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Opinnaytetyon tarkoituksena oli tehda lounastutkimusta toimeksiantajan maarittelemien kil-
pailijoiden ravintoloissa keskittyen lounaan monipuolisuuteen ja asiakaspalveluun. Tavoittee-
na oli tutkimustyota tekemalla loytaa kilpailijoilta toimivia ratkaisuja oman lounaspalvelun
kehittamiseksi. Tyossa kaytettavat tutkimusmenetelmina kaytetaan havainnointia, SWOT -
analyysia seka benchmarkingia. Teoreettinen viitekehys muodostui Porterin ja Cvitkovicin
luomiin kilpailija-analyysimalleista, markkinoinnista, asiakaspalvelusta seka kilpailija-
analyysista.

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi HOK-Elanto eli Helsingin Osuuskauppa Elanto, joka on
S-ryhman suurin, paakaupunkiseudulla toimiva osuuskauppa. HOK-Elannon palvelut ovat mo-
nipuoliset niiden sisaltaen muun muassa ravintolapalveluita, erilaisia tavarataloja ja liiken-
nemyymaloita. HOK-Elanto tyollistaa yli 6000 ihmista. Liikevaihto HOK-Elannolla on vajaa kak-
si miljardia euroa vuodessa. Taustana tyolle on tyon tekijan oma kiinnostus aiheeseen seka
toimeksiantajan halukkuus selvittaa valitsemiensa kilpailijoiden lounaspalvelua ja sen pohjal-
ta pyrkimys parantaa omaa kilpailuvoimaansa.

Opinnaytetyon merkityksellisin osa oli viidella kilpailijalla tehdyt lounaspalvelu havainnointi-
vierailut, joiden aikana kerattiin havainnointiaineistoa. Havainnoinnin avulla selvitettiin lou-
naspalvelun toimivuutta asiakaspalvelun, lounaan monipuolisuuden ja toimivien ideoiden osal-
ta. Merkityksellisimpana havainnointina esille nousee idea lounaspassista.

SWOT-analyysia hyodynnettiin kilpailijoiden vahvuuksien, heikkouksien, mahdollisuuksien seka
uhkien tunnistamiseen. SWOT-analyysin tuloksista selvisi kilpailijoiden toiminnan merkityksel-
lisimmat osat eli vahvuudet, heikkoudet, uhat ja mahdollisuudet. Tunnettavuus, laadukkaat
raaka-aineet, terassi ja hyva sijainti nousivat joidenkin osalta edukseen. Heikkouksina pidet-
tiin muun muassa laatua, hinta-laatusuhdetta ja ravintolan kokoa seka meluisuutta.

Kaikille kilpailijoilla tehtiin myos asiakaspalvelutyyli-testi, josta selvisi, mihin tyyliluokkaan
kilpailijoiden asiakaspalvelu kuuluu. Testissa esitettiin viisi kysymysta, joissa jokaisessa oli
kaytettavana viisi pistetta jotka tuli jakaa vastausten valilla itse hyvaksi kokemallaan tavalla.
Asiakaspalvelutestista selvisi mukaan valittujen kilpailijoiden tapa kohdata asiakkaitaan seka
millaisena he pitavat omaa asiakaspalveluaan.

Tyon tavoite tayttyi. Ravintoloissa tehtyjen havainnointien avulla kilpailijoilta loydettiin usei-
ta toimivia ratkaisuja, jotka kayttoon ottamalla ja mahdollisen lisasuunnittelun avulla voivat
luoda toimijalle arvokasta kilpailuetua ja uusia toimintaideoita. SWOT-analyysin avulla saatiin
selvitettya jokaisen mukaan valitun kilpailijan toimintaa, niin hyvista kuin huonoista osista.
Tama antaa myos toimeksiantajalle arvokkaita tietoja. Jokaiselle mukaan valitulle kilpailijalle
tehty analyyttinen asiakaspalvelutyyli-testi myos toi mielenkiintoisia tuloksia esille.

Asiasanat: Asiakaspalvelu, benchmarking, havainnointi, Kilpailija-analyysi, markkinointi,
SWOT- analyysi
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The purpose of the thesis was to study the commissioner s lunch servicer competitor restau-
rants by focusing on diversity and customer service. The objective of the research was to find
effective solutions to improve the services of the commissioner. The used methods in this
thesis were observation, SWOT analysis and benchmarking. The theoretical framework con-
sisted of the competitor analysis models which are created by Porter and Cvitkovic. Other
frames were marketing, customer service and competitor analysis.

The thesis was commissioned by HOK-Elanto. i.e. Helsinki Cooperative Society Elanto. It is
owned by the S-Group and it is the largest metropolitan area based co-operative. HOK-
Elanto’s services are diverse and include for example restaurant services, different kinds of
stores and service stations. HOK-Elanto employs more than 6,000 people. HOK-Elanto’s net
sales are nearly two billion euros a year. The background to the work was the author's own
interest in the topic, as well as the commissioner s willingness to examine the chosen com-
petitors’ lunch service solutions. On the basis of the study, the commissioner tries to improve
its own competitive strength.

The most meaningful part of the thesis process was visiting the lunch service of all the five
competitor restaurants. During those visits the data was collected by observation. Observa-
tion was used to determine customer service, lunch service and the functional diversity of
ideas in the case. The most relevant from the observation was the idea of a lunch pass. SWOT
analysis was used to identify the competitors’ strengths, weaknesses, opportunities and
threats. Awareness, raw materials, quality, terrace and excellent location were some of the
strengths. A somewhat weakness was the quality, the price-quality ratio and the size of the
restaurant, as well as noise.

All competitors were also tested by the customer service style test that determined what
style the customer service is. The customer service style test was presented as five questions,
each of which included five points which were to be answered according to preference. The
customer service test declared the competitors’ chosen way to meet their customers and how
they find their customer service.

The objective was met. The observations of the restaurants gave a number of workable solu-
tions to be implemented. The additional design allows the commissioner to create a valuable
competitive advantage and new business ideas. SWOT analysis helped to establish feasible
and non-working solutions. This will also provide the commissioner valuable information. The
analytical style of the customer service test for each selected competitor also highlighted
interesting results.

Keywords: Customer service, benchmarking, observation, competitor analysis, marketing,
SWOT- analysis
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1 Johdanto

Opinnaytetyon aiheena on kilpailija-analyysi painottuen asiakaspalvelun toimivuuteen. Tyon
tekija on aiemmin tyoskennellyt italialaisessa ravintolassa ja toiminut ravintola-alalla erilai-
sissa tehtavissa yli kymmenen vuotta. Taman johdosta tutkimustyon suuntaaminen ravintola-
alalle oli selkea valinta. Tyo sai alkunsa kevaalla 2013 yhteydenotolla HOK-Elantoon opinnay-
tetyon tekemisen tiimoilta ja tyolle aiheeksi muodostui kilpailija-analyysi. Tyon taustalla on
opinnaytetyon tekijan kiinnostus aiheeseen ja italialaiseen ruokakulttuuriin seka tyon toimek-
siantajan halukkuus selvittaa alalla toimivien kilpailijoiden toimintatapoja seka sen perusteel-

la pyrkimys parantaa kilpailuvoimaansa ravintola-alalla.

Vierailemalla viidessa toimeksiantajan maarittelemassa italialaisessa ravintolassa Helsingin
keskusta- alueella selvitetaan kilpailijoiksi valittujen toimijoiden lounaspalvelun laatua, tar-
jolla olevan lounaan monipuolisuutta, asiakaspalvelua seka lounaan hinta-laatusuhdetta. Tut-
kimuksessa keskitytaan ravintoloiden lounaspalvelukokonaisuuteen asiakaspalvelun nakokul-

masta ja muu lounaan ulkopuolella tapahtuva toiminta ravintolassa jatetaan toissijaiseksi.

Taman tyon tavoitteena oli luoda kilpailija-analyysi helpottamaan tulevaisuudessa toteutetta-
van lounaspalvelun monipuolisemmaksi kehittamista. Tarkoitus talle tutkimukselliselle opin-
naytetyolle on toimia tyokaluna selvitystyossa miten ravintolan toimintaa voidaan kehittaa ja
mita keinoja kayttamalla kilpailukykya voidaan parantaa. Kilpailijoilla suoritettujen havain-
nointien perusteella tehtiin SWOT-analyysit seka havainnoitiin kilpailijoiden taman hetkinen

asiakaspalvelutyyli.

Tyon teoreettinen viitekehys pohjautuu Porterin ja Cvitkovicin luomiin kilpailija-
analyysimalleihin ja asiakaspalveluun. Kaytettavat tutkimusmenetelmat keskittyvat laadulli-
seen tutkimukseen. Menetelmien avulla on keratty tietoa toimeksiantajan nimeamista kilpaili-
joista. Kaytettavia tutkimusmetodeja ovat havainnointi, benchmarking, lomakehaastattelu
seka lomakepohjainen asiakaspalvelututkimus. Tyon tarkoitus on, etta toimeksiantaja kyke-

nee hyodyntamaan tuotosta apuna oman palvelutoimintansa kehittamiseen.



2  Toimeksiantajan esittely

HOK-Elanto eli Helsingin Osuuskauppa Elanto on paakaupunkiseudulla toimiva S-ryhman suurin
osuuskauppa. HOK-Elannon palveluihin kuuluu erilaisten ravintolapalveluiden lisaksi muun
muassa lilkkennemyymaloita, tavarataloja seka marketteja. Perusarvoina HOK-Elannolla on
asiakasomistajien etu, vastuullisuus ja tuloksellisuus seka osaava henkilokunta ja kyky muun-
tautua. (HOK- Elanto 2013.) HOK-Elanto on suuri tyonantaja tyollistaa yli 6000 henkiloa, yri-
tyksella on noin 560 000 jasenta jotka ovat samalla yrityksen asiakasomistajia. Merkkina asia-
kasomistajuudesta on S-ryhman etukortti, jolla saa bonusta kaikista Suomen S-ryhman toimi-
paikoista. HOK-Elannon liikevaihto on noin 1, 9 miljardia euroa vuodessa. (HOK-Elanto 2013a.)
HOK-Elannon omistamia ravintoloita on monipuolisesti ympari suomea. HOK-Elanto omistaa
useita ruokaravintoloita, oluthuoneita, pubeja, baareja seka kahviloita ja pikaruokaravintoloi-
ta. (HOK-Elanto 2013b.)

3 Italialainen keittio ja historiaa

Italialaiset ovat intohimoisia kulinaristeja, joille rakkaudella valmistettu ruoka ei ole vain
ruokaa, vaan elamantapa italialaisen keittion ottaessa vaikutteita ympari maailmaa. Italialai-
nen ruokakulttuuri on vaatinut usean sadan vuoden kehityksen, ennen kuin se lOysi oman
muotonsa. Vaikutteita ruokakulttuuri on saanut renessanssin ajalta. Italialainen keittio onkin
Euroopan keittioiden aiti. Ruoka ja sen valmistusmenetelmat ovat italialaisessa keittiossa yk-
sinkertaisia verrattuna esimerkiksi ranskalaiseen keittioon. Italialaisen keittio on alueellisesti
laaja kasite ja keittiot erottuvat toisistaan melko paljon. Italiassa eri maakunnissa ruoat saat-
tavat vaihdella paljonkin toisistaan, silla eri maakunnissa kaytetaan alueelle tyypillisia, pai-
kallisia raaka-aineita. Italiassa sanotaankin olevan yli kymmenen eri ruokakulttuuria. (Keitto-

taito- ruoanvalmistuksen nettiopas 2013; Enkovaara-Astraldi 2000,6; Latvala 1999, 6.)

Italialaiselle ruoka on paljon muutakin kuin ruokaa, se on elamisen keskipiste. Ymmartaessaan
italialaisen keittion tuottamaa ruokaa, ymmartaa italialaisia ihmisia. Italiassa monet kunnioit-
tavat maan antamia raaka-aineita niin paljon, etta ovat lahimpana taydellista vegetarismia
kuin missaan muussa maassa Euroopan alueella. Tama saattaa johtua siita etta maanviljelyn
perinne on italiassa erittain vahva. Paaasiallisesti italialaisten ruokailu koostuukin tuoreista
kasviksista, hedelmista ja pastasta, mutta sita taydennetaan usein erilaisilla pahkingilla ja
siemenilla. Italian ruokakulttuurissa on paljon hiilihydraatteja seka vain vahan lihaa ja maito-
tuotteita. Paiva pysahtyy italiassa iltapaivalla yhden ja neljan valilla, jolloin ihmiset kokoon-
tuvat perheidensa pariin kotiin ruokapoydan aareen, italiassa kun yhdessa syominen on tarkea

rituaali, joka kestaa useamman tunnin. (Ferrigno 2000, 7 - 10; Latvala 1999, 6.)



Ateriaan, jota italialaiset perinteisesti nauttivat, kuuluu useita eri ruokalajeja, joiden naut-
timinen tapahtuu tietyssa jarjestyksessa; antipasti- pienet ruokahalua parantavat suupalat
tarjoillaan ensin. Taman voi korvata tarjoamalla kevyt keitto eli minestra. Taman jalkeen
poytaan kannetaan ensimmainen ruokalaji primo piatto, joka usein sisaltaa riisia tai pastaa,
joka on yksi italialaisen ruokakulttuurin kulmakivista. Secondo piatto on paaasiassa pieni liha
tai kalaruoka joka nautitaan sellaisenaan. Naiden herkkujen jalkeen vuorossa on kasvisruoka
contorno, jota seuraa usein salaatti eli insalata. Taman kattavaan ruokailun paatteeksi italia-

lainen kaipaa enaa tuoreita hedelmia. (Ferrigno 2000, 11.)

Perinteita ja ainesten omia makuja pidetaan italiassa suuressa arvossa. Italialaiseen keittioon
kuuluu myos tuotteita joiden oikeaoppinen valmistusmenetelma on turvattu italiassa lailla.
Italian ruokakulttuurin tarkeydesta italialaisille kertoo se, etta jokaisessa kylassa, kaupungissa
ja kunnassa on ainakin yksi puoti tai kauppa, jossa myydaan paikallisia raaka-aineita. Italialai-
selle ostoksilla kayminen on kuin tyota. Intohimosta oikein valmistettuun ruokaan kertoo se
etta esimerkiksi maailmalla paljon kaytettya parmankinkkua on luvallista valmistaa vain oike-
anlaisella ilmastolla olevalla Parman alueella. Italialaiseen keittioon kuuluu olennaisena osana
oliivioljyn, pastan ja sipulin lisaksi muun muassa yrttien, kuten basilikan ja rosmariinin runsas
kaytto seka viini. Valkoviinia kaytetaankin paljon ruoanlaittoon. (Keittotaito - ruoanvalmis-
tuksen nettiopas 2013; Price 2000, 6, 9.)

Suomessa italialaistyylisia ravintoloita on laidasta laitaan. Ravintoloissa perinteista poiketaan
paikoin paljonkin ja suomalaisuutta on tuotu italialaisen keittioon ”tasapainottamaan” toi-
mintaa perinteisen italialaisen keittion jaaden paikoittain melko vahalle. Kunnon italialaista
ruokaa ei suomesta, tai oikeastaan muualtakaan maailmalta, paitsi italiasta edes saa. Se mika
tekee italialaisesta ravintolasta italialaisen, on vaikeaa maaritella, italialainen ruokakulttuuri

kun on erittain laaja ja saanut vaikutteita ympari maailmaa.

Helsingissa on Fonecta.fi sivuston mukaan hetkella kolmekymmentanelja (34) Italialaiseen
ruokaan suuntautunutta ravintolaa. Keskusta- alueelle naista sijoittuu 17 ravintolaa. (Fonec-
ta.fi 2014). Tyossa keskityn toimeksiantajan valitsemiin kilpailijoihin, jotka sijaitsevat heidan
toiminta-alueensa laheisyydessa. Tutkimukseen valittiin mukaan viisi (5) toimeksiantajan
maarittelemaa ltalialaistyylista ravintolaa Helsingin keskusta-alueelta; HOK-Elannon omat
ravintolat, Ravintola X1, ravintola X2 ja ravintola X3 seka kilpailijoiden ravintolat; ravintola
Y4 ja ravintola Y5. Kaikki edella mainitut ravintolat sijaitsevat Helsingin keskusta-alueella

noin puolen kilometrin sateella toisistaan.



4 Markkinointi

Markkinointia suunniteltaessa on kilpailuedun yllapitamiseksi kyettava luomaan kysyntaa. Ta-
man vuoksi onkin tarkeaa osata loytaa oma asiakasryhma ja heidan tarpeet. Asiakkaat ovat
yha tuotetietoisempia ja taman vuoksi onkin pystyttava hallitsemaan markkinoinnin tarkeys
jatkuvasti sita kehittaen. ”Kaikki on markkinointia ja kaikki tehdaan markkinoinnillisesti”.
(Lampikoski, Suvanto & Vahvaselka 1997, 26.)

Asiakaslahtoisessa markkinoinnissa tarkeimpia asioita on asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden
tunnistaminen seka naiden tayttaminen. Kun asiakkaan tarpeet kyetaan tayttamaan, on asia-
kas useimmiten erittain tyytyvainen ja useammissa tapauksissa tulee nauttimaan palvelusta
uudelleen. Kun asiakaslahtoinen markkinointi on toimivaa, yritys saa asiakkaista usein kanta-
asiakkaita, mika nakyy liiketoiminnan kannattavuudessa. (Lampikoski ym. 1997, 26.)

”Yritys on yhta heikko kuin sen heikoin lenkki, vaikka varsinainen markkinointi olisi kuinka

tehokasta ja onnistunutta tahansa” (Lampikoski ym. 1997, 8.)

4.1  Markkinoinnin menestystekijat

Markkinoinnin toimivuuteen ja siina menestymiseen vaaditaan toimijalta jatkuvaa tuominnan
kehittamista ja alan kehityksen seurantaa. Pahimmassa tapauksessa markkinointi epaonnistu-
essaan pahentaa yrityksen asiakaskuvaa. Asiakkaan oletus yrityksesta onkin nykypaivana osa
monen toimijan liikeideaa. (Lampikoski ym. 1997, 26 - 27.) Markkinoinnilla on suuri merkitys
yrityksen toiminnan kannalta sen tukiessa kaikkea toimintaa yrityksen sisalla. Markkinoinnin
sanotaankin olevan yksi liiketoiminnan tarkeimmista osa-alueista. Paaasiassa markkinoinnin
tehtava on luoda yritykselle mahdollisuus toiminnan kasvulle. Haasteena tassa on se, ettei
markkinointi ole helppoa ja siten oikeiden markkinointivaylien loytaminen on vaikeaa. Lisaksi
sen on toimittava tasapainossa siita saatujen hyotyjen kanssa.(Markkinointisuunnitelma.fi
2009.)

Markkinoinnilla on suuri merkitys yrityksen toiminnan kannalta sen tukiessa kaikkea toimintaa
yrityksen sisalla. Markkinoinnin sanotaankin olevan yksi liiketoiminnan tarkeimmista osa-
alueista. Paaasiassa markkinoinnin tehtava on luoda yritykselle mahdollisuus toiminnan kas-
vulle. Haasteena tassa on se, ettei markkinointi ole helppoa ja siten oikeiden markkinointi-
vaylien loytaminen on vaikeaa. Lisaksi sen on toimittava tasapainossa siita saatujen hyotyjen

kanssa. (Markkinointisuunnitelma.fi 2009.)

4.2  Markkinoinnin merkitys ravintola-alalla
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Ravintola-alaa ajatelleen toimiva markkinointi on tarkeassa roolissa, jotta asiakas osaa ”l0y-
taa” oikeaan paikkaan. Tarkeana seikkana asiakassuuntaisessa markkinoinnissa on hinnoitte-
lun markkinointi. Markkinoitavan hinnan tulee olla suunnattu juuri haluamalleen asiakasseg-
mentille, jotta oikea kohderyhma loytyy. Segmentti ei kuitenkaan tee ostoksia, vaan on se
joka maarittaa ne ketka ovat asiakkaitasi. Segmentointi on aina toimijan oma valinta. Vaarin
suunniteltu asiakassegmentointi ja hinnoittelu saattaa aiheuttaa asiakkaan menettamisen.
(Raatikainen 2008, 148; Rope 1999, 32.)

Tarjolla olevan tuotteen tai palvelun hinnalla on merkittava vaikutus asiakkaan ostokayttay-
tymiseen, asiakkaan vaatiessa tietynlaista hinnoittelun tasoa. Yleisesti ottaen asiakkaan aja-
tusmaailmassa erilaiset pyoristyssaannot eivat monestikaan toimi. Useammat asiakkaat koke-
vat tietyt hinnat paljon edullisemmaksi verrattuna toiseen tuotteeseen vaikka hintaero olisi
todellisuudessa minimaalinen (Raatikainen 2008, 155.) Esimerkkina hinnan todellisesta erosta
voidaan ajatella lounasbuffetin hintatarjous 7,90 euroa kun todellinen hinta on 8,30 euroa.
Todellinen ero nailla esimerkkihinnoilla on vain 40 senttia, mutta asiakas kokee tarjouksen
olevan todellisuutta suurempi. Kuviossa 1 (kuvio 1: Tarjoushintaesimerkkeja) on esitelty muu-
tamia erilaisia tarjouksia, joihin asiakkaan on helppo tarttua niiden kuitenkaan olematta eri-

koisen suuria tarjouksia.

Syita miksi hinnoittelussa epaonnistutaan voi olla useita. Selkeimpina kuitenkin voidaan pitaa
sita, ettei tuotteiden tai tarjottavan palvelun todellista hintaa osata arvioida ja ettei asiak-
kaalle kyeta perustelemaan tuotteen arvoa. Hinnalla kuitenkin on asiakkaalle suuri merkitys.
Asiakkaan nakokulmasta hinta maarittelee tuotteen tai palvelun laadun seka luo siita tietyn
mielikuvan. (Raatikainen 2008, 156.)

KAIKKI LEIKKEET KALA-
8,90€ ANNOKSET
(normaalisti 9,20€-10,90€) 11,90€

(ei koske
Iohiannoksia)

LOUNASTARJOUS!

TANAAN KATKKI

. BUFFET-LOUNAAT
PIZZAT / <VAINY 90€

5 OSTA3 {  Gom 550

/ MAKSA?2

Kuvio 1: Tarjoushintaesimerkkeja
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”Markkinointi ja tiedottaminen ravintolan palveluista ovat olennainen osa ravintolan tunne-
tuksi tekemista potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa seka asiakastyytyvaisyyden lisaami-
seksi kanta-asiakkaiden parissa. Ravintolapalveluiden tehokas markkinointi edellyttaa hyvaa

suunnittelua.” (Amica.fi 2013.)

5  Asiakaspalvelu ja asiakaslahtoisyys

Asiakaslahtoisyyden seka palvelun merkitysta painotetaan palvelualan oppilaitoksissa ja yri-
tyksissa aina vaan enemman ja enemman, mutta mita asiakaslahtoisyys oikeasti on ja millai-
nen merkitys silla on asiakkaille. Asiakkaan palvelutapahtuma on aina uniikkia, kertaluonteis-
ta ja kerralla kulutettavaa palvelua, jota ei voida varastoida myohempaa kayttoa varten,
vaan se tapahtuu juuri silla hetkella. Asiakaslahtoisyyden merkitys on viime vuosien aikana
noussut myos tarkeaan rooliin palvelualan yritysten toiminnassa. Valtaosa palvelualan yrityk-
sista mainostaa olevansa asiakaslahtoisia, mutta todellisuudessa monikaan ei tieda sanan

asiakaslahtoinen todellista merkitysta.

5.1 Asiakaspalvelu ja sen merkitys

Palvelun tarkeana piirteena voidaan pitaa sen aineettomuutta. Palvelua saava asiakas seka
asiakaspalvelija saavat tilanteessa kokemuksen, jota ei voi koskettaa sen aineettomuuden
vuoksi. Taman seurauksena palvelutilannetta on vaikea arvioida, joka korostaa tilanteessa
kokemusta, luottamusta seka erilaisia tunteita seka elamyksia liittyen tilanteeseen. Palvelus-
ta tekee ainutlaatuista myos se, ettei palvelua voi varastoida, vaan palvelutilanne on kaynnis-
sa juuri kyseisella hetkella. (Antila & Takkinen 2003, 17.)

Palvelutilanteen kulku vaikuttaa asiakkaan mielikuvasta palvelun laadusta, joka heijastuu
suoraan siihen kayttaako asiakas kyseessa olevia palveluita jatkossa. Sen perusteella on help-
poa painottaa asiakaspalvelun laadun ja toimivuuden tarkeytta. Palvelutilanteet ovat aina
asiakkaasta tai asiakaspalvelijasta riippumatta erilaisia, joten asiakas tulee aina ottaa huomi-
oon yksilona. (Antila & Takkinen 2003, 17.) Asiakkaan kannalta ajatellen palvelu on mielen-
kiintoinen tapahtuma, silla kun kyseessa on palvelu, asiakas osallistuu sen tuottamiseen yhta-
lailla kuin asiakaspalvelija. Juuri taman vuoksi asiakas kykenee varmistamaan saavansa itsel-

leen sopivaa palvelua. (Ylikoski 1999, 25.)

Asiakassuhteen elinkaaren pituus maaraytyy sen mukaisesti miten mielekkaaksi asiakas kokee
saamansa palvelun. Jotta asiakassuhde voidaan sailyttaa mahdollisimman pitkaan, on asiak-
kaalle tarjottava sita, mita han kaipaa. Asiakassuhteen elinkaari (kuvio 2: Asiakassuhteen

elinkaari) havainnollistaa asiakkaan polun palvelun kanssa.
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Kuvio 2: Asiakassuhteen elinkaari (Gronroos 1998, 179)

Potentiaalinen uusi asiakas on elinkaaren alkuvaiheessa. Asiakkaan kokiessa yrityksen voivan
tayttaa hanen toiveensa, saattaa han siirtya ostoprosessi -vaiheeseen. Tassa vaiheessa asiakas
arvioi sita, loytyyko hanen kaipaamansa palvelu tai tuote ja paljonko han on valmis maksa-
maan. Palvelun tai tuotteen ollessa mielekas siirtyy asiakas kokeilemaan palvelua ja tekee
hyvaksytty lupaus -vaiheessa ensimmaisen oston, joka johdattaa kulutusprosessiin. Taman
jalkeen asiakas tekee kokonaisuudesta paatoksen tyytyvaisyydestaan, josta seuraa mahdolli-
sesti uudet ostot tai poistuminen asiakassuhteen elinkaaresta. Asiakas voi halutessaan missa

vaiheessa tahansa paattaa jaada kaarelle tai poistua silta. (Gronroos 1998, 179 - 180.)

Asiakkaan tyytyvaisyyteen kannattaan kiinnittaa jatkuvasti huomiota. Palveluun tyytymatto-
mat asiakkaat paasaantoisesti lopettavat asiakkuutensa huonon kokemuksen johdosta. Tyyty-
mattomyytta ei kuitenkaan usein tuoda esille, vaan asiakkaat niin sanotusti ”aanestavat ja-
loillaan”. Kuviossa 3 selviaa karjistetysti, kuinka tarkeaa asiakkaan kuunteleminen todella on.
(Mantyneva 2002, 29.)
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Kuvio 3: Tyytymattomien asiakkaiden palautetta kannattaa kuunnella (Manty-
neva 2002, 29)

Kuviossa 3 suuntaa-antavat luvut kertovat selkeasti sen, ettei asiakas, joka on tyytymaton
useinkaan ilmaisen tyytymattomyyttaan, vaan poistuu paikalta saapumatta uudelleen. Sadasta
tyytymattomasta asiakkaasta yritys sailyttaa vain kahdeksan asiakasta menettaessaan 92 %
kaikista tyytymattomista asiakkaista. Naista tyytymattomista asiakkaista kuitenkin vain nelja
prosenttia (4 %) valittaa saamastaan palvelusta tai tuotteesta, kun melkein kaikki muut pois-
tuvat valittamatta. Kuviosta nakee selvasti etta 96 % asiakkaasta, jotka eivat valita, vain viisi
prosenttia (5 %) palaa asiakkaaksi uudelleen, kun muut eivat aio palvelua tai tuotetta enaa
kayttaa. Tama vuoksi tyytymatonta asiakasta kannattaa kuunnella ja jopa kannustamaan an-

tamaan palautetta, jotta siihen voidaan reagoida ja mahdollisesti sailyttaa asiakkuus.

5.2  Asiakaslahtoisyyden merkitys ravintola-alalla

Asiakaslahtoisyys mielletaan nykypaivana trendikkaaksi, sen todellisen maarittelemisen jaa-
dessa kuitenkin hieman taustalle. Monien mielesta asiakaslahtoisyys on sita, etta asiakkaan
tyytyvaisyyden takaamiseksi ollaan valmiita tekemaan melkein mita vaan. Asiakaslahtoisyys ei
kuitenkaan ole sita. Se on onnistunutta silloin, kun voidaan olla vakuuttuneita siita etta asiak-

kaita on saatu siina maarin etta toiminta on kannattavaa. (Reinboth 2008, 22.)

Lahes kaikki yritykset, toimialasta riippumatta, sanovat olevansa asiakaslahtoisia, mutta min-
ka vuoksi asiakaspalvelua pitaisi viela kehittaa? Syy tahan on se, etta asiakas pitaa saada en-
tista tyytyvaisemmaksi. Asiakaslahtoinen palvelu tarkoittaa yrityksen pyrkimysta selvittaa asi-
akkaidensa todellisia tarpeita ja vaatimuksia. Asiakaslahtoisyydella voidaankin tarkoittaa yri-
tyksen halua kehittaa palveluaan yhdessa asiakkaan kanssa tavoitteena luoda arvoa itselleen.
”Asiakaslahtoinen yritys on seka fyysisesti etta henkisesti lahella asiakasta.” (Storbacka 1999,
20 -22.)
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Avaintekijoina asiakkuuslahtoisyyteen voidaan pitaa saavutettavuutta, arvon tunteen tuotta-
mista seka vuorovaikutteisuutta asiakkaan kanssa. Saavutettavuus on kasitteena laajempi kuin
voisi luulla. Se alkaa voimakkaana lasnaolona markkinoilla, joka onkin asiakkuuksien luomisen
perusedellytys. Yritys joka toimii asiakkaan saatavuuden ulottuvilla, on kilpailussa asiakkaista
vahvoilla. Valitettavaa on, etta monet yritykset eivat ole nykypaivanakaan tarpeeksi hyvin
saavutettavissa. (Storbacka 1999, 23.)

Asiakkaan tarpeita, toiveita ja vaatimuksia selvittaessa asiakaspalvelija on paremmissa lahto-
kohdissa asiakkaan toiveiden tayttamiseksi. Tama luo asiakaspalvelijasta asiantuntevan ja
osaavan, ammattimaisen kuvan jonka lisaksi se ennalta ehkaisee vaarinkasitysten mahdolli-
suuksia. Kuitenkin asiasta tehty tutkimus tuo ilmi etta vain noin 35 % yrityksista osoittaa asi-

akkaan kuuntelemisen olevan riittavan ammatillisella tasolla. (Antila & Takkinen 2003, 42.)

Palvelun laatu on nykyajan ravintolakulttuurissa noussut tarkeampaan rooliin kuin koskaan.
Laatu maaritellaan palvelulliseksi elementiksi ja laadun maarittelee asiakas. Asiakas on kui-
tenkin viime kadessa se joka palvelualalla tyoskentelevan henkilon palkan maksaa. (Honkola
& Jounela 2000, 14.) Palvelun laatuun voi hyvin sisallyttaa kaiken mika liittyy palveluun. Pal-
velualttiutta voidaan pitaa hyvana laadun kriteerina. Laiskasti palvelua antava tyontekija an-
taa koko yrityksen toiminnasta huonon kuvan ja se heijastuu suoraan asiakkaan kokemukseen
palvelun laadusta. Myos saadun palvelun nopeus on oiva palvelun laadun merkki. Asiakkaan
saapuessa ravintolaan on tarkeaa huomioida hanet. Jos asiakasta ei olla ottamassa kohteliaas-
ti vastaan, saa asiakas nopeasti sellaisen kuvan ettei paikassa ole palvelua lainkaan. Talloin
yrityksen toiminnan kannalta pahimmassa tapauksessa asiakas vaihtaa suoraan paikkaa ja vie

rahansa muualle. (Honkola & Jounela 2000, 14.)

6 Kilpailija-analyysi ja sen mallit

Kilpailija-analyysin avulla voidaan tuoda esille se, miten toiminta eroaa kilpailijoista ja miten
tehda omasta toiminnasta kilpailukykyisempi ja houkuttelevampi kilpailijoihin nahden (Entre-
preuner Media, 2014). Kilpailija-analyysia voidaan pitaa myos eraanlaisena strategisena toi-
menpiteena, jonka avulla selvitetaan haluttujen kilpailijoiden toimintaa (Business dic-
tionary.com, 2014). Kilpailija- analyysin avulla voidaan selvittaa myos niin oman, kuin kilpaili-
joiden vahvuudet ja heikkoudet. Ennen kilpailija-analyysin tekemista on kuitenkin selvitettava
tiettyja asioita kuten kilpailijat, millaisia tuotteita ja millaista palvelua he tarjoavat seka
uhat joita kilpailijat voivat aiheuttaa. Selvitettaviin asioihin voi hyvin nostaa myos olettamuk-
sen kilpailijoiden markkinaosuuden ja verrata sita oman yrityksen markkinaosuuteen. (Entre-

preuner Media, 2014)
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Riihisen mukaan kilpailija-analyysin tarkeimpana tehtavana voidaan pitaa kilpailijoiden varsi-
naista analysointia. Tehdyn analyysin avulla kilpailijoiden mahdollisista toimista laaditaan
profiili, josta selviaa heidan mahdolliset ja jopa todennakoiset toimet alan muutoksiin. (Riihi-
nen 1999, 46.) Yhtena analyysin tavoitteena voidaan pitaa myos systemaattista analysointia,
joka toimiessaan antaa merkittavia tietoja. Tekemalla tutkimukseen valituista ravintolakilpai-

lijoista analyysit pyritaan selvittamaan ravintoloiden vahvuudet ja heikkoudet.

Nykypaivana kilpailija-analyysin tekeminen on monen yrityksen kilpailukeino, selvittaakseen
miten muut, omalla alalla toimivat yritykset toimivat. Kaytettavia analyysimalleja on nelja.
Aakerin malli, Ropen kilpailijakartta, Cvitkovicin profilointimalli seka Porterin malli, josta
muut mallit pohjautuvat. Tyossa kaytetaan paaasiassa Porterin luomaa kilpailija-
analyysimallia seka palvelun profiloimiseen Cvitkovicin profilointimallin muunnosta, joten nai-

ta kahta mallia lukuun ottamatta muita menetelmia ei tassa tyossa esitella tarkemmin.

6.1  Porterin malli

Yhdessa Porterin luomassa mallissa kilpailija-analyysi voidaan jakaa neljaan diagnosoinnin
osaan; 3.1 Tulevat paamaarat, 3.2 valmiudet, 3.3 tamanhetkinen strategia ja 3.4 olettamuk-
set. Tutkimalla kaikkia edella mainittuja kilpailija-analyysin osa-aluetta voidaan maarittaa
yrityksen sen hetkinen tilanteen, heikot kohdat seka oletettavat strategiset muutokset. Por-
ter on luonut kuvion (Kuvio 4: Kilpailija-analyysin osa-alueet) kuvaamaan kilpailija-analyysin
osa-alueet, jotta sita olisi mahdollisimman helppo tulkita. Porterin mukaan kaikilla yrityksilla

jotka kilpailevat jollain toimialalla on jonkinlainen kilpailustrategia. (Porter 1993, 13, 72 - 74)

Kaikkien jo olemassa olevien ja uusien kilpailijoiden analysointia voidaan hyodyntaa tarkeana
tietolahteena ennakoidessa tulevia olosuhteita (Porter 1993, 99). Kilpailijoiden vahvuuksien ja
heikkouksien analysointi auttaa yritysta asemoimaan oman sijaintinsa markkinoilla ja tera-
voittamaan omaa toimintaansa. Kilpailija-analyysi tarkastelee yrityksen suhdetta nimettyihin
kilpailijoihin mm. kannattavuuden, tehokkuuden ja kehityksen perusteella. Analysoidut yri-
tykset myos pisteytetaan ja laitetaan paremmuusjarjestykseen eri vertailukriteerien perus-
teella (asiakastieto.fi 2009). Tassa opinnaytetyossa naista neljasta edella mainitusta diag-
nosoinnin osasta keskityttiin kilpailijoiden valmiuksiin, jossa selvitetaan kilpailijoiden vahvoja

ja heikkoja puolia.
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Kuvio 4: Kilpailija-analyysin osa-alueet (Porter 1993, 75)

Tulevat paamaarat ja niiden diagnosointi ovat Porterin luoman analyysin ensimmainen osa-
alue. Tiedostaminen kilpailijoiden tulevaisuuden suunnasta toimii apuna johtopaatosten teos-
sa esimerkiksi kun yritys tarkastelee kilpailutilannettaan ja sita onko kilpailijat tyytyvaisia
nykyiseen tilanteeseensa. Yritysten suunnitelmat ovat erilaiset riippuen siita mita asioita he
pitavat korkeammassa arvossa. Myynnin kasvun ollessa tarkeassa asemassa, yritys reagoi voi-
makkaammin toisen yrityksen myynnin kasvuun kuin esimerkiksi yrityksiin, joiden intressit
painottuvat muualle kuin myynnin kasvattamiseen. Kilpailijoiden tulevista paamaarista tie-
dostaminen toimii apuna ennustamaan heidan reaktioita tulevin strategisiin muutoksiin. Paa-
maarien monipuolinen diagnhosointi voi edesauttaa arvioimaan kilpailijan mahdollisia vasta-
toimia heita itseaan kohtaan. Taman vuoksi strategiset toimet eivat ole mitattomia pikkuseik-
koja. (Porter 1993, 75 - 76.)

Usein yritykset ajattelevat paaasiallisesti paamaarana taloudellista puolta, kilpailija-
analyysiin kannattaa sisallyttaa muitakin laadullisia elementteja, kuten tarjolla olevan palve-
lun laadukkuutta tai monipuolisuutta. Erilaiset diagnosoinnit ja niihin painottuvat kysymykset
voivat auttaa maarittelemaan kilpailijoiden tamanhetkisia ja tulevaisuuden paamaaria. Tun-
temalla kilpailijoiden paamaarat hyvin ja ne analysoimalla oikein voidaan valttya tekemasta
turhia toimenpiteita ja siten ehkaista oman yrityksen tekemasta virheita, joiden perusteella
kilpailija voisi parantaa omaa markkina-asemaansa. Oikeanlaisella strategialla voidaan myos
puolustautua uusia, silla hetkella markkinoilla olevia kilpailijoita vastaan, seka jopa parantaa

omaa asemaa markkinoilla (Porter 1993, 76; 83.)

Kilpailua ajatellessa tulevia paamaaria voi olla monia ja monenlaisia. On yrityksia joiden ta-

voitteet eivat ole suunnattu kovin pitkalle tulevaisuuteen ja yrityksia, jotka vastaavasti pyrki-
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vat pidemman aikavalin toiminnan parantamiseen, esimerkkeina toiminnan monipuolistami-
nen ja kasvattaminen, seka markkinaosuuden parantaminen ja jopa saavuttaa markkinajohta-
juus. (NetMBA. 2002 - 2010.)

Toinen osa-alue tasta neliosaisesta analyysimallista on olettamukset, joiden tarkoitus on sel-
vittaa kilpailijoiden olettamukset. Nama voidaan jakaa kahteen eri kategoriaan; Kilpailijan
olettamukset itsestaan seka olettamukset alasta ja siina mukana olevista muista yrityksista.
(Porter 1993, 84.) Kaikki yritykset, toimialasta riippumatta toimivat omaan tilanteeseensa
liittyen itse tehtyjen olettamustensa pohjalta. Olettamukset ohjaavat yrityksen toimintaa
seka kayttaytymista eri tapahtumien yhteydessa. Valitettavasti usein on niin etta olettamuk-
set omasta toiminnastaan ovat joko erittain tarkkoja tai erittain epaselvia. Olettamusten ol-
lessa epatasmallisia, tama seikka luo kelvollisen strategisen pohjan. (Porter 1993, 84.) Tassa

tutkimuksessa edella mainituista kategorioista painotutaan kilpailijan olettamuksiin itsestaan.

Kilpailijan ollessa siina uskossa etta sen toiminnalla on uskollisimmat kayttajat, eika sen joh-
vattamiseen. (Porter 1993, 84.) Olettamuksensa perusteella yritys voi paatya kieltaytymaan
lahtemasta alennusten tarjoamiseen, uskoen ettei silla ole merkitysta omaan markkinaosuu-
teen. Taman seurauksena voi kayda niin, etta yritys on menettamassa tarkean asemansa, joh-

tuen vain tekemastaan virheellisesta olettamuksesta (Porter 1993, 84 - 85.)

Uusilla, alalle pyrkivilla toimijoilla on se etu, etta he voivat halutessaan yrittaa tuoda markki-
noille tuotetta tai palvelua, jota joku toinen toimija on jo aiemmin yrittanyt siina epaonnis-
tuen. Tama etu on erinomainen, jos uusi markkinoille pyrkiva toimija on suunnitellut asian
loppuun. Aiemmin tata yrittaneet kilpailijat eivat pida palvelun tai tuotteen uudelleen mark-
kinoille tuomista uhkana, koska olettavat itse sita testanneena sen olevan sellainen palvelu

tai tuote joka ei tule markkinoilla menestymaan (NetMBA. 2002 - 2010.)

Olettamusten tutkiminen saattaa tuoda esille erilaisia suhtautumistapoja olettamuksiin liitty-
en tai paljastaa sokeita pisteita, joilla voi olla suurikin vaikutus havainnointiin. Nama sokeat
pisteet ovat erilaisia kohtia, joissa kilpailija nakee tai ei nae tapahtumien erinaisia merkityk-
sia tehden havainnointivirheita oman olettamuksen perusteella. Karsimalla naita pisteita,
toimintaa on helpompi ohjailla ja reagointi yritykselle tarkeisiin toimenpiteisiin tehostuu.
(Porter 1993, 85.)

Tamanhetkinen strategia, toiselta nimeltaan nykyinen strategia on kolmas osa-alue. Taman
osa-alueen tehtaviin kuuluu kilpailijoiden nykyisen toiminnan havainnointi. Strategia jota yri-
tys kayttaa, voi olla eksplisiittinen tai implisiittinen, kuitenkin kaikilla yrityksilla jonkinlainen

strategia aina on jossain muodossa. Eksplisiittinen, eli suoraan ilmaistu strategia kehittyy jon-
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kin suunnitelmallisen prosessin seurauksena, kun taas vastaavasti implisiittinen, eli julkilau-
sumaton strategia kehittyy erilaisten toiminnallisten osastojen toiminnan seurauksina. Naita
tapoja yhdistamalla ei kuitenkaan saada aikaiseksi parasta mahdollista strategiaa. Valmiudet

ja niiden selvittaminen on viimeinen osa kilpailijoiden tutkimisessa. (Porter 1993, 13, 90.)

Tavoitteet, nykyiset strategiat seka olettamukset ovat tarkeita osia jotka vaikuttavat kilpaili-
joiden ajoitukseen, tavoitteisiin, toiminnan luonteeseen seka siihen, kuinka voimakkaita ky-
seessa olevat reaktiot ovat. Kilpailijoiden kykyyn aloittaa toimet tai reagoida niihin maarayty-

vat heidan vahvojen ja heikkojen puolten perusteilla. (Porter 1993, 90.)

Yrityksen kyvykkyys markkinointiin, tuotteiden linjaukseen ja jakeluun seka taito kustannus-
tehokkuuteen ovat erimerkillisia osa-alueita joilla voidaan erotella kilpailijan vahvoja seka
heikkoja puolia. Ydinvalmiudet, kilpailijoiden mahdollinen kasvukyky, heidan kyvykkyys nope-
aan reagoimiseen seka kyvykkyys sopeutua muutoksiin ovat tarkeita osia kilpailijan toiminta-
valmiuden analysointiin. Yhdistamalla kaikki osa-alueet; tulevat paamaarat, olettamukset,
valmiudet seka nykyhetken strategia voidaan luoda kriittisia kysymyksia joiden pohjalta voi-

daan luoda kilpailijan reaktioprofiili. (Porter 1993, 91 - 94.)

6.2  Cvitkovicin profiilimalli

Cvitkovicin profilointimallissa kuvataan mukaan valittujen kilpailijoiden vahvuuksia ja heikko-
uksia. Tekemalla kilpailijasta profilointi, voidaan luoda ajatus kilpailijan tulevaisuussuunni-
telmista. Cvitkovicin luomaa profilointimallia voidaan hyodyntaa niin kvantitatiivisen kuin
kvalitatiivisen aineiston analysointiin. Mallin mukaisesti kilpailijan profilointi aloitetaan ha-
vainnoimalla nelja merkittavaa avainaluetta. Toisessa vaiheessa maaritellaan menestyksen
mittarit ja kolmannessa tunnistetaan vahvuuksien linkit. Viimeisessa, eli profiloinnin neljan-
nessa vaiheessa luodaan jokaiselle omalle osa-alueelle suoritustaso. Tekemalla kaikista vali-
tuista kilpailijoista profiloinnit, voidaan verrata niiden tasoa toisiinsa verrattuna. (Riihinen
1999, 57).

Cvitkovicin malli (Kuvio 5: Esimerkki Cvitkovicin profiloimisen vaiheista) poikkeaa Porterin
mallista sen ollessa esitelty graafisesti. Tyossa kaytetty malli poikkeaa suorasta Cvitkovicin
profiilimallista hieman, kun tyossa mallin kohteena on palvelun tason maaritteleminen. Cvit-
kovicin mallia hyodynnetaan kayttamalla sita yhdistettyna Reinbothin (Reinboth 2008) kirjassa

esittelemaan asiakaspalvelutyyli-malliin.
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Kuvio 5: Esimerkki Cvitkovicin profiloimisen mallista (Pitkaniemi 2007, 13)

6.3 Kilpailijaseuranta

Ravintola-alalla jatkuva laajentuminen ja globalisaatio edellyttavat jatkuvan kilpailijaseuran-
nan toteuttamista. Yritykset joutuvat lisaantyvassa maarin laittamaan resursseja kilpailijoi-
den seurantaan ja heidan toiminnan analysointiin. Kansainvalistyminen on luonut kilpailija-
seurannasta mielekkaampaa, mutta samalla entista tarkeampaa. Yritysten fuusioituminen on
saanut aikaan sen etta kilpailevia tahoja on entista vahemman, mutta myos sen johdosta jo
pienikin markkinaosuuden parannus vaikuttaa suuressa maarin kilpailijoiden toimintaan. Se
kuinka tehokkaasti ja nopeasti kilpailijoista saadaan tietoa, vaikuttaa merkittavasti yrityksen
menestykseen. (Pirttila 2000, 17 - 18.)

Kilpailijaseurannan systemaattinen sykli (kuvio 6: Systemaattinen kilpailijaseurannan sykli)
kuvaa prosessimaisesti seurannan vaiheet. Prosessin syklit seuraavat toisiaan luoden jatkuvan

tiedonkulun ja kehityksen kehan.
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Tiedontarpeiden

Tiedon
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Oleellisen tiedon
seulonta

| Tiedon analysointi [

Kuvio 6: Systemaattinen kilpailijaseurannan sykli (Pirttila 2000, 19)

Systemaattista seurantatoimintaa tehdaan monissa yrityksissa, siita huolimatta etta aina yri-
tyksella ei ole varsinaista seurantaryhmaa. Talloin toimintaa suoritetaan koko organisaation
tyontekijoiden kanssa yhteistyossa. Seurannan toiminnalla on kuitenkin myos puutteensa. Mo-
nessa yrityksessa on petytty siihen, ettei hankitulla tiedolla ole varsinaista kayttoa ongelman-
ratkaisutilanteissa, vaan on koettu toiminnan olevan enemmankin haitta, kun vastinetta ei ole
toiminnalle saatu riittavasti. (Pirttila 2000, 19 - 20.)

Puutteellinen ymmarrys tai ennakointi olemassa olevista tai tulevista kilpailijoista ja heidan
toiminnoistaan voi kuitenkin kostautua. Se etta yritys on kykenematon tunnistamaan potenti-
aaliset kilpailijansa, voi kostautua pahimmassa tapauksessa koko yrityksen olemassaololle.
Kilpailija-analyysinkin teossa tulee huomioida rajattujen toimijoiden maarittely, jotta oikeat
kilpailijat kyetaan toteamaan oikeiksi, tama on yksi analyysin teon kulmakivista. (Pirttila
2000, 25.)

6.4 Laadun merkitys kilpailija-analyysiin

Kilpailija-analyysissa yhtena osana on ollut koko palvelupolun laadun tarkkailu; asiakaspalve-
lun, - ja ruoanlaadun muodossa. Laatua voidaan maaritella asiakkaan odotuksen, tarpeen tai
vaikkapa vaatimusten tayttamisella. Toimipaikan laatu vastaa odotuksia, jos asiakas on saa-
maansa vastineeseen tyytyvainen, on kyseessa sitten asiakaspalvelun tai ruoan laatu. Asiak-
kaan nakemys saamastaan vastineesta maarittelee laadun. Yleisesti laatu tarkoittaa asiakkaan
tarpeiden tayttamista mahdollisimman tehokkaalla ja kannattavalla tavalla. (Lecklin 1999,
22- 23.)
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Laadun maarittamiseen on kuulunut aina se ajatus etta virheita ei tapahdu, vaan asiat teh-
daan alusta alkaen oikein. On kuitenkin muistettava etta maksava asiakas maarittaa mika on
laadukasta ja onko valmis maksamaan siita. Palvelu on laadukasta silloin, kun kokemukset
vastaavat odotuksia ja asiakas on valmis maksamaa palvelusta. Yrityksen kannalta jokin tuote
tai palvelu saattaa olla erittain laadukasta, mutta asiakkaan kannalta se saattaa vain olla yli-
laadukasta eika siten ole valmis maksamaan siita. Ylilaadun erimerkkina lounasta ajatellen
voidaan pitaa esimerkiksi salaattibuffetia joka sisaltaa yli kolmekymmenta vaihtoehtoa. Nain
suuria maaria asiakas harvemmin kaipaa ja siten kokee maksavansa turhasta. (Lecklin 1999,
23- 24; Pakkanen, Korkeamaki & Kiiras 2009, 47.)

Kokonaisvaltainen laatu voidaan maaritella sen soveltuvuuteen kayttotarkoitukseen. Laatua
on monenlaista, kyse onkin siita mihin laatuun yritys panostaa. Esimerkkeina tuotelaatu, jol-
loin korostuu laadun suunnittelu, asiakaslaatu jossa laatu, joka tayttaa asiakkaan toiveet, on
riittava seka Kilpailulaatu, jolloin laatu on riittavaa sen vastatessa kilpailijoiden tarjoamaa
laatua. (Lecklin 1999, 24 - 25.)

7  Tutkimusmenetelmat ja prosessin toteutus

Opinnaytetyon tutkimuksellisen osion toteuttaminen aloitettiin vierailemalla mukaan valituis-
sa ravintoloissa. Vierailun aikana havainnoitiin aiemmin suunniteltuja lounaspalvelun osa-
alueita; asiakaslahtoisyys, asiakaspalvelu seka lounaan monipuolisuus. Havainnoinneista teh-
tiin muistiinpanoja ennalta sovituista lounaspalvelun osa-alueista. Kaikkien vierailuiden jal-
keen havainnoinneista saatu aineisto kerattiin yhteen ja tutkimuksessa esiin tulleet asiat kir-

jattiin myohempaa analysointia varten.

Kappaleessa esitellaan tyossa kaytetyt aineiston hankintamenetelmat. Tyon ensisijaisena ai-
neiston hankintamenetelmana kaytettiin havainnointi -menetelmaa. Muita tyossa kaytettyja
menetelmia ovat benchmarking seka lomakehaastattelu. Lisaksi osana tutkimusta tehtiin asia-

kaspalvelutyyli-testi.

7.1 Havainnointi

Havainnointien tekemisesta on parhaimmassa tapauksessa paljon yllattavaa hyotya, sita suosi-
tellaankin tehtavaksi kun muita keinoja vastausten saamiseksi ei ole tai kun muilla keinoilla,
kuten haastattelulla tai lomakekyselyilla ei saada tarvittavia vastauksia tai saadut vastaukset
eivat ole luotettavia. ”Ammattilainen ei aina itse tieda, mita tekee. Havainnointia tarvitaan

prosessien tiedonkeruumenetelmana” (Kananen 2012, 94).
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Toiminnallisessa tutkimuksessa havainnointi on yksi merkittavimmista tiedonhankintamene-
telmista, haasteellista siina kuitenkin on havainnoijan toiminta tilanteessa, havainnoinnin
etuna on kuitenkin autenttisuus. (Kananen 2009, 67; Kananen 2012, 95.) Tassa tyossa kaytet-
tiin strukturoivaa, piilohavainnointia ja osallistuvaa havainnointia yhdistettyna toisiaan tuke-
vaksi havainnoinnin kolmikannaksi (kuvio 7: Havainnoinnin kolmikanta). Havainnointi toteute-
taan asioimalla tutkittavassa kohteessa asiakkaana ja havainnoimalla ennalta suunnittelemia
asioita, kuten palvelualttiutta, palvelunopeutta, palvelun laatua ja toiminnan monipuolisuut-

ta.

Strukturoiva havainnointi

Y
[ >
Y

Osallistuvaa havainnointia < 1 Epdsuora havainnointi

Kuvio 7: Havainnoinnin kolmikanta

Strukturoitu havainnointi tarkoittaa sita etta havainnoitsija tietaa ennalta mita havaintoja
han aikoo kohteessa tehda. Strukturoivassa haastattelussa ei ole suoranaisesti varisnaista lis-
taa, jonka asioita han tutkisi, vaan tilanteesta otetaan mahdollisimman paljon muistipanoja.
Taman haasteena onkin se, mita kaikkea muistiin kirjataan. Epasuora havainnointi toiselta
nimeltaan piilohavainnointi puolestaan merkitsee havainnointia, havainnoitavien sita itse tie-
tamatta. Osallistuvassa havainnoinnista puhuttaessa, havainnoitsija on fyysisesti paikalla ha-
vainnointitilanteessa. Paasaantoisesti osallistuva havainnointi tarkoittaa sita etta havainnoija
on mukana toiminnassa. Jotkut kuitenkin tulkitsevat asian niin etta jo paikalla olemien on

osallistuvaa havainnointia (Kananen 2009, 67 - 68; Kananen 2012, 95 - 97.)

7.2 SWOT- analyysi

SWOT- analyysissa eritellaan tutkittu materiaali neljaan osioon joista sana SWOT muotoutuu.
SWOT- sana on lyhenne englanninkielisista sanoista, jotka ovat; Strengths (vahvuudet) Weak-
nesses (heikkoudet), Opportunities (mahdollisuudet) seka Threats (uhat). SWOT- analyysissa
neljaan edella mainittuun osioon kerataan analysoitu materiaali oikeille paikoilleen ja siten

saadaan selvitettya koko havainnoinnin tulos.
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Tutkimukseen valituista viidesta ravintolasta, kaikista tehtiin omat analyysit. Kaikista ravinto-
loista tehdyt analyysit ovat tehty yksilollisesti eivatka ne kilpiale keskenaan. Kuitenkin ana-
lyyseja vertailemalla huomaa etta vaikka kaikki tutkimukseen valitut ravintolat edustavat ita-
lialaisia ravintoloita ja lounaspalvelua, paikoissa on yhtenaisyyksista huolimatta myos paljon

eroavaisuuksia.

7.3  Asiakaspalvelutyyli -testi

Ravintoloiden on mahdollista selvittaa tamanhetkisen asiakaspalvelutyyli tekemalla yksinker-
taisen asiakaspalvelutyyli -testi (liite 2). Idea itse rakennettuun testiin saatiin Reinbothin kir-
jasta Johda ja kehita asiakaspalvelua (2008). Kaytettavana on viisi (5) pistetta. Nama pisteet
jaetaan viiden vastausvaihtoehdon, a - e-valilla, sen mukaan miten ne kuvaavat palvelun ta-
manhetkista tasoa. Pisteet voi antaa samalle vastaukselle tai jakaa haluamallaan tavalla vas-
tausvaihtoehtojen valilla. Vastausvaihtoehdot maarittelevat sen, millainen ravintolan palvelu-
tyyli on. Testissa a- vaihtoehtovastaukset kertovat painoarvon painottuvan ystavapalveluun,
b- vaihtoehdot peruspalveluun, c- vaihtoehdot Kuningaspalveluun ja d- vaihtoehdot painottu-
vat elamyspalveluihin. Vastaukset e- vaihtoehdon kohdalla kertovat siita, ettei kyseista asiaa
ole koettu tarkeina tai asiaan ei ole kiinnitetty huomiota. Asiakkaat yleisesti kuitenkin arvos-
tavat hyvaa palvelua, joten kyseiseen asiaan olisi suositeltavaa kiinnittaa huomiota. (Reinboth
2008, 35 - 37.)

Ystavapalvelussa palvelu on tuttavallista, epamuodollista palvelua. Tahan palvelutyyliin kuu-
luu olennaisena osana henkilokohtainen palvelu, jossa asiakkaan tarpeiden tayttaminen on
yritykselle sydamen asia. Tavoitteena on luoda ystavien valinen kohtaaminen, jossa asiakas
voi luottaa asian helppoon ja luontevaan loppuratkaisuun. Peruspalvelu on nimensa mukaisesti
peruspalvelua, joka on asiakkaalle annettavaa palvelua, tarpeista tai toiveista riippumatta.
Tahan palvelutyyliin kuuluu mainekeskeisyys. Asiakkaan palvelu on perushyvaa, mutta paaasi-
assa varsin kasvotonta. Peruspalvelun kehittaminen tapahtuu projektimaisesti, mutta vasta
siina vaiheessa kun asiakkaalta saatua negatiivista palautetta laadusta alkaa ilmenemaan.
Tama on kuitenkin se palveluntaso, johon useammat toimijat pyrkivat. Talloin asiakaspalvelu
ei jaa asiakkaan mieleen huonossa valossa, muttei toisaalta myoskaan hyvassa. (Reinboth
2008, 38 - 39.)

Kuningaspalvelu on asiakkaalle hyvaa palvelua, sellaista jota asiakas haluaa; asiallista ja
huomaavaista seka kohteliasta palvelua, jolloin asiakkaalle tarjotaan mita han vain haluaa.
Kuningaspalvelu on usein melko ylellista ja varsin muodollista, ilman tuttavallisuuden tavoit-
telua. Elamyspalvelussa asiakkaalle nimensa mukaan pyritaan tarjoamaan elamyksia erilaisten

viihdyttamiskeinojen muodossa. Heikkoutena elamyspalvelussa voidaan pitaa sita, etta se on
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usein samanlaista, riippumatta asiakkaasta. Tama asiakastyyli tarvitsee suuren asiakaskunnan

seka toiminnan jatkuvaa kehittamista. (Reinboth 2008, 39.)

7.4 Lomakehaastattelu

Oivallinen tapa kerata tietoa on tehda se haastattelun avulla. Erilaisten haastatteluiden avul-
la voidaan kerata paljon erilaisia vastauksia, eri ihmisilta yhdella kertaa monen kysymyksen
avulla ja sita pidetaankin taman toimintamallin etuna. Kuitenkin erilaisten kyselyiden ja haas-
tatteluiden haittapuolina pidetaan muun muassa lomakkeen valmistamiseen menevaa aikaa.
Toimiva, hyvilla kysymyksilla koottu lomake vaatii kuitenkin laatijalta paljon tietoa ja taitoa.
Uhkana on myos se, ettei vastauksia saada riittavasti. (Hirsjarvi, Remes, & Sajavaara, P.
2010. 195.)

Haastatteluja voi tehda usealla tavalla, seuraavat kolme tapaa ovat kuitenkin kaytetyimmat;
Avoin kysely, jossa vastaajalle esitetaan kysymys ja annetaan mahdollisuus vastata omin sa-
noin, ilman etta hanelle ehdotetaan mitaan tiettya vaihtoehtoa. Monivalintakysely jossa vas-
taajalle annetaan usea vastausvaihtoehto, josta vastaaja valitsee itselleen sopivimman vaih-
toehdon seka asteikkoihin perustuva kysely, jossa annetaan erilaisia vaittamia ja vastaaja vas-
taa sen mukaan, kuinka voimakkaasti han on samaa mielta tai erimielta vaittaman kanssa.
Paasaantona pidetaan kuitenkin sita etta kysymykset ovat melko lyhyita, jolloin niihin on hel-

pompi vastata. (Hirsjarvi ym. 2010, 198 - 202.)

Kyselyssa kaytetyt kysymykset ovat merkittavassa osassa, oikealla tavalla asetetut kysymykset
takaavat luotettavampaa tietoa kuin heikosti asetetut kysymykset. Avoimessa kyselyssa kayte-
taan yleisimmin kysymyssanoja: Mita, miksi ja kuinka, johtuen siita etta edella esitettyihin
kysymyksiin ei voi vastata yhdella sanalla, koska vastaaminen kysymykseen vaatii selityksen.
My0s tilannetta johdattelevilla kysymyksilla saadaan vastaajalta haluttu vastaus, mutta niiden
kaytossa tulee olla varovainen, johtuen mahdollisuudesta ohjailla vastaajan vastausta. (Kana-
nen 2009, 61 - 63.)

Tutkimuksessa kaytetty kyselymenetelma painottuu avoimeen kyselyyn, jolloin vastaajilta
saadaan selville heidan kokemuksiaan ja toiveitaan heidan omin sanoin kerrottuina. Kysely
pyritaan toteuttamaan paaasiallisesti sahkoisena. Tarkoituksena oli saada haastattelemalla
kerattya kyselyyn vastaukset kaikkien tutkimuksessa mukana olevien ravintoloiden edustajal-
ta. Talloin kyselyn tulos olisi luotettavampi ja sen pohjalta tehty kilpailija- analyysi vastaa

tarkemmin todellisuutta ja toimeksiantaja saa mahdollisimman tarkan analyysin toiminnasta.
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8  Tulokset

Tassa kappaleessa tuodaan esille tutkimuksen tulokset. Millaisia tuloksia havainnointeja te-
kemalla saatiin, mita SWOT-analyysi toi esille seka miten ravintolat ovat itse kokeneet asia-

kaspalvelutyylinsa.

8.1  Havainnoinnin tulokset

Havainnointia toteutettaessa huomiota kiinnitettiin muun muassa lounaan tarjoilutapaan,
lounaan monipuolisuuteen, hintatasoon, palvelutasoon sisaltaen palvelualttius ja palveluno-
peus seka yleisesti tehtyihin havainnointeihin kuten viihtyvyyteen, asiakasmaaraan seka asi-

akkaiden kaytossa oleviin palveluihin.

Viidesta tutkimukseen valitusta ravintolasta kolmella on kaytossa buffetlounas ja a la carte -
lista, kun kahdella on kdytossaan vain a la carte -listat. Neljassa tutkimukseen valitussa ravin-
tolassa havainnointi kohdistui a la carte -lounaaseen, kun taas yhdessa ravintolassa havain-
nointiin valittiin buffetlounas. Tehdyista havainnoinneista keratty tutkimusmateriaali kaytiin
tarkasti lapi ja sen pohjalta luotiin valituista kilpailijoista nelikentat eli SWOT - analyysit. Yh-

teenveto (kappale 9) osiossa selviaa tyon lopullinen tuotos.

Opinnaytetyossa tutkittiin havainnoimalla Helsingin keskusta-alueella toimivia italialaisia ra-
vintoloita X1, X2, X3, Y4 ja Y5. Edella mainituista kolme ensimmaista (X1, X2 ja X3) ovat HOK-
Elannon omia toimipisteita ja kaksi viimeista (Y4 ja Y5) ovat yhteistyokumppanina toimivan
HOK-Elannon esille tuomia kilpailijoita. Tarkoituksena on selvittaa HOK-Elannon valittujen
ravintoloiden seka valittujen kilpailijoiden vahvuuksia ja heikkouksia, oppia niista ja hyodyn-
taa toimivia osia kehitettavassa lounastoiminnassa. Tutkittavia osia ovat muun muassa onko
kilpailijoilla kdytdssa lounasbuffet, tarjoillaanko lounas asiakkaalle poytaan a la carte -
tyylisesti vai onko ravintolassa kaytossa molemmat tavat, kuinka laaja lounasvalikoima kilpai-
lijoilla, mita tarjolla oleva lounas sisaltaa, lounaan hintatasoa ja millaista asiakaspalvelu kil-

pailevilla yrityksilla on. Naiden perusteella luotiin SWOT -analyysi jokaisesta kilpailijasta.

Tutkimukseen valituista viidesta ravintolasta pyrittiin loytamaan sellaisia ideoita tai palvelui-
ta, joita kannattaisi mahdollisuuksien mukaan ottaa kayttoon, tai joista kannattaisi yrittaa
innovoida jotain uutta (kuvio 8: Ideoita joita kannattaisi kokeilla ja jotka ovat kehityskelpoi-

sia).
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Ideoita, joita kannattaisi

kokeilla Kehityskelpoisia ideoita
« Lounaspassi- Lounastamalla 10 + Mahdollisuuksien mukaan
kertaa, saa seuraavasta kehitettaisiin erillinen ”lounge”,
loppulaskusta kymmenen euron johon pienemman nalan asiakkaat
(10€) alennuksen voisivat asettua.
+ Perheen kanssa lounastaville « Lounaspalvelun
tarjolla lasten leikkipaikka monipuolistaminen
+ Asiakkaalle ilmainen verkkoyhteys +« "Kasaa oma lounas”-
ravintolassa mahdollisuus valita omat raaka-
aineet erikseen hinnoitetuilla
komponenteilla.

Kuvio 8: Taulukko ideoita joita kannattaisi kokeilla ja jotka ovat kehityskelpoi-

sia

8.2 SWOT-analyysien tulokset

Tutkimalla mukaan valittuja ravintoloita, voitiin kaikista luoda SWOT-analyysit. Mukaan valit-
tujen ravintoloiden analyysit ovat yksilollisia, eivatka ne kilpaile toisiaan vastaan. Analyyseja
toisiinsa vertailemalla kuitenkin huomaa, etta vaikka kaikki ravintolat edustavat italialaisia

ravintoloita ja lounaspalvelua, paikoissa on yhtenaisyyksien lisaksi paljon eroavaisuuksia.

Ravintolan X1 SWOT-analyysissa (Kuvio 9: Ravintola X1 SWOT-analyysi) toiminnan vahvuuksiksi
nousivat kaytossa oleva lounaspassi, johon keraamalla kymmenen leimaa kymmenen kaynti-
kerran aikana, ravintolassa seuraavan kerran lounastamalla saa loppulaskusta kymmenen (10)
euroa alennusta. Muita esille nousseita vahvuuksia ovat ravintolan keskeinen sijainti, asiakas-
palvelu seka ravintolan tunnettavuus. Vierailun perusteella heikkouksiin valikoitui muun mu-
assa raaka-aineiden laatu seka ravintolan hinta-laatusuhde. Mahdollisuuksiin lukeutuu ravinto-
lan lisamainonta ja lounaspassista asiakkaille mainostaminen. Uhkina ravintolan toimintaan

lukeutuu lahella olevat kilpailijat seka sen kautta saavutettujen asiakkaiden menettaminen.
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Kuvio 9: Ravintola X1 SWOT-analyysi
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Ravintolan X2 SWOT-analyysin (Kuvio 10: Ravintola X2 SWOT-analyysi) vahvuuksiin nousi ravin-
tola X1 tapaan sen tunnettavuus ja keskeinen sijainti. Muina vahvuuksina pidettiin ravintolan
hyvaa hinta-laatusuhdetta ja ravintolan ulkopuolella ollutta lounasta mainostavaa mainoskylt-
tia. Raaka-aineiden laatu lukeutuu myos ravintolan vahvuuksiin. Heikkouksia ravintolassa ha-
vaittiin heti sisaan astuessa, kun asiakkaan vastaanotto oli melko hidasta. Myos ravintolan
meluisuus vaikutti negatiivisessa muodossa viihtyvyyteen. Mahdollisuuksiin lukeutuu hyva sa-
laattibuffet ja sen mainostamisella ravintola voisi asiakkaita tavoittaa enemman. Uhkiin ra-

vintolan X1 tavoin lukeutuu lahella olevat kilpailijat jotka syovat osan ravintolan asiakkaista.

”S” ) ”W”
vaHvuupeT  RavintolaX2  euyoiper
* Tunnettavuus * Melko meluisa
. * Keskeinen sijainti + Pistorasioiden puute
SISAINEN | - Ulkomainonta .+ Asiakkasn
YMPARISTO :?:g:i?itstiushde vastaanotto hidasta
* Raaka-aineiden
laatu
» Salaattibuffetin » Lahellad olevat
mainostaminen kilpailijat
ULKOINEN saattaisi parantaa
. i asiakasmaaria
YMPARlSTO entisestaan
»  Toiminnan
laajentaminen
”0!‘) HT!‘)
MAHDOLLISUUDET UHAT

Kuvio 10: Ravintola X2 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi ravintola X3:sta (Kuvio 11: Ravintola X3 SWOT-analyysi) nostaa vahvuuksiksi
ravintolan hienon kesaterassin, joka houkuttelee asiakkaita kadun varsilta poikkeamaan pai-
kan paalla. Myos hyva sijainti ja mukava asiakaspalvelu nousivat ravintolan vahvuuksiin. Ra-
vintolan pienet asiakkaat on myos otettu mukavasti huomioon, kun ravintolasta loytyy lapsille
leikkipaikka. Heikkouksiin ravintolassa nousivat yleisesti oleva huono maine ruoan suhteen,
meluisuus seka lounaan hinta-laatusuhde. Mahdollisuuksiin nousi kuitenkin hyvia asioita kuten
terassin kayton tehostaminen, vierailun aikana kun ravintolassa oli upeasta ilmasta huolimatta
enemman asiakkaita sisalla kuin ulkona. Toisena mahdollisuutena pidettiin ravintolassa olevan
lasten leikkipaikan mainostamista lapsiperheille. Uhkina toiminnalle pidettiin asiakkaiden

menettamista huonojen kokemusten vuoksi seka lahella olevia kilpailijoita.
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”S)!l i ”WP!
vaHvuuper  RavintolaX3 ey oupeT
* iij_ai:ti el + Yleisesti huono
.. + Asiakaspalvelu maine
SISAINEN + Kesaterassi + Hinta-laatusuhde
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Kuvio 11: Ravintola X3 SWOT-analyysi

Toinen tutkimukseen mukaan valituista oman ketjun ulkopuolisista ravintoloista oli ravintola
Y4, jonka SWOT-analyysissa (Kuvio 12: Ravintola Y4 SWOT-analyysi) vahvuuksiin nostettiin
erinomainen sijainti, hyvat ja maukkaat raaka-aineet seka nopea palvelu ja laaja ruokalista.
Heikkouksiin lukeutui ravintolan hintataso joka oli hieman korkea, meluisuus ja ravintolan
pieni koko, joka rajoittaa asiakkaiden maaraa huomattavasti. Mahdollisuuksiin nostettiin ra-
vintolan markkinointia, koska erinomaisen sijainnin vuoksi asiakkaita voisi saada enemmankin,
ravintolan pienesta koosta huolimatta. Uhkina analyysissa pidettiin pienta kokoa, jonka joh-
dosta ihmiset saattavat suunnata muualle, lisaksi hieman korkea hinta lounaalle saattaa ohja-

ta asiakkaita muualle lounastamaan.
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Kuvio 12: Ravintola Y4 SWOT-analyysi
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Ravintolan Y5 SWOT-analyysi (Kuvio 13: Ravintola Y5 SWOT-analyysi) toi esille vahvuuksien

osalta ravintolan hyvan asiakaspalvelun, lounaan monipuolisuuden, tasokkuuden seka erin-

omaisen hinta-laatusuhteen. Vierailun aikana ravintolan suosio sai myos huomiota, kun melko
suuren ravintolan kaikki poydat olivat varattuina lounasaikaan. Heikkouksiin analyysissa las-
kettiin muista poiketen hieman sivussa oleva sijainti seka lounaan saamisen kesto. Toiminnan
mahdollisuuksiin laskettiin lounaan markkinointi ja mainontamahdollisuus aivan ydin keskus-
tassa, jolloin asiakkaita voitaisiin saada houkuteltua myos hieman sivummalle lounastamaan.
Mahdollisuutena pidettiin myos toiminnan laajentamista asiakasmaaran kasvattamisen mah-
dollistamiseksi. Uhkina toiminnalle pidettiin hieman sivussa olevaa sijaintia, joka saattaa eh-

kaista sen ettei kaikki osaa ravintolaan niin sanotusti "eksya”.
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Kuvio 13: Ravintola Y5 SWOT-analyysi

8.3  Asiakaspalvelutyylien tulokset

Tutkimukseen valittujen ravintoloiden edustajia pyydettiin vastaamaan asiakaspalvelutyyli-
lomakkeeseen (liite2). Kaikilta ravintoloilta saatiin lomakkeeseen vastaukset. Nama vastauk-
sista saadut pisteet analysoitiin ja sen perusteella selvitettiin juuri sen ravintolan asiakaspal-
velutyyli. Lisaksi ravintoloissa tehtyjen vierailujen perusteella saatuja omia asiakaspalveluko-
kemuksia verrattiin ravintoloiden itsearvioinnin tuloksiin. Asiakaspalvelutyylit ovat ravintola-
kohtaisia, mutta tarkastellessa jokaisen omaa arviointia ja niita toisiinsa verratessa ana-
lysoinnissa tuli esille, etta kaikki mukaan valitut ravintolat ajattelevat omasta toiminnastaan
melko samalla tavalla kuin toiset omistaan. Tama kertoo paljon siita etta mukaan valittujen
ravintoloiden toimintaperiaate on melko samanlaista siitakin huolimatta etta havainnointeja

tehdessa saavutettu asiakaspalvelu vaihtelu suhteellisen paljon ravintolasta riippuen.

Tutustumalla havainnoinnin kohteisiin selvitettiin miten heilla asiakaslahtoisyys lounaspalve-
lun osalta toimii todellisuudessa. Ravintoloissa vierailut toivat hyvin esille sen etta asiakaslah-
toisyys voisi olla keskeisemmassa roolissa lounaspalvelun toimivuutta. Kaikissa kohteissa oli
paljon hyvaa, mutta kehitykseen asiakaslahtoisyyden parantamiseen on viela varaa. Lounai-

den osalta kehitettavaa on paaasiassa varsinaisen lounaan kehittamisessa ja tarkemmin raaka-
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aineisiin ja niiden laatuun panostamiseen. Saavutettavuuteen ja sen toimimiseen ei vierailui-
den perusteella ole tarpeellista puuttua. Kaikissa mukaan valituissa ravintoloissa saavutetta-
vuus on helppoa. Mukaan valitut ravintolat ovat kaikki myos vahvasti mukana markkinoilla

saavuttaen omat asiakaskuntansa

Ravintola X1 asiakaspalvelutyylia (Kuvio 14: Ravintola X1 asiakaspalvelutyyli; liite 3) tarkastel-
leessa suurin arvo palvelussa heidan oman mielipiteensa mukaisesti painottuu palvelutyyli
a:han eli ystavapalveluun, muiden palvelutyylien (b, ¢, ja d) jaadessa tasaisesti hieman va-
hemmalle huomiolle. Ravintolan palvelu on heidan oman kantansa mukaan siis ystavallista ja

henkilokohtaista.
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Kuvio 14: Ravintola X1 Asiakaspalvelutyyli

Ravintolaan tehdyn vierailun perusteella, ravintolan henkilokunta on onnistunut omassa ar-
viossaan hyvin, sen ollessa myos yksi havainnoinnin huomiota kiinnittavista osista. Toiseksi
vahvimmaksi palvelutyyliksi arvioitiin peruspalvelu, mista siitakin omat piirteensa loytyi ha-

vainnointia tehdessa mainekeskeisyyden muodossa.

Ravintolan X2 asiakasapalvelutyylia (Kuvio 15: Ravintola X2 asiakaspalvelutyyli; liite 4) ravin-
tolan oma henkilokunta arvioivat melko tasaiseksi kaikkien vaihtoehtojen valilla. Kuitenkin

heidan oman arviointinsa mukaan kuningaspalvelu kuitenkin nousee hieman muiden tyylien
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ohi vahvimmaksi asiakaspalvelutyyliksi. Tehtyjen havainnointien perusteella tama valikoitui
myos havainnoinnin kohdalla oikeaksi. Palvelu ravintolassa ei ollut kovin henkilokohtaista,
mutta asiakas tuntee heti itsensa tervetulleeksi ja hanesta pidetaan hyvaa huolta koko asia-

kasvierailun ajan.

X2

Kuvio 15: Ravintola X2 asiakaspalvelutyyli

Tarkisteltaessa ravintolan X3 henkilokunnan tekeman oman arviointinsa asiakaspalvelutyyli-
tuloksia (Kuvio: 16: Ravintola X3 asiakaspalvelutyyli; liite 5), esille nousi ystavapalvelu ja pe-
ruspalvelu samalla pistemaaralla. Tasta on vaikea vetaa johtopaatoksia siihen, kumpaan suun-
taan ravintolan toiminta asiakaspalvelua ajatellen enemman heidan mielestaan kuitenkin pai-
nottuu. Havainnoinnin perusteella asiakaspalvelutyyli ravintolassa on enemmankin peruspal-
veluun painottuva, kuin ystavapalveluun. Palvelu havainnointikaynnilla oli ystavallista, mutta
se ei kuitenkaan saanut tuntemaan itseaan kovin tarkeaksi asiakkaaksi, vaan tunne lahinna

painottui siihen, etta on asiakas muiden joukossa.
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Kuvio 16: Ravintola X3 asiakaspalvelutyyli

Ravintola Y4 on toinen mukaan valituista ravintoloista, joka ei ole toimeksiantajan oma ket-
jun ravintola. Oman arvionsa mukaan ravintolan tyyli asiakaspalvelussa (Kuvio 17: Ravintola
Y4 asiakaspalvelutyyli; liite 6) on jakaantunut ravintola X3:n tavoin ystavapalvelun ja perus-
palvelun valille. Asiakasnakokulmasta ajatellen ravintolan palvelutyyli painottuu kuitenkin
selvasti ystavapalvelua enemman peruspalveluun. Palvelu ravintolassa on perusystavallista
seka erittain nopeaa. Ravintolan koko tosin on melko pieni, jonka vuoksi kovin pitkia odotus-

aikoja palvelun saamiseksi asiakkailta ei voi vaatia.
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Kuvio 17: Ravintola Y4 asiakaspalvelutyyli

Viides mukaan valittu ravintola (ravintola Y5) on edellisen tavoin toimeksiantajan valitsema
kilpailevan yrityksen ravintola. Heidan oman arviointinsa mukaan (Kuvio 18: Ravintola Y5
asiakaspalvelutyyli; liite 9) palvelutyyli on seka ystavapalvelua etta myos kuningaspalvelua.
Asiakasnakokulmasta ajatelleen arvio on hyvin todenmukainen. Palvelu ravintola Y5:ssa oli
erinomaista. Palvelu havainnointikaynnin aikana on vaivatonta, ystavallista ja hyvin
kohteliasta, jolloin asiakkaana tunsi olonsa tarkeaksi ja oli tunne siita etta ravintolassa kaikki

toiveet taytetaan ja kaikki on mahdollista.
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Kuvio 18: Ravintola Y5 asiakaspalvelutyyli

8.4 Lomakehaastattelun tulokset

Lomakehaastattelun taustalla oli HOK-Elannon pyrkimys selvittaa kilpailijoiden toimintaa.
Lomakkeen avulla haluttiin selvittaa kilpailijoiden asiakaskuntaa, onko heilla kanta-asiakkaita
ja jos on, niin millaisia etuja heille mahdollisesti tarjotaan. Haastattelussa pyrittiin myos sel-
vittamaan lounasvalikoimaa, seka sen merkitysta koko toiminnassa. Lomakehaastattelun avul-
la pyrittiin selvittamaan myos onko ravintolassa lounaan lisaksi muuta toimintaa, jos on niin
millaista. Lisaksi kiinnostuksen kohteena olivat yrityksen arvomaailma ja kilpailutapa, oletus
itsestaan ja kilpailijoista, ravintoloiden henkilokunnasta seka sen maaraa ja mahdollisia

markkinointivaylia.

Kaikista viidesta ravintolasta kuitenkin vain yhdessa suostuttiin pyytamaani haastatteluun,
muiden kieltaytyessa osallistumismahdollisuudesta vedoten kiireisiin tai haluttomuuteen osal-

listua tutkimuksen tekemiseen.
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9  Johtopaatokset

Tassa kappaleessa tuodaan esille tyon johtopaatoksia, tutkimuksen tuloksia ja ehdotuksia jat-
kotoimenpiteille. Esille tuodaan myos miten tutkimuksen tekeminen eteni, missa asioissa tyon
parissa onnistuttiin, mita haasteita ja ongelmia tyon tekemisessa kohdattiin seka miten ai-

emmin asetetut tavoitteet tyohon liittyen saavutettiin.

Opinnaytetyon aiheena oli kilpailija-analyysi keskittyen lounaspalveluun, joten kaikki sen ul-
kopuolella oleva toiminta jatettiin kokonaan huomioimatta. Taman opinnaytetyon tavoitteena
oli selvittaa havainnointien, SWOT-analyysin seka asiakaspalvelutyyli-testin kautta mukaan
valittujen kilpailijoiden lounaspalvelukokonaisuutta ja sen toimintaa, seka loytaa kayttokel-
poisia ideoita osaksi toimintaa. Mielestani selvitystyo onnistui hyvin, kun lounaspalveluita
paastiin havainnoimaan niin, ettei tutkimuksen kohde sita tiennyt etukateen. Talla tavalla
havainnoinnin avulla saatiin todellisia tilanteita asiakaspalvelusta eika havainnoinnin kohteet
voineet vaikuttaa tilanteeseen erityista huomioita antaen. Havainnoinnin pohjalta tehdyt
SWOT-analyysit toivat hyvin esiin mukaan valittujen toimijoiden vahvoja seka heikkoja osa-
alueita. Myos mahdollisia uhkia ja kehitysmahdollisuuksia saatiin havainnoitua hyvin. Havain-
noinnin kautta pyrittiin saamaan kehityskelpoisia ideoita seka pyrittiin l0ytamaan jatkokehi-
tykseen ideoita. Naita ideoita loydettiin myos kiitettavasti. Kayttokelpoisena ja kannattavana
ideana kayttoonottoon on ehdottomasti ravintola X1:lla kaytossa olevaa lounaspassi-idea. Ky-
seisella asiakkaalle tarjotulla edulla voidaan saavuttaa paljon kanta-asiakkaita, jotka tulevat
asiakkaaksi useamman kerran, saadessaan asioinneistaan itse hyvitysta alennuksen muodossa.

Lounaspassi toimisi myos loistavana markkinointikeinona.

Asiakaspalvelutyyli- testin tulokset olivat myos hieman yllattavia, ne kun vastasivat melko
tarkasti toisiaan, vain muutaman annetun pisteen erolla. Tama kertoo siita etta kaikki mu-
kaan valitut ravintolat ajattelevat omasta asiakaspalvelustaan melko samalla tavalla. Paaasi-
alliseksi asiakaspalvelutyyliksi valikoitui ystavapalvelu, jossa toiminta asiakkaan kanssa on

tuttavallista ja epamuodollista mutta henkilokohtaista palvelua.

Opinnaytetyon etenemista vaikeuttivat aikataululliset ongelmat, jotka tulivat haastatteluihin
vastausten saamisen kanssa. Lopulta haastatteluja ei yhta ravintolaa lukuun ottamatta saatu
tehtya lainkaan. Asiakaspalvelutyyli-testin kysymyksiin vastaukset kuitenkin saatiin kaikilta
mukaan valituilta ravintoloilta saman paivan aikana. Tama testi toimi mielenkiintoisena tapa-

na havainnoimaan heidan omia ajatuksiaan omasta asiakaspalvelustaan.

Opinnaytetyohon olisi voinut kerata myos enemman materiaalia. Esimerkiksi lounaspalvelui-
den tutkimista olisi voinut vieda viela pidemmalle, ja selvittaa viela yksityiskohtaisemmin kil-

pailevien toimijoiden toimintaa, aivan heidan lounaspalveluidensa alkuhistoriasta alkaen. Li-
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saksi yritysten asiakkaita olisi voinut mahdollisesti haastatella ja kysella heidan ajatuksiaan
ravintoloiden lounaspalvelusta seka siita, miten sita voisi viela kehittaa vastamaan asiakkaan

toiveita ja vaatimuksia.

Ongelmat tyon teossa ovat olleen paaasiassa ajan puitteissa. Tyon valmistuminen suunnitellun
aikataulun mukaan, ei toteutunut opinnaytetyon ulkopuolella tapahtuvien moninaisten asioi-
den johdosta. Lisaksi tyon ulkopuolella ollut paivatyo vaativat aikaa ja panostusta siina maa-
rin, etta opinnaytetyon eteneminen oli hidasta. Opinnaytetyon taysipaivaiseen tekemiseen ei
loytynyt riittavasti aikaa ja ajoittaiset motivaatio-ongelmat tyon tekemisen kanssa aiheuttivat

pidempiakin katkoja tyon valmistumiseen.
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Liite 1 Haastattelulomakkeen kysymykset

1.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

Millainen asiakaskunta ravintolalla on? Ovatko asiakkaat jotain tiettya asiakaskuntaa?

Onko teilla kanta-asiakkaita? jos on niin kuinka paljon lounasasiakkaista on kanta-
asiakkaita?

Onko kanta-asiakkaille jonkinlaisia omia tarjouksia?

Millainen henkilokunta ravintolassanne on? Paljonko henkilokuntaa on paaasiallisesti
paikalla?

Mita vaylia ravintola kayttaa markkinointiin? SoMe?
Millainen on ravintolan lounasvalikoima? Miten toimii? alkusalaatti buffetista tms.

Kuinka tarkea on lounaan osuus toiminnassa? Keskimaarainen lounas-asiakkaiden maa-
ra/paiva

Onko ravintolassa muuta toimintaa, millaista?

Onko ravintolassa mahdollisuus jarjestaa yksityistapahtumia?

Millainen on yrityksen kilpailutapa?

Vaikuttaako yritys tyytyvaiselta nykyiseen asemaansa ja toimintaansa?
Millainen on yrityksen oletus itsestaan, muista kilpailijoista ja toimialasta?
Onko ravintolassa merkkeja yrityksen arvomaailmasta?

Onko silla voimavaroja uusiutumiseen?

Pahimmat kilpailijat? Miksi?
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Liite 2 Asiakaspalvelutyyli-lomake

lzettavana on yhteens3 viisi (5] pistettd jokaisen kysymyksen kohdalla. Pisteet voi antaa samalle
vastaukselle taijakaa haluamallzan tavalla vastausvaihtoehtojen valilla,

PISTEET

1. Lounastamme kuvailes parhaitsn [j23 5 pistettd]
3} Helposti saatavilla
b} Monipuolinen  valikoima
c) Laadukkaat raaka-ginest
d} Houkuttelevan nEkdinen lounas
=} kaipaa kehittdmistd

2. Meild azizkkaan palvely on [jza 5 pistettd|
3} asizkkaan auttamista
b} henkildkunnan hymilemists
c) aziakkaan palvelua
d} asiakkaan vithdyttdmistd
&) pakollinen toiminto twotteen toimittamiseksi aziakkaalle

3. Asziakazpahesluamme vaoil kuvaills zanoilla [jza 5 pistettd]
a)"Olemme t35llE teitd varten”
b} *Me csaamme hommamme”
c) “&siakas on 3ina oiksazza”
dj *Palvely puhuw puclestaan™
=) "&ziza =i ol tarkemmin ajatehu”

4. Teemme zziakkaamme tyytyviizehsi[jaz 5 pistettd)
3} azizkkaan tdzmillizelld tarpsiden tdyttEmizells
b} edullisilla  hinnoilla
c) azizkasta hemmottelevalls palvslullz

dj jFamilld asiakkaan mislesn
&) pahvelumme kelpas tillaizenaan

5. Asziakaz on (jaz 5 pistettd)
3} kuin perhesnjdzen
b} tirked toiminnan kannalta
c} “ykkdnen"
d} tyytyvdisyyden tas
=) biznsstd



Liite 3 Asiakaspalvelutyylimme Ravintola X 1

Ravintola X1

Takasivutase
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Liite 4 Asiakaspalvelutyylimme Ravintola X 2

Ravintola X2
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Liite 5 Asiakaspalvelutyylimme Ravintola X 3

Ravintola X 3
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Liite 6 Asiakaspalvelutyylimme Ravintola Y 4

RavintolaY 4
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Liite 7 Asiakaspalvelutyylimme Ravintola Y 5

RavintolaY¥ 5
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Liite 8 Asiakaspalvelutyyli- yhteenveto

10

PISTEIDEN MAARA
(9]

PISTEIDEN JAKAANTUMINEN

AN

~

.

3
2 $
1 \\
0
A B C D E
==X 1 9 6 5 4 1
==X 2 6 5 7 5 2
==X 3 7 7 6 4 1
==y 4 7 7 6 5 0
==y 5 7 5 7 4 2




