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1 Kyselylomake



1 JOHDANTO

Opinn&ytetyon aiheena on selvittda ravintola Savon Hovin olemassa olevien asiakkai-
den profiili ja heidan tyytyvéisyys saamaansa palveluun. Tyytyvdisyytta tarkennetaan
koskemaan eritysesti a la carte -listaa. Paadyin aiheeseen, koska suoritin syventavén
harjoitteluni yrityksessa ja uskoin ettd tutkimukselle olisi tilausta, koska yritys on ver-
rattain nuori. Keskusteltuani ensimmaisen kerran aiheesta tuli ilmi, ettei vastaavaa ole
viela tehty Savon Hovissa. Suullinen sopimus opinndytetydn tekemisesta syntyikin no-

peasti pienen neuvottelun jalkeen.

Aiheesta saisi halutessaan erittdin laajan kokonaisuuden, joten tdssé tapauksessa on
mietittdva tarkkaan aiheen rajaamista tyon liiallisen paisumisen vélttamiseksi. Aion
keskittya aiheisiin asiakkaiden profilointi ja heidén tyytyvaisyytensd. Rajausvaiheessa
tyon ulkopuolelle ovat jadneet laajoista aiheista esim. markkinointi ja palvelun laatu,

vaikka niita saatetaan sivuta sen sisalla.

Opinnaytetyoni keskeisia kasitteita ovat profilointi, asiakkuus, segmentointi, asiakas-
tyytyvaisyys. Teoriapohjan paakohdat luodaan naiden késitteiden ymparille. Sen liséksi
tyossa kasitelladn myods maineen ja palvelun laadun vaikutusta asiakastyytyvaisyyteen

seka ravintola-alaa.

1.1 Tyon tarkoitus ja tutkimuskysymys

Opinnaytetyoni tarkoituksena on selvittdd, Savon Hovin asiakasprofiilia. Kartoituksen
avulla on mahdollista hankkia asiakkaista tietoja, jotka auttavat yritysta esimerkiksi sil-
loin, kun yritys suunnittelee markkinointikampanjaa tai tekee pienid muutoksia toimin-
taansa. Taman lisdksi tyon tilaaja haluaa selvittédd, mitka tekijat vaikuttavat kuluttajan
ostokayttdytymiseen, ja mitd nousee esiin asiakkaiden tdhdnastisista kokemuksista itse
ravintolasta, varsinkin sen a la cartesta. Naiden avulla pitdisi olla parhaimmillaan mah-

dollista saada a la cartesta tuottava lisa ravintolan suositun lounaan rinnalle.

Témén kautta tutkimuskysymyksiksi muodostuivat: ”Millainen on Savon Hovin keski-
médrdinen asiakas?” ja "Kuinka tyytyvéisid Savon Hovin asiakkaat ovat ravintolan pal-

veluihin, erityisesti a la carte -listaan”.



1.2 Aikaisemmat tutkimukset

A la carte -ravintoloille on tehty lukuisia aiempia tutkimuksia. Hain omaan tyohoni liit-
tyvia aiempia tutkimuksia opinnaytetoité julkaisevasta Theseus-arkistosta hakusanoilla
ravintola, a ala carte, asiakastyytyvaisyys, asiakassegmentointi ja asiakasprofiilit. Tar-
kastelin muutamaa enemmaén tai vahemman tarkasti aihettani kasittelevaa Savonlinnaan
tehtyd tutkimusta ja joitakin puhtaasti ravintoloille tehtyja muualle Suomeen sijoittuvia
tutkimuksia. Seuraavassa lyhyet kuvaukset 16ytyneistd tutkimuksista ja niiden tulok-

sista.

Loukkola & Nyrhinen (2014) tutkivat savonlinnalaisen Ravintola Waahdon asiakkaiden
tyytyvaisyytta. He tutkivat asiakkaan tyytyvéisyytta ravintolan tarjoamaan palveluun ja
elamykseen. Taman lisaksi he halusivat tietdd asiakkaan oletetun todennakdisyyden
suositella yritystd muille ja mahdolliset aikeet ryhtyé toistuvaksi asiakkaaksi. He saivat
runsaasti vastauksia ja ne olivat padosin positiivisia. Ty6 auttaa minua varsinkin aiheen
rajaamisessa asiakastyytyvaisyyden osalta. Kyselylomake ei ole samansuuntainen kuin

mihin olemme pyrkiméssa toimeksiantajan kanssa.

Matikainen (2014) kartoitti Shell Savonlinnan palvelutankkauksen asiakasprofiilia ja
pyrki saamaan ndkemyksia uudesta palvelusta. Tutkimuksessa saatiin hyvin selville
millaisia asiakkaat ovat yleisesti, mihin he kayttavat rahaa ja mitka palvelut eivat nauti
suurta suosiota. Kehittamisideoita tuli myds jonkin verran. T&ssa tutkimuksessa maari-
tettiin asiakkaiden profiili suhteellisen tarkasti, enk& née tarpeelliseksi ryhtya aivan sa-
maan omassa tydssani. Tyostd saa kuitenkin hyvia esimerkkejé varsinkin asiakasseg-
mentoinnin teoriaosuuteen. Palvelutankkauksen uutuus on myos tyotd Savon Hovin

kanssa yhdistéva tekija.

Saadakseni laajempaa kuvaa ravintoloille tehtdvésta asiakaskyselysta ja jaettavasta lo-
makkeesta tutustuin myds Etela-Savon ulkopuolisiin tutkimuksiin. Mékipaa (2009) ka-
sittelee opinndytetydsséén turkulaisen Ravintola Foijan asiakastyytyvaisyyttd. Teorian
paapaino on palvelun laadussa, jota aion itse sivuta tydssani vain pinnallisesti. Ravin-
tolassa oli lievid vaikeuksia saada vastauksia kyselyyn, koska tyontekijat eivat voi kes-
kittyd ruuhka-aikana mihink&an yliméérdiseen. Vastanneet asiakkaat olivat kuitenkin
antaneet sopivasti risuja ja ruusuja, varsinkin avokysymykset antoivat yritykselle toi-

vottuja kehitysideoita.



Aro (2009) selvitti Jokioisilla sijaitsevan Ravintola Ometan asiakastyytyvéisyytta.
Ometan kysely toteutettiin viikossa ja vastauksia tuli vain hieman alle 50. Tutkimuk-
sella saatiin kuitenkin selville yleiskuva asiakkaista ja jonkin verran suurimpia ongel-
makohtia seké kiitoksen aiheuttajia. Myds tdaméa opinnaytetyd pohjasi teoriassa palvelun

laatuun, joten se ei suoranaisesti kosketa omaa ty6téni.

Rimpildinen (2011) teki asiakastyytyvaisyyskyselyn Kajaanin Rossoon. Vastauksia
saatiin hyva maara (147 kpl). Kyselyn tuloksia voidaankin pitaé luotettavina ja Rosso
sai myos paljon kehittdmisideoita eri avokysymyksien vastauksien kautta. Kyselyé var-
ten tehty lomake oli hyvin hiottu, joten siitd sai hyvié vaikutteita oman lomakkeen te-

koon.

2 RAVINTOLAT JA TOIMEKSIANTAJA

2.1 A lacarte Suomessa

Ravintolakouluja perustettiin jo 1930-luvulla kieltolain paattymisen jalkeen. Kansalais-
ten elintaso ja véeston asuminen maaseudulla johtivat kuitenkin siihen, ettd ravintola-
toiminta oli vahaisté ja yksipuolista vield 1950- ja 60-luvuilla. Ravintolat sijaitsivat suu-
rissa kaupungeissa, tyontekijoité oli ruuhkaksi asti ja listat olivat suppeita. Suomi kau-
pungistui hiljalleen 60-luvulla, joka alkoi luoda pohjaa paremmalle ravintolakulttuu-
rille. (Viitasaari 2006, 34 - 37)

1980-luvulla ravintoloissa kdyminen alkoi lisd&ntyd voimakkaasti. Laadukkaan ty6voi-
man saaminen oli entistd helpompaa muun muassa koulutuksen laadun ja palkkojen
nousun myota. Suurena uudistuksena ruokaa ei enéa tarjoiltu vadeilta, vaan siirryttiin
Ranskalaisen keittion mukaiseen lautastarjoiluun ja panostettiin annoksen ulkon&kaon.
Myos kotimaiset ruokalajit alkoivat kelvata osaksi a la carte-listaa. (Viitasaari 2006, 40
-42)

1990-luvun alun lama katkaisi ravintoloiden kehityksen ja monet toimijat ajautuivat
konkurssiin. Tilanteen parannuttua kotimaisuus oli suuressa huudossa. EU:hun liittymi-
nen avasi myos ovet ulkomaiden raaka-aineille, joka mahdollisti erikois- ja fuusiokeit-

tididen yleistymisen. 2000-luvulla ravintoloiden kehitys on kiihtynyt niin voimakkaasti,
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ettd laaturavintoloita on nykyaan selvésti laajemmin kuin koskaan ennen. Jotain alan
arvostuksen kertoo se, ettd kokki on nykyisin yh& useamman lapsen toiveammatti. (Vii-
tasaari 2006, 42 - 44)

A la carte -listat ovat supistuneet vuosien kuluessa. Jopa yli 100 ruokalajin listoista on
menty nykyiseen vajaaseen 20 vaihtoehtoon. Tdma pitdd myos laadun korkealla, koska
suppeampi lista on helpompi siséistaa ja hallita kuin erittdin laaja vastaava. Yleisimmét
tarjoilutavat ovat ranskalainen- ja venéldinen tapa. Ranskalaisessa ruoat asetetaan val-
miiksi pdytaan, josta asiakkaat annostelevat ne itse lautaselleen. Venéléisessa tavassa
ei aseteta ruokia jadhtymaan, vaan ne tehdaén keittiossa ja tuodaan lautasella valmiiksi
poytaan. (Viitasaari 2006, 54 - 57)

Haaga-Helian ammattikorkeakoulun tekemé selvitys loi kasityksen tulevaisuuden ra-
vintolasta. 50 asiantuntijan muodostama paneeli loi harjoitustyolle uskottavuutta. Peh-
medt arvot tulevat olemaan arvossaan, jo sisustus huokuu luonnonmukaisuutta. Ravin-
toloissa pidetdan selvasti nykyistda enemmén kokouksia ja tehdddn muutenkin toité,
mutta ne eivét saa tuntua liikaa tydpaikalta. Luomuruoka tulee vahvistamaan asemaansa
vuoteen 2020 mennessé, mutta se ei ole vield dominoiva. Luonnonmukaisuus tarkoittaa
lahinna keskivertoterveellisyyttd, ei niink&an aaripditd. Teknologiaa tulee lisdd, mutta
ihmiskontakti ei menetd merkitystaan, palvelukokonaisuudesta tulee onnistuessaan kil-

pailuetu. (Kehittyva elintarvike 2012.)

2.2 A lacarte Savonlinnassa

Savonlinnan ravintolatarjonta on kaupungin koko huomioiden melko kattava. Eritoten
kesélla on valittavana paljon erilaisia vaihtoehtoja moneen makuun, jotka palvelevat
asiakkaita kauniissa Saimaan ymparistdssa. Monet Savonlinnan a la carte -ravintoloista
suosivat ruuanvalmistuksessaan laadukkaita ja mahdollisimman paikallisia raaka-ai-

neita. (Savonlinnan seudun matkailu 2014.)

Savonlinnasta 16ytyy seké yksityisia ettd myos erikokoisiin ketjuihin kuuluvia ravinto-
loita. Suurin Savonlinnassa toimiva ketju on Osuuskauppa Suur-Savo. He omistavat
kaupungin ydinkeskustassa toimivista ravintoloista Ravintola Majakan, Wanhan kasi-
non sek& Perlina di Castellon (ennen Piatta). Savon Mafia on Savonlinnan alueella toi-

miva ravintola- ja hotelliyritys. Heilld on hallussaan satamassa sijaitseva Ravintola
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Waahto. Keséisin Savon Mafia pyorittdd myos Olavinlinnan lahelld toimivaa Ravintola
Valoa. Savonlinnassa on myos yksityisyrittdjien a la carte ravintoloita, jotka toimivat
vain kesan sesonkiaikana. Téallaisia edustavat mm. Ravintola Sarastro ja Perhehotelli
Hospitz.

Lahimpénd Ravintola Savon Hovin toimintamallia ovat ympdarivuotisesti toimivat
Waahto, Majakka ja Perlina di Castello. Suurin ero Savon Hoviin syntyy siitd, etta ne
sijaitsevat aivan Savonlinnan keskustassa ja tarjoavat kesaisin myds mahdollisuuden
terassiin. Ruokalistaltaan suurimmat erot I6ytyvét Perlinaan verrattuna, joka on painot-

tanut listansa suurelta osin italialaiseen ruokaan.

2.3 Ravintola Savon Hovi

KUVA 1. Savon Hovi mainoskuva (Savon Hovin kuva-arkisto)

Tyon toimeksiantajana toimii Ravintola Savon Hovi AY, joka on vuoden 2012 lopulla
Savonlinnan itdpuolelle perustettu ravintola. Savon Hovin omistaa turkkilainen ravin-
toloitsija Metin Comertoglu, joka siirtyi a la carte -alalle omistettuaan ensin pizzerian
reilun vuosikymmenen ajan. Ravintola toimii entisessa pankkirakennuksessa, mutta ti-
loissa tehtiin perusteellinen remontti vuoden 2012 aikana. Tdma viivastytti hieman ra-
vintolan avaamista, mutta loi samalla hienot puitteet (kuva 1). Savon Hovissa on 100
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asiakaspaikkaa, mika mahdollistaa ruokailun jérjestamisen pienien seurueiden ohella

my0s suuremmalle juhlavéelle.

Savon Hovi tarjoaa arkipéivisin asiakkailleen monipuolisen ja suositun lounaan. Paivit-
tain vaihtuva lounas sisaltaa seisovasta poydasta laajan salaattipdydén, kaksi lamminté
paaruokaa sekda jalkiruoan ja kahvin (kuva 2). Lounas tarjoillaan arkipaivina kello
10.30-15.00. Lounas on suosittu erityisesti l&hialueella tyoskentelevien ihmisten kes-

kuudessa.

KUVA 3. Savon Hovi alkuruokamainos (Savon Hovin kuva-arkisto)
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Lounaan ohella Savon Hovilta 16ytyy myods korkeatasoinen ja laaja a la carte-lista. Al-
kuruokia on tarjolla kuusi kappaletta, mm. Halloumsalaatti (kuva 3). P&aruokia 16ytyy
23 kappaletta monipuolisesti eri raaka-aineista valmistettuna. Yksi suosituimmista on
possulankku (kuva 4). Jalkiruokia on viisi erilaista, esimerkiksi Suklaa Fondant (kuva
5). Asiakkaan halutessa valmiin menuun, voivat he valita muutamasta eri vaihtoehdosta,
jolloin he my06s séastavat hieman rahaa listalta valittuun alku-, paa- ja jalkiruokaan ver-
rattuna. Savon Hovi tarjoilee a la cartea ja on avoinna maanantaista torstaihin kello 20

seka perjantaisin ja lauantaisin kello 22 asti. Sunnuntaisin ravintola on suljettu.

KUVA 5. Savon Hovi jalkiruokamainos (Savon Hovin kuva-arkisto)

Ravintolalla on A-oikeudet, joten hanoista I6ytyvien oluiden ja lonkeroiden ohella Sa-

von Hovilla on tarjottavanaan myos laaja valikoima erilaisia viineja seka shampanjaa.



8
Ravintolan erikoisuudeksi voidaan nimeta bonuskortti, joka antaa asiakkaille sitd enem-
man alennusta, mitd enemman he lataavat sille rahaa. Esimerkiksi yli 100 € latauksella
saa alennusta 10 %, yli 250 € 20 % ja yli 500 € jo 25 %. Koska bonuskortin alennukset
ovat voimassa a la carte -ruoan ohella myds lounaan ja alkoholiostosten yhteydessa,
vakioasiakkaat ovat I0ytdneet kortin suhteellisen nopeasti, vaikka yritys onkin vielé&

nuori.

3 ASIAKASPROFIILIT

3.1 Asiakassegmentointi

Kaikki asiakkaat eivét ole kiinnostuneita samasta tuotteesta tai palvelusta. Valitussa
kohderyhmaéssa pitéékin olla runsaasti kiinnostuneita asiakkaita, joille syntyy tuotteesta
lisdarvoa. Toimenpiteet, joilla suuri massa kuluttajia jaetaan moniin eri ryhmiin, kutsu-
taan segmentoinniksi. Ryhmat toisistaan erottelevat segmentointikriteerit ovat oleelliset
jaottelussa. Segmentoinnin jalkeen kohdennetaan valittuun ryhméén suunnitelman mu-

kaisia markkinointia, jolla on tarkoitus lisita kysyntaa. (Hesso 2013, 88)

Segmentointi voidaan n&dhdd vain teknisen tai taktisen tason asiana, mutta todellisuu-
dessa silla paatoksella todella pitkdaikaisia vaikutuksia yritykseen. Yritystoiminnan or-
ganisointi perustuu markkinojen segmenttien ymmarrykseen. Erittdin harvoissa mark-
kinoissa jokin yksittéinen tuote tai palvelu tyydytta4 kaikkia. Koska on vaikeaa palvella
laadukkaasti yhtd aikaa kaikkia asiakkaita, on usein kannattavampaa kohdentaa raja-
tuille markkinoille, jolloin voi saavuttaa paremman tuloksen. (Anttila & lltanen 2001,
95)

Vaikka segmentointi ndhdaan usein yrityksen markkinoinnin suuntaamisstrategiaksi,
niin hyédykkeiden kehittdminen on erittéin tarkedd. Yritys kaytadnnossa muuttelee tuot-
teitaan erilaisten segmenttien mukaan. Joskus nayttaa, ettei yritys segmentoi tuotetta tai
palvelua erikseen kuluttajille, mutta on muistettava, ettd segmentointia toteutuu myos

hinnan, viestinnan ja jakelun mukaan. (Anttila & Iltanen 2001, 96)



3.2 Tuotteen kysynté ja asiakkaan ostokayttaytyminen

Kysyntdd arvioitaessa pitdisi saada selville ostajien tarpeiden yhtenevaisyys tai
eriavyys. Joskus kysynté on jollain alalla hyvin samanlaista. Silloin kuluttajan tarpeet
pitéisi pystya tyydyttamaan todella hyvin olemalla ylivoimainen Kilpailijoihin ndhden.
Toisinaan tarpeet ovat erilaiset, mutta alalla on huomattavissa ryhmid joiden tarpeet
ovat yhtenevat. N&iden perusteella on mahdollista muodostaa pienempid segmentteja,
joiden laadukas haltuunotto voi tuottaa todella hyvéé tulosta, jos tietyn tarpeen omaavat
kuluttajat omaksuvat heille kohdennetun tuotteen tai palvelun tarpeeksi voimakkaasti.
On tarkedd 16ytaa segmentteja joiden kysynta vastaa tarjottavaa tuotetta, koska harvoin
on mahdollista markkinoida tehokkaasti jos tarkoituksena on tarjota vahan jokaiselle
jotakin. Markkinointiin kaytetyt varat paisuvat silloin helposti aivan liian suuriksi.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 153 - 154)

Hyvin kohderyhménsa ostokéyttaytymiseen perehtynyt toimija voi vaikuttaa kuluttajan
ostopaatokseen kyseisen kohderyhméan tarpeiden mukaan laaditun markkinoinnin
avulla. Asiakkaan ostopaatds on monen asian synnyttamé summa. Paatokseen vaikutta-
vat niin demografiset-, psykologiset- kuin sosiaalisetkin tekijat, mutta myos elaméan-
tyyli, edeltdvéat ostoprosessit, ostopaatokset ja siitd aiheutunut tyytyvéisyys tai sen
puute. (Hesso 2013, 92)

Demografiset tekijat ovat véestotekijoitd, jotka ovat helposti selvitettévia ja analysoita-
via yksiléiden ominaisuuksia. Ne ovat ostokdyttaytymiseen vaikuttavia niin sanottuja
kovia tietoja, jotka ovat kartoituksen tarkeitd peruslahtokohta. Esimerkiksi ik& siviili-
sdaty ja asuinpaikka selittdvat osan kuluttajan motiiveista hankkia tuote, mutta lopul-
lista valintaa ne eivét niinkaan selitd. Niilla ei voi selittdd miksi kuluttaja valitsee vaih-
toehdoista jonkin tuotteen tai tulee merkkiuskolliseksi. (Bergstrom & Leppéanen 2009,
102 - 104)

Psykologiset tekijat kuvaavat yksilon henkilokohtaisia piirteitd eli persoonallisia tapoja,
tarpeita ja toimintamuotoja, jotka vaikuttavat myods ostokéyttaytymiseen. Yksi yrittajan
haasteista on 10yta4 kuluttajien tarve, jota yksik&&dn markkinoiden toimija ei tyydyta.
Tallaisia voivat olla suoranaiset puutteet tai epatasapaino markkinoiden tuotteissa. Asi-
akkaat eivéat luonnollisesti tyydyta kaikkia tarpeitaan, vaan on tunnistettava kuuluvatko

yrityksen tarjoamat tuotteet perus-, lisé- vai kayttotarpeisiin. Jos tuote ei ole elamisen
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kannalta vélttdmaton, vaan tuo eldaméén esim. seikkailuja tai statusta, taytyy yrityksen
tehdd enemman toit4 saadakseen kuluttajan uskomaan ettd han tarvitsee juuri kyseisté
tuotetta. (Bergstrom & Leppénen 2009, 105 - 106)

Tarpeet aktivoivat ihmisen, mutta vasta motiivit eli syyt saavat hénet liikkeelle ja toi-
mimaan tietylla tavalla. Valitessaan eri vaihtoehdoista juuri tietyn tuotteen kuluttaja voi
kayttdd niin jarki- kuin tunneperdistd ostomotivaatiota. Syitd etsitddn joko hinnasta,
kaytettavyydesta ja tehokkuudesta (jéarki) tai yksilollisyydestd, muodista ja ymparis-
toystavallisyydesta (tunne). Kuluttajat tekevét usein ostopaatoksiaan tunteella, mutta he
haluavat vahintaan selittd& niitd itselleen ja muille jarjelld. Asiakkaan arvomaailma on
myos yksi vaikuttavista tekijoista ostopaatosta tehtéessa. Eri yksilot kokevat eri asioita
aarimmaisen tarkeiksi, esimerkiksi turvallisuus tai vastuullisuus voi olla joillekin avain-
asemassa paatosta tehtéessa. Yritys voikin vaikuttaa todella omaan kuvaansa korosta-
malla tiettyj4 arvoja toiminnassaan, samalla he puhuttelevat voimakkaasti samat arvot
jakavia kuluttajia. Kun kuluttaja saa pd&hansé jonkin asenteen yritysta, tuotetta tai jopa
valmistusmaata kohtaan, voi se olla vaikeasti muutettavissa. Onkin tarkeda tietdd mihin

on tahtddmassa ja pysya johdonmukaisena. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 109 - 112)

Sosiaaliset tekijat ovat pehmeiksi luokiteltavia elaméantyylitekijoita. Niitd tarkastelta-
essa tutkitaan kuluttajan toimimista sosiaalisissa ryhmissé ja niiden merkitysta hanen
ostopaatoksiin. On helppoa selvittdd minkalaisiin ryhmiin kukin yksilé kuuluu, mutta
naiden ryhmien vaikutukset ovat huomattavasti vaikeammin todennettavissa ja mitatta-
vissa. Ostopadtoksié tehdd&n monenlaisiin ryhmiin samaistuen. Suurimmillaan halutaan
toimia kansakunnan tai uskonnon oletettujen arvojen mukaisesti. Hieman pienemmasséa
ryhméssa voidaan omaksua toimintatapoja perheeltd, kavereilta tai tyoryhmaélt4. lhan-
neryhmien seuraaminen on yleistynyt viimeisten vuosikymmenten aikana. Tama tar-
koittaa yleensa julkisuuden henkilon, kuten urheilijaan tai viihdetaitelijaan samaistu-
mista. On myos mahdollista ettd kuluttaja haluaa véltell& joidenkin ryhmien toimintata-
poja, niita kutsutaan negatiivisiksi ryhmiksi. On kuitenkin muistettava etta sosiaalisten
tekijoiden vaikutus kuluttajaan on hyvin yksilollista. Toiset haluavat vahent&é epévar-
muuttaan kuulumalla suureen ryhmaén, kun taas toiset haluavat kulkea omia polkujaan,
jolloin he valitsevat ryhmén mieltymysten sijaan itseddn kiinnostavan tuotteen tai pal-
velun. (Bergstrom & Leppanen 2009, 117 - 118)
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Néistd ostopadtokseen vaikuttavista tekijoista aiotaan kayttaa tassé tutkimuksessa seka
pehmeitd ettd kovia tietoja. Savon Hovin asiakkaiden perustiedoista ovat tarkeita aina-
kin ihmisten ik&, asuinpaikka ja vierailun syy. On ravintolan kannalta tarke&a tietaa,
kuinka suuri osa asiakkaista tulee yrityksen laheltd ja moni saapuu paikalle hieman kau-
empaa. Tahan liittyy myos vierailun syy, jotkut kauempana asuvat saattavat kuitenkin

tyoskennelld kaupungin itdosassa.

Kuluttajien tarpeita pyritadn samaan selville kysymalla erikseen lounaan ja a la carten
hyvia- ja huonoja puolia. Tilanteeseen on helppo reagoida, jos jotkut ruoat saavat paljon
mainintoja positiivisessa tai negatiivisessa valossa. Taméan liséksi avoimet kysymykset
voivat tuoda ilmi muita asiakkaiden erityishaluja, kuten esimerkiksi erikoisruokavalioi-

den huomiointi ja ruoan eksoottisuus tai vaihtoehtoisesti kotimaisuus.

3.3 Kohderyhman valinta

Segmentoinnin jalkeen yrityksen pitad valita heidan strategiaansa nahden paras kohde-
ryhma tai ryhmat. Valitulle ryhmaélle suunnataan heita puhutteleva markkinointiviesti-
tdkampanja, jolla luodaan kysyntdd. Operatiiviset yritykset eivat segmentoi jérin tar-
kasti, he panostavat tehokkaaseen tuotantoprosessiin. Fokusoitavat yritykset paneutuvat
segmentointiin ja luovat lisdarvoa rajatussa kohderyhmassa mika mahdollistaa hieman
korkeamman hintatason. Monen yrityksen kohdalla on kyse molempien hybridista. Esi-
merkiksi teknologisen innovaation avulla voidaan olla sek& tehokkaita tuotannossa etta
tarjota Kilpailijoihin nédhden kallista tuotetta menekin karsimatta. Jotkut markkinat ovat
myos sellaisia, ettd kilpailua juurikaan ole, joten yritys luo oman kohderyhmansa.
(Hesso 2013, 90 - 91)

Kohderyhmaé valittaessa yrityksen on ratkaistava, mikd segmenteistd tuo parhaan tu-
loksen ja milla strategialla siihen paastaan helpoiten. Elintérkeit4 asioita pohdittavaksi
ovat mm. yrityksen resurssit, vahvuudet, Kilpailutilanne, odotettu tuotto, muut tavoitteet
ja yrityskuva. Segmentteja valitessa pitaé tietdd onko segmentti tarpeeksi suuri ja mika
on sen kasvupotentiaali. Niiden pitaa olla toisistaan riittdvan erilaisia jotta on jarkevaa
luoda omat markkinointiohjelmat eri segmenteille. Naiden kautta on mahdollista arvi-
oida my0s kannattavuutta suhteellisen tarkasti. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 158 -
159)
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Segmentoinnin vaarana voi olla se, etté yritys valitsee liian pienen tai kannattamattoman
segmentin joka ei tuo tarpeeksi voittoa. Liian h&téisesti tai huonosti kerétty tieto osto-
kayttaytymisen taustoista voi myos johtaa ongelmiin, koska markkinointiratkaisut ovat
usein vaarié joka polttaa paljon resursseja. Yritys saattaa keskittya vain tiettyyn seg-
menttiin, varsinkin jos se on tuottanut aluksi paljon voittoa. Jos tuotto vahenee vuosien
kuluessa, pitéisi yrityksen reagoida asiaan, eikd puskea sokeasti vanhalla kaavalla,
koska se voi kaydé pitkassé juoksussa hyvin kalliiksi. (Bergstrom & Leppanen 2009,
159)

4 ASIAKKUUS JA ASIAKASTYYTYVAISYYS

Asiakkuus voidaan nahda investointina, johon toisaalta liittyy epdvarmuutta suhteen
kestosta ja kannattavuudesta. Asiakkuus on jarkeva hankinta yritykseltd, jos voidaan
olettaa ettd se tuottaa tarpeeksi katetta ja kestéa riittdvan pitkaan. Negatiiviset asiakkuu-
det eivat kata heihin menneitd kustannuksia ja kéayttavat palveluja liian harvoin. Asiak-
kuuden kehittdminen eli tyytyvaisyyden lisdédminen ja sen pitkaaikainen sailyttaminen
luovat uusia kuluja yritykselle, mutta se tuottaa parhaimmillaan erittdin kannattavia ja

lahes ikuisia asiakassuhteita. (Méntyneva 2002, 18 - 21)

Vaikka nykyisten asiakkaiden keskuudessa lisdtty myynti on usein kannattavampaa
kuin uusien asiakkaiden hankinta, tarvitaan ndita hankintoja paikkaamaan muuttuneita
ostotottumuksia tai menetettyjé asiakkaita. Kartoittamalla nykyiset asiakkaat on hel-
pompaa loytdd potentiaalisia uusia asiakkaita. On jarkevdmpaa markkinoida vali-
koidulle lupaavalle joukolle kuin suurelle massalle. Tuotteiden ja tarjonnan kehitys,
saatavuuden varmistus, hinnan operointi ja hyvd kohdennettu markkinointiviestintd

ovat laadukas pohja uudelle asiakassuhteelle. (Bergstrom & Leppanen 2009, 474 - 475)

Asiakassuhde syntyy helpommin jos yritys onnistuu synnyttdméén kokeiluhalun mah-
dollisissa asiakkaissa. Tama tapahtuu yleensé ostajille valitetyilla tiedoilla itse yrityk-
sestd ja sen tuotteista, joka muuttaa hiljalleen asenteita. Kun asiakkaan mielenkiinto
saadaan herddmaan siind méaarin, ettd han tekee ensiostoksen, on loppu kiinni itse yri-
tyksestd. Kokemusten olleessa positiivisia saadaan hénet palamaan ja potentiaalisesta
asiakkaasta tulee vahint&dan satunnaisostaja tai jopa tuottoisa kanta-asiakas. (Bergstrém
& Leppénen 2009, 475 - 476)
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4.1 Uskollinen asiakas

Jotta olisi mahdollista synnyttdd pysyva ja tuottava uskollinen asiakas tarvitaan kahta
elementtid. Selkeé asiakashyoty ja viestintd pitaa asiakassuhteen elossa vaikka asiakas
ei aina ostaisikaan tuotteita. Viestinn&n kautta asiakkaalle rakennetaan kanta-asiakkaan
lisdarvoa, joka saa hédnet tuntemaan yritykselle tarkedksi. Yritys hyotyy samalla kun
markkinointia ei tarvitse hajauttaa koko markkina-alueella, vaan halutun viestin saavat
vain ne jotka ovat jo valmiiksi tuotteen kayttajia ja siita taten kiinnostuneita. Uskollisen
asiakkaan saaminen edellyttaa etté asiakas saa asioinnistaan konkreettista hyotya. Alen-
nukset eivét ole ainoa ratkaiseva hyoty, vaan kyseessa voi olla myos lisapalvelu, tava-
raetu tai tieto. (Anttila & lltanen 2001, 120 - 121)

Eras tapa lujittaa suhdetta asiakkaaseen on lahettéé ensioston jalkeen kiitoskirje, sitten
tiedotteita uutuuksista tai lisatarjous. Muita vaihtoehtoja ovat kanta-asiakkaaksi liitty-
misen tarjoaminen, erilaiset tyytyvaisyyskyselyt ja jopa kutsut asiakastilaisuuksiin. Us-
kolliset asiakkaat ovat yrityksen menestyksen kannalta elintérkeita ja heita pitaakin pal-
vella mahdollisimman hyvin. Vanha sanonta 20 % asiakkaista tuo 80 % yrityksen voi-
tosta pitaé usein paikkansa. Kun uskollinen asiakas on saatu kanta-asiakkuuden piiriin
hén kuluttaa yritykseen enemman ilman ettd markkinointiin taytyy erikseen panostaa ja
toisaalta han antaa hieman helpommin anteeksi virheita. (Bergstrom & Leppénen 2009,
477 - 478)

Pitkat asiakassuhteet vaikuttavat yleensa yrityksen sisdiseen toimintaan vahintaan jon-
kin verran. Uskollisen asiakkaan palveleminen on usein nopeampaa ja tehokkaampaa
koska hdn on oppinut toimimaan kyseisessa palvelutilanteessa. Tama aiheuttaa keski-
maéaraistd matalammat kustannukset. Jossain tapauksissa uskollisia asiakkaita voi kéayt-
tdd myos palvelukehityksessa. Kun asiakkaalla on paljon kokemusta palveluproses-
seista, huomaa han sellaisia yksityiskohtia, joita yritys ei ymmarra edes ajatella. (Aran-
tola 2003, 25)

Asiakastyytyvéisyydelld on keskeinen merkitys asiakasuskollisuuteen ja asiakkuuden
kestoon. Helpoin tapa tyytyvaisyyden selvittdmiseen on tiedustella sitd itse asiakkailta
tyytyvaisyyskyselylla. Liian usein kdy niin, etta asiakkaat lahtevat ennen kuin yritys saa
tiedon tyytymattomyyden syisté, eika ndin ehdi korjata niitd. Tyytyvaiset asiakkaat voi-
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vat lukittua tuotteeseen, koska tuntemattomana kilpailijaan liittyy aina riski. He saatta-
vat olla taman takia jopa vdhemman hintatietoisia. Yrityksen pitdisi rohkaista tyytymat-
tOmié& asiakkaita ilmaisemaan sen toiminnassa ilmenevét ongelmat. Tyytyméttomat py-
syvét usein suunsa kiinni ja lopettavat asiakkuuden kaikessa hiljaisuudessa. Jos syyt
saataisiin selville, olisi niitd mahdollista korjata, joka pelastaisi monia arvokkaita asia-
kassuhteita. (Mantyneva 2002, 27 - 29)

4.2 Maineen vaikutus asiakastyytyvaisyyteen

Maine on sidosryhmien ja yrityksen luoma emotionaalinen kokonaisuus. Se luo heidén
vélilleen yhtapitavia ja suosiollisia vaikutelmia yrityksen teoista ja arvoista. Vaikka
maine on mielikuva, on muistettava, ettd kyse on aina myos yrityksen todellisesta toi-
minnasta. Hyva maine antaa vahvan signaalin tuotteen ladusta, joka helpottaa syvén ja
pysyvan asiakassuhteen syntymistd, jolloin voi olla mahdollista hinnoitella tuote kilpai-
lijoita paremmin. Maineella on myos eras ylivoimainen kyky: se tekee yrityksesté luo-
tettavan, ja ilman luottamusta ei ole mydskaén bisnestéd. (Aula & Heinonen 2002, 62 -
63)

Maine on tdrkeé voimavara, joka vaikuttaa suoraan siihen kuinka vetovoimaisena asi-
akkaat pitavat yritystad. Parhaimmillaan maine toimii magneetin lailla, se vetda puo-
leensa asiakkaiden ohella muita yrityksen kannalta elintarkeita sidosryhmié. Toisaalta
huono maine saattaa karkottaa potentiaaliset asiakkaat jopa ennen ensiostoa, joten he
eivat saa edes mahdollisuutta ihastua tuotteeseen tai palveluun. Maine on asiakkaan
luottamusta yritykseen. Se syntyy hyvan palvelun, rehellisyyden ja asiakkaan kohtelun
kautta. Parhaimmillaan yritykselle rakentuu erdénlainen vankka luottamuspadoma, joka
saa asiakkaan palaamaan yrityksen palvelujen pariin aina uudestaan ja uudestaan ja jopa
suosittelemaan tuotteita ystaville ja laheisille. (Aula & Heinonen 2002, 64 - 67)

4.3 Palvelun laadun vaikutus asiakastyytyvaisyyteen

Asiakkaat pitdvat todella tdrkednd sitd, ettd vuorovaikutus palvelun tarjoajan kanssa pe-
laa. Se vaikuttaa voimakkaasti suoraan arvioon palvelun laadusta. Palvelun laatu arvi-
oidaankin usein vain asiakkaita palvelevien henkilGiden perusteella, myds niiden jotka

eivét ole suoranaisesti toissa asiakaspalvelussa. Asiakkaan sopeutuminen yrityksen tek-
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niikkaan ja toimintatapoihin, kuten jonotusjarjestelmiin, on tarke&ssa osassa tyytyvai-
syyttd mitattaessa. Negatiivisella puolella palvelun laadusta voivat nousta esiin esimer-
kiksi yrityksen muut asiakkaat tai asioidessa taytettavat pakolliset lomakkeet. Jos ndma
asiat aiheuttavat toistuvasti paanvaivaa asiakkaalle, siitd aiheutua vaikeuksia itse yri-
tykselle. (Lehtonen, Pesonen & Toskala 2002, 44 - 45)

Asiakkailla on yleensa ennakkokaésitys siitd mita palvelun taso voisi parhaimmillaan
olla ja mika taso on heille riittdva. Niin sanottu hyvéaksytyn palvelun alue jaa ndiden
valiin. Eri asiakkaat arvottavat asiat eri tavoilla, joten ihmisten hyvéksyttavien alueiden
koko vaihtelee. Palvelun toleranssilla on yleensd myos yldraja, jonka saavutettuaan
asiakas voi kokea saavansa liian hyvéa palvelua. Esimerkiksi jotkut ravintolat voivat
tuntua asiakkaista liian hienolta, jolloin he kokevat etteivét osaa kayttaytya soveltuvalla
tavalla. Palvelukokemus ké&antyy negatiiviseksi, jos hummerin sydmisen vaikeus havet-

t&4 tai aterimia on liian paljon. (Lehtonen, Pesonen & Toskala 2002, 46 - 47)

Asiakkaiden uskollisuutta pyritdédn mittamaan téssa tutkimuksessa kysymaélla heilta
kuinka usein he asioivat Savon Hovissa. Ravintolan maineen vaikutus asiakkaisiin voi
nousta esille ainakin kun tiedustellaan misté he saivat idean vierailla yrityksessa. Yksi
vaikuttavista tekijoista voi hyvinkin olla muilta kuultu hyva kokemus. Palvelun laatua
mitataan pyytamaélla vastaajia arvioimaan Savon Hovin ruokapalveluja seka asiakaspal-

velua erilaisista nakokulmista numerollisin arvosanoin.

Taman lisaksi on odotettavaa ja toivottavaa, ettd avoimet kysymykset antavat vastauk-
sia ndihin kysymyksiin. Uskollinen asiakas antaa helposti ylistavaé palautetta jos siihen
annetaan avoin mahdollisuus. Myos palvelun laadusta saatu avoin palaute tulee olemaan
tarkedd. Hyvié asioita voi jatkossa korostaa ja jos jotakin nousee usein esiin negatiivi-
sessa valossa, tdytyy ne asiat ottaa tarkasteltavaksi ja todennékoisesti tehd& myds kor-

jausliikkeité.

5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA ANALYSOINTI

5.1 Tutkimusmenetelman valinta

Tutkimus toteutettiin méaarallisend eli kvantitatiivisena kyselytutkimuksena, jossa ke-

rattiin tietoa ravintolassa asioivista asiakkaista ja muodostettiin heistd kokonaiskuva
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vastausten perusteella. Vastanneiden kesken arvottiin 3 kpl 20 € lahjakortteja ravinto-
laan. Talla pyrittiin nostamaan asiakkaiden halukkuutta vastata kyselyyn, osittain siksi,

ettd kysely suoritettiin suhteellisen lyhyessé ajassa.

Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen tutkimus on menetelmdsuuntaus, joka kuvaa kohdetta numeroiden ja
tilastojen avulla. Havainnollistaakseen tutkimuksia paremmin, niissa kaytetddn muun
muassa numeerisia tuloksia, vertailua ja luokittelua. (Maaréllinen tutkimus 2014.) Sa-
tunnaisotokset ovat pad&osassa maarallisessd tutkimuksessa. Tutkittavasta aiheesta on
tarkoitus saada todenmukainen kuva. Kvantitatiivinen tutkimus antaa tutkittavasta ai-
heesta laajan kokonaiskuvan. Méaérallisen tutkimuksen negatiivisena puolena on se, etta
aiheesta ei saada tarkempaa analyysid. Tutkimuksessa ei haastatella yksiloita tarkasti,
vaan yritetddn saada selville aiheen kokonaiskuva. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on
tarkoitus pysya erilladn haastateltavasta kohteesta. Tutkija onkin puolueeton tarkkailija
joka soveltaa saatua materiaalia teorian kautta. (Laadullisen ja méarallisen tutkimuksen
erot 2006.)

5.2 Aineiston kerdaminen ja analysointi

Tutkimuksessa kaytettiin A4 kokoista paperista kyselylomaketta, joka jaettiin asiak-
kaille ruokailun yhteydessa. Koska asiakkaita on lounasaikaan selvésti enemman kuin
illalla, paatettiin lomaketta jakaa myos lounaalla. Silloin kyselyyn oli mahdollista saada

tarpeeksi vastauksia sopivan lyhyessa ajassa. Lomake on liitteend 1.

Kyselylomakkeella pyrittiin selvittdam&én ravintolan keskiverto asiakkaan profiili. Tut-
kimuskysymysten ja teeman avulla laadittiin kyselylomakkeen siséltd. Kysymyksia oli
yhteensd 13 kappaletta, joista kolme oli avokysymyksié. Joissain kysymyksissé oli
monta numeroilla 5-1 arvioitavaa alakohtaa, suurimmillaan a la cartea koskevat kah-

deksan kohtaa.

Kyselylomakkeella oli mahdollisuus tavoittaa yrityksen olemassa olevat asiakkaat hy-
vin, ja koska tdma oli tavoitteena, niin lomakkeen tayttdminen paikan paallé oli paras
ratkaisu. Lomakkeella kysyttiin asiakkaan taustamuuttujia, kuten sukupuolta, ikaa,

asuinpaikkaa ja vierailun tarkoitusta. Asiakastyytyvéisyyden selvittamiseksi kysyttiin
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mielipiteitd ravintolasta yleisesti, asiakaspalvelusta, lounaasta ja a la cartesta. Koska osa
asiakkaista ei ole todennékdisesti koskaan kaynyt ruokailemassa a la carte-listalta, li-
sattiin sitd koskeviin kysymyksiin my0s “ei kokemusta”-kohta. Avokysymyksissa ky-
syttiin lounasruokien suosikkia ja vahiten maistuvaa lounasta, kehitysideoita a la car-
teen ja yleistda mielipidetta ravintolasta, joka tarjosi mahdollisuuden vapaammalle sa-

nalle.

Kvantitatiivinen kyselytutkimus suoritettiin Ravintola Savon Hovissa loka-marraskuun
vaihteessa 2015. Kysely toteutettiin kahden viikon aikana (viikot 44 & 45) ja vastauksia
saatiin 41 kpl. Tdma on jonkin verran vahemman mité alun perin tavoiteltiin, mutta jo
aiemmat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd ravintoloiden asiakkaat eivét ole aina kovin

halukkaita vastaamaan kyselyyn arkikiireensa keskell&, joten tdma ei ollut suuri yllatys.

Kyselylomake luotiin Webropol-ohjelman avulla, ja saadut tulokset syotettiin lopulta
kyseiseen ohjelmaan. Se analysoi vastaukset ja loi kaaviot helpottamaan tuloksien ana-
lysointia. Koska aikataulu oli tiukka, oli Webropol hyvé valinta, kuviot syntyivéat nope-

asti ja ne olivat erittdin kayttokelpoisia.

5.3 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen luotettavuutta vahentda suhteellisen pieneksi jaanyt otos. Kun otos oli
vain 41 ihmistg, niin tulos voi olla aivan toisenlainen jos kysely uusitaan samassa ra-
vintolassa. Tulosta ei voida myodsk&én yleistda ravintoloihin yleisesti. Kysymykset oli
jarjestelty loogisesti ja johdonmukaisesti, joten vastaajilla ei pitdnyt olla ongelmia ky-
selyn tayttdmisessé ja seuraamisessa. Ainut Kysymys joka saatettiin ymmartaa vaarin,
oli ”misti sait idean ravintolassa asiointiin”. Vastauksista sai hieman sellaisen kuvan,
ettd osa luuli sen tarkoittavan juuri kyseista vierailua, mutta toisaalta jotkut kommen-
toivat myos selkedsti ensikontaktia yritykseen. Kyselyn lopussa ollut 3 lahjakortin ar-
vonta voi myos vaikuttaa lopputulokseen. Jotkut ihmiset eivat halua valttamatta vastata
kyselyyn, koska loppuun pitéisi laittaa oma nimi ja puhelinnumero. Toisaalta on mah-
dollista, ettd jotkut vastaavat hatdisesti ja jopa valheellisesti vain koska he havittelevat

ravintolan ilmaista lahjakorttia.
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Vastanneista asiakkaista 24 oli miehid ja 16 naisia. Yksi vastaaja ei halunnut antaa su-

kupuoltaan julki.
Suurin osa vastaajista oli i4ltd&dn 41-65 vuotiaita, heité oli 50 %. My0ds 21-39 vuotiaita

oli paljon (37 %). Loput kuusi vastaajaa olivat yli 65-vuotiaita. Alle 20-vuotiaita vas-

taajia ei talla kertaa tullut yhtdén kappaletta.

o1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21
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41-65
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KUVA 6. Kyselyyn vastanneiden ika
Eniten vastaajista (45 %) asuu Savonlinnan itdpuolella. Keskustassa asuu 25 % ja lan-

sipuolella 17,5 %. Savonlinnan ulkopuolisista asiakkaista kysely tavoitti viisi henkil6.
He asuivat Kerimaell& (3 kpl) ja Hangossa (2 kpl).

o1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18
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KUVA 7. Vastaajan asuinpaikka

Vastanneista 25 kpl oli ruokailemassa tyoaikana ja 16 vapaa-ajallaan.

] 2 4 6 g 10 12 14 16 18 20 22 24 26

Tydaika
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KUVA 8. Vierailun tarkoitus

Kysyttéessa vierailujen méarad 37 vastaajaa kertoi kayttavansa lounaspalveluja ja 11
asioi a la carten aikana. Seitsemén lounasasiakasta vierailee Savon Hovissa 15 kertaa
kuukaudessa tai useammin. Toiset seitsemén kayvét lounaalla 6-10 kertaa kuussa ja lo-
put 23 asioivat yrityksessd 1-5 kertaa. Kaikki 11 a la carte-asiakasta kayvat ruokaile-
massa 1-3 kertaa puolen vuoden aikana.

Suurin syy Savon Hovissa asiointiin oli tutulta kuultu suositus (35 %). L&hes yhta moni
asiakas ldysi ravintolan heidan kannalta hyvén sijainnin takia (30 %). Mainokset leh-

dissd ja Internetissa vaikuttivat molemmat 16 % ostopaatokseen.

o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15

Lehti-ilmoitus
Internet

Tuttu kertoi
Ajoin ohilsijainti

muu, miks?

KUVA 9. Asia josta vastaaja sai idean asioida ravintolassa

Arvioitaessa ravintolaa yleisesti parhaan keskiarvon sai sen siisteys (4,78), 78 % vas-
tanneista antoi sille arvosanan 5. Ravintolan ensivaikutelma ja tunnelma saivat arvosa-
nakseen lahes yhtd monta 5 ja 4. Ndiden keskiarvot olivat 4,49 ja 4,36. Ravintolan si-
jainti jakoi eniten mielipiteitd. 34 % vastanneista antoi arvosanan 2 tai 3, joten keskiar-

voksi muodostui alhaisin 3,89.

TAULUKKO 1. Ravintolan yleisilme

Arvosana 5 4 3 2 1 Yhteensd | Keskiarvo
Ravintolan ensivaikutelma 21 19 1 0 0 41 4,49
Siisteys 32 9 0 0 0 41 4,78
Tunnelma 18 18 2 1 0 39 4,36
Sijainti 12 11 8 4 0 35 3,89
Yhteensa 83 57 11 5 0 156 4,38
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Asiakaspalvelu sai kokonaisuudessaan hyvat arvosanat. 75 % kaikista vastauksista oli
arvosanaltaan 5 ja kokonaiskeskiarvo oli 4,72. Palvelun nopeus sai ndista kolmesta vait-
tdmasta eniten vastauksia 4 (30 %), joka laski kyseisen kysymyksen keskiarvon luke-

maan 4,59.

TAULUKKO 2. Asiakaspalvelu

Arvosana 5 4 3 2 1 Yhteensa Keskiarvo
Asiakaspalvelijoiden siisteys 34 6 1 0 0 41 4,8
Ammattitaito 31 8 1 0 0 40 4,75
Palvelun nopeus 24 11 2 0 0 37 4,59
Yhteensa 89 25 4 0 0 118 4,72
Lounasruokailua arvioitaessa parhaat pisteet sai ruoan maku. 53 % arvioi maun 5 ja
keskiarvo oli 4,5. Ruokien vaihtelevuus ja hinta/laatusuhde saivat runsaasti arvioita 5
ja 4. Niiden keskiarvot olivat 4,21 ja 4,33. Erityisruokavalioiden huomiointi kerési va-
hiten vastauksia ja jakoi eniten mielipiteita. 30 % antoi arvosanan 3, 2 tai 1 ja keskiar-
voksi muodostui 3,96.
TAULUKKO 3. Lounas
Arvosana 5 4 3 2 1 Yhteensa | Keskiarvo
Ruoan maku 20 17 1 0 0 38 4,5
Ruokien vaihtelevuus 13 21 5 0 0 39 4,21
Erityisruokavalioiden huomiointi| 9 7 5 1 1 23 3,96
Hinta/Laatusuhde 19 12 4 0 1 36 4,33
Y hteensa 61 57 15 1 2 136 4,25

Kysyttéessa parasta lounasruokaa saatiin 31 vastausta. VVahiten maistuvan lounaan ker-
toivat 17 vastaajaa. Kalat olivat asiakkaiden suosikkeja. Lohi sek& muikut saivat mo-
lemmat kuusi mainintaa ja kalaa kehuttiin myos yleisesti. Liharuoat, erityisesti possu,
saivat myo0s toistuvia mainintoja. Yksittéisia parhaita ruokia olivat Lammas, Janssonin
kiusaus, Salaatit, riistakaristys ja kanakeitto. Kuusi vastaajaa olivat yksinkertaisesti sita

mieltd, ettd kaikki lounaat ovat hyvia.

Vahiten maistuvana lounaana esille nousivat erilaiset kalaruoat (kahdeksan kertaa), jot-
kut erittelivat vastauksensa pakastekalaksi. Yksittdisia mainintoja saivat kasvisruoat,

lammas, kana, hernekeitto, alkukeitot, pastaruoat ja kosherliha.
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A la cartea ja bonuskorttia koskeviin vaittdmiin vastasi selvasti vahiten ihmisia (14-21
kpl). Jotkut kayttivat tata osiota varten lisattyd vastausvaihtoehtoa O (ei kokemusta),
mutta monet jattivat kohdan kokonaan tyhjéksi. Ne jotka olivat kdyttaneet bonuskorttia,
olivat siihen padosin tyytyvaisia. Keskiarvoksi muodostui 4,07. A la carten yleisarvo-
sanaksi annettiin k&ytannossa vain 5 tai 4 (90,5 %), keskiarvo oli 4,14. Suurinta kiitosta
saivat annosten ulkonakd (keskiarvo 4,59), hinta/laatusuhde (4,47) sek& koko (4,36).
Heikoimmat pisteet annettiin ruokalistan monipuolisuudesta. 56 % antoi 4 ja 25 % 3,
keskiarvoksi tuli 3,94. Muita hieman enemman mielipiteité jakaneita kohtia olivat ruoan
maku (keskiarvo 4,21) ja hintataso (4,24).

TAULUKKO 4. A la carte & bonuskortti

Arvosana 5 4 3 2 1 0 | Yhteensd | Keskiarvo
Bonuskortin toimivuus 10 2 1 0 0 2 15 4,07
CY;iZZl:;/osana Savon Hovin a la 8 1 1 0 0 1 21 414
Ruokalistan monipuolisuus 3 9 4 0 0 0 16 3,94
Ruoan maku 10 0 0 0 1 19 4,21
Annosten ulkonakdé 10 7 0 0 0 0 17 4,59
Annosten koko 7 5 2 0 0 0 14 4,36
Hintataso 7 7 3 0 0 0 17 4,24
Hinta/Laatusuhde 10 5 2 0 0 0 17 4,47
Yhteensa 63 | 56 | 13 0 0 4 136 4,25

Ensimmadisessd lopun avoimessa kysymyksessa pyydettiin asiakkaiden positiivisia ja
negatiivisia mielipiteita ravintolan a la carte -listasta. VVastauksia saatiin 17 kappaletta.
Viisi vastaajaa kommentoi, ettei ole kéynyt ruokailemassa a la cartessa, joten he eivat
voi kommentoida. Kolme kertoi listan olevan ithan hyvd”. Tarkemmissa vastauksissa
esille nousi varsinkin listan monipuolisuus, kolmessa lomakkeessa toivottiin siihen pa-
rannusta. Yksittdisia kommentteja tuli erityisruokavalioiden suuremmasta huomioin-
nista, ale-oluiden lisdyksestd, listan yksinkertaistamisesta ja parkkialueen tilanpuut-

teesta lounasaikaan.
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Toisessa avoimessa kysymyksessa vastaajille annettiin mahdollisuus kommentoida Sa-
von Hovin toimintaa vapaasti ilman aiherajausta. Vastauksia saatiin 22 kappaletta. Ke-
huja keré&si eritoten henkilokunta, jota sanottiin useassa palautteessa hienoksi, muka-
vaksi ja ystavalliseksi. Ravintolaa sai hyvaa palautetta myos yleisesti, varsinkin lou-
nasta sanottiin hyvaksi ja jopa kaupungin parhaaksi. Yksittéisia kommentteja saivat jal-
kiruoka ja letut, hyva hinta/laatusuhde, laadukkaat salaatit ja yksi vastaaja halusi saada
kokoperunoita. Yksi vastaaja toivoi Savon Hovin saavan paljon asiakkaita, jotta ravin-

tola séilyy taménhetkisella paikalla myos jatkossa.

7 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen perusteella ravintola Savon Hovin keskiméardinen asiakas on keski-ikai-
nen 41-65-vuotias mies, joka asuu Savonlinnan itdosassa. Han kay ravintolassa lou-
naalla tybaikana ja vierailee yrityksessa yksi tai kaksi kertaa viikossa. Ajatus vierailla
Savon Hovissa on lahtenyt tutun suosituksesta tai ravintolan hyvasta sijainnista.

Asiakkaat olivat tyytyvaisia ravintolan yleisilmeeseen ja asiakaspalveluun. Ainoa hie-
man enemman mielipiteitd jakanut kohta oli ravintolan sijainti. Koska Savon Hovi si-
jaitsee Savonlinnan itapuolella, on se luonnollisesti hyvé valinta kyseisen alueen asuk-
kaille. Toisaalta keskustassa tai ldnnessé asuvat ihmiset voivat nahda, etta sijainti on

lilan syrjainen, ja he saattavat valita sen takia jonkun keskustan ravintoloista.

Lounaaseen oltiin yleisesti ottaen tyytyvaisid. Ruoan maku ja hinta saivat kiitosta. Jos
yrityksen kannattaisi kiinnittdd johonkin hieman huomiota, olisivat ne lounaslistan
vaihtelevuus ja erityisruokavalioiden huomiointi. Avoimesta palautteesta voi huomata,
ettd kala jakaa mielipiteitd, se kerdsi eniten vastauksia niin parhaan kuin heikoimman
lounaan kohdalle. Liharuoat oli toinen suurta suosiota nauttinut lounas, niita ei kannata

vahentaa listalla.

A la carte -lista kerasi aivan hyvét arvosanat, mutta toisaalta vain alle 50 % lomakkeen
tayttaneista vastasi ndihin kohtiin. VVdhiten korjattavaa oli asiakkaiden mielestd annos-
ten ulkon&dssd, koossa ja hinta/laatusuhteessa. Ruokalistan monipuolisuus kerasi vahi-

ten parhaita pisteitd ja se mainittiin myos avoimissa kysymyksissa, joten siind voisi olla
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yksi tarkkailun kohta. Bonuskorttiin oltiin tyytyvaisid, mutta se kerési suhteellisen va-
han vastauksia. Olisikin yrityksen kannalta suotavaa, etta ihmisten tietoisuus tuosta kor-

tista nousisi.

Lehtonen ym. (2002, 46 - 47) totesivat, ettd asiakas saattaa nahda jonkun palvelun jopa
lilan hyvand, jolloin se kaantyy negatiiviseksi. Yksi hieman yksityiskohtaisemmista
avokysymysvastauksista késitteli tdtd asiaa. Vastauksessa pyydettiin vihentdmain “hi-
fistelya”, koska yksinkertaisempi ruokalista kotimaisilla raaka-aineilla riittaisi. Tama

on yksittaistapaus, mutta tuo saattaisi silti olla harkinnan arvoinen asia.

Y hteenvetona voidaan sanoa, etté ravintola Savon Hovin olemassa olevat asiakkaat ovat
tyytyvaisia yrityksen toimintaan. Ravintolan suurempi huolenaihe saattaakin olla uu-
sien asiakkaiden hankinta. Thmisesté ei voi tulla tyytyvaista asiakasta, jos han ei kokeile
tuotetta. Tam& huomioiden oli positiivinen tulos, ettd vain 30 % vastanneista valitsi ra-
vintolan heidén kannaltaan edullisen sijainnin takia. Tama tarkoittaa, ettd moni vastaaja
oli paattanyt asioida Savon Hovissa myos tutun suosituksen tai onnistuneen markKki-
noinnin ansiosta. Hyvan maineen ja markkinoinnin avulla voisi olla mahdollista tavoit-

taa my0s segmentit, jotka eivét ole vield kdyneet ravintolassa.

8 POHDINTA

Tutkimus padtettiin suorittaa, koska Savon Hoville ei ollut koskaan tehty téllaista tutki-
musta. Tutkimus tuli tarpeeseen, koska yrityksella ei ollut tarkkaa kuvaa olemassa ole-
vista asiakkaista, ja he halusivat kuulla mielipiteita heidan tarjoamien palvelujen hyvisté

ja huonoista puolista.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena, ja oli hyva valinta antaa se
asiakkaille paperisena versiona. Vastauksia saatiin tall& kertaa 41 kappaletta, ja on ole-
tettavaa, etta kiireiset asiakkaat olisivat vastanneet entistd nihkedmmin, jos heille olisi
tarjottu sdhkoista kyselylomaketta esimerkiksi tabletilta tai kannettavalta tietokoneelta.
Jos tyon aikataulu ei olisi ollut niin kiireinen, olisin voinut jakaa kyselylomakkeita ra-
vintolassa itse. Tama olisi saattanut lisatd vastaushalukkuutta jonkin verran, mutta on

vaikea sanoa olisiko kasvu ollut edes jokseenkin merkittavaa.
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Vaikka 41 vastausta ei ole hirvittavén suuri otos, niin ulkopaikkakunnille tehdyt aiem-
mat tutkimukset (Aro 2009 & Makipaé 2009) antoivat olettaa, ettd ravintola-asiakkaat
eivat valttdmatta tule vastaamaan suurella prosentilla yrityksen asiakasmaariin nahden.
Rosson saama suuri otos (Rimpildinen 2011) on ymmérrettdvad, koska kyseessé on
suuri ravintolaketju, jota ihmiset ymmartavat etsida myos kotipaikkakuntansa ulkopuo-
lella. Mutta pienempéakéén otosta ei pidé pelata tai vahatell, koska sekin tarjoaa hyvaa
yleiskuvaa asiakkaista ja antaa kehitysideoita.

Suomalaiset ovat luonteeltaan hieman Kilttejd, joten annettu palaute oli jopa aarimméi-
sen positiivista. Ravintolan toiminta on varmasti hyvalla tasolla, mutta jotta yritys voisi
kehittyd, olisi ollut suotavaa, ettd asiakkailta olisi tullut muitakin vastauksia kuin ”ihan
hyva”. Monet jittivit myos avokysymykset kokonaan vastaamatta, osasyyna tdhén saat-
toi olla vastaajien Kkiire. Kyselylomake oli mielestani tarpeeksi selkeé ja lyhyt, jotta vas-
taaja ehtii tayttdmaan sen tarpeeksi nopeasti menettdmattd mielenkiintoaan. Sain myos
lomakkeen suunnitteluvaiheessa hyvéé apua toimeksiantajalta. He keksivat muun mu-
assa kysymyksen, jossa tiedusteltiin avoimella kysymyksella parasta ja vahiten maistu-

vaa lounasta.

Tutkimus on helposti uusittavissa ja Savon Hovi voi halutessaan muokata kyselyloma-
ketta paremmin uuden kyselyn tarpeita vastaavaksi. Jotta yrityksen toiminta pysyisi tuo-
reena ja kehittyvéna, olisi kysely hyva toistaa 3—4 vuoden kuluttua. Suurempi ja vaike-
ammin ratkaistavissa oleva ongelma on uusien asiakkaiden saaminen Savon Hoviin.
Vaikka kyselyyn vastasi useita Savonlinnan keskustassa ja l&nsiosassa asuvaa ihmista,
niin heistd suurin osa oli kuitenkin sydmassa tydaikaan. On helppo olettaa, etta he tyos-
kentelevét kaupungin itdpuolella. Keskustassa ja lannessa onkin paljon valjastamatonta
potentiaalia, mutta ostokayttaytymisen muuttaminen ei ole helppoa yksittaisella kyse-

lyll& tai mainoskampanjalla.

Loppusanat

Opinndytetyoprosessi kesti kokonaisuudessaan reilut puoli vuotta. Idea tyosté tuli ke-
vaélla ja Savon Hovin intressit aiheen rajaukseen tarkentuivat toukokuussa, jolloin so-
vimme opinndytetyon tekemisesta. Tiesin kuitenkin, ettd kesa tulee olemaan minulle

Kiireinen, joten tein vain taustatyotd ja esimerkiksi ohjaava opettaja mééarattiin vasta
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syksylla. Suurin osa tyosté tehtiinkin loka-marraskuussa 2015. Y hteisty6 toimeksianta-
jan ja tyon ohjaajan kanssa sujui hyvin, mik& helpotti teorian rajaamista seka edisti tyota

jouhevasti.

Jos aikaa olisi ollut hieman enemman, tyota olisi voinut ty6stéa ja viilata hieman hi-
taammin ja tarkemmin. Toisaalta tiivis aikataulu yhdistettyna tutkimukseen, josta on
hyotyd minulle entuudestaan tutulle yritykselle, lisdsi motivaatiota entisestdan ja tyo
syntyi jopa yllattdvan kivuttomasti. Haluan kiittad Savon Hovin ravintoloitsijaa Metin
Comertoglua sek& tyon ohjaavaa opettajaa heidédn tarvittaessa tarjoamastaan avusta ja

joustavuudesta, joita ilman tyon toteutuminen tassé ajassa ei olisi ollut mahdollista.
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LIITE 1.

Yksisivuinen liite



LITE 2(1).
Kyselylomake

Ravintola Savon Hovin asiakastyytyvadisyys

Hyva asiakas! Olkaa bova ja vastatkaa asiakaskyselyymme, joka tehdian osana Mikkeln Ammathkorkeakoulun
opinniytetyoti. Arvomme vastanneiden kesken 3 kpl 20 € arveizsia ravintolan lahjakorttejal
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Erityisruokavalioiden hmomicinti () (21
Hinta/T aatusuhde BIaNelaNw;



Paras loumas
Wiahiten maistuva lounas
A La Carte & Bonuskortt

53543210
Bomuskortin toimivims ooo000
Yleisarvosana Savon Hovin a la cartesta C0 01 O 01000
Euokalistan monipuolismes alalelelele)
Buoan maku o000
Amnosten ulkonaks Qo000
Annosten koko arayatalalel
Hintataso Qoo000
Hinta/Taatusuhde QOO0

Miti hyvii ja kehitettfiviii niet A la carte-listassamme?

LITE 2(2).
Kyselylomake

Miti muouta haluatte samoa Ravintola Savon Hovin foiminnasta?

Jos haluat osallistna arvontaan, anna vieli yhieystietosi. Kvsely Eisitelliin

anonyymisti.

Nimi

Puhelinmmero

Kiitos vastauksistasi!!



LIITE 2(3).
Kyselylomake



LIITE 2(4).
Kyselylomake



