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Sosiaalinen media on syrjayttanyt muut perinteiset mediat kuten television, radion ja paine-
tut julkaisut kuten sanomalehdet suurimpana mainostus ja viestityskeinona kuluttajan seka
palveluiden tarjoajan valilla. Tama opinnaytetyo kasittelee sosiaalisen median vaikutusta ra-
vintola-alan asiakkaiden keskuudessa kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen ja asiakastyytyvai-
syyden suhteen. Sosiaalisen median kayttajat ovat erittain aktiivisia ravintola-alaan liittyvissa
palveluissa ja toiminnoissa kuten esimerkiksi; ravintola-arvostelujen kirjoittaminen ja ruo-
kabloggaaminen.

Ensimmainen opinnaytetyon osio kasittelee sosiaalisen median palveluita seka ravintola-alan
nykytilannetta suomessa. Sosiaalisen median palveluiden suuren maaran vuoksi tyossa pereh-
dytaan ravintola-alalle relevantteihin palveluihin kuten Facebook ja instagram.

Opinnaytetyon tutkimus suoritettiin vuoden 2016 aikana kvalitatiivisia ja kvantitatiivisia tut-
kimusmenetelmia hyodyntaen, tutkimuksessa keskityttiin padasiassa ravintolan ja asiakkaan
valiseen kanssakaymiseen ja sosiaalisen median asettamien ennakko-odotusten vaikutukseen
ravintola-alan palveluiden suhteen. Tutkimuksessa selvisi, etta ravintoloista kirjoitetuilla ar-
vioilla ja julkaisuilla on erittain suuri vaikutus ravintolan-valintaperusteissa seka ravintolaan
kohdistuvissa ennakko-odotuksissa.
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The social media has established itself as the mainstream media of today in terms of contact
between the customer and the service supplier in the restaurant industry and as the main
channel of advertising. This thesis studies the effect of social media on the customer satisfac-
tion and the expectations of customers in the restaurant industry in Finland. The users of so-
cial media of today are extremely active in writing reviews of restaurants and blogging about
the restaurant industry as a whole.

The first part of the thesis studies the social media services most relevant to the restaurant
industry in Finland. This part also handles the services outside the readymade applications
such as Facebook and Instagram. These services count blogs and other publications published
by users of social media.

The study itself was implemented using qualitative and quantitative study methods in 2016.
The focus of the study is mainly in the dialog between the customer and the restaurant in
social media, as well as the expectations and experiences social media causes to the custom-
ers. The study states that social media has substantial effect on the expectations of custom-
ers who have read reviews of any specific restaurant on social media and on the choosing of a
restaurant based on its reviews.

Social media, restaurant, customer satisfaction and experience
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia sosiaalisessa mediassa julkaistujen julkaisujen
vaikutusta asiakkaan ennakko-odotuksiin ja kokonaisvaltaiseen kokemukseen ravintolassa
asioidessaan. Sosiaalinen media on uudistanut ravintola-alaa markkinoinnin seka tiedonsiirron
suhteen tavalla joka on kaantanyt markkinoijan seka asiakkaan roolit paalaelleen.
Nykypaivana asiakkaan kirjoittamalla seka julkaisemalla arvostelulla ravintolasta on paljon

enemman painoarvoa kuin ravintolan tilaamalla ja rahoittamalla mainoskampanjalla.

Opinnaytetyo koostuu kahdesta eri osuudesta; teoria- seka tutkimustyo-osuudesta.
Teoriaosuudessa kasitellaan sosiaalisen median seka internetin historiaa, ravintola-alan
nykytilannetta ja asiakaskayttaytymista seka asiakaspalvelua. Sosiaalinen media kasitteena on
erittain suuri, joten tassa tyossa keskitytaan sen suurimpiin seka talla hetkella ravintola-alalle
ajankohtaisimpiin palveluihin. Sosiaalisen median osuudessa kasitellaan myos kayttajien
julkaisutottumuksia seka julkaisuja kuten blogeja ja ravintola-arvosteluja. Teoriaosuuden
ravintola-alan nykytilannetta kasitteleva osa luotaa alan taloudellista seka toiminnallista
puolta haastatteluiden ja muun kvalitatiivisen tutkimustyon perusteella. Viimeisessa
teoriaosuudessa kasitellaan asiakaskayttaytymista seka asiakaspalvelua ravintolassa. Tama on
tutkimustyon kannalta tarkein osio, koska koko tutkimus pohjautuu asiakastyytyvaisyyteen ja
asiakaskokemukseen. Tassa kyseisessa osuudessa kaydaan lapi asiakaspalvelun rakennetta,
asiakaskohtaamisen pisteita seka asiakaspalvelun kokonaisvaltaisia toimintoja aina

asiakaspalvelun prosessoinnista konkreettiseen tilanteessa tapahtuvaan asiakaspalveluun.

Tutkimustyota kasittelevassa osuudessa paneudutaan sosiaalisen median kayttajien
kayttotottumuksiin seka aktiivisuuteen sosiaalisessa mediassa ravintola-alan saralta.
Osuus myoskin kasittelee kayttajien aktiivisuutta asiakaspalautteen antamisessa ja
julkaisemisessa, ravintola-arvostelujen lukemisessa seka edellamainittujen tekijoiden
vaikutusta lopulliseen asiakaskokemukseen ravintolassa. Kvalitatiivisessa tutkimustyossa
kaytettiin kirjallisten lahteiden lisaksi ravintola-alan ammattilaisten haastatteluita

tiedonlahteena.



2 Sosiaalinen media markkinoinnin tyokaluna

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan internetin uusia palveluita, sovelluksia ja kanavia, joissa
yhdistyy kayttajien valinen kommunikaatio ja sisallontuotanto. (Hintikka 2008).

Sosiaalinen media on ilmaantunut ihmisten elamaan rajahdysmaisesti 2000-luvun puolivalin
jalkeen. Se on ankkuroinut itsensa erittain tehokkaana ja helppona tyokaluna niin tyonteon,
yhteydenpidon, markkinoinnin, informaation jakamisen kuin ajanvieton suhteen. Sosiaalinen
media kasitteena on erittain laaja, joten tassa tutkimuksessa kasitellaan vain ravintola-alan

kannalta oleellisia palveluita ja kanavia.

Sosiaalisen median kasvu tiedonhaun ja kommunikaation kanavana on lisannyt sen kautta jae-
tun informaation painoarvoa ihmisten mielissa, nain luoden siita erittain tehokkaan alustan
kokemusten ja kanssakayttajille jaettavan tiedon leviamisen suhteen. Julkaisut ravintola-
arvosteluista yksityishenkiloiden mielipidekirjoituksiin leviavat laajemmalle kuin sanomaleh-
tien julkaisijat olisivat voineet kuvitellakaan 1900-luvun alussa. Kayttajien kommunikaatio
palveluiden kuten; ”Facebook”, ”Instagram” ja “Twitter”, valityksella on lisaantynyt huomat-
tavasti, nain tuoden suuremman segmentin ihmisia toistensa kommunikaation piiriin. Kokonai-
suutena sosiaalinen media on kasvanut, muuttunut ja samalla pirstaloitunut vuosikymmenen
vaihtumisen jalkeen. Monien sosiaalisen median ”jattilaisten” rinnalle on syntynyt uusia pal-
veluita, kuten ilmoitustaulun lailla toimiva ”Pinterest”, alati kasvavaan kysyntaan vastaa-

maan.

Sosiaalinen media koostuu lukemattomista palveluista, joista osa on vakiinnuttanut asemansa
kayttajien keskuudessa. Suurin palveluista kayttajamaaraltaan on Facebook, jolla oli maail-
manlaajuisesti kesakuussa 2015; 1, 48 miljardia kayttajaa. (Facebook 2015).

Facebook on profiilipohjainen, mainosrahoituksella toimiva palvelu joka mahdollistaa kuvalli-
sen profiilin luomisen ja muiden kayttajien kanssa kommunikoinnin viestien valityksella. Fa-
cebook syrjaytti samankaltaisen ”Myspace” palvelun alkuvuosinaan paremman kayttajaysta-

vallisyyden ja yksinkertaisemman kayttoliittymansa avulla.

Twitter on profiilipohjainen sosiaalisen median palvelu joka mahdollistaa lyhyiden, maksimis-
saan 140 merkkia sisaltavien kirjoitusten luomisen ja jakamisen. Twitterilla oli vuoden 2015
joulukuussa 340 miljoonaa kuukautista aktiivikayttajaa. (Twitter 2015). Twitter on ankkuroi-
nut asemansa nopeana, yksinkertaisena ja vaikuttavana kommunikaation valineena, johtuen
kayttajien julkaisemien tekstien pituuden rajallisuudesta ja nopeudesta. Twitter mahdollisti
kayttajien julkaisujen yksinkertaisen loytamisen yleistamalla "hashtag” hakusanojen kayton,

esimerkkina; #ravintola.



Taysin kuvapohjaiset sosiaalisen median palvelut ovat mobiilikameroiden kehittymisen vuoksi
yleistyneet, naista suurimpana Instagram 400 miljoonalla kayttajallaan ja 80 miljoonalla pai-
vittain jaetulla julkaisullaan. Instagram on myoskin profiilipohjainen palvelu, jossa kayttaja
voi jakaa kuvia moninaisine suodattimineen ja korjauksineen seuraajilleen. Palvelu on saavut-
tanut suurta suosiota nuorten alle 35-vuotiaiden kayttajien keskuudessa, nain luoden siita
erittain tehokkaan markkinointi ja vaikutus kanavan. Twitterin lisaksi myos Instagram toteut-

taa julkaisujen hakemisen ”hashtag” hakusanojen avulla. (Instagram 2016).

Markkinointikanavana sosiaalinen media on huomattavasti tehokkaampi verrattaessa sita pe-
rinteisempiin markkinointikanaviin kuten esimerkiksi lehti- tai televisiomainontaan. Markki-
nointityylit ovat monipuolistuneet sosiaalisen median aikakaudella ja perinteiset mainokset
ovat saaneet vaistya monimuotoisten videomainosten, blogien ja ”some-paivitysten” tielta.
Markkinointia sosiaalisessa mediassa voi verrata "word of mouth” kommunikaatioon jossa in-
formaatio liikkuu henkilolta toiselle puheen valityksella. Mainokset itsessaan ovat vahenty-
neet ja yritykset ovat lisanneet tehokkuuttaan esimerkiksi blogimainostuksen ja sosiaalisen
median kayttajien hyodyntamisen suhteen markkinoinnissa. Muut kayttajat saattavat ottaa
tahdotun viestin vastaan huomattavasti tehokkaammin saaden sen kanssakayttajaltaan kuin
perinteisesta mainoksesta. Taman vuoksi blogit ja verkkojournalistit ovat erittain tehokas ta-
pa markkinoida omaa yritystaan. Yritykset voivat tarjota tuotteitaan blogien yllapitajille tes-
tattavaksi jokapaivaisessa kaytossa blogimainintaa ja raportointia vastaan nain luoden henki-

[okohtaisen ja laheisen kanavan kuluttajia kohtaan. (Haastattelu 1. 2016).

Mainonta sosiaalisessa mediassa on jatkuvasti taipunut kuluttajakohtaisempaan ja kommuni-
kaatiopainotteisempaan suuntaan. Yrityksista itsestaan on yritetty luoda lahestyttavampia
jopa inhimillisia kokonaisuuksia sosiaalisen median kayttajien silmissa. Taman vuoksi vuoro-
puhelu kuluttajan ja yrittajan valilla on tiiviimpaa kuin koskaan ennen sosiaalisessa mediassa.
(Kurio.fi, Saarikko & Jokinen 2014.)

3 Ravintola-ala ja raataloidyt ruokapalvelut sosiaalisessa mediassa

Blogi on verkkosivusto, johon yksi tai useampi kirjoittaja luo sisaltoa. Sisaltoa luodaan enem-
man tai vahemman saannollisesti ja sisalto julkaistaan aikajarjestyksessa: uusin aina ylimpa-
na. Vanhat sisallot sailyvat kuitenkin luettavina eika niita muokkailla. Sisalloissa painottuu
aika, linkitys ja henkilokohtainen nakokulma. Blogeihin liittyvat myos sisallon pysyvat verkko-
osoitteet ja erilaiset syotteet, joiden avulla sisaltoa voi seurata ja levittaa. Sisaltoa voi kom-
mentoida. (Kortesuo 2011, 30-32).

Sosiaalinen media on nahnyt ruokaan ja ravintola-alaan liittyvien blogien synnyn 2000-luvun

alun jalkeen. Blogien suuren maaran syy loytyy blogin luomisen ja yllapitamisen yksinkertai-



suutena ja maksuttomuutena. Suurin osa ruokablogien kirjoittajista ja yllapitajista, ns. ”blog-
gaajista”, yllapitaa blogiaan harrastusmielessa, kun taas osa kirjoittajista on mahdollistanut
toimeentulonsa ja elantonsa bloginsa ohessa tapahtuvan mainostuksen ja sponsoroinnin avul-
la. Ruokaan ja ravintola-alaan liittyvat blogit voidaan jakaa kolmeen eri tyyppiin: Reseptipoh-
jaisiin, ravintola-arvostelupohjaisiin ja hybrideihin. Tassa tutkimuksessa keskityn hybrideihin,

jotka ovat kahden edella mainitun blogin risteytyksia sisallon saralla.

Ravintola-alalla on raataloityja sosiaalisen median palveluja. Sosiaalisen median leviamisen ja
vaikutuksen kasvamisen vuoksi monet eri teollisuuden ja talouden alat ovat alkaneet saamaan
niille erityisesti raataloityja palveluita. Esimerkiksi kuljetuspalvelu UBER on mahdollistanut
nopean ja kohtuuhintaisen matkustamisen auton omistavien yksityishenkiloiden toimesta. Ra-
vintola-alalle raataloityja palveluita loytyy lukuisia joista osa kattaa myoskin matkailu-alan

palvelut kuten majoituksen ja aktiviteetit.

Vuonna 2000 perustettu Tripadvisor on pioneeri sosiaalisen median saralla. Sivusto mahdollis-
taa kayttajien julkaisemat kuvalliset arvostelut, numeraaliseen taulukkoon perustuvan arvi-
oinnin laadun havainnoinnin yksinkertaistamiseksi niin ravintoloista, majoituspalveluista ja
aktiviteettipalveluista kuten esimerkiksi huvipuistot ja elokuvateatterit. Tripadvisor on yksi
suurimmista ravintola- ja matkailualan sosiaalisen median palveluista joka mahdollistaa laa-

jan kirjon arvosteluita erilaisista palveluista kansainvalisella tasolla. (Tripadvisor 2016)

WOLT on vuonna 2015 perustettu suomalainen sosiaalisen median palvelu joka mahdollistaa
ravintola-annosten tilaamisen ja kotiinkuljetuksen alypuhelimen tai tabletin avulla. Palvelu
on kaytossa jo Helsingissa, Turussa ja Tampereella aplikaatiossa nakyvissa ravintoloissa. Kun
kayttaja tekee WOLT:ssa tilauksen valitsemaansa ravintolaan, aplikaatiosta lahtee ilmoitus
ravintolaan joka valmistaa ja pakkaa annokset kuljetusta varten. Taman jalkeen WOLT:n oma
lahetti noutaa annokset ravintolasta ja toimittaa ne kayttajan ilmoittamaan osoitteeseen.
(WOLT 2016).

Raflaamo on S-ryhman oma sosiaalisen medianpalvelu, joka sisaltaa kayttajien arvosteluita
ravintoloista, ravintoloiden julkaisuja ja aplikaatiolle uniikkeja tarjouksia ja etuja palveluun
kuuluviin ravintoloihin. Palvelun toimintaperiaate vastaa tripadvisorin toimintaa jossa kaytta-

ja voi etsia informaatiota lahella sijaitsevista ravintoloista. (S-Ryhma 2016)
4  Ravintolan toimintaperiaatteet ja suhdanteet
Hotelli-, ravintola-, ja catering-ala on osa julkista ja yksityista palvelutuotantoa. Asiakkaina

voivat olla yhteisot, ryhmat tai yksityishenkilot. Ala on vahvasti sidoksissa matkailuun, ja sen

tarkoituksena on tuottaa vapaa-aikaan tai tyohon liittyvia hotelli-, ravintola, viihde-, ja ko-
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kouspalveja kotimaisille ja ulkomaisille asiakkaille. Alan tyohon kuuluu ruuanvalmistusta, tar-
joilua, vastaanotto-, myynti-, ja puhtaanapitotehtavia seka alkoholijuomien ja muiden juo-

mien anniskelua. (Hemmi, Hakkinen, Lahdenkauppi 2008, 9).

Vuonna 2008 alkanut globaali talouskriisi vaikutti negatiivisesti ravintola- ja matkailualan ta-
lousnakymiin. Asiakkaiden ostovoima ja luottamus alaa kohtaan heikkenivat huomattavasti,
nain aiheuttaen noin 60 prosentin laskun myynneissa vuoden 2009 loppuun mennessa. Vahen-
tynyt ostovoima ja laskenut tulotaso aiheuttivat asiakkaiden siirtymisen alan sisalla hinnoil-
taan korkeammista ravintoloista hintatasoltaan alhaisempiin pikaruokaravintoloihin, nain ai-
heuttaen pikaruokaravintoloiden myynnin lisaantymisen vuodesta 2013 eteenpain useimpia
suhdanne-ennusteita kumoten. (MARA, Suhdannekatsaus 2015, 2015.)

Yleisesta laskusuhdanteesta huolimatta ravintola- ja matkailuala ovat olleet lievan taloudelli-
sen noususuhdanteen vallassa viime vuosina. Viimeisimpien vuosien kokonaisvaltainen talou-
den elpyminen ja palautuminen on osittain ravintola- ja matkailualan ansiota lisaantyvien tu-
risti- ja asiakasmaarien seka yleisen tulotason nousemisen vuoksi. Etenkin matkustajamaarat
EU:n muista maista seka Aasiasta ovat kasvaneet, tuoden elintarkeita tuloja Suomalaiselle
matkailu- ja ravintola-alalle. Suomelle suurimman yksittaisen matkailijaryhman, Venajan hei-
kentynyt taloustilanne ja lahialueiden konflikteista johtuva vahentynyt luottamus markkinoita
kohtaan on vaikuttanut kavijamaariin negatiivisesti vuonna 2015, nain jatkaen laskusuhdan-

netta Venaladisten asiakkaiden maaran suhteen. (MARA, Suhdannekatsaus 2015, 2015.)

Vuonna 2015 Anniskeluravintoloiden myynti kasvoi 0,9 prosenttia ruokaravintoloiden myynnin
lisaantymisen vuoksi. Hallituksen lupaaman ravintola-alaan liittyvien saadosten vahentamisen
ja aukioloaikojen vapauttamisen vuoksi kasvua on lahivuosina odotettavissa lisaa. (MARA,
Suhdannekatsaus 2015, 2015.)

Ravintolatoiminta perustuu pohjimmiltaan yhteen elintarkeaan tarpeeseen. Tama tarve on
tarve syoda. Taman yhden perustarpeen ymparille on rakennettu monia erilaisia tarpeita ja
tilanteita palvelevia konsepteja. Mahdollinen asiakas saattaa etsia ravintolaa vain lounastaak-
seen tyopaivan aikana, tai juhlistaakseen vuosipaivaansa kumppaninsa kanssa. Naihin erilaisiin
tilanteisiin ja tarpeisiin vastaavat niihin toiminnaltaan sopivat ravintolat. (Haastattelu 2,
2016)

Suoraan lounasasiakkaita palvelemaan suunnitellut ravintolat sijaitsevat useimmiten liikekes-
kuksissa tai asiakasyritysten laheisyydessa. Ruokaravintoloiden lisaksi asiakas voi mahdollisesti
lounastaa myos kahviloissa ja taukopaikoissa, kuten esimerkiksi huoltoasemilla tai lahiruoka-
loissa. Asiakkaan asiointi ja ruokailu lounasravintoloissa pyritaan suunnittelemaan siten etta

ruokailu tapahtuu mahdollisimman nopeasti mahdollisten aikarajoitteiden vuoksi. Ruokailuta-
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pahtuma pyritaan mahdollistamaan tapahtumaan maksimissaan tunnin sisalla. Monilla yrityk-
silla on sopimuksia laheisten ravintoloiden kanssa nain mahdollistaen tyotekijoilleen kokonaan
tai osittain kompensoidun lounaan yrityksen lahettyvilta. Lounaan maksamiseen sopivat myos
mahdolliset lounas-setelit tai lounaskortit jotka tyonantaja on osittain kustantanut tyonteki-
joilleen. (Haastattelu 1, 2016)

Etnisiin ruokiin erikoistuvat ravintolat noudattelevat tietyn maan raaka-aineita ja ruoanval-
mistustapoja. Esimerkiksi kiinalaiset, thaimaalaiset, japanilaiset ja meksikolaiset ravintolat
ovat olleet jo kauan suosittuja. Seurusteluun suunnitellut ravintolat tarjoavat eivat niin it-
sessaan tiettyyn tyylisuuntaukseen lukittua ruokaa, vain monista eri maailmankolkasta vaikut-

teita saavan kansainvalisen tyylisuunnan ruokia.
5 Ravintolan henkilostorakenteet

Ravintolan henkilostorakenne seuraa hierarkiaan perustuvaa rakennetta jossa rakenteen ylim-
pana on ravintolajohtaja. Taman roolin alla olevat henkilostoroolit maaraytyvat ravintolan
suuruuden ja tehtavien kirjon mukaan. Erot esimerkiksi monen ravintolan kattavan ravintola-
maailman ja yksittaisen ravintolan valilla ovat huomattavat. Ravintola-alan henkilostorakenne
ja henkilosto on erittain mukautuvaa joten yksikaan tyontekija ei ole lukittuna omaan tyoteh-
tavaansa, tama tapahtuu toki ravintolan toiminnan kannalta jarkevasti. Ravintolajohtaja voi
kiireisessa tilanteessa auttaa tarjoilijoita ravintolasalin puolella, mutta tarjoilija ei voi suorit-
taa ravintolapaallikolle tarkoitettuja tehtavia puutteellisen tietotaidon ja koulutuksen vuoksi.
Tutkimuksen rakenteen vuoksi ravintolan ulkopuoliset henkilostoroolit kuten toimitusjohtajat
ja muut hallinnolliset roolit on jatetty tutkimuksen ulkopuolelle. Alla olevassa grafiikassa (ku-

va 1) nakyvat ravintolan henkilostoroolit perustuvat haastatteluista saatuihin tietoihin.

RAVINTOLAJOHTAJA

/\

SALIN VUOROPAALLIKKD KEITTIOPAALLIKKO

VUOROVASTAAVA KEITTIOMESTARI

SALITARJOILLIA KOKKI / KYLMAKKQO / LEIPURI
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Kuva 1. Ravintolan organisaatiorakenne. Teemu Uurinmaki. 2016

Jos ravintolaa verrattaisiin laivaan, ravintolajohtaja olisi laivan kapteeni. Ravintolajohtaja
vastaa yhdessa vuoropaallikoiden ja keittiopaallikon kanssa ravintolan operatiivisesta toimin-
nasta. Ravintolajohtaja on ensimmainen kontaktipinta ravintolan ja ravintolasta vastaavan
yrityksen hallinnon valilla nain vastaten suurimmista asiakkuuksista ja ravintolan tulokselli-
suudesta. Henkilostojohtamiseen liittyvat tehtavat kuten tyontekijoiden palkkoihin ja loma-
paiviin liittyvat toimet kuuluvat myoskin ravintolajohtajan tehtaviin. Ravintolajohtajan tehta-
vissa on ravintolakohtaisia muuttujia ravintolan koosta ja autonomiasta riippuen. (Haastattelu
1, 2016)

Keittiopaallikko on ravintolan keittion ylin esimies. Keittiopaallikko koordinoi keittion toimin-
taa yhteistyossa vuoromestariensa kanssa. Keittiopaallikko vastaa ravintolajohtajalle keittion
tuloksellisuudesta ja toiminnasta. Havikkien kontrollointi ja raaka-aineiden tilaus, ruokalistan
suunnittelu, keittiohenkilokunnan vuorolistojen suunnittelu ja koordinointi seka omavalvon-
nasta vastaaminen kuuluvat keittiopaallikon tehtaviin. Keittiopaallikon rooli on kriittinen ra-
vintolatoiminnan onnistumiselle silla ilman toimivaa ja tehokasta keittiota ei ravintolan toi-
minta ole mahdollista. (Haastattelu 3, 2016)

Vuoropaallikko ja vuoromestari ovat ravintolan tyontekijoiden ja esimiesten valinen kontakti-
pinta joka vastaa kyseessa olevan vuoron toiminnasta ja tuloksellisuudesta. Ero vuoropaalli-
kon ja vuoromestarin nimikkeiden valilla johtuu erikoistumisesta; Vuoropaallikko vastaa ravin-
tola-salista ja vuoromestari keittion toiminnasta vuoron aikana. Vuoropaallikon tyotehtavat
vaihtelevat ravintolakohtaisesti, mutta useimmin vuoropaallikko toimii vuoronjohtamisen li-
saksi avustavissa tehtavissa yhteistyossa ravintolajohtajan kanssa. Edella mainittuihin tehta-
viin kuuluvat henkilokunnan vuorolistojen suunnittelu ja organisointi, tyosuojeluun liittyvat

tehtavat seka varsinainen asiakaspalvelu. (Haastattelu 2, 2016)

Ravintolassa asiakaspalvelijan taytyy olla erityisen jarjestelykykyinen, jotta han pystyy hah-
mottamaan erikokoisia asiakasryhmia ja heidan ruokailunsa eri vaiheita. Pelkastaan yhden
poydan hallinta voi olla vaativaa, jos jokainen asiakas tilaa eri ruoka-annoksen ja maksaa las-
kunsa itse. Tarjoilijan on pystyttava hallitsemaan monia asioita ja monia toiveita yhta aikaa.
Usein han joutuu pitamaan silmalla koko salia ja auttamaan muitakin parhaan kykynsa mu-
kaan. Tarjoilijan on myos kyettava joustamaan mita moninaisimmissa asioissa ja sopeutumaan
vaativiin tilanteisiin. (M. Hemmi, U. Hakkinen, M. Lahdenkauppi, Avec asiakaspalvelua ravin-
tolassa, WSQOY 2008, sivu 148.)

Tarjoilija on lahin kontaktipinta ravintolan asiakkaan ja ravintolan valilla, tehden nain tarjoi-

lijasta ravintolan toiminnan kannalta valttamattoman. Tarjoilijan nimike on itsessaan erittain
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taa tyoskennella tarjoilijoita baarimikon, kassatarjoilijan, ala-carte tarjoilijan seka plokkarin
tehtavissa. Niin sanottu ”plokkari” (johdettu ruotsinkielen sanasta ”plocka”) on tarjoilija joka
vastaa ravintolasalin siisteydesta, siivoten poytia astioista ja muista roskista asiakkaiden valil-
la. (M. Hemmi, U. Hakkinen, M. Lahdenkauppi, Avec asiakaspalvelua ravintolassa, WSOY 2008,
sivu 149.)

6  Asiakaskokemus ja elamys

Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas yri-
tyksen toiminnasta muodostaa. (LOoytana, J. & Kortesuo, K. 2011. Asiakaskokemus. Palvelubis-
neksesta kokemusbisnekseen. 15.)

Tama tarkoittaa sita etta asiakaskokemus on ihmisen tekemien yksittaisten tulkintojen sum-
ma, ei rationaalinen jarjella perusteltavissa oleva paatos. Asiakaskokemukseen vaikuttavat
vahvasti myos tunteet ja alitajunnallisesti muodostetut tulkinnat. Taman vuoksi ei ole taysin
mahdollista vaikuttaa siihen, minkalaisen asiakaskokemuksen kukin asiakas muodostaa, juuri-

kin asiakaskokemuksen muodostumiseen liittyvien henkilokohtaisten tekijoiden vuoksi.

Kuten asiakaskokemuksen maaritelmassa mainitaan, asiakaskokemus on monien eri tunteiden,
kohtaamisten ja mielikuvien summa. Mita vahvempia nama asiakaskokemuksen edella maini-
tut elementit ovat, sita vahvempi on itse asiakaskokemus. Tahan tarvitaan voimakkaita posi-
tiivisia kokemuksia; elamyksia, joihin liittyy vahva tunne, ilo, onni, oivallus tai ilahtuminen.
Elamykseen liittyy myos erottamattomasti myonteinen yllattyminen. Mikaan arkinen tai taval-
linen ei luo elamysta. Vahvat asiakaskokemukset tuottavat asiakkaalle ja yritykselle arvoa, ja
tasta syysta asiakaskokemuksien rakentumiseen on nykypaivana investoitava enemman yrityk-
sen voimavaroja. (Loytana, J. & Kortesuo, K. 2011. Asiakaskokemus. Palvelubisneksesta ko-

kemusbisnekseen. 18.)

Kokemuksen rakentamisessa taytyy olla tarkkana, koska kokemuksesta saattaa helposti tulla
”antikokemus”. Varoittava esimerkki tasta on suutari, joka yllattaa asiakkaansa tekemalla
taman talvikenkiin ylimaaraisen karkivahvikkeen. Suutarin aie oli selvastikin hyva, mutta asia-
kas ei pitanytkaan kenkiensa muuttuneesta ulkonaosta. Asiakaskokemuksen rakentamisen yksi
kriittinen osa on asiakkaan osallistuminen, asiakaskokemushan rakentuu asiakkaan ymparille.
Edella mainitussa esimerkissa tapahtui asiakkaan poissulkeminen elamyksen rakentamisen
suhteen. Taman kaltainen toiminta sisaltaa erittain korkean riskin asiakastyytyvaisyyden kar-
simisen suhteen koska asiakas ei itse paase ohjaamaan asiakaskokemusta ja siten elamysta

oikeaan suuntaan hanen oman asiakastyytyvaisyytensa kannalta.
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Asiakaskokemus muodostuu kosketuspisteista. Nama kosketuspisteet ovat hetkia jolloin asia-
kas on tekemisissa ja kontaktissa yrityksen eri osa-alueisiin ja toimintoihin. Nama kosketuspis-
teet ovat paljon muutakin kuin ravintolassa tapahtuva kohtaaminen tarjoilijan ja asiakkaan
valilla tai itse aterian nauttiminen. Alla olevasta esimerkkikuvasta l0ydat kaikki asiakaskoke-

muksen kosketuspisteet ravintolassa asioimisen suhteen.

Asiakaspalautteeseen vastaaminen ja reagointi

Mahdollinen palautteenanto
Asiakaspalvelutilanteen pdatds

Laskun suorittaminen

Ateriapalautteen anto ja
jalkiruokien tilaus

Aterian nauttiminen

Poytdan saattaminen & tilauksen tekeminen
Ravintolaan saapuminen

Varausvahvistuksen saapuminen

Poytavarauksen tekeminen

Kuva 2. Asiakaskohtaamisen kosketuspisteet. Johdettu Ashutosh Anilin kuvasta ”Customer de-

cision journey.” 2014

7  Asiakaskokemuksen tasot

Asiakaskokemukset voidaan jaotella tasoihin niiden rakentumiseen liittyvien tekijoiden mu-
kaan. Naita tekijoita ovat muun muassa asiakaskokemuksen rakentamisen ja johtamisen maa-
ra, asiakaskokemuksen satunnaisuus tai asiakaskokemuksen tuottaman arvon maara yrityksel-

le. (Loytana & Kortesuo 2011).

(Seuraavalla sivulla oleva kuva on johdettu ja mukailtu Smith & Wheelerin kuvasta.)
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JOHDETTU
KOKEMUS

ENNALTA
ODOTETTAVA
KOKEMUS

SATUNNAINEN
KOKEMUS

Kuva 3. Asiakaskokemuksen ulottuvuudet. Teemu Uurinmaki. 2016

Satunnainen asiakaskokemus on esimerkiksi asiakaspalvelutilanne asiakkaan ja baarimikon
valilla ravintolan baaritiskilla. Tilannetta ei ole etukateen suunniteltu, mutta baarimikon

asiakaspalvelutaidon ja tilannetajun avulla satunnaisesta kokemuksestakin voidaan tuottaa
arvoa asiakkaalle ja yritykselle. Satunnainen kokemus saattaa vaihdella aaripaasta toiseen

tuotetun arvon ja asiakkaan tyytyvaisyyden suhteen. (Loytana & Kortesuo 2011).

Ennalta odotettava asiakaskokemus on suunniteltu, sisaltaa aina tietyt elementit ja on riip-
pumaton ajasta tai paikasta. Hyva esimerkki ennalta odotettavasta asiakaskokemuksesta on
vierailu pankkiin. Tervehdykset ja kuulumiset hoidetaan jo ennalta odotetulla tavalla. Kasitel-
tava asia kaydaan lapi rutiininomaisesti ja lopussa tehdaan tiivis ja napakka yhteenveto sovi-
tuista asioista. Lopuksi toimihenkilo yrittaa lisamyyntia tarjoamalla asiakkaalle rahastosaas-

tamista tai elakevakuutuksia. (Loytana & Kortesuo 2011).

Johdettu kokemus on suunniteltu, ajasta tai paikasta riippumaton mutta erottuva ja asiak-
kaalle ja yritykselle eniten arvoa tuottava. Johdettu kokemus ei ole valttamatta itse asiakas-
palvelutilanne, vaan siihen liittyva ja sita tukeva elementti. Esimerkkina tasta voisi olla Ho-
telliketju joka hyodyntaa hotellivarauksiin liittyen asiakkaan puhelinnumeron kayttamisen.
Hotelli voisi hyodyntaa puhelinnumeroa lahettamalla tervetulotekstiviestin joka sisaltaa ho-
tellin tarkempia yhteystietoja ja vaikkapa tiedustelun kyydin tarpeesta lentokentalta hotel-
liin. Tama kyseinen viesti voisi saapua asiakkaan puhelimeen muutamaa paivaa ennen yopy-
mista, nain aiheuttaen asiakkaalle arvostuksen ja huomioonottamisen tuntemuksia ja muista
hotelleista erottumisen asiakkaan silmissa. Kuten esimerkista nakee, johdettu kokemus saat-
taa ainoastaan tukea itse asiakaspalvelutilannetta, samalla lisaten arvoa jonka koko kokemus

asiakkaalle ja yritykselle aiheuttaa. (Peltonen 2011).
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7.1 Asiakaspalvelun vaikutus asiakaselamykseen

Asiakaspalvelutilanteen universaali luonne maarittyy asiakaskohtaamisen ensimmaisten kon-
taktipisteiden aikana ja on altis muuttumaan moninaisten muuttujien takia. Asiakaspalvelijan
ja palveluita tarjoavan yrityksen kannalta monet negatiiviset tekijat, kuten esimerkiksi asia-
kaspalvelijan tilannetajun ja mukautuvaisuuden vahainen maara tai asiakkaan tarpeiden epa-
onnistunut kartoittaminen saattavat johtaa asiakaselamyksen heikkenemiseen ja nain suora-
naisesti asiakkaan yritykselle tuottaman arvon jyrkkaan vahenemiseen, jopa asiakas-suhteen
menettamiseen. Taasen positiivisesti vaikuttavat asiat, kuten esimerkiksi asiakkaan odotusten
lahtokohtainen ylittaminen, ystavallinen asiakaspalvelu ja asiakaspalvelija esimerkillinen ti-
lannetaju ja mukautuvaisuus saattaa aiheuttaa nosteen asiakaspalvelutilanteen luonteelle ja

asiakkaan yritykselle tuottaman arvon maaralle. (Haastattelu 3. 2016)

Asiakkaan nakokulmasta asiakaspalvelutilanne saattaa jopa olla epaonnistunut rikkoutuneiden
ennakko-odotusten takia. Asiakas on saattanut lukea yritykseen liittyvia arviointeja ja julkai-
suja sosiaalisesta mediasta, nain muodostaen yrityksesta jo etukateen analysoidusta materi-
aalista riippuvan kuvan jota vasten han peilaa yrityksen ja asiakaspalvelijan toimintaa asia-
kaspalvelutilanteen aikana. Tasta johtuen asiakkaasta saattaa tulla erittain kriittinen asiakas-
palvelijan toiminnan ja palveluita tarjoavan yrityksen toiminnalle ja tuotteille nain aiheutta-
en asiakaspalvelutilanteen luonteen kiristymisen ja asiakaselamyksen kokonaisvaltaisen heik-
kenemisen. (Haastattelu 3. 2016)
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8  Tutkimuksen suorittaminen

8.1  Laadulliset tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyoprosessin aikana kaytettyja laadullisia tutkimusmenetelmia olivat ravintola-alan
ammattilaisten haastattelut ja kirjallisen aineiston kasaaminen, analysointi ja jasentaminen.
Haastattelut tapahtuivat kuuden kuukauden aikana kevaalla 2016 kahden esimiesasemassa
olevan ravintola-alan ammattilaisen kanssa. Haastattelut olivat kukin noin tunnin pituisia ja
haastattelukertoja kummankin haastateltavan kanssa oli kaksi. Haastatteluissa kasiteltiin ai-
heita: Asiakaspalvelu lounas ja ala-carte ravintolassa, ravintolan johtaminen ja esimiestyo
asiakaskontaktipinnassa, asiakkaiden muuttuvat tarpeet sosiaalisen median vaikutuksesta ja
ravintola-ala sosiaalisessa mediassa. Haastateltavat olivat esimiesasemaltaan vaihtelevia, ai-
na lounasravintolan vuoropaallikosta monen eri ravintolan operatiivisesta johtamisesta vas-

taavaan johtajaan.

8.2  Aineiston analyysi

Kirjallisen aineiston kasaaminen, analysointi ja jasentaminen tapahtuivat vuoden 2016 aikana.
Materiaalin hankinta tapahtui paaosin Helsingin yliopiston paakirjastossa ja suurin osa tutki-
musmateriaaliin kuuluvista kirjoista ja julkaisuista olivat elektronisessa muodossa. Tutkittu
aineisto liittyi paaosin asiakaspalveluun yleisena konseptina, ravintola-alan asiakaspalvelun
edustaen pienta osaa julkaisuista. Myoskin tutkittuun aineistoon kuului tuore tilastotieto Mat-
kailu- ja ravitsemus-alan liitolta; MARA:lta. Alustava tutkimustyo opinnaytetyota varten aloi-

tettiin aiheeseen liittyvista opinnaytetoista ja ennakkotehtavista kevaalla 2016.

8.3  Tutkimuksen luotettavuus

Haastatteluiden tuottamat tutkimustulokset vastaavat haastateltavan omaa nakemysta alan
nykytilanteesta ja kulttuurista. Tuloksia prosessoidessa tuli ottaa huomioon erilaisten nako-
kantojen ja tietopohjien yhteen liittaminen ja vertailu. Nain haastatteluista saadulla tiedolla
saatiin muodostettua vankka pohja tutkimustyon jatkamiselle. Haastatteluista saatua tietoa
kaytettiin jo tutkitun tiedon tukemiseen ja erilaisten yhtenevien nakokantojen loytamiseen
asiakaspalvelun saralla. Kyselyihin perustuvaa tutkimustyota tehtiin kesa-elokuussa 2016,
mutta kohtuullisen vahaisen vastaajamaaran vuoksi kyselyihin perustuvan tiedon luotettavuus

on kyseenalainen.
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9  Tutkimustulokset

9.1 Sosiaalisen median vaikutus ravintola-alalla

Sosiaalisen median vaikutusta ravintola-alaan tutkittiin kvalitatiivisesti haastattelemalla ra-
vintola-alan esimiestehtavissa tyoskentelevia yksiloita. Haastateltavien tyotehtavien haasta-
vuus ja taso vaihtelivat ravintolaliiketoiminnan johtajasta vuoropaallikkoon. Haastatteluky-
symyksissa kasiteltiin ravintola-alalla tapahtuvaa murrostilaa jossa itse asiakaspalvelu on siir-
tymassa fyysisesta asiakaspalvelijan ja asiakkaan valisesta kohtaamisesta elektroniseen sosi-
aalisessa mediassa tapahtuvaan kohtaamiseen. Haastatteluissa kasiteltiin myos asiakkaiden
alentunutta kynnysta asiakaspalautteen antamiseen ja kuluttajien mielipiteiden seka koke-

musten leviamista sosiaalisen median maailmassa.

Haastatteluiden perusteella voidaan paatella etta ravintola-ala on ottanut sosiaalisen median
omakseen erittain tehokkaasti. Haastateltavien edustamat yritykset ovat kehittaneet kulutta-
jien tarpeisiin sopivia elektronisia aplikaatioita ja kosketuspintoja jotka mahdollistavat mieli-
piteiden seka palautteiden ilmaisun helposti ja nopeasti. Myoskin tiedon saanti ravintoloihin
liittyen on helpottunut ja yksinkertaistunut huomattavasti. Haastateltavat olivat yksimielisia
siita etta sosiaalisen median aikakautena liiketoiminnan, organisaation ja asiakaspalvelun la-
pinakyvyys on korostunut, juurikin tiedon nopean saatavuuden seka asiakkaiden vaativuuden

kasvamisen vuoksi.

Haastatteluissa kavi ilmi etta asiakaspalautteen laatu on muuttunut sosiaalisen median aika-
kautena. Asiakaspalautteen prosessoinnissa on otettava huomioon kasitteleeko asiakaspalaute
konkreettista ravintolan toiminnalle tarkeaa seikkaa joka on korjattava valittomasti vai pel-
kastaan asiakkaan tunneperaiseen mielipiteeseen perustuvaa palautetta, johon on reagoitava
yhtalailla, mutta jonka pohjalta ei voi liiketoimintaa kehittaa tai muuttaa. Edella mainitun
asiakaspalautteen maara on kasvanut huomattavasti juurikin asiakaspalautteen antamisen

helpottumisen ja nopeutumisen vuoksi.

9.2 Ravintolaelamys

Sosiaalisen median vaikutusta ravintola-alan ravintolaelamykseen tutkittiin haastatteluilla ja
kvantitatiivisesti kyselylla. Kyselyssa ravintolaelamykseen liittyvat kysymykset olivat: “koetko
sosiaalisen median kasvattavan ravintolaan kohdistuvia ennakko-odotuksiasi” ja ”ovatko ra-
vintolaan kohdistuneet ennakko-odotuksesi lunastuneet myonteisesti”?

Kyselyyn vastanneista 70 % vastasivat ensimmaiseen kysymykseen myonteisesti, nain vahvista-
en allekirjoittaneen oletuksen siita etta sosiaalinen media on voimakas tyokalu yksilon odo-

tuksiin ja haluihin vaikuttamisessa.
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Toiseen kysymykseen vastanneista noin 60 % kokivat etta ennakko-odotukset lunastettiin.

Naista kahdesta kysymyksesta ja niiden vastauksista voidaan paatella etta sosiaalisessa medi-
assa jaetut ja nahdyt julkaisut, asiakaspalautteet ja arvioinnit vaikuttavat vahvasti asiakkaan
ennakko-odotuksiin kyseisesta ravintolasta, nain vaikuttaen suoraan asiakastyytyvaisyyteen ja

asiakaselamykseen jos ennakkoon asetetut odotukset eivat saaneet odotettua vastausta.

9.3  Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyytta tutkittiin seka kvalitatiivisesti seka kvantitatiivisesti. Haastatteluissa
keskityttiin asiakastyytyvaisyyteen ravintola-alan nakokulmasta. Ammattilaisia haastateltaes-
sa ilmeni etta asiakkaat ovat nykyaan suurimmalta osin erittain tyytyvaisia palveluunsa. Asi-
akkaat vaativat nykyaan enemman kohtaamista henkilokohtaisella tasolla asiakaspalvelijan
kanssa seka palveluiden mahdollista raatalointia heidan tarpeisiinsa nahden. Negatiivinen tyy-
tyvaisyys asiakaspalvelun kannalta on liittynyt useimmiten asiakaspalvelijan kyvyttomyyteen
mukautua asiakkaan tarpeisiin ja asiakkaan nakokulmasta naennainen kykenemattomyys em-
patiaan asiakasta kohtaan mahdollisen negatiivisen kohtaamisen sattuessa. Nama tulokset
vahvistavat sen etta kuluttajat odottavat nykyaan vahemman etikettipohjaista palvelua ja

enemman tilannetajuista ja henkilokohtaista kohtaamista asiakaspalvelijalta.

Kyselyssa kysytyt kysymykset koskivat asiakastyytyvaisyytta ennakko-odotuksiin ja ravintolasta
luettuihin julkaisuihin nahden seka asiakaspalvelijoiden mukautuvuutta asiakkaan tarpeisiin
nahden. Kyselyihin vastanneista noin 80 % koki ravintola-alan asiakaspalvelun tason olevan
keskimaarin hyvaa tai erinomaista. Asiakaspalvelijoiden mukautuvuudesta kysyttaessa 60 %
kyselyyn vastanneista koki asiakaspalvelijan olleen tilanteen tasalla asiakaspalvelutilanteen

aikana.

9.4  Markkinointivaline

Sosiaalisen median kayttoa markkinointivalineen tutkittiin vain kvalitatiivisesti; tietoa keraten

erinaisista julkaisuista ja haastatteluista.

Haastatteluista ilmeni etta muiden mainostuskanavien heikennyttya, sosiaalinen media on
yksi tehokkaimmista ja laajimman levikin omaavista markkinointikanavista. Tiedon leviaminen
on nopeaa joten esimerkiksi hiljaista tiistai-iltaa saatetaan helpostikin elavoittaa erikoistar-
jouksilla jotka julkaistaan esimerkiksi ravintolan facebook-sivuilla. Haastatteluista ilmeni
myos se etta sosiaalinen media on tehokkuutensa lisaksi erittain anteeksi-antamaton ja rajah-
dysherkka tyokalu jos sita ei kayteta oikein. Asiakkaan negatiivinen kohtelu ja kohtaaminen
sosiaalisessa mediassa leviavat laajalti, joten siita jaava muistijalki seka mielikuva ovat erit-

tain vahvat. Tasta syysta ravintola-alan yritysten on harkittava tarkkaan toimintaansa sosiaali-
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sessa mediassa seka suunniteltava tarkkaan yrityksen brandin ja arvojen esittaminen sosiaali-

sen median kanavilla.
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10 Johtopaatokset ja kehittamisideat

Ravintola-ala on murroskohdassa sosiaalisen median suhteen. Potentiaaliset asiakkaat kaytta-
vat sosiaalisen median palveluita yha enemman ja enemman ravintola-arvostelujen julkaise-
miseen seka lukemiseen. Naiden julkaisujen perusteella mahdollinen asiakas luo kokonaisval-
taisen kuvan ravintolasta jo ennen asiointiaan. Taman edella mainitun seikan vuoksi ravintola-
alan tulee tulevaisuudessa panostaa yritystoiminnassaan eettisyyteen, lapinakyvyyteen seka
yrityksen on oltava asiakkaan nakokulmasta mahdollisimman helposti lahestyttava.
Ravintola-alan yritysten on myoskin painotettava nakyvyytensa laatua sosiaalisessa mediassa.
Ravintolan sosiaalisessa mediassa sijaitsevien sivujen tulee olla selkeita, houkuttelevia seka

mahdollisimman todenmukaisen kuvan ravintolasta antavia.

Sosiaalisessa mediassa tapahtuvan toiminnan on oltava maaratietoista mutta lamminta seka
samaistuttavaa. Asiakaspalautteisiin on vastattava ammattitaitoisesti seka tyynesti sosiaalisen
median avoimuuden seka lapinakyvyyden vuoksi. Tutkimustyon perusteella valtaosa ravintola-
kayntia suunnittelevista kayttajista kay katsomassa ravintolan sosiaalisessa mediassa sijaitse-
via sivuja ja mahdolliset huonosti kasitellyt asiakaspalautteet tai toisen asiakkaan kylmakis-
koinen kohtelu tulevat varmastikin tarttumaan kayttajien silmiin. Mahdollisen kriittisen asia-
kaspalautteen suhteen ravintoloitsijan tulee toimia tyynesti ja seista yrityksensa takana ilman
asiakkaan syyttelya tai syyn siirtoa toiselle taholle. Mahdollinen asiakas saattaa nahda taman
kaltaisen toiminnan negatiivisena ja luotaantyontavana. Kayttajat ovat nykypaivana erittain
aktiivisia sosiaalisessa mediassa. Asiakaspalautteen maara ja ravintola-arvioiden julkaisujen

maara on lisaantynyt viimevuosina.
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