEaT
PORNOVIIKSET!

| URK(! |0 a0t

PAPRINA (T
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TIiAA! |
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KUVA 2. Amarillon palvelun standardit (Amarillo-kasikirja).
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Amarillon palvelun standardit (kuva 2) maarittdvat palvelun keskeisimmat osat. Palvelun standardeja
tulee noudattaa joka tilanteessa, koska niiden avulla asiakkaan kokema laatu paranee, saavutetaan

kilpailuetua seka tuetaan henkildston ammattitaidon kehittymista. Palvelun standardit ovat:

1. Molise!
2. Urki!
3. Rahat pois!

Molise! tarkoittaa asiakkaan tervehtimista aina ensimmaisena daneen. Myds keittion henkilékunnan
tulee muistaa tervehtia asiakkaita. Urki! tarkoittaa ruokailevien asiakkaiden tyytyvaisyyden varmis-
tamista ennen ruokailun puolivalia. Naissa tilanteissa haetaan myyntimahdollisuuksia ja olla asiak-

kaiden saatavilla. Rahat pois! tarkoittaa lisamyyntid, jonka seurantatavasta sovitaan yksikkékohtai-

sesti. (Amarillo-kasikirja.)

Amarillon palveluprosessi alkaa asiakkaan kohtaamisesta. Asiakasta tervehditaan aina kohdatessa.
Ensivaikutelma on asiakkaalle tarked. Rento juttelu, persoonallinen small talk seka aktiivinen kontak-
ti asiakkaaseen saavat asiakkaan tuntemaan itsensa tarkeaksi ja tervetulleeksi. Poytiinohjaus on jo-
kaisen tehtava, ja mikali vapaata poytaa ei viela ole, asiakkaan voi ohjata kohteliaasti odottamaan

baarin puolelle vapautuvaa pdytaa. (Amarillo-kasikirja.)

Asiakkaalle suositellaan ensimmaista juomaa, oli asiakas sitten baaritiskilld tai ruokailemassa. S-
etukorttia kysytdan asiakkaalta seka tilaus- ettd laskutusvaiheessa. Ruokalistan tuotteita suositellaan
ja myydaan niiden nimilla. Nimelld suosittelua on tuotteen nimen mainitseminen suositellessa, esi-
merkiksi jalkiruoaksi voidaan suositella brownieta. Ruoka-annokset tarjoillaan seurueelle samanaikai-
sesti ja ruoan odotusaika on enintdan 20 minuuttia. Mahdollisesta juoman tai ruoan viiveesta kerro-
taan asiakkaalle kohteliaasti. Ruokaileville asiakkaille toivotetaan hyvaa ruokahalua. Asiakkaan tyyty-
vaisyys varmistetaan valikdynnilld vahintdan kerran ruokailun aikana, jolloin on mahdollista tehda li-
samyyntia suosittelemalla esimerkiksi lisda juotavaa. Juoman riittavyydestd huolehditaan koko ruo-

kailun ajan. (Amarillo-kasikirja.)
Lasku tulee tarkistaa ennen laskun péytaan viemistd. Asiakasta ei pida unohtaa laskun maksamisen

jalkeen, vaan hyoédyntaa tilaisuus myyda esimerkiksi lisdjuomaa. Asiakas hyvastelldan kiitoksin aina

kun mahdollista. (Amarillo-kasikirja.)

Alkuruoan ja
Ruokien ja juo-
Tervehtiminen Aperitiivi ; = Jalkiruoka Lasku Kiitos
mien myynti PSSR
joilu juomineen

KUVIO 1. Perustarjoilukuvio (Koppinen ym. 2002, 209).

Amarillon palveluprosessi mukailee ylla olevaa perustarjoilukuviota (kuvio 1). Koppinen ym. (2002,

209-220) erittelevat teoksessaan perustarjoilukuvion mukaiset tydvaiheet yksityiskohtaisesti, mutta
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tdman tyon kannalta on olennaista keskittyd Amarillon kasikirjassa esitettyihin tydvaiheisiin, jotka on

kuvattu tdssa tydssa aiemmin.

2.2 Amarillo Kuopio

Kuopion Amarillo on ravintolapaallikké Sari Korkalan (2014-10-8) mukaan rento ja monipuolinen
texmex-ravintola. Korkalan mukaan Amarilloon tullaan viihtymé&an ja rentoutumaan omana itsendan.
Ravintola palvelee asiakkaitaan ruokaravintolana, mutta myds sporttibaarina kisakatsomoineen ja
screeneineen. Asiakkaiden kdytdssa on myds juuri remontoitu kabinetti. Ravintolalla on katettu te-
rassi seka erillinen, kesdisin kaytdssa oleva terassi. Kaikkiaan ravintolassa on 597 asiakaspaikkaa.
Korkala kertoo, ettd henkilostda ravintolassa on yhteensa 48 henkiloa. Salilla tydskentelee 30 henki-

164 ja keittidssa 18 henkildd. Suurin osa tydntekijdistd on osa-aikaisia.

Korkala (2014-10-8) kertoo markkinoivansa ravintolaa internetissa ravintolan omilla sivuilla seka so-
siaalisessa mediassa. Sosiaalisesta mediasta Kuopion Amarillon l6ytaa Facebookista, Instagramista
seka Foursquaresta. Ravintolaa mainostetaan myds paikallislehdissé seka osuuskaupan asiakasomis-
tajille jakamissa materiaaleissa kuten Yhteishyvd-lehdessa. Ravintolassa on myds infonaytt6ja, joissa
naytetdan osuuskaupan seka Amarillon omia mainoksia. My6s erilaiset yhteistytkumppanit kuten

Kalpa seka opiskelijajarjestot mainostavat Amarilloa. Amarillo-ketju mainostaa myds radiossa.

Korkala (2014-10-8) kertoo ravintolan monipuolisten tilojen sopivan usealle eri asiakasryhmalle. Ar-
kipdivisin ravintolassa tarjoillaan lounasta. Amarillolla on sopimusasiakkaina useita yrityksia ja orga-
nisaatioita, joiden tydntekijat saavat ruokailla yrityksen tukeman lounaan. Drinkkibaarissa on mah-
dollista nauttia juomaa ja seurata jaakiekkoa ja muuta urheilua isoilta ndytéilta. Kabinetti palvelee
kokousasiakkaita seka isoja ryhmia yhteensd 30 asiakaspaikalla. Korkalan mukaan asiakasomistajat
ovat Amarillon térkein asiakasryhma. Ravintola toimii osana Osuuskauppa PeeAssid, minké vuoksi
ravintolan toiminnassa noudatetaan osuuskaupan arvoja seka toimintatapoja. Osuuskauppa tukee
yksikditaan niiden toiminnassa seka luo kustannustehokkuutta esimerkiksi keskitetylld markkinoinnil-
la. Korkala pitéa osuuskaupan eri yksikdiden valista verkostoitumista erittdin térkednd. Osuuskaupan
toimijat kuuluvat samaan yhteis6dn, minka vuoksi tukea ja neuvoja on mahdollista saada tarvittaes-

sa monelta eri taholta.

2.3 Suosittelu Kuopion Amarillossa

Ravintolapadallikké Korkala (2014-10-8) korostaa suosittelun avulla saatavan lisamyynnin tarkeytta
seka sitd, etta suosittelu on myds tarkea osa asiakaspalvelua. Suosittelu on hyvan asiakaspalvelun li-
saksi aktiivista myyntity6ta. Tarjoilija on myyjd, jonka tarkoitus on myyda tuotteita asiakkaille. Tuot-
teista on tarkea kertoa asiakkaille, koska nykyajan asiakas on yha kiinnostuneempi erilaisista tuote-
vaihtoehdoista ja haluaa lisatietoa niistd. Asiakas kokee suosittelun my&ta palvelun henkilékohtai-
semmin, mika lisda asiakastyytyvaisyytta. Mita tyytyvaisempi asiakas, sita todennakdisemmin han
tulee ravintolaan uudelleen. Asiakastyytyvaisyyskyselyiden seka Secret Visitor-tutkimusten avulla mi-

tataan ja seurataan suosittelua ja nama tutkimukset vaikuttavat myos henkildstolle maksettavaan
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kannustepalkkaan. Rahallisella korvauksella kannustetaan suosittelemaan, jotta henkildkunta olisi
motivoituneempaa tekemaan lisamyyntia ja suosittelua. Korkala mukaan suosittelu on tullut jaadak-

seen ja kuuluu ehdottoman tarkedna osana tarjoilijan tyéhon.

Suosittelua seurataan Amarillossa Korkalan (2014-10-8) mukaan suositteluseurantalomakkeen avul-
la. Lomakkeeseen sijoitetaan tyontekijan nimi, suositeltavat tuotteet seka myytyjen tuotteiden kap-
palemaara. Yksi vuoropaallikdistd seuraa suosittelua ja palkitsee kuukausittain eniten tuotteita suosi-
telleen henkilon tai henkilt drinkki- tai leffalipuilla. Suosittelun seuranta lomakkeen avulla on kui-
tenkin raskasta, koska seurantaa pitaa jatkuvasti yllapitda. Seuranta vie myo6s paljon aikaa, koska
henkilostda on paljon. Korkala kertoo, ettd ravintolan kassajarjestelmaan on myds sijoitettu niin sa-
nottu suosittelunappula, jonka avulla suositellut tuotteet voi merkata tuotteita rekisterditdessa kas-
saan. Suositellut tuotteet nakyvat erillisessa kassaraportissa myyjanumeroilla. Korkalan mukaan kas-
sajarjestelmapohjainen suositteluseuranta ei toimi kovin hyvin, koska se hidastaa kassajarjestelman
toimintaa. EMV- eli sirukorttipaatteiden myoéta kassajarjestelman kaytté perustoiminnoissa on hidas-
tunut, eika Korkalan mukaan suosittelunappulaa kaytetd, koska kassalla toimimiseen menee hekti-
sessd tyotahdissa liikaa aikaa. Korkalan mukaan kassajarjestelmdpohjainen suositteluseuranta saat-
taisi toimia, jos suositteluseuranta ei kuormittaisi kassan toimintaa ja kassajdrjestelma saataisiin

toimimaan nopeammin.

Korkalan (2014-10-8) mukaan myos kiireessa tydskentely vaikuttaa suosittelun seurantaan. Kiireessa
keskitytdan tyén suorittamiseen ja monesti unohdetaan merkita suositellut tuotteet tydpaivan aikana
eika toista lahtiessa enad muisteta mita suositeltiin ja kuinka monta kappaletta. Suosittelun rapor-
toinnissa on Korkalan mielesta parantamisen varaa. Jos kaikki panostaisivat suositteluun ja tekisivat
sitd jatkuvasti, ei seurantaa tarvittaisi. Korkalan mukaan suosittelua ei kuitenkaan tehda tarpeeksi ja
henkilokunta tarvitsee tukea suosittelun tekemiseen. Suosittelua tulee seurata jatkuvasti eika vain
luottaa asiakastyytyvaisyyskyselyiden tuloksiin. Suosittelu ei ole tdssa yksikdssa ketjun asettamassa
tavoitetasossa, mika lisaa entisestdan suositteluun panostamisen tarkeytta seka seurannan merkitys-
ta. Ketju maarittda suosittelulle asiakastyytyvaisyystutkimusten tuloksissa asteikon 0-100. Talla as-
teikolla suosittelun tulisi olla vahintaan 50, jotta se olisi niin sanotulla ketjun vaatimalla perustasolla.
Henkilokunnalle pyritdan my6s korostamaan suosittelun tarkeytta puhumalla siitd jo perehdytykses-

sa.
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3 ASIAKASPALVELU

Asiakaspalvelu on asiakkaan ja asiakaspalvelijan valinen tilanne, jossa asiakaspalvelija edustaa toi-
minnallaan yrityksen arvoja seka suhdetta asiakkaaseen. Kohtaamisen onnistumiseen vaikuttaa
olennaisesti yrityksen toiminnan asiakaslahtoisyys, joka edellyttda yrityksen sitoutumista asiakeskei-
syyden arvoon. Asiakaspalvelu on lisaksi myyntityéta. Myyntia tapahtuu koko ajan kun asiakkaalle
esitelldan yrityksen tuotteita ja palveluita. Myytdessa asiakkaalle tuotteita palvellaan asiakasta tar-
joamalla hanen tarpeisiinsa sopiva tuote. Tarjoamalla asiakkaalle lisdpalveluja asiakastyytyvaisyys li-
saantyy. (Aarnikoivu 2005, 16; Erdasalo 2011, 15-16.) Palvelun voidaan katsoa olevan prosessi, koska
sen tuottamiseksi tarvitaan tyypillisesti erilaisia vaiheita tai tekoja. Nama tekijat tai vaiheet muodos-
tavat palvelukokemuksen, jonka avulla asiakas arvioi saamaansa palvelua. (Zeithaml, Bitner ja
Gremler 2009, 60.)

Yritysten haasteena tulevaisuudessa on saada asiakkaat ostamaan juuri oman yrityksen tuotteita
vastaavia tuotteita tarjoavien yritysten tuotteiden sijaan. Positiivisella erottautumisella asiakas saa-
daan ostamaan yrityksen tuotteita. Erottautuminen tapahtuu hyvan asiakaspalvelun avulla. Asiakas-
palvelulla erottautumisesta puhuttaessa myds asiakkaalle tarjotusta palvelukokemuksesta tulee yha
merkityksellisempaa. Palveluiden yhteydessa voidaan viitata myds niiden elamyksellisyyteen. Palve-
lueldmys on subjektiivinen kokemus, joka syntyy jo pienista asioista. Vaivannako, ystavallisyys, ter-
vehtiminen seka tunne kiireettémyydesta ovat esimerkkeja tekijoista, jotka tekevat palvelusta ela-
myksellisen. Myds nopea ja joustava palvelu, small talk sekd asiakaspalvelijan iloisuus ja positiivi-
suus vaikuttavat palvelun elamyksellisyyteen. Asiakas suunnittelee valintansa tarkemmin ja ostaa
tuotteita sielta, mistd han kokee saavansa hyvaa palvelua seka erinomaisen tuotteen kilpailukykyi-
seen hintaan. Palvelu on tehokas markkinointikeino seka erottautumisvaline markkinoilla. (Aarnikoi-
vu 2005, 19, 86.)

Palveluilla on nelja perusominaisuutta. Palvelu on aineetonta ja se muodostuu erilaisista teoista tai
niiden sarjoista. Palvelut kulutetaan niiden tuottamisen kanssa samanaikaisesti ja asiakas osallistuu
palvelun tuotantoon. Palvelun aineettomuuden seka teoista muodostumisen vuoksi sita ei voida tun-
tea tai koskea samalla tavoin kuin aineellisia esineita. Palvelun kuluttaminen ja tuottaminen yhta ai-
kaa tulee esiin esimerkiksi ravintoloissa, joissa asiakkaat kuluttavat yrityksen palveluita ja samalla
osallistuvat palvelun tuottamiseen. Moniin palveluihin voi liittyd myds konkreettisia tuotteita, kuten
esimerkiksi ravintolassa tarjoiltu ruoka. Inhimillisen toiminnan tai tekojen vuoksi palvelu ei ole suo-
raan toistettavissa samanlaisena. Tydntekijat ja asiakkaat ovat erilaisia ja asiakkaiden yksil6lliset
tarpeet muokkaavat palvelua asiakaskohtaiseksi. Palveluita ei myéskaan voida varastoida tai sdiloa.
(Grénroos 2000, 53; Zeithaml ym. 2009, 20-22.)

3.1 Asiakaspalvelun osatekijat

Asiakaspalvelu on vuorovaikutustilanne, johon asiakas ja asiakaspalvelija osallistuvat. Hyva palvelu
koostuu palveluilmapiirista, asiakkaan tarpeita tyydyttavasta palvelukokonaisuudesta, palvelutuotan-

nosta seka palvelun laadun mielikuvasta. Palveluilmapiiri koostuu kaikesta siitd, mitd asiakas asioi-



12 (38)

dessaan nakee, kokee, aistii ja tuntee. Ensivaikutelma on ratkaiseva, koska tyontekijéiden valittdma
ilmapiiri kertoo yrityksen sisdisista suhteista seka tyontekijoiden sitoutumisesta yritykseen. Palvelu
on kaikkien tydntekijdiden vastuulla, koska palvelu syntyy monen tydntekijan tekemana yhteistyona.
Palvelukokonaisuus perustuu ydinpalveluun, joka ravintoloissa tyypillisesti on ruokailu. Jokaisella yri-
tyksellda on oma palvelukokonaisuutensa, jonka avulla asiakkaan tarpeet tulevat tyydytetyiksi. Ravin-
tola voi tarjota ydinpalvelun liséksi muita palveluja, joiden avulla asiakkaan odotukset taytetdan. Tal-
laisia palveluja voivat olla esimerkiksi erilaiset ohjelmapalvelut. Tavoitteena on tarjota asiakkaalle
toimiva kokonaisuus. Asiakas on osa palveluntuotantoa ja vaikuttaa palvelun lopputulokseen. Palve-
lun tuottamiseen tarvitaan myds asiakaspalvelijaa, ymparistéa seka muita asiakkaita. (Hemmi, Hak-
kinen ja Lahdenkauppi 2011, 48.)

Palvelutapahtumassa asiakasta autetaan tayttdmalla hdnen tarpeensa. Tarpeet ovat kdyttaytymisen
syitd, jotka saavat ihmisen toimimaan tai olemaan toimimatta. (Erdsalo 2011, 12, 46.) Asiakkaan
tarpeiden ennakointi ei tarkoita tuotteiden tuputtamista vaan asiakaslahtoista palvelua, jolla pyritdan
vastaamaan asiakkaan tarpeisiin. Asiakaspalvelija asettuu asiakkaan asemaan ja pohtii, miten hdanen
tarpeensa tulisi tyydytetyiksi. Asiakkuuden erityispiirteet huomioidaan asiakasta palveltaessa eika
kaikille tarjota kaikkea. (Aarnikoivu 2005, 120.) Palvelu- ja myyntitapahtuma voidaan jakaa vaihei-
siin, joita ovat palveluun saapumisvaihe, myyntivaihe, kulutusvaihe seka paatdésvaihe. Jokaiseen vai-
heeseen liittyy omat ominaisuutensa sekd toimintavaatimuksensa. Asiakaspalvelijan tulee osata tun-
nistaa palvelutapahtuman vaihe ja sopeuttaa oma toimintansa hyvan palvelun takaamiseksi koko

palvelutapahtuman ajan. (Hiekkataipale, Kerdnen ja Soininen 2008, 28.)

Palveluun saapumisvaihe on myynti- ja palvelutapahtuman ensimmainen vaihe, jolloin asiakas muo-
dostaa ensivaikutelman yrityksesta ja tuntee itsensa tervetulleeksi. Myyntivaiheessa tehdaan tarve-
kartoitus ja pyritadn ylittdmaan asiakkaan toiveet ja odotukset lisamyynnilld. Tuotetuntemus, tilan-
neherkkyys, tehokas myyntitekniikka seka aktiivisuus ovat tarpeellisia myyntivaiheessa. Palvelun ku-
lutusvaiheessa asiakkaan tulisi olla tyytyvainen saamaansa palveluun seké tuntea, ettd hanen odo-
tuksensa ovat ylittyneet. Tyytyvaisyyden varmistamiseksi tuotteiden pitda olla tilauksen mukaisia se-
ka tulla ajallaan. Tarkeaa on, ettd asiakkaan mahdolliset lisdtoiveet ja -tilaukset toteutetaan ja etta
asiakas nauttii olostaan ja viihtyy. Palvelun paatdsvaiheessa asiakastyytyvaisyys ja sen varmistami-
nen ovat keskeisid tavoitteita. Asiakkaan ei tulisi poistua ravintolasta tyytymattéménd, minka vuoksi
on tarkeaa tiedustella oma-aloitteisesti asiakkaan mielipidettd palvelusta. Palautteeseen tulee suh-
tautua asiallisesti ja huolehtia mahdollisista hyvityksista yrityksen kaytdnndn mukaisesti. Lahtevasta
asiakkaasta tulee palvella viela palvelutapahtuman viime hetkillg, silld hanelld voi olla tarve vield

muille palveluille. (Hiekkataipale ym. 2008, 28-30.)

Vaikka asiakkaat ovatkin yksil6ita, on asiakkailla myds yhtendisia piirteitd. Yksildiden ominaisuuksien
ja piirteiden perusteella voidaan tunnistaa samankaltaisia palvelutapahtumaan kohdistuvia oletuksia.
Asiakkaat voivat olla esimerkiksi lounastajia, kokousasiakkaita tai perheita. Naiden ryhmien perus-
teella voidaan ennakoida, mita asiakkaat palvelulta odottavat. Asiakkaan kayttaytymisesté voidaan
tunnistaa piirteitd, joiden avulla asiakaspalvelija voi muokata vuorovaikutustaan vastaamaan kysei-

sen asiakasryhman tarpeisiin. Kyse ei ole asiakkaiden lokeroimisesta tai toiminnan kaavamaisuudes-
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ta, koska yksildlliset erot tulee ottaa huomioon asiakasta palveltaessa. Tunnistamalla erilaisia asia-
kasryhmia voidaan luoda niita vastaavat palveluroolit, joita asiakaspalvelijat voivat noudattaa tyds-
saan ja hyédyntaa tyokaluna palvelutapahtuman edetessa. Nykyajan asiakaspalvelija analysoi, tun-

nustelee ja profiloi asiakastaan oikean lahestymistavan l6ytamiseksi. (Erdsalo 2011, 94, 98.)

3.2 Palvelun laatu

Palvelun laatua arvioidaan ydintuotteen seka siihen liittyvien palveluiden kautta. Asiakas muodostaa
nopeasti kuvan tuotteen fyysisesta laadusta. Palvelun laadun arviointi perustuu monesti tunneseik-
koihin eika niinkdan todellisiin tietoihin tai kokemuksiin. (Lahtinen ja Isoviita 2001, 55.) Palvelun laa-
tu voidaan jakaa kahteen osaan, jotka ovat tekninen laatu ja toiminnallinen laatu. Tekninen laatu
kuvaa tuotteen laatua ja toiminnallinen laatu kertoo sen, miten asiakas kokee saamansa palvelun.
Vaikka teknisesti laadukas tuote olisi asiakkaalle mieleinen, asiakaspalvelussa esiintyvat ongelmat tai
puutteet vaikuttavat asiakkaan tyytyvaisyyteen. Toisaalta mikali asiakas ei taysin ole tyytyvainen
tuotteeseen, voi asiakaspalvelija muuttaa tyytymattdmyyden tyytyvaisyydeksi vastaamalla asiakkaan
tuntemuksiin. Palvelun sujuvuus ja joutuisuus ovat myds osa toiminnallista laatua. (Erésalo 2011,
17-18.) Palvelun laatu on hyva, kun asiakkaan kokema laatu vastaa asiakkaan odotuksia (Grénroos
2000, 67).

Usein asiakkaalla on jokin ennakkokasitys yrityksesta ja sen toiminnasta ennen itse palvelutapahtu-
maa. Omat aiemmat kokemukset, mainonta sekda muiden ihmisten mielipiteet vaikuttavat asiakkaan
mielikuvaan yrityksesta. Asiakkaalle syntyy laatumielikuva ndista kolmesta osatekijasta. (Hemmi ym.
2011, 49.) Asiakkaan mielikuva yrityksesta vaikuttaa laatukokemukseen. Myonteisen mielikuvan yri-
tyksesta omaava asiakas todenndkoisesti antaa anteeksi pienet virheet ja puutteet. Taytyy kuitenkin
muistaa, ettd jokainen virhe tai puute kuitenkin vaikuttaa asiakkaan kokonaismielikuvaan yrityksesta.
Asiakaspalvelija vaikuttaa omalla toiminnallaan asiakkaalle syntyvadan mielikuvaan yrityksesta. Palve-
lun henkildkohtaisuus vaikuttaa merkittdvasti asiakkaan kokemaan palvelun laatuun. Asiakaspalveli-
jan lasndolo ja asiakkaaseen keskittyminen on omistautumista, joka henkilokohtaista palvelua. (Erd-
salo 2011, 20-21.)
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4 PALVELUJEN MARKKINOINTI

Markkinoinnin voidaan yksinkertaisemmillaan madritelld tarkoittavan kannattavien asiakassuhteiden
aikaansaamista ja yllapitamista. Markkinoinnin tavoitteena on saada uusia asiakkaita ja sailyttaa ny-
kyiset asiakkaat pitamalla heidat tyytyvaisina. Asiakkaiden tarpeiden tyydyttdminen on markkinoin-

nin kannalta térkead nakdkulma, koska ymmartamalla asiakkaiden tarpeita tuotteita voidaan kehittaa
tuomaan parasta mahdollista arvoa asiakkaille. Arvon tuottaminen asiakkaille tuottaa arvoa myds

yritykselle myynnin ja tuottojen muodossa. (Kotler ja Armstrong 2012, 28-29.)

Palvelujen ominaisuuksien vuoksi palvelujen markkinointi eroaa jonkin verran perinteisesta tuottei-
den markkinoinnista. Palvelujen markkoinnissa hyddynnetaan erilaisia Iahestymistapoja seka strate-
gioita kuin tuotteiden markkinoinnissa. Palvelujen markkinoinnin katsotaan olevan kokonaisvaltaises-
ti yhteydessa organisaation toimintoihin olematta niinkaan erillinen, ulkopuolinen toiminto. Tuotteet
usein valmistetaan eri paikassa kuin missa niiden myynti tapahtuu. Markkinointi voi olla ainoa tapa,
miten tuotteen valmistaja on yhteydessa tuotteita ostaviin asiakkaisiin. Palveluiden tuottaminen ja
kuluttaminen tapahtuu samanaikaisesti ja asiakas on lahes poikkeuksetta ldsna ja vaikuttamassa
palveluun. Koska palvelun tuottaminen ja kulutus liittyvat tiiviisti yhteen, myos palveluyrityksen hen-
kildsto toimii markkinoinnissa. He markkinoivat omaa osaamistaan ja yritystdan palvellessaan asiak-
kaita, minka vuoksi palveluyritysten henkildstdon tulee myos palvelun tuottamisen liséksi ymmartaa
tyonsa markkinoiva vaikutus. Kuluttajien on vaikeaa arvioida palveluiden hyotyja etukateen, minka
vuoksi kuulopuheet ja vihjeet palvelusta vaikuttavat asiakkaan muodostamaan mielikuvaan palvelus-
ta. Asiakas myos arvioi palvelua erilaisten vihjeiden avulla, kuten esimerkiksi yrityksen tilojen siis-
teyden perusteella. Palveluita markkinoidessa markkinointi tulisi suunnata palvelun kulutusvaihee-
seen seka sen jalkeisiin vaiheisiin, koska silloin markkinointi on tehokkainta asiakkaan ollessa osa
palvelun tuotantoa. (Kandampully 2007, 170-174.)

Asiakkaiden tarpeiden tyydyttaminen on markkinoinnin tavoite, jonka saavuttamiseksi hyédynnetdaan
useita kilpailukeinoja. Markkinoinnin kilpailukeinoja kuvaa 4P-malli, joka tunnetaan my®s markki-
nointimixind. Markkinointimix tarkoittaa niita kilpailukeinoja, joiden avulla yritys lahestyy asiakkaita
ja muita sidosryhmidan. Yritys hyédyntaa kilpailukeinoja saavuttaakseen tavoitteensa markkinoilla.
Markkinointimix kasittad kaikki ne tekijat, joiden avulla yritys pyrkii vaikuttamaan kysyntaan. Naita
tekijoita ovat tuote (product), hinta (price), saatavuus (place) seka markkinointiviestintd (promoti-
on). Tuotteella tarkoitetaan yrityksen tuotteita tai palveluja, jotka on suunnattu niiden kohderyhmal-
le. Hinta kertoo summan, jolla asiakas voi ostaa tuotteen itselleen. Saatavuus tarkoittaa niité tekijoi-
ta, joita tarvitaan siihen, etta tuotteet ja palvelut saadaan kohdeasiakkaiden saataville. Markkinointi-
viestinndn avulla kohderyhman asiakkaita houkutellaan ostamaan tuotteita ja palveluita kertomalla

tuotteen eduista. (Kotler ja Armstrong 2012, 29, 75-79; Bergstrom ja Leppanen 2009, 166.)

Markkinoinnin voidaan katsoa laajentuneen vanhanaikaisesta myynti- ja mainontajohtoisesta mark-
kinoinnista. Viestinta on markkinoinnin kaytannon toteuttamisen lahtokohta ja se on usein nakyvin
markkinointikeino, joka myds vaikuttaa markkinoinnin tuloksellisuuteen. Markkinointiviestinta tarkoit-

taa kaikkia niita keinoja, joita yritys hyddyntaa kertoessaan tuotteistaan ja toiminnastaan asiakas-



15 (38)

kohderyhmalle seka muille sidosryhmille. Markkinointiviestinnan avulla pyritdan saavuttamaan yri-

tyksen viestinnallisia tavoitteita. (Rope 2005, 277.)

Kotler ja Armstrong (2012, 432) nimedvat markkinointiviestinnan keinoiksi mainonnan, myynninedis-
tamisen, henkildkohtaisen myyntitydn, tiedotus- ja suhdetoiminnan seka suoramarkkinoinnin. Mai-
nonta kasittda tuotteiden ja palveluiden esittelyn ja mainostamisen maksetun mainostajan toimesta.
Myynninedistaminen tarkoittaa lyhytaikaisia kannustimia, joiden avulla pyritdan saamaan myyntia ai-
kaiseksi. Henkilokohtainen myyntityd on yrityksen myyntihenkildstdn toimintaa myynnin aikaansaa-
miseksi ja asiakassuhteiden luomiseksi. Tiedotus- ja suhdetoiminnan avulla yritys pitda huoltaa
myonteisesta julkisuuskuvastaan seka imagostaan. Suoramarkkinoinnin avulla pidetaan yhteytta tiet-

tyyn kohderyhmaan asiakassuhteen yllapitamiseksi.

Taman opinndytetydn teoriaosassa kasitellddn markkinoinnin kilpailukeinoista markkinointiviestintaa,
silla tuotteeseen, hintaan seka saatavuuteen ei voida yksittdisessa ketjuravintolassa kovin paljoa
vaikuttaa. Ketjulla seka osuuskaupalla on vahva vaikutus edellamainittujen lisdksi myds mainontaan,
tiedotus- ja suhdetoimintaan seka suoramarkkinointiin, minka vuoksi niihin ei keskityta tassa teoria-
osuudessa. Markkinointiviestinndn muodoista myyntityd seka myynninedistéminen liittyvat olennai-
sena osana ravintolassa tapahtuvaan asiakaspalveluun ja suositteluun. Markkinointiviestinndn muita
muotoja ei ole olennaista kasitella, koska myynninedistdminen seka henkilokohtainen myyntity6 ovat

niitd keinoja, joita ravintolan henkildkunta hyédyntaa paivittaisessa asiakaspalvelussa.

4.1 Henkildkohtainen myyntity6

Bergstrom ja Leppanen (2009, 411) toteavat myyntitydn olevan prosessi, “jossa myyja tuottaa toi-
minnallaan asiakkalle arvoa niin, ettd asiakas on tyytyvainen, asiakassuhde jatkuu ja yrityksen ta-
voitteet toteutuvat”. Myyntitydn tarkoituksena on tukea ja vahvistaa asiakkaan ostopaatdsta. Myynti-
tyodlla tdhdatadan myos kannattavien asiakassuhteiden luomiseen seka yllapitoon. Kotler ja Armstrong
(2012, 489) kuvaavat henkildkohtaisen myyntitydn olemusta ihmisten valiseksi toiminnaksi, jossa
myyntihenkilostd lahestyy asiakkaita kasvotusten, puhelimitse, sdhkdpostitse tai muilla keinoin. Hen-
kilkohtainen myyntityé on mainontaa tehokkaampaa monimutkaisemmissa myyntitilanteissa, joissa
myyja pystyy tiedustelemaan asiakkaan yksiléllisia tarpeita ja sovittamaan toimintansa niihin sopi-
vaksi. Tuotteita tai palveluja myyvissa yrityksissa myyntihenkilésto tydskentelee usein asiakkaiden
parissa. Poikkeuksena internetin verkkokaupat, jotka myyvat tuotteitaan verkossa tai kuvastoissa tai

yritykset, jotka myyvat tuotteitaan tuotevalmistajan edustajien kautta.

Rope (2005, 390-391) katsoo myyntia olevan kolmea eri muotoa. Han esittelee myynnin kolme eri
lajia, jotka ovat toimipaikkamyynti, neuvottelumyynti sekd edustajamyynti. Toimipaikkamyynti ta-
pahtuu toimipaikassa, joka voi olla esimerkiksi kauppa tai ravintola. Asiakkaat tulevat ostamaan toi-
mipaikan tuotteita ja heita tulisi palvella mahdollisimman suuren myynnin saavuttamiseksi. Toimi-
paikkamyynnin yhteydessa puhutaan myds palvelumyynnistd, jolla tarkoitetaan palveluhenkiléston
toteuttamaa palvelua, jonka avulla tapahtuu myyntia. Neuvottelumyyntia toteuttavat etenkin asian-

tuntija-asemassa olevat henkildt, jotka pyrkivat asiakasneuvotteluissa tai muissa tapaamisissa va-
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kuuttamaan asiakkaansa oman tuotteensa ehdottomasta paremmuudesta. Neuvottelumyynnissa
hyddynnetdan tutkimustuloksia ja erilaisia testituloksia, joiden avulla asiantuntijuutta korostetaan ei-
ka neuvottelumyynnissa yleisesti toimita perinteisten myyntityén periaatteiden mukaan. Edustaja-
myynnissa edustaja kdy myyntikdynneilla asiakkaiden luona. Myyja itse etsii asiakkaansa, toisin kuin
toimipaikka- ja neuvottelumyynnissa. Myyntia ei tapahtuisi ilman myyjan omaa aktiivisuutta. Edusta-
jamyynnista voidaan puhua myos kenttamyyntina, mikali myyijilld on omat vastuualueensa myynnin

toteuttamisen ja myyntitavoitteiden osalta.

) Kaupan
Valmisteluvaihe Myyntikeskustelu Tarjousvaihe ! Jalkihoito

3 — . padttaminen

KUVIO 2. Myyntiprosessin vaiheet (Rope 2005, 392.)

Myynnin voidaan katsoa olevan monivaiheinen prosessi, jonka osat muodostavat myyntitapahtuman
(kuvio 2). Valmisteluvaiheessa myyja perehtyy asiakastietoihin. Téma vaihe on tarke&a etenkin neu-
vottelu- ja edustajamyynnissa, koska se pohjustaa myyntitapahtuman ja osoittaa myyjan perehty-
neisyyden asiakkaaseen. Kuluttajamarkkinoilla on olennaista ymmartaa asiakkaan tarpeet, jotta
myyntid voidaan toteuttaa asiakaslahtoisesti. Myyntia tuetaan erilaisialla myyntimateriaaleilla, joita
ovat esimerkiksi esitteet, esittelyvideot tai tuotendytteet. Ajankaytt6 tulisi suunnitella huolella, jotta
myyntitapahtumalle on riittdvasti aikaa. Myyntineuvottelu suunnitellaan tapauskohtaisesti myyjan ja
asiakkaan kannalta parhaimman toimintamallin I6ytdmiseksi tuottetta tai tilannetta unohtamatta.
(Rope 2003, 61-66.)

Myyntikeskustelu koostuu avauskeskustelusta, tarvekartoituksesta seka ostoepailyjen haivyttémises-
ta. Avauskeskustelun tarkoitus on myyjan nakdkulmasta aistia tilanne, jolloin myyja kykenee toimi-
maan tilanteessa tarkoituksenmukaisesti. Tatd vaihetta kutsutaan myds nuuskimisvaiheeksi, joka
kuvaa hyvin tilanteen tutkailua ja toiseen osapuoleen tutustumista. Avauskeskustelun tavoitteena on
myds muodostaa ndkemys asiakkaasta ominaisuuksineen, jotta myyja pystyy toimimaan asiakastyy-
pin mukaisesti. Olennaisinta on myds luoda helppo ja mutkaton tunnelma, joka omalta osaltaan
edistda myynnin tuloksellisuutta. Tarvekartoituksen avulla selvitetaén asiakkaan tarpeet ja toiveet.
Myyjan tulee olla aidosti kiinnostunut asiakkaan palvelemisesta. Asiakkaalle esitetdadn kysymyksia
tarpeiden selvittamiseksi ja asiakasta kuunnellaan parhaan mahdollisen ratkaisun |6ytédmiseksi. Tar-
vekartoituksen avulla pyritédn saamaan asiakas kiinnostumaan yrityksen ratkaisuista. Ostoepailyjen
haivyttamiseksi myyjan tulee tiedostaa ennen myyntitapahtumaa erilaiset oston esteet. Ostoesteita
ovat myyntitilanteessa hoidettavat seka tilanteessa ylitsekdymattémat ostoesteet. Myyntitilantessa
hoidettavat ostoesteet ovat ostoepailyja, jotka voivat olla kuviteltuja tai kokemusperaisia. Tilantees-
sa ylitsekdymattomia ostoesteitd voidaan kutsua verukkeiksi, jotka eivat ole todellisia oston esteita.
Verukkeiden avulla asiakas ei kerro ostohaluttomuudestaan vaan ilmaisee sen kiertoilmauksin. (Aalto
ja Rubanovitsch 2012, 77; Rope 2003, 69-70, 72.)
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Tarjousvaiheessa asiakkaalle tehdaan tarjous. Tarjous voi olla vakiotarjous, joka sisaltda jonkin yri-
tyksen valmiin perustuotteen tai raataloity tarjous, jotka rakennetaan asiakaskohtaisesti. (Rope
2003, 73-74.) Asiakkaalle tulee esitelld tuotteesta tai palvelusta juuri ne seikat, jotka myyja huomaa
olevan asiakkaalle merkittavia. Keskustelun edetessa asiakas huomaa tarjoutun tuotteen tai palvelun
vastaavan juuri hanen tarpeitaan. (Aalto ja Rubanovitsch 2012, 77.) Myyjan tavoitteena on saada
kauppa paatokseen. Kaupan paattdmiseksi asiakasta tulee rohkaista kaupan tekoon. Kaupantekoa
voidaan kiirehtia osoittamalla hintojen nousevan tai tavaran olevan loppumassa. Myyjan tulee myds
poistaa kaikki asiakkaan kokemat riskit, jotka vaikuttavat kaupan paattamiseen. Tallaisia riskeja voi-
vat olla esimerkiksi tuotteen laatuvirheet, jotka voidaan poistaa esimerkiksi sopimalla tuotteen pa-
lautusoikeudesta. Myyjan tulee myds pitda tuotteiden hinnat tasaisina. Hinnat on tarkoitettu myynti-
tilanteessa myyntihinnoiksi, joilla kauppa tulisi saada aikaan. Alennuksia annetaan vain yrityksen
alennuskaytantéjen mukaisesti, silla alennuksilla kdydylla kaupalla on suora vaikutus yrityksen tulok-
seen. (Rope 2003, 76-79.)

Jélkihoito on kaupankaynnin viimeinen vaihe. Sen pyrkimyksend on varmistaa asiakkaiden tyytyvai-
syys seka toimituksen toimivuus. Asiakkaiden tyytyvaisyyden selvittdmiseksi on useita keinoja ja va-
littu keino riippuu liiketoiminnan luonteesta seka kauppojen suurudesta. Myyntiprosessin asiakastyy-
tyvaisyytta selvitetadn mekaanisilla palautejarjestelmilld seka erikseen selvitettdvien asiakaskoke-
musten perusteella. Palautejarjestelmat voivat sijaita internet-sivuilla tai olla konkreettisia palaute-
laatikoita myymaldssa. Kaupan suuruus ja luonne vaikuttavat kaytettavaan menetelmaan, silla usein
taloudellisesti suuremmat ja harvemmin tehtdvat hankinnat vaativat henkilékohtaista tyytyvaisyyden
varmistamista. Asiakkaan tyytyvaisyydesté huolehtimalla varmistetaan asiakassuhteen jatkuminen.
(Rope 2003, 83-85.)

Asiakkaan tilatessa ravintolassa ruokaa, juomaa ja palveluja, on kyseessd myyntitilanne. Asiakkaan
tarpeet ja toiveet tyydytetdan myymalla ravintolan palveluja asiakaslahtoisesti. Myyminen on hyvaa
asiakaspalvelua ja asiakkaan tyytyvadisyys hanelle myytyyn kokonaisuuteen on parasta palvelua, jota
asiakkaille voidaan tarjota. (Koppinen ym. 2002, 228.) Asiakaspalvelu- seka myyntitoiminnoissa tar-
vitaan hyvin samankaltaisia ominaisuuksia. Parhaat myyjat muokkaavat toimintaansa asiakaskohtai-
sesti ja kuvailevat myytdvia tuotteita tai palveluita monipuolisesti huomioiden niiden ominaisuuksia
ja etuja. Menestyakseen asiakaspalvelija tulee toimimaan yhd enemman myyjan tavoin ja padinvas-
toin. Myyntiorientoitunut asiakaskohtaaminen ravintolassa muistuttaa myyntiprosessia monin ta-
voin. Asiakaspalvelijan tulee olla rohkea ja haluta kommunikoida asiakkaan kanssa. Asiakkaan sana-
tonta viestintda tulee myds osata tulkita. (Moilanen 2012.) Tuloksellisen myyjan toiminta perustuu
myyjan kyvylle hyddyntad ominaispiirteitdan myyntitydssa. Tyon vaativuuden vuoksi on olennaista,
ettd myyja on motivoitunut ja halukas tekemaan myyntity6td, silla ilman motivaatiota tydta ei jaksa
tehda pitkaan. (Rope 2003, 108-109.)

4.2  Myynninedistéminen

Myynninedistéminen on markkinointiviestinnan keino, jonka avulla pyritddn saamaan asiakas osta-

maan tuotteita tai palveluja erilaisten lyhytaikaisten kannustimien avulla. (Kotler ja Armstrong 2012,



18 (38)

505). Myynninedistaminen tarkoittaa sellaista toimintaa, jonka tavoitteena on edistda menekkia eli
myyntid, minkd vuoksi myynninedistdmista voidaan kutsua myds menekinedistémiseksi. Myynnin-
edistdmisessa yhdistyy moniviestinnalliset toiminnot, jotka yhdistyvat samaan aktiviteettiin. Myyn-
ninedistamiselle ei ole markkinointikirjallisuudessa esitetty tiettya tarkkaa maaritelmaa. Voidaan kui-
tenkin ajatella, ettad kaikki ne markkinointitoiminnot joiden tavoitteena on edistdd myyntia, esimer-
kiksi tapahtumat ja kilpailut, kuuluvat myynninedistémisen piiriin. (Rope 2005, 366-367.)

Myynninedistaminen voidaan kohdistaa tuotteen loppuasiakkaisiin tai sidosryhmiin, joiden avulla tuo-
te yritetddn saada markkinoille. Myynninedistémisen muotoja ovat esimerkiksi erilaiset messut,
markkinointikilpailut, ndytemarkkinointi seka sponsorointi. Myynninedistdamisen muodoilla pyritdan
kattamaan mahdollisimman suuri osa tavoiteltavasta kohderyhmasta ja ne liittyvat usein tiiviisti toi-
siinsa. Myynninedistamista sovelletaan paljon tilannekohtaisesti, eikd kaikkia yksil6llisid sovelluksia
voida luokitella. (Rope 2005, 366-367.) Bergstrém ja Leppanen (2009, 448-449) jakavat myynnin-
edistdmisen kuluttajille suunnattuun myynninedistémiseen (consumer promotions) ja jalleenmyyijiin
suunnattuun myynninedistémiseen (trade promotions). Kotler, Bowen ja Makens (2010, 410) esitta-
vat kuluttajiin ja jélleenmyyjiin kohdistuvan myynninedistémisen lisdksi my6s myyntihenkilostoon liit-
tyvan myynninedistémisen (sales force promotion).

Myynninedistamista kaytetadn usein yhdessa muiden markkinointiviestinnan keinojen kanssa. Kulut-
tajiin kohdistuvaa myynninedistamisen avulla pyritdan tehostamaan asiakkaiden ostamista tai vah-
vistamaan pitkaaikaisia asiakassuhteita. Naytteet ja kupongit ovat esimerkkeja valineistd, joiden
avulla asiakkaita kannustetaan ostamaan. Jalleenmyyjille suunnatun myynninedistémisen tarkoitus
on saada yritys kannattamaan tiettya tavaramerkkia ja antamaan sille hyllytilaa. Yritystd kannuste-
taan myds mainostamaan tuotetta mainoksissaan seka tarjoamaan tuotteita asiakkailleen. (Berg-
strém ja Leppdnen 2009, 448-449; Kotler ja Armstrong 2012, 506-507, 510.) Myyjakilpailut ovat
esimerkki myyntihenkildstodn kohdistuvasta myynninedistédmisesta. Myyjakilpailujen avulla pyritéan
myynnin tai muun myyntiin liittyvan tekijan lisddmiseen ja parhaiten haasteesta suoriutunut henkild
tai yksikkd palkitaan. Myyjakilpailujen avulla henkildston kiinnostusta pyritdan kasvattamaan ja akti-

voimaan henkildstd myymaén. (Rope 2005, 367.)
4.3  Suosittelu ja lisamyynti

Suosittelemalla ja tuotteista kertomalla asiakkaalle voidaan myyda jotain sellaista, mitd han ei alun

perin ollut ostamassa. Asiakkaalle tulee suositella hénen tarpeilleen sopivia tuotteita. Suosittelemalla
asiakkaalle tuotteita ja palveluja voi myyja vaikuttaa asiakkaan kokemukseen positiivisesti, koska sil-
loin asiakas hydtyy sijoituksestaan enemman. Perusammattitaito seka yrityksen tuotevalikoiman laa-
ja tuntemus auttavat ruoan ja juoman suosittelussa ja myynnissa. (Koppinen ym. 2002, 228; Ojanen
2010, 97.) Sahlberg ja Savelainen (2012, 52-53) tutkivat opinnaytetydssaan Espoon Amarillon suo-

sittelua ja toteavat suosittelun olevan myynninedistémisen keino, jolla ei ainoastaan saada aikaan li-
samyyntia vaan myds vaikutetaan asiakkaan ravintolakokemukseen. Tutkimuksen avulla selvisi, etta

asiakkaat kokivat suosittelun osana ravintolan asiakaspalvelua ja palvelun laatua. Asiakkaat kokivat
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suosittelun myds olevan henkildkunnan aitoa valittamista seka yksilollisten tarpeiden huomiointia.

Opinndytetydssa myos todetaan, ettd suosittelulla saatu lisamyynti kasvattaa yrityksen tulosta.

Myyntid, joka syntyy normaalin tilauksen lisaksi, kutsutaan lisamyynniksi. Myymalla tuotteita asiakas-
lahtoisesti henkilokunta osoittaa aidon kiinnostuksen asiakasta kohtaan. (Koppinen ym. 2002, 228-
229.) Lisamyyntia voidaan pitaa lisapalveluna ja palvelu ndhdadnkin merkittdvana osana asiakaskoh-
taamista. Lisamyynnin |ahtokohta on aina asiakkaan tarpeet eika lisamyyntia tulisi ndhda tungettelu-
na. Kokonaisvaltainen tarvekartoitus auttaa lisamyynnissa, silla kaupan edetessa voidaan palata al-
kutilanteessa kaytyihin keskusteluihin, joissa mahdollisesti on noussut esiin lisamyyntiin vaikuttavia
tekijoita. Asiakas on valmiiksi ostamassa jotain hanelle tarpeellista, jolloin hanen lopulliseen ostopaa-
tokseensa voidaan viela vaikuttaa myymalla lisaa. (Ojanen 2010, 97-99.) Ravintolassa tapahtuvan
palvelumyynnin yhteydessa on olennaista puhua lissmyynnistd, jonka avulla varmistetaan asiakkaan
hankkineen kaiken haluamansa. Palvelumyynti ja lisémyynti ovat toimipaikkamyynnin myynnillisen
menestyksen taustalla. (Rope 2005, 390.) Lisdmyynnin esteend voi olla huono tuotevalikoiman tun-
temus, minka vuoksi tuotteita ei osata myyda asiakkaille. Usein myynti keskittyy tietyn tai tiettyjen
tuotteiden ymparille, mikd saattaa heikentda muun valikoiman muistamista ja tuntemista. Tuotevali-

koimaan tutustumalla ja asiakasta kuuntelemalla edistetédn lisamyyntia. (Ojanen 2010, 97.)
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5 TUTKIMUSPROSESSI

5.1 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Tutkimusongelma tiivistda opinndytetyon tavoitteet seka tarkoituksen. Tutkimusongelmasta voidaan
muodostaa tutkimuskysymyksid, joiden avulla saadaan vastauksia tutkimusongelmaan. (Kananen
2008, 51.) Taman tutkimuksen tavoitteena on tarkastella Kuopion Amarillossa tapahtuvaa suositte-
lua ja sen nykytilaa. Tutkimuksen avulla pyritdan selvittdmdan, missa maarin suosittelua tapahtuu.
Tutkimuksen tarkoitus ja tavoite voidaan muotoilla tutkimusongelmaksi kysymysmuotoon: Millainen

suosittelun nykytila on? Tutkimuskysymysten avulla pyritaan l6ytdmaan vastaus tutkimusongelmaan.
Tutkimuskysymykset ovat

1. tapahtuuko asiakaskohtaamisessa suosittelua,
2. missa palveluprosessin vaiheessa suosittelua esiintyy seka

3. suositellaanko tuotteita niiden omilla nimilla.

Tutkimusjoukkona toimii Kuopion Amarillon henkilékunta ja etenkin salihenkilosté. Amarillossa tyos-

kentelee noin 30 henkil6a salin puolella ja heidan tyétehtavansa vaihtelevat aina vuoropaallikdista

ravintolan asiakkaiden kanssa.

5.2  Tutkimusmenetelma

Tieteellisia menetelmid hyddynnetaan tutkimuksen eri vaiheissa. Erilaisia teorioita sovelletaan eri
menetelmiin eika yhdelld menetelmalld voida 10ytda ratkaisuja kaikkiin teorioihin. Ilmidita voidaan
kuitenkin tutkia monella teorialla ja menetelmalla usean tutkijan toimesta. Menetelma tutkimukseen
valitaan tutkimusongelman perusteella. Menetelmdn avulla aineistoa kerataan, analysoidaan ja tulki-
taan. Menetelmat voidaan jakaa kvalitatiivisiin ja kvantitatiivisiin tutkimusotteisiin. (Kananen 2008,

16.) Tassa tutkimuksessa hyddynnetaan kvalitatiivista tutkimusotetta.

Laadullisessa eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa hyddynnetédan sanoja ja lauseita. Laadullinen tutki-
mus tahtda tutkittavan ilmién kuvaamiseen, tulkintaan seka perinpohjaiseen ymmartamiseen. Tut-
kimuksessa tarkastellaan yksittaista tapausta syvaluotaavasti ja pyritédn ymmartdmaan ilmiéta uu-
della tavalla. Erilaisia prosesseja tutkitaan laadullisin menetelmin, koska maarallisia, tilastollisia me-
netelmid on Iahes mahdotonta hyédyntad monimutkaisten prosessien ja ilmididen tutkimuksessa.

Laadullisessa tutkimuksessa tietoa kerataan ja analysoidaan tutkijan toimesta. Tutkija on kiinnostu-
nut tutkittavasta ilmidsta, prosesseista seka merkityksistd, joita tutkija pyrkii ymmartamaan tekstin
ja kuvien avulla. Tutkija tutkii ilmiéta sille ominaisessa ymparistdssa, jolloin tutkijan ja tutkittavan

valilla on suora kontakti ja tutkimus suoritetaan oikeassa kontekstissa. (Kananen 2008, 24-25.)

Havainnointi on tutkimusmetodi, jonka avulla kerdtaan valitonta tietoa yksildiden, ryhmien seka or-

ganisaatioiden toiminnasta ja kayttaytymisestd luonnollisissa ymparistoissé. Menetelmaa hyddynne-
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tdan myds vuorovaikutusten tutkimisessa seka tilanteissa, jotka muuttuvat nopeasti tai joita on vai-
kea ennakoida. (Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara 2009, 213.) Havainnoinnissa tulee huomioida sanalli-
sen viestinnan lisaksi sanaton viestintd, joka valittyy muun muassa ilmein ja elein. Havainnoitaessa
aisteja hyddynnetdan tarkemmin kuin arkisissa tilanteissa. (Anttila 2000, 218.) Havainnointia voi-
daan hyddyntaa laadullisen ja maarallisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelmana (Kananen 2008,
69).

Havainnointia voi suorittaa eri tavoin. Havainnointi voi olla systemaattista seka tarkoin jasenneltya
tai vapaata, luonnolliseen toimintaan mukautuvaa. (Hirsjarvi ym. 2009, 214.) Ennalta jasennelty ha-
vainnointi vaatii havainnoitavaan tilanteeseen paneutumista etukdteen. Tutkimusongelma taytyy
osata muodostaa ennen tutkimusta seka havainnointitilanteen taustat tulee tuntea ennen havain-
noinnin totetuttamista. Myds muistiinpanotekniikka, tarkistuslistat, luokittelu ja mitta-asteikko on hy-
va suunnitella ennakkoon. (Vilkka 2006, 38.) Jotta tutkimuksessa tarvittava luokittelu ja mitta-
asteikko voidaan suunnitella, tarvitaan havainnoitavasta tilanteesta riittavasti tietoa. Jasenneltya eli
systemaattista havainnointia hyddynnetdan Iahinna kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Vapaa havain-
nointi on haastava aineistonkeruumenetelma, koska havainnointitilanteessa kertyva tutkimusaineisto
on usein valtava ja sen kirjaaminen haastavaa. Tutkijalla tulee olla paljon taustatietoa tutkittavasta
ilmi6std, jotta havaintoja pystytaan arvottamaan ilmiédn ndhden. Taman vuoksi vapaa havainnointi

vaatii ennakkovalmisteluja sekd paneutumista tutkimuskohteeseen. (Vilkka 2006, 38-40.)

Havainnoija voi olla havainnointitilanteessa taysin ulkopuolinen tai osa havainnoitavaa ryhmaa (Hirs-
jarvi ym. 2009, 214). Tutkijan ollessa tutkittavan tilanteen ulkopuolella on kyse tarkkailevasta ha-
vainnoinnista. Tutkija ei osallistu tutkittavan kohteen toimintaan vaan tekee havaintoja tilanteen ul-
kopuolelta jasennellysti ja jarjestelmallisesti. Tutkijan osallistuessa tutkimuskohteen toimintaan on
kyse osallistuvasta havainnoinnista. Osallistuvaa havainnointia suunnitellaan etukateen ennalta vali-
tun teoreettisen nakdkulman avulla. Tutkija ottaa osaa tutkimuskohteensa toimintaan ennalta maari-
tetyn ajanjakson ajan. Toiminta tapahtuu tutkimuskohteen jésenten ehdoilla. Osallistuvaa
havainnointia kaytetaan aineistonkeruumenetelmana laadullisessa tutkimuksessa. (Vilkka 2006, 43-
44.)

5.3  Tutkimuksen totetuttaminen

Anttila (2000, 218) sanoo havaintojen kertovan siitd, mitd ihmiset tekevat ja miltd asiat nayttavat
sen sijaan, mitd he sanovat niiden olevan. Havaintojen merkityksen ymmartamiseksi tutkijalla tulee
olla taustatietoa, jota itse havainto ei tuo esille. Tutkijalla tulee olla kasitys yksittdisen havainnon
merkittévyydesta suhteessa tutkittavaan ilmiédn. Kuopion Amarillossa tapahtuvaa suosittelua tutkit-
tiin keré@madlla aineistoa suosittelusta havainnointimenetelman avulla. Havainnoinnin avulla tuotiin
esiin tilanteet tapahtumineen sellaisina, kuin ne oikeasti tapahtuivat. Tutkija on tutkittavan tytyhtei-
sbn jasen, joten hanella on paljon taustatietoa ravintolan toimintatavoista ja nakemysta siita, mitka
kaikki asiat voivat vaikuttaa suosittelun tapahtumiseen. Tutkija voi suhteuttaa ja arvioida tekemiaan
havaintoja tilanteeseen nahden paremmin kuin ulkopuolinen tutkija, jolla ei ole esitietoa tutkittavas-

ta tilanteesta.
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Havainnointi suoritettiin yhteensa neljalla eri havaintokerralla. Havainnoinnille valittiin nelja eri ajan-
kohtaa, jolloin sitd suoritettiin. Havainnoimalla ravintolan vaihtelevia tilanteita saatiin laaja kuva suo-
sittelun toteutumisesta eri tilanteissa. Havainnointia suoritettiin ravintolassa viikolla lounasaikaan,
arki-iltana, drinkkibaarissa seka kiireaikaan viikonloppuna. Toistamalla havainnointia eri tilanteissa
voitiin huomata yhtalaisyyksia ja eroavaisuuksia tapahtuvassa suosittelussa. Havainnot perustuivat
tutkijan omaan kokemukseen, minka vuoksi esimerkiksi asiakkaiden ian maarittdminen perustui tut-

kijan arvioon.

Havainnointiaineiston perusteella suosittelusta pyrittiin muodostamaan kokonaiskuva, joka kertoo
suosittelun toteutumisesta seka sen mahdollisista ongelmakohdista. Havainnointi kohdistettiin henki-
I6kunnan toimintaan asiakaspalvelutilanteissa. Vaikka havaintoja kerattiin tyontekijoiden toiminnas-
ta, tarkoitus oli ymmartaa suosittelua ilmiona eikd maarittad yksittdisten henkildiden toimintaa tai
sen puutteita. Tutkimuksesta ei kerrottu henkilostolle etukdteen, jotta henkildstdn toiminta asiakasti-

lanteissa olisi ollut mahdollisimman autenttista.

Havainnointitutkimuksessa hyddynnettiin itse suunniteltua havainnointilomaketta, koska opinnadyte-
tydohjaaja ehdotti lomakkeen suunnittelua havainnoinnin tueksi ja tutkijan mielestd havainnointia
olisi huomattavasti helpompi toteuttaa sen avulla. Lomake on opinndytetyon liitteend. Lomakkeen
hyddyntdmisella pyrittiin helpottamaan tutkimustilannetta, silla havainnointi on tutkijalle entuudes-
taan tuntematon metodi. Lisdksi havainnointitilanteisiin valmistautuminen oli ennalta valmistellun
lomakkeen avulla helpompaa. Vaikka havainnointitilanteessa hyddynnettiin ilmiétéa hieman jasenta-
vaa lomaketta, ei se kuitenkaan tee tutkimuksesta maaréllistd, koska havainnoinnilla pyrittiin selvit-
tdmaan toiminnan tilaa ja toteutumista myds lomakkeen ulkopuolisia tekijéita huomioimalla. Tallaisia
tekijoité ovat esimerkiksi ravintolan tunnelma, mahdollinen kiire tai tydntekijan olemus. Lomake

suunniteltiin tutkimuskysymysten avulla.

Suosittelun tapahtumisella tarkoitetaan havaintoja siita, suositeltiinko asiakkaille tuotteita. Lomak-
keen seuraavan kohdan avulla pyrittiin kerdamaan tietoa siita, missa palveluprosessin vaiheessa asi-
akkaille suositeltiin. Alkuvaiheella tarkoitetaan juoma- ja ruokatilauksen ottoa. Keskivaihe tarkoittaa
alku- ja paaruoan tarjoilua seka asiakkaan tyytyvadisyyden varmistamista ruokailun aikana. Loppu-
vaiheella tarkoitetaan ruokailun jalkeista tilannetta, jolloin lautaset kerdtdan ja asiakas mahdollisesti
tilaa jalkiruokaa ja lopuksi maksaa laskun. Palveluprosessi tiivistettiin lomakkeeseen kolmeen eri

kohtaan, jotta havainnointi oli helpompi suunnata palvelun kannalta olennaisiin vaiheisiin.

Havainnot tuotteiden suosittelusta nimella tai muilla sanoilla kirjattiin sille varattuun kohtaan. Nimel-
Ia suosittelulla tarkoitetaan suosittelua, joka tapahtuu tuotteen nimea kayttaen. Asiakkaalle voitiin
suositella esimerkiksi brownieta tai texas grill steakia, jolloin tuotetta suositeltiin sen nimelld. Nimella
suosittelu valittiin yhdeksi tutkimuskysymykseksi, koska Amarillo-ketju seuraa tuotteiden nimella
suosittelua asiakastyytyvaisyyskyselyissa. Lisdtietoa-kohdassa tuodaan ilmi seikkoja, jotka mahdolli-
sesti vaikuttivat suositteluun kyseiselld hetkelld. Seikat voivat olla esimerkiksi asiakkaan tai tarjoilijan

ominaisuuksia, kiire tai jokin muu tilanne ravintolassa. Lomake suunniteltiin niin, ettd sama taulukko
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toistuu ja havaintoja pystyi tekemdan useista asiakaskohtaamisista yhta aikaa. Yksi taulukko tarkoi-

tettiin yhden asiakaskohtaamisen tarkasteluun.

Lomake oli myds sovellettavissa juoman myyntiin ravintolassa. Talloin lomakkeeseen merkattiin tie-
dot samaan tapaan lukuunottamatta palveluprosessin vaiheita. Palveluprosessi drinkkibaarissa ei ole
rakenteeltaan samanlainen kuin ravintolan ruokapuolella, minka vuoksi palveluprosessin vaiheita ei
ollut olennaista ottaa huomioon juoman myyntid havainnoitaessa. Lisaksi alkoholilainsaddant® aset-
taa anniskelulle tarkat sdannot, minka vuoksi lisamyyntid ei voida suorittaa pelkkdaa juomaa myyta-
essa. Juoman myynnissa suosittelu painottui palveluprosessin alkuvaiheeseen, jolloin asiakkaan tuo-
tevalintaan voitiin vaikuttaa joko suosittelemalla heti tiettya tuotetta tai suosittelemalla vasta tarve-
kartoituksen jdlkeen asiakkaan tarpeisiin sopivaa tuotetta. Havainnoitaessa juoman myyntia ei ollut
olennaista keskittya havainnoimaan suosittelua palveluprosessin eri vaiheissa vaan suosittelun toteu-
tumista. Mikali asiakasta palveltaessa oli huomattavissa suositteluun vaikuttavia tekijéitd, merkittiin

ne lomakkeen lisatietoa-kohtaan.

5.4 Havainnointiaineisto

Tutkimusta varten keratty aineisto esitetdan seuraavaksi tiivistettynd. Aineisto koostuu tutkimustilan-
teissa tehdyistd havainnoista. Aineistossa tyontekijat eroteltiin kirjaimin, esimerkiksi tarjoilija A. Ta-
man merkintatavalla halutaan tuoda esille toiminnan eroavaisuuksia henkiléiden valilla, mutta tarkoi-
tus ei ole korostaa tietyn henkilon toimintaa vaan eritella havainnot ilmiétd selkedmmin kuvaavaksi
aineistoksi. Tekijoiden erottaminen on kuitenkin toimeksiantajalle hyddyksi suosittelun kehittdmisen
nakokulmasta, silla aineistosta voidaan huomata esimerkiksi toistuvaa kaytosta tai toimintatapoja,

jotka voivat vaatia esimiehen tarkempaa huomiota.

Ensimmadinen havainnointikerta tapahtui lounasaikaan arkipdivand. Suurin osa asiakkaista oli lounas-
tamassa, jolloin tyypillisesti ruokaillaan nopeasti ja palataan takaisin téihin. Asiakkaita oli my6s naut-
timassa pelkkaa juomaa seka ruokailemassa ruokalistalta. Tilanne ravintolassa oli rauhallinen ja asi-
akkaita oli véhén. Amarillossa on erillinen lounaspiste, jossa ruoat ovat seisovassa pdydassa ja mak-
su voidaan suorittaa sujuvasti ennen ruokailua. Havainnointiaikaan Amarillossa oli kolme tarjoilijaa
seka kaksi tydelamaan tutustujaa, jotka hoitavat avustavia tehtdviad eivatka ota osaa suoraan asia-

kaspalveluun.

Lounaspisteelld keskityttiin havainnoinnin aikana olennaisesti lounaan myymiseen ja myyntitilanteen
nopeaan hoitamiseen, jotta asiakas paasee joutuisasti ruokailemaan omaan tahtiin. Suurimmassa
osassa asiakaskohtaamisista asiakas itse kertoi haluavansa lounasta, jolloin henkilékunta keskittyi
asiakkaan laskuttamiseen. Tarjoilijat A ja B myivat lounasta lounaspisteelle saapuneille asiakkaille.
Muutaman kerran asiakkaalle suositeltiin tavallisen kotiruokalounaan lisaksi salaatti- seka burgerlou-
nasta niin tarjoilija A:n kuin tarjoilija B:n toimesta. Tarjoilija B kertoi eradlle asiakkaalle myds listalta
ruokailun olevan mahdollista ja listalta [6ytyvéan esimerkiksi herkullisia burgereita. Myds PeeAssén
uutta lounaspassia suositeltiin tarjoilija A:n ja B:n toimesta muutamille asiakkaille. Lounaspassia on

kehotettu tarjoamaan mahdollisimman monille, koska sen tarjoamat edut ovat entiseen lounaspas-
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siin verrattuna huomattavasti paremmat ja monipuolisemmat. Entisen viiden euron edun sijaan uusi
passi on kymmenella leimalla kymmenen euron arvoinen ja sen voi kayttaa joko a la carte-ruokailun

tai lounaaseen. Passi kdy my6s useampaan ravintolaan.

Henkilokunnan kontaktit a la carte-ruokailijoihin havainnoinnin aikana olivat ruoan tarjoilu seka lau-
tasten pois kerdaminen. Ruokatarjoilun yhteydessa tarjoilija C ei suositellut juomaa eika juoman tar-
vetta tiedusteltu asiakkailta. Lautasia kerattdessa tarjoilija C kysyi asiakkailta “saisiko olla jalkiruo-
kaa”, mutta jalkiruokaa ei suositeltu nimelta. Eras asiakas asioi baaritiskilla ja tilasi “pienen kolmo-

sen”. Tarjoilija C ei suositellut tuotteita juomaa ostaneelle asiakkaalle.

Toinen havainnointikerta tapahtui eraana lauantai-iltana drinkkibaarissa. Asiakkaita oli Idhes jokai-
sessa poydassa, joten vakea ravintolan baarissa oli runsaasti. Havainnoinnin aikana baaritiski ei kui-
tenkaan ollut kertaakaan téaynna asiakkaita. Asiakkaat tulivat tiskille yksin tai pienissa seurueissa.
Musiikki soi kohtuullisella volyymilld ja ymparilla olevien puhe kuului melko selvasti. Drinkkibaarissa
on pitka baaritiski, kisakatsomo seka loosseja ja pdytaryhmia asiakkaiden oleskelua varten. Baarissa
on myos biljardipoyta, pelikoneita, tupakointitila sekd kaksi screenia eli valkokangasta ja naytt6ja ot-

teluiden ja musiikkivideoiden nayttémiseen.

Drinkkibaarin asiakkaista miehia oli hieman enemman kuin naisia ja asiakkaat olivat padosin noin
20-30-vuotiaita. Joukossa oli myds jokunen varttuneempi, keski-ikdinen asiakas. Monet asiakkaat
lahestyivat baaritiskia kauempaa tuotevalikoimaa ja hintoja tutkaillen. Monet myds neuvottelivat ti-
lauksistaan ennen tiskille menoa. Jotkut asiakkaat tulivat tiskille empien ja miettien, mutta kuitenkin
esittivat tilauksensa pian asiakaspalvelijan tervehtiessa heitd. Havainnoinnin aikana drinkkibaarissa
oli kaksi Amarillon vakituista tyontekijaa, tarjoilija D ja tarjoilija E. Baarissa oli myds ulkopuolisesta
yrityksestd oleva DJ, joka vastaa musiikin soittamisesta seka tekniikasta, mutta osallistuu myds baa-
rin myyntityéhdn. Suurimman osan havainnoinnin ajasta baarissa oli vain tarjoilija E seka dj. Tarjoili-

ja D:n sanoi baarin tultuaan ettd “ei oo motivaatioo”.

Suurin osa asiakkaista esitti tilauksensa asiakaspalvelijalle, joka tarjoili ja myi tuotteen asiakkaalle.
Suurin osa tilauksista oli sanalliselta muodoltaan tarkkoja eika asiakaspalvelija esittanyt vastakysy-
myksia asiakkaalle. Asiakkaat tilasivat kdyttéaen esimerkiksi sanoja karpalolonkero, iso olut, olut, ma-
rianne, sangriakannu tai magic fries. Asiakkaan tilatessa olutta pelkalla olut-sanalla molemmat tarjoi-
lijat kysyivat asiakkaalta juoman kokoa. Tarjoilija E suositteli erdalle olutta tilanneelle asiakkaalle
kolmosolutta, nelosolutta seka erilaisia tummia oluita. Mikali asiakkaan tilaama tuote ei kuulunut ra-
vintolan valikoimaan, molemmat tarjoilijat suosittelivat tilalle vastaavaa tuotetta. Asiakkaan tilatessa
paaryndsiideria tarjoilija E kysyi halusiko asiakas makean vai light-paarynasiiderin. Happy Joe-
siideria tilatessa tarjoilija E kysyi asiakkaalta, halusiko asiakas makeamman vai kuivemman Happy
Joen. Asiakkaan kysyessa viineista ja niiden hinnoista tarjoilija E kertoi 12 senttilitran noin-hinnan
seka pullohinnan. Asiakkaan tilatessa Garagea tarjoilija D ei kysynyt asiakkaalta, halusiko hén Hard
Lemonadea vai Hard Ice Teata. Miespuoliset asiakkaat tilasivat lahes joka kerta ennalta valitseman-

sa tuotteen, kun taas naiset harkitsivat ostostaan tarkemmin ja pidempaan kuin miehet.



25 (38)

Kolmas havainnointikerta sijoittui arki-iltaan. Ravintolassa oli noin 4-6 seuruetta. Tunnelma oli rau-
hallinen ja henkilokuntaa oli melko paljon asiakasmadraan nahden. Asiakkaat olivat padosin noin 20-
30-vuotiaita, ruokailevia pariskuntia. Joukossa oli myds varttuneempi ystavaseurue. Havainnot koos-
tuvat henkilokunnan toiminnasta ruokailevien asiakkaiden parissa. Ravintolassa on paljon neljan
hengen pdytid ja havainnoinnin aikaan suurin osa pdydista oli vapaita, jolloin asiakkaat saivat va-
paasti valita mieluisan pdydan. Asiakkaita tuli ravintolaan todella véhan havainnoinnin aikana, joten

havainnointiaineistoa ei kertynyt paljoa.

Valikaynneilla tarjoilija F ei suositellut asiakkaille lisda juotavaa. Asiakkaiden lasit olivat ainakin vie-
reisessa poydassa tdynna. Lautasia kerdtessa asiakkaat pyysivat tarjoilija F:Itd nopeasti laskun, eika
suosittelua tapahtunut. Tarjoilija F kysyi toiselta seurueelta, etta “jalkiruoalle ei tainnut jaada tilaa?”.
Juoma- ja ruokatilausta ottaessa henkilokunta ei suositellut tuotteita. Eras asiakas tilasi paaruoaksi

burgerannoksen tarjoilija F:Ita, jonka lisaksi olisi ollut helppo suositella esimerkiksi dippikastiketta.

Neljas havainnointi tapahtui eréana lauantaina alkuillasta. Ravintolassa oli runsaasti asiakkaita.
Taustalla soi musiikki ja tasainen puheen sorina kuului tydn aanien ohella. Henkilokuntaa naytti ole-
van melko paljon. Asiakkaat olivat perheitd, pariskuntia seka ystavaporukoita monessa eri ikaryh-

massa. Havainnot on keratty henkilékunnan toiminnasta ruokailevien asiakkaiden parissa.

Tarjoilija E suositteli palvelemilleen asiakkaille eri pdytiin pihviviikkojen tuotteita seka asiakasomista-
jille suunnattua katukeittidlistaa. Tarjoilija E ja tarjoilija G kysyivat asiakkailta ruokailun jalkeen "Sai-
siko olla jalkiruokaa?”, mutta nimelld suosittelua ei tapahtunut. Erds vanhempi ystavaseurue kuiten-
kin pyysi tarjoilija H:ta suosittelemaan jotain annosta, jolloin tarjoilija H esitteli valitsemansa tuot-
teen nimelld seka kertoi tuotteesta yksityiskohtaisesti asiakkaille. Juomaa ei suositeltu henkilékun-

nan toimesta.

5.5 Omia huomioita havainnoinnista

Pelko havainnoinnin paljastumisesta hairitsi ensimmaiselld havainnointikerralla havainnoinnin suorit-
tamista. Havainnoinnin tueksi suunniteltua lomaketta piti tayttda piilossa, jotta tydntekijéiden huo-
mio ei Kiinnittyisi lomakkeeseen ja paljastaisi tutkimusta. Myds merkint6jen kirjaaminen aiheutti jan-
nitysta. Hetken havainnoinnin jalkeen tilannetta oppi seuraamaan rauhassa ja tayttdmaan havaintoja
lomakkeeseen sité mukaa kun kontakteja asiakkaisiin syntyi. Lomake itsessaan toimi kohtuullisen

hyvin ja mahdollisti myds lomakkeen ulkopuolisten asioiden havainnoinnin.

Vaikka havainnointia pyrittiin suorittamaan mahdollisimman keskeisilld sijainneilla ravintolassa moni-
puolisten havaintojen toivossa, kaikkialle ei kuitenkaan kuullut eika elekielta pystynyt tulkitsemaan
niin hyvin kuin oli etukateen ajateltu. Ravintolassa ollessa rauhallista oli helppo kuunnella ja tehda
havaintoja. Toisaalta tutkimuksen kannalta ei ole olennaista kuulla jokaista asiakkaan ja asiakaspal-
velijan valista tilannetta, koska havainnoitaessa aineiston laadulla on enemman merkitysta kuin sen
maaralla. Ensimmaiselld ja kolmannella havainnointikerralla asiakkaita oli melko véhan, mika oli

harmillista aineistonkeruun kannalta. Kaikkia asiakaskohtaamisia ei voinut havainnoida alusta lop-
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puun asti, koska ravintola ei ollut kertaakaan tyhja havainnoinnin alkaessa. Asiakas oli kohdattu en-
nen havainnoinnin alkua ja asiakkaat olivat asiakaspalveluprosessin eri vaiheissa. Lomaketta ei voi-
nut soveltaa kovin hyvin lounaan myyntiin, koska palvelutapahtuman myyntivaihe on ohi hetkessa
eiké asiakaspalveluprosessi ole niin eritelty kuin a la carte-ruokailussa. Tama ei kuitenkaan haitannut

lounasajan havainnointia.

Drinkkibaarihavainnoinnissa keratty aineisto on hyvin samankaltaista ja tuntuu noudattavan tiettya
kaavaa. Istuin keskella baaritiskia, jotta kuulisin baaritiskin molemmille laidoille yhta hyvin. Odotin,
ettd drinkkibaarissa tulisi paljon erilaisia havaintoja, joita ryhmitelld ja analysoida, mutta asiakasti-
lanteet olivat yksinkertaisia ja asiakkaan tarpeet taytettiin l1ahes joka kerta suosittelematta. Lomaket-
ta en pystynyt pitdmaan esilla, joten kirjasin havainnot ylos kalenterini muistiinpanosivuille. Kalenteri
todennakaisesti herattad vdahemman huomiota asiakkaissa ja henkilékunnassa kun iso A4-kokoinen

havainnointilomake tai vihko.

Arki-iltahavainnointi tapahtui melko tyypillisena arki-iltana, jolloin asiakkaita on niukasti. Istuimme
mieheni kanssa melko lailla keskelld ravintolaa mahdollisimman laajan kuulo- ja ndkéetaisyyden
vuoksi. Otin mieheni seurakseni, jotta henkilokunta ei lahestyisi minua yhta herkasti kuin jos olisin
ollut yksin. Kuitenkin henkilékunta kavi juttelemassa minulle ja miehelleni useamman kerran, mutta
se ei hadirinnyt havainnointia, koska ravintolassa oli niin rauhallista etta havaintoja sai kerattya kuun-
telemalla ja tarkkailemalla. Talld kertaa valitsin kuitenkin sopivan syrjdisen péydan, jotta muistiinpa-
nojen tekemiseen ei ehka kiinnitettaisi henkilékunnan toimesta huomiota. Odotin, etta ravintolassa
olisi enemman asiakkaita, koska osuuskaupan ravintoloissa oli menossa superviikko-kampanja, jonka
ajan jokaisena viikonpdivana oli jokin tarjous tai alennus asiakasomistajille. Havainnointi oli haasta-
vaa, koska asiakkaita ei juuri ollut ja aineisto piti saada kerattya niisté harvoista asiakaskohtaamisis-

ta, joita ravintolassa tapahtui ruokailumme aikana.

Neljannen kerran havainnoin lauantaina alkuillasta, jolloin ruokailimme Amarillossa siskoni ja hanen
miehensa kanssa. Olimme varautuneet kiireeseen ja pitkaan odotusaikaan, mika on tyypillistd lauan-
taisin omasta, mutta myds siskoni ja hdnen miehensa kokemuksesta. Emme olleet ndhneet pitkaan
aikaan, joten kuulumisten vaihtamisen ja havainnoinnin yhdistéminen oli haastavaa. Sain kuitenkin
aineistoa kaikista niista asiakaspalvelutilanteista, jotka olivat saatavilla eli kunnollisella kuulo- ja na-
koetdisyydelld. Sain tdydennettyd lomaketta, vaikka kaikkia asiakaspalvelutilanteita en saanut mer-
kittya kaikkine vaiheineen asiakkaiden ollessa palveluprosessin eri vaiheissa. Olisin tuolloin halunnut
enemman aineistoa asiakaspalvelutilanteen alusta, jossa juoma- ja mahdollinen alkuruokatilaus ote-

taan.

5.6  Aineiston analyysi ja tutkimustulokset

Laadullisen tutkimuksen aineiston analyysin on tarkoitus selkeyttda aineistoa ja tuottaa sen avulla
uutta tietoa tutkimuskohteesta. (Eskola ja Suoranta 2005, 137). Laadullisen aineiston analyysille ei
ole yleista saantda tai kaavaa, minkd mukaan analyysi tulisi toteuttaa. Analyysilla voidaan tarkoittaa

yksinkertaisimmillaan aineiston lukemista seka sisallon jasentdmista ja erittelya. Analyysin avulla ai-
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neiston sisaltéa voidaan luokitella teemojen tai aiheiden perusteella. Aineistoa tarkastellaan ja koe-
tellaan sen sisaltoa vertailemalla. Tutkija tiivistaa ja tulkitsee aineistoa analysoimalla ja tutkii tutki-
lyysia sen perusteella, mita asioita aineistosta halutaan tutkia tarkemmin. Aineiston analyysin avulla
voidaan tarkastella esimerkiksi aineiston sisaltda tai kielellisid ilmaisuja, jotka ohjaavat analyysin laa-
juutta seka syvyyttd. Jokainen tutkimus on yksil6llinen ja tutkimustulokset tulee aina suhteuttaa tut-

kimusprosessiin. (Saaranen-Kauppinen ja Puusniekka 2006.)

Tassa tutkimuksessa aineiston analyysissa kaytetaan induktiivista paattelya. Induktiivinen paattely
tarkoittaa yksittaisten havaintojen kokoamista, joiden avulla aineistosta voidaan tehda yleistyksia tai
muodostaa teorioita. Aineisto kasitteellistetdan ja kasitteiden avulla muodostetaan ilmiéta kuvaava
teoria. Induktiivinen paattely perustuu opittuihin teorioihin ja kokemuksiin, silld tutkijan esiymmarrys
tutkittavasta asiasta asettaa lahtokohdat analyysille ja késitteiden muodostamiselle. Tutkijan esiym-
marrys voi muuttua, vahvistua tai kumoutua analyysin aikana, mikali aineisto niin osoittaa. (Anttila
2000, 135; Kananen 2008, 20.)

Ennen aineiston analyysia tutkimusaineisto koodattiin. Koodauksella tarkoitetaan tekniikkaa, jonka
avulla aineisto jarjestetdan kasiteltévaan muotoon. Koodaus on aineiston analyysin apuvéline, jonka
avulla analyysi mahdollistuu. Koodatessa samaa tarkoittavat asiat tai saman tekijan omaavat asiat
yhdistetdan, jotta aineistoa saadaan tiivistettya ja yksinkertaistettua. Koodauksessa voidaan hyoédyn-
taa vareja, merkkeja tai sanoja tekijoiden erottamiseksi toisistaan. Koodaus ei véhenna tutkimukses-
sa kerdttya tietoainesta, vaan auttaa yhdistdmaan asioita tutkimuksen kannalta oleellisen tiedon |6y-
tamiseksi. Koodaus on aina riippuvainen tutkimuksesta ja tutkijasta, silla yleista koodaustapaa ei ole
vaan jokainen tutkija luo oman koodausjérjestelmansa. (Kananen 2008, 88-90.) Tassa tutkimukses-
sa aineiston koodauksen perusteena kaytettiin tutkimuskysymyksid. Tutkimuskysymysten avulla
muodostettiin luokkia, joihin koottiin kyseista tutkimuskysymysta koskevat havainnot. Koodauksen
avulla havainnointiaineisto jarjestettiin kasiteltdvadan muotoon ja yksittdisistéd havainnoista saatiin
koottua keskendan samankaltaista tietoa sisaltavia ryhmid. Alla olevassa kuviossa (kuvio 3) esitetadn
koodauksessa esille nousseet asiat. Kuviossa on eritelty ravintolan ruokapuoli seka drinkkibaari, kos-
ka palveluprosessi poikkeaa niissa hieman toisistaan. Ruokapuolella on pdytiintarjoilu, kun taas
drinkkibaarissa asiakas asioi baaritiskilla. Myynti- ja palvelutapahtuma on lyhyempi ja ohi nopeam-

min asiakkaan asioidessa baaritiskilld verrattuna ruokailuun ruokapuolella.
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KUVIO 3. Havainnointiaineisto koodattuna tutkimuskysymysten mukaisiin luokkiin.

Havainnointiaineiston perusteella henkilékunta suositteli tutkimuksen aikana paaruokia, jalkiruokaa
seka lounasvaihtoehtoja asiakkaille. Paaruokia suositeltiin kahden tarjoilijan toimesta. Tarjoilija E
kertoi asiakkaalle oma-aloitteisesti kampanjalistoista ja tarjoilija H suositteli asiakkaan pyynnosta
annosta. Tarjoilijat A ja B suosittelivat myds lounasvaihtoehtoja. Aineiston perusteella jalkiruokaa
suositellaan jarjestelmallisesti tarjoilijasta riippumatta kysymalld asiakkaalta maistuisiko hanelle jalki-
ruoka. Drinkkibaarissa henkildkunta suositteli tuotteita asiakkaan tilatessa tuotetta, jota on saatavilla
useaa eri versiota. Drinkkibaarissa tarjoilija E suositteli tuotteita useammin kuin tarjoilija D, joka sa-

noi adaneen motivaation puutteestaan.

Tutkimuksen aikana asiakkaille suositeltiin palveluprosessin alku- ja loppuvaiheessa. Alkuvaiheessa
suositeltiin padruokia ja loppuvaiheessa jalkiruokaa. Alkuvaiheessa suosittelua tapahtui kahden tar-
joilijan toimesta. Jalkiruokaa suositeltiin aineiston perusteella jokaisen tarjoiljan toimesta tilanteen
niin salliessa. Drinkkibaarin osalta palveluprosessin vaiheissa suosittelua ei huomioida aineiston ana-
lyysissa tai johtopaatoksissa. Ruokaileville asiakkaille suositeltiin paaruokia niiden nimilla ja drinkki-

baarissa juomavaihtoehtoja suositeltiin nimella tuotteita ollessa samalla nimekkeelld useaa erilaista.

5.7 Johtopaatdkset

Tarjoilija E suositteli asiakkaille samoja tuotteita, joten tarjoilijan voidaan olettaa kayttdvan toistu-
vaa, tuttua tapaa tuotteiden suosittelussa asiakkaille. Suosittelu oli yksipuolista, koska asiakkaille
suositeltiin samoja paaruokia palveluprosessin alkuvaiheessa ja suosittelua ei mukautettu asiakas-
kohtaisesti tilanteeseen sopivaksi. Asiakkaan pyytdessa tarjoilija H:ta suosittelemaan paaruoka-

annosta ei voida tietad, olisiko tilanteessa suositeltu ilman asiakkaan pyyntda. Tarjoilija H kertoi
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tuotteesta kuitenkin asiantuntevasti ja luontevasti, joten voidaan olettaa, ettd suosittelua olisi voinut

tapahtua ilman asiakkaan pyyntoa.

molemmat vuoropaallikdita, milla voi olla vaikutusta suosittelun tapahtumiseen ja myynnin tekemi-
seen. Esimiesasema voi motivoida suosittelemaan, koska vuoropaallikét toimivat esimerkkind muulle
henkilostolle ja heilld saattaa olla toiminnan vaikutuksista parempi esiymmarrys. Kuitenkaan tarjoili-
jat A ja B eivat suositelleet Iaheskaan kaikille kohtaamilleen asiakkaille. Taman voidaan katsoa joh-
tuvan ajankohdasta, koska lounasaikaan palvelutapahtumalta halutaan nopeutta ja sujuvuutta ruo-
kailun tapahtuessa usein ajallisesti rajallisen ruokatunnin aikana. Jalkiruoan suosittelun voidaan kat-
soa kuuluvan osaksi tarjoilijoiden noudattamaa palvelutapaa, koska asiakkaille suositeltiin ruokailun
jalkeen palveluprosessin loppuvaiheessa jalkiruokaa jokaisen tarjoilijan toimesta. Poikkeuksena ti-
lanne, jossa asiakas pyysi laskua tarjoilijan kerdtessa lautasia, jolloin olisi voinut olla sopimatonta

ryhtya suosittelemaan, koska asiakas oli esittanyt halukkuutensa laskun maksuun.

Drinkkibaarissa tapahtuvaa suosittelua voidaan selittad tuotevalikoiman vaihtoehdoilla. Asiakkaille
suositeltiin heidan tilatessaan tuotetta sellaisella nimekkeelld, jota valikoimissa on kahta tai useam-
paa erilaista. Tallainen suosittelu vaikuttaa tuotevaihtoehtojen esittelylle, eika havaintojen perusteel-
la ole huomattavissa etta asiakkaille olisi suositeltu spontaanisti ilman asiakkaan aloitetta erilaisia
tuotteita. Tarjoilija E:n suositteli yhdelle olutta tilanneista asiakkaista erilaisia olutlaatuja ja muilta
kysyttiin juoman kokoa. Ulkopuolisen silmin tilanteessa ei ollut huomattavissa suoraan tekijoita, mik-
si suosittelua tapahtui valikoivasti. Asiakkaat olivat lahes samanikaisia ja samaa sukupuolta, joten
toiminnan eroavaisuus johtunee jostain asiakkaan yksil6llisesta ominaisuudesta. Asiakas saattoi olla
tehnyt jo ostopaattksen, minkd vuoksi suosittelua ei tapahtunut. Asiakkaan valintaa todennakdisesti
haluttiin kunnioittaa ja ndissa tilanteissa suosittelu olisi voinut tuntua asiakkaasta tuputtamiselta.
Toisaalta tarjoilija E saattoi suositella tuotteita asiakkaan olemuksen huomioiden. Asiakas on voinut
vaikuttaa epardivalta tuotevalinnan suhteen, minka vuoksi tarjoilija E suositteli tuotteita tarjoamalla
asiakkaalle vaihtoehtoja. Asiakas ei valttamatta tieda entuudestaan ravintolan tuotevalikoimaa, min-
ka vuoksi tarjoilija on saattanut haluta auttaa ostopaattksen teossa suosittelemalla tarjolla olevia

olutlaatuja.

Tarjoilija D:n toimintaa drinkkibaarissa selittdd suoraan hanen omat sanansa motivaation puuttees-
ta. Tilanteissa, joissa asiakas tilasi tuotteen jota oli saatavilla useita vaihtoehtoja, ei asiakkaalta var-
mistettu, mitd vaihtoehdoista han halusi. Poikkeustuotteena olut, jonka kokoa tarjoilija D tiedusteli
sitd ostaneilta asiakkailta. Havainnointiaineiston perusteella drinkkibaarissa tapahtuvassa suositte-
lussa on selked ero tarjoilijoiden valilla. Motivoituneempi tarjoilija suositteli tuotteita enemman ja
laajemmin kuin motivaation puuttestaan daneen sanonut tarjoilija. Motivaation puute laskee tyon ta-
soa, kuten aineiston perusteella on huomattavissa. Palvelun laatu myos karsii, koska asiakas ei saa
parasta mahdollista palvelua. Voi my6s olla, ettd asiakasta on haluttu palvella mahdollisimman no-
peasti ja tehokkaasti, minka vuoksi suosittelua ei jokaisen asiakkaan kohdalla tapahtunut. Nopea ja

tehokas palvelu ei kuitenkaan saisi estaa suosittelun tapahtumista, koska suosittelun toteuttaminen
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ei vaadi paljoa. Kuten aineistosta on huomattavissa, asiakkaalle saadaan suositeltua erilaisia tuottei-

ta vaikka yhdella lauseella.

Palveluprosessin alkuvaiheessa suosittelemalla voidaan vaikuttaa asiakkaan ostopaatokseen. Asiak-
kaalle voidaan suositella alkuruokaa, -juomaa ja padruokaa. Alkuruokaa ei suositeltu asiakkaille tut-
kimuksen aikana. Lounasaikaan havainnointiaineistoa ei saatu palveluprosessin alkuvaiheesta a la
carte-ruokailussa. Arki-iltana ei ollut havaittavissa tekijoita, jotka olisivat esténeet alkuruoan suosit-
telun. Viimeiselld havainnointikerralla lauantaina alkuillasta ruoan odotusajasta huolimatta asiakkaille
ei suositeltu alkuruokaa. Nailla havainnointikerroilla olisi ollut otollista olosuhteiden puolesta suositel-
la alkuruokaa. Arki-iltana ei ollut ulkopuolisia tekijoitd kuten kiirettd estdmassa suosittelua ja niin sa-
notun Kiireiltahavainnoinnin aikana olisi ollut helppo suositella alkuruokaa ruoan odotusajan varjolla.
Suosittelemattomuudelle voi olla useita syita. Arki-iltana alkuruokaa ei valttématta koettu tarpeel-
liseksi suositella, koska kiiretta ei ollut ja paaruoat valmistuisivat keittitésta nopeasti. Voi myos olla,
ettd tarjoilijaa ei huvittanut suositella. Taman taustalla voi olla tyémotivaatioon liittyvia tekijoita. Kii-
reillan havainnoista voidaan my®s muodostaa samankaltaisia johtopaatdksia. Ruoan odotusaika ei
ollutkaan niin pitka kuin oli alun perin kerrottu. Mikali henkilékunta osasi odottaa ruoan valmistuvan
nopeammin, voi olla, ettei alkuruokaa tasta syysta suositeltu. Ruoan nopea valmistuminen ei kuiten-
kaan saisi olla esteena suosittelulle, koska on tarkeda tarjota ravintolan palveluja ja tuotteita asia-

kaslahtoisesti ja suosittelu on tarked osa ravintolan asiakaspalvelua.

Tutkimuksen aikana ruokaileville asiakkaille ei suositeltu juomaa palveluprosessin vaiheissa. Aineis-
ton perusteella palveluprosessin alkuvaiheessa ei suositella aperitiivia, keskivaiheessa ei suositella li-
saa juotavaa eika loppuvaiheessa suositella jalkiruoaksi tai sen kera kahvia tai muuta juotavaa.
Juoman suosittelu on melko helppoa ja yksinkertaista, silld esimerkiksi asiakkaan lasin ollessa vajaa
on kohteliasta tiedustella juoman tarvetta jo asiakaspalvelullisessa mielessa. Palvelun alkuvaiheessa
on myos kohteliasta kertoa asiakkaalle juomavalikoimasta, jolloin yksittdisia tuotteita on helppo
myyda ja suositella. Asiakkaat usein myds tiedustelevat oma-aloitteisesti tuotevalikoimaa palvelun
alkuvaiheessa. Loppuvaiheessa palveluprosessia asiakkalle voi suositella jalkiruoan seuraksi juomaa
ja mikali asiakas ei tilaa jalkiruokaa, voi sen tilalle suositella jotain juotavaa. Aineiston perusteella
vaikuttaa silta, ettei asiakkaille suositeltu juomaa, koska sita ei koettu tilanteessa tarpeelliseksi.
Juoman suosittelu asiakkaiden lasien ollessa tdysia voi tuntua tarjoilijoista ja asiakkaastakin tuput-
tamiselta, mikd voi selittda sen, ettei lisad juomaa suositelu. Juoman riittdvyydesta huolehtiminen
kuuluu tarjoilijan perusosaamiseen, joten ammattitaitoisen henkilékunnan tulisi osata tarvittaessa
myyda lisda juomaa. Asiakkaita palveltaessa henkildkunnasta ei ollut huomattavissa suoraa suositte-
lemattomuuden selittdvaa tekijaa. Tarjoilijat suorittivat tyétaan eika tydn vaiheissa ollut mitaa sil-
miinpistavaa toiminnan selittdjaa. Todennakdisin syy suosittelemattomuudelle lienee juoman paljous
ja se, ettei lisda juomaa haluttu tuputtaa asiakkaiden lasien ollessa tdysia. Kuitenkaan tama johto-
paatos ei selita sita, miksi asiakkaille ei suositella palveluprosessin alussa alkujuomaa tai jalkiruoka-
juomaa. Asiakkaat ovat todenndkdisesti tilanneet suoraan haluamansa tuotteen eli toisin sanoen
asiakas on tehnyt ostopaatdksen eika siihen haluttu vaikuttaa. Sama voi pated jalkiruokajuoman

suositteluun. Asiakas ei halua tilata tarjoilijan suosittelusta huolimatta jalkiruokaa eikd henkildkunta
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suosittele tilalle juomaakaan, koska asiakas ei halunnut jalkiruokaa eikd han tilaisi valttamatta juo-

maakaan.

Aineiston perusteella asiakkaille suositeltiin tarjoilijasta riippumatta jalkiruokaa, mutta sita ei suosi-
teltu nimelld. Mikali jalkiruokaa suositellaan jokaiselle ruokailevalle asiakkaalle, voisi kuvitella sita
myytavan edes silloin talldin tuotteen nimea hyddyntden. Havainnot eri tilanteissa eivat osoita suo-
raan syyta, miksi jalkiruokaa ei suositella nimelld. Sama toimintatapa toistui jokaisessa asiakaskoh-
taamisessa ja jokaisen tarjoilijan toimesta, minkd vuoksi asiakkaan tai tarjoilijan yksil6llisia ominai-
suuksia ei voida pitda toimintaa selittavana tekijana. Toiminnan takana voi olla tuttu toimintamalli,
jota voi olla vaikea lahtea muuttamaan. Henkilokunta saattaa kuin luonnostaan kysya asiakkailta jal-
kiruoasta, mutta nimella suosittelua ei kuitenkaan tapahdu. Nimella suosittelun esteend voi olla
heikko tuotetuntemus, minka vuoksi nimelld ei valttamatta uskalleta suositella tuotteita. Vaikka tuot-
teen tietaisi nimeltd, tulee myos siitd osata kertoa tarkemmin asiakkaalle. Toisaalta jalkiruoat koos-
tuvat muutamasta, yksinkertaisesta komponentista, minka vuoksi niiden opettelu ja ulkoa muistami-
nen on helppoa. Nimelld suosittelun tarkeyttd on korostettu jo pitkdan ketjun toimesta, silla sité tut-
kitaan asiakastyytyvaisyyskyselyissa ja silla on siten vaikutusta myds henkilokunnalle maksettavaan

kannustepalkkaan.

Asiakkaiden ominaisuuksilla kuten sukupuolella tai idlla ei vaikuta aineiston perusteella selvasti ole-
van merkitysta suositteluun, koska suosittelua tapahtui tutkimuksen aikana vaihtelevasti. Kiireella tai
muulla ravintolan ilmapiiriin liittyvalla tekijalla ei vaikuttanut mydskaan olevan suoraa vaikutusta
suosittelun tapahtumiseen. Taman tutkimuksen perusteella vaikuttaisi siltd, ettd ennalta tutut toi-
mintatavat ovat suosittelun tapahtumisen taustalla. Jalkiruoan tarjoaminen asiakkaille, tiettyjen tuot-
teiden suosittelu useille asiakkaille seké juomavaihtoehtojen esittely kertovat mahdollisesta kaava-
maisesta toimintatavasta, jota toiminnassa noudatetaan lahes poikkeuksetta. Toimintatapa voi olla
palvelukulttuurille ja sen jasenille ominaista toimintaa, kuten jalkiruoan suosittelu tai juomavaihto-
ehdoista kertominen, tai yksil6llinen toimintamalli, kuten samojen tuotteiden suosittelu useille asiak-
kaille. Suosittelemattomuuden taustalla vaikuttaisi olevan motivaatiotekijat. Aineiston perusteella ei
ole ndhtavissa syytd motivaation puutteelle, joten taustalla téytyy olla havainnoinnin ulottumatto-
missa olevia, ulkopuolelle nakymattémia tekijoitd. Tyohon kyllastyminen tai vasyminen voivat olla
syitd motivaation puutteeseen. Ravintolassa tytéskentely on hektista, mika voi rasittaa tydntekijoita

pitkalla aikavalilla.
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POHDINTA

Tutkimuksen tavoitteena oli tarkastella suosittelua ja sen nykytilaa Kuopion Amarillossa. Tutkimuk-
sen avulla selvitettiin suosittelun nykytilaa ja tutkimustulosten perusteella asiakkaille suositeltiin paa-
ruokia, jalkiruokaa ja juomavaihtoehtoja. Tutkimuksen avulla myds selvisi, ettd asiakkaille suositeltiin
palveluprosessin alussa ja lopussa. Juomatuotteita seka lounas- ja paaruokavaihtoehtoja suositeltiin
niiden omilla nimilla. Tutkimuksen avulla huomattiin, ettd asiakkaille ei suositeltu palvelun keskivai-
heilla ja suosittelu keskittyi vain tiettyihin tuotteisiin. Erikoinen huomio on myés se, etta ruokaileville

asiakkaille ei suositeltu juomaa.

Valitut menetelmat soveltuivat tahan tutkimukseen, koska menetelmien avulla saatiin aineistoa, jon-
ka avulla tutkimusongelmaan ldydettiin vastaus. Havainnoimalla saatiin hyvin aineistoa analysoita-
vaksi, mutta tutkimuksen luotettavuuden lisdamiseksi olisi ollut hyva hyddyntaa jotain toista mene-
telmaa havainnoinnin tukena. Havainnointia oli tarkoitus tukea pienimuotoisella haastattelulla, mutta
tutkimuksen edetessa haastattelulle ei kuitenkaan nahty tarvetta. Havainnointiaineiston analyysin

perusteella vaikutti siltd, etta keratty aineisto on riittdvaa tutkimusongelman ratkaisemiseksi.

Laadullinen tutkimusote teki tutkimuksen teosta helppoa, mutta toisaalta hyvin haastavaa. Laadulli-
nen tutkimus perustuu ihmisten ja ilmiiden tutkimiselle, eikd inhimillinen toiminta perustu kaava-
maiselle toistumiselle. Laadullisen otteen avulla tutkimusongelmaa paastiin tutkimaan Iaheltad aitoa
tilannetta ja huomioita pystyttiin tekem&an huomioiden kaikkia suositteluun mahdollisesti vaikuttavia
tekijoita. Kuitenkin tutkimuksen vapaamuotoisuus hankaloitti tutkimuksen toteuttamisen hahmotta-
mista. Aineiston keruun jalkeen oli epaselvad, miten analyysia pitaisi tehda. Aineiston laajan sisallon
vuoksi oli hankalaa lahtea kasittelemaan aineistoa ja rajaamaan olennainen tieto vdhemman arvok-
kaasta. Kuitenkin aineistosta I6ytyi pohdiskelun ja sen lukemisen jalkeen aineistoa yhdistévia tekijoi-
ta, joiden avulla aineisto saatiin luokiteltua ja analysoitua tarkemmin. Myos aineiston analyysi ja joh-
topaatdsten teko osoittautui haasteelliseksi, koska eri ldhteissd kuvatut analyysimenetelmat saivat
pohtimaan taman tutkimuksen kannalta parasta mahdollista menetelmaa. Analyysi ja johtopaatdkset
on tassa tutkimuksessa tehty niin, ettd samalla tietotaidolla varustettu tutkija voisi tehda samat

huomiot aineiston perusteella.

Tata opinnadytetydta tehdessa opin paljon tutkimuksen tekemisesta. Koko opinndytetydprosessi on
ollut opettavainen ja olen oppinut paljon myds itsestdni prosessin aikana. Aiheen rajaaminen oli
haastavaa, koska suosittelu on laaja kasite ja sitd voidaan lahestyd monesta ndkdkulmasta. Kuiten-
kin prosessin edetessa, osittain havainnointimenetelmasta johtuen, aihe rajautui henkilékunnan to-
teuttaman suosittelun tarkasteluun. Hyddyllista olisi ollut ottaa mukaan myds henkildkunnan nako-
kulma suosittelusta, mutta opinndyteprosessin edetessa henkilokunnan ndakemyksen liittdminen tyo-
hon olisi voinut tehda tydsta liian laajan. Havainnoinnin suunnittelu vei paljon aikaa, koska havain-
nointia oli tarkoitus suorittaa itse suunnitellun havainnointilomakkeen avulla. Oli haastavaa l6ytaa
suosittelun kannalta olennaisimmat huomioitavat asiat ja muotoilla ne lomakkeeseen. Kaytin lomak-

keen suunnitteluun paljon aikaa ja tutkimusta tehdesséni huomasin, ettd lomakkeeseen muotoillut
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tutkimuskysymykset eivat olleet parhaassa mahdollisessa sanamuodossa. Kuitenkin lomakkeen avul-

la saatiin selville, mita haluttiinkin tietaa.

Tama tutkimus mahdollistaa Kuopion Amarillon suosittelun tutkimisen eri ndkékulmasta jatkossa.
Jatkotutkimuksena voisi olla esimerkiksi tutkimus henkilokunnan ndkemyksista suositteluun liittyen
tai suosittelevan myynnin koulutus. Tutkimustulosten perusteella voidaan huomata, etta jatkotutki-
mukselle on tarvetta, jotta suosittelusta saataisiin laajempi kokonaiskuva. Tassa tutkimuksessa selvi-
tettiin suosittelun toteutumista, mutta olisi téarkeaa huomioida myds henkilokunnan nakdkulma suo-
sitteluun liittyen. Henkildkunnan nakemysten avulla suositteluun voitaisiin [6ytaa parempia kannus-
timia tai keinoja suosittelun saamiseksi osaksi jokaisen tydntekijan tydta. Suosittelevan myynnin
koulutuksen avulla voitaisiin tuoda esille suosittelun vaikutus myyntiin ja asiakaspalveluun kaytannén
esimerkein. Koulutuksen avulla suosittelusta voisi saada yha luonnollisemman osan tyéta osoittamal-

la erilaisia vaihtoehtoja suosittelun toteutttamiseen.
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7 TUTKIMUKSEN EETTISYYS

Tutkimusten yhteydessa puhutaan tutkimuksen luotettavuudesta ja eettisyydestd. Luotettavuutta
arvioidaan reliabiliteetin seka validiteetin avulla. Reliabiliteettilla tarkoitetaan tutkimusmenetelman
kykya saavuttaa haluttuja tuloksia. Reliabiliteetti tarkoittaa my6s tutkimustulosten toistettavuutta eli
tutkimustulokset eivat ole sattumanvaraisia vaan toistettavissa my6s toisen tutkijan toimesta. Validi-
teetilla tarkoitetaan tutkimusmenetelman kykya mitata haluttuja arvoja eli tutkimuksessa tutkitaan
sitd, mita oli tarkoituskin. Naita termeja hyddynnetaan erityisesti maarallisessa tutkimuksen arvioin-
nissa, koska maarallinen ote mahdollistaa tutkimusasetelman tarkan suunnittelun ennakkoon halut-
tujen tutkimustulosten saamiseksi. Laadullisen tutkimuksen arviointi ndiden termien mukaan on
haastavaa, koska laadullisessa tutkimuksessa ennakointi on hankalaa tutkimuksen luonteen vuoksi.
(Kananen 2008, 123; Anttila 2000, 402, 405.)

Tassa tutkimuksessa on haluttu keskittya tarkastelemaan tutkimuksen luotettavuutta seka eettisyyt-
ta takertumatta maarallisessa tutkimuksessa kaytettyihin, joskus laadulliseen tutkimukseen hanka-
lasti sovellettavissa oleviin reliabiliteetti- ja validiteetti-termeihin. Laadullisessa tutkimuksessa luotet-
tavuutta voidaan tarkastella arvioimalla tutkimuksen aikana tehtyja valintoja. Tutkimukseen tekemi-
seen liittyvia eettisia nakdkulmia voidaan tarkastella tutkimuksen, tutkimusprosessin tai tutkimuksen
seurausten kannalta. Tutkimuksella on vaikutus yhteiskuntaan seka sen kehitykseen. Tutkimustulos-
ten tulisi tarjota sellaista tietoa, joita voidaan hyddyntaa yhteiskunnan kehittdmiseksi. Tutkimusote
valitaan tutkimusongelman perusteella, ja menetelmavalinnat vaikuttavat tutkimusprosessin kaikissa
vaiheissa. Hyodyntamalla tieteellisia menetelmia tiedonhankinnassa seka analyyseissa tutkimuksen

voidaan katsoa olevan eettisesti kestavallé pohjalla. (Kananen 2008, 123, 133.)

Laadullisessa tutkimuksessa tutkija on keskeinen tutkimusvaline. Luotettavuuden arvioinnissa tulee
arvioida koko tutkimusprosessia, koska tutkija on tutkimuksen kannalta keskeisessa roolissa. (Eskola
ja Suoranta 2005, 212.) Laadullinen tutkimus ja havainnointi aineistonkeruumenetelmana olivat toi-
mivat menetelmat tédhan tutkimukseen, koska tutkimuksella pyrittiin selvittdmaan suosittelun tapah-
tumista ravintolassa. Aihe opinndytetydlle saatiin tutkijan tyéelamayhteyksien kautta ja aihetta lah-
dettiin tydstamaan tutkimukseksi. Toiminnan selvittdmiseksi maarallinen tutkimus ei olisi tuottanut
tutkimuksen kannalta olennaista tietoa, koska tutkimuksella pyritdan selvittdmaan henkiloston toi-
mintaa asiakaspalvelutilanteissa. Tilanteet ja henkil6t ovat yksil6llisia, minkd vuoksi jokaista asiakas-
kohtaamista tulisi tarkastella vallitsevat olosuhteet ja tekijat huomioiden omana tilanteenaan. Ha-
vainnointi valittiin aineistonkeruumenetelmaksi, koska tutkimuksen avulla haluttiin selvittaa suositte-
lun realistinen tilanne. Havainnointi valikoitui kadytettavaksi menetelmaksi opinnaytetydohjaajan eh-
dotuksesta. Havainnoimalla saadaan kerattya aineistoa henkiléstén aidosta toiminnasta tilanteissa.
Kuten Eskola ja Suoranta (2005, 102) sanovat, havainnointi on omakohtaista ja inhimillistd toimin-
taa. Eri tutkijan voivat kiinnittda huomionsa aivan eri asioihin, milla on vaikutus tutkimuksen kul-
kuun. Toisaalta subjektiivisuus on myds positiivinen asia, joka muistuttaa tulkinnan moninaisuudes-
ta. Aineiston analyysissa hyddynnettiin aineiston sisaltdd, josta tehtiin havaintoja ja muodostettiin

johtopaatoksia. Havaintoja perustellaan tutkijan ammatillisen ndkemyksen ja teoriatiedon valossa.
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Itse suunnitellun havainnointilomakkeen avulla jokaisella aineistonkeruukerralla pystyttiin keskitty-
maan samoihin tutkimuskysymyksiin tutkimusongelman selvittamiseksi. Lomakkeen avulla aineiston-
keruuseen saatiin toistettavuutta. Jokaisella havainnointikerralla havainnoitiin tutkimuskysymyksia
seka yksildllisia, tilannekohtaisia tekijoita. Tutkimuskysymyksid havainnoimalla jokaisella aineistonke-
ruukerralla pystyttiin keskittymaan tutkimuksen kannalta olennaisen tiedon keradamiseen. Talla ta-
voin keratty aineisto koostuu tutkimuskysymyksiin liittyvistd havainnoista, joten aineiston voidaan

katsoa olevan luotettavaa johtuen menetelman eli havainnoinnin toistettavuudesta.

Havainnointitutkimus oli ravintolapaallikén tiedossa ennen tutkimuksen alkua. Havainnointia ei siis
suoritettu taysin piilossa, silla ravintolapaallikkd seka yksi vuoropaallikdista tiesi tutkimuksesta. Heille
ei kuitenkaan kerrottu etukdteen, milloin aineistonkeruu tapahtuisi. Tavoitteena oli saada luotettavaa
tietoa aidoista tilanteista, minka vuoksi tutkimuksen tarkoista yksityiskohdista tai kaytetyistd mene-
telmista ei kerrottu muulle henkilstdlle. Kuten Kananen (2008, 134) sanoo, tutkimuksessa pyritaan
totuuksiin. Tassa tydssa aineisto kerattiin sellaisena kuin havainnot ilmenivat tutkimustilanteessa.
Vertaisarvioinnin ndkdkulmasta kollegoiden arviointi ei ole epdeettistd, koska vertaisarviointia hyo-
dynnetdan niin opiskellessa kuin tyéelamassakin toimintatapojen arvioimiseksi seka kehittdmiseksi.
Tutkimustulokset osoittavat toiminnan nykytilan. Suosittelusta saadaan tutkimuksen avulla tietoa,
jonka avulla toimintaa voidaan tarkastella seka kehittad. Tutkimuksen seurauksena suosittelua osa-
taan tarkastella kokonaisuutena sekd suorittaa mahdollisia toimenpiteitd tutkimustulosten perusteel-
la. Tutkimustulokset kertovat, miten asiat talla hetkelld ovat ja niista voidaan paatelld, miten jatkos-
sa mahdollisesti tulisi toimia.
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Havainnointipaikka
Paivamaara ja kellonaika

Suosittelua tapahtuu

Suosittelua tapahtuu palveluprosessin

Tuotetta suositellaan nimella tai

muilla sanoilla Lisatietoa
kylla alkuvaiheessa
ei keskivaiheessa
loppuvaiheessa
Suosittelua tapahtuu Suosittelua tapahtuu palveluprosessin Tuqtetta su95|tellaan nimelld tai el
muilla sanoilla Lisatietoa
kylla alkuvaiheessa
ei keskivaiheessa
loppuvaiheessa
Suosittelua tapahtuu Suosittelua tapahtuu palveluprosessin Tuqtetta su95|tellaan nimelld tai .
muilla sanoilla Lisatietoa
kylla alkuvaiheessa
ei keskivaiheessa
loppuvaiheessa
Suosittelua tapahtuu Suosittelua tapahtuu palveluprosessin Tuqtetta su95|tellaan nimella tai N
muilla sanoilla Lisatietoa
kylla alkuvaiheessa
ei keskivaiheessa
loppuvaiheessa
Suosittelua tapahtuu Suosittelua tapahtuu palveluprosessin Tugtetta su95|tellaan nimelld tai N
muilla sanoilla Lisatietoa

kylls

el

alkuvaiheessa
keskivaiheessa
loppuvaiheessa




