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1 JOHDANTO

Kaikki yritystoiminta perustuu asiakkaan tarpeisiin, ellei ole asiakkaita ei yrityksella
voi olla edellytyksid menestya. Yritysten taytyy pysya kehityksessd mukana ja mu-
kautua toiminnassaan asiakkaan tarpeisiin. Asiakas maksaa yrityksen tyontekijoi-
den palkat. Kaikki asiakaspalvelu ei ole yhta ndkyvaa, mutta yrityksen toiminnassa
on kyse asiakkaan tarpeista ja niiden tayttdmisesta. Suomessa palvelukulttuuri on
viela nuori kasite. Pikkuhiljaa on alettu ymmartaa osaavan asiakaspalvelun merki-
tys yrityksen menestymisen kannalta. Arvostus asiakaspalveluammatteja kohtaan
on noussut, samalla ovat kasvaneet ammattitaitovaatimukset. Asiakaspalvelun
ammattilaiset ovat kielitaitoisia, hyvat vuorovaikutustaidot omaavia osaajia, joille

riittdd kysyntaa tyomarkkinoilla.

Opinnaytetyoni on tutkimustehtava, jonka tarkoituksena on selvittééa ravintolavau-
nujen asiakkaiden kasityksia kaytdossa olevista ravintolavaunukonsepteista ja nii-
den palveluista. Tutkimuksen tavoitteena on saada asiakasnakokulma ravintola-
vaunukonseptin uudistukseen. Ty6ta varten laaditaan asiakastyytyvaisyyskysely-
lomake. Kyselylomake laaditaan yksinkertaiseksi, jotta kynnys vastaamiseen on
matala. Kyselylomakkeen alkuun tulee vastaajaa koskevia taustakysymyksia. Var-
sinaiseen kyselyyn tulee vaittamia, joihin asiakas valitsee asteikon neljasta vasta-
usvaihtoehdosta sopivimman. Tutkimus tehd&én kvantitatiivisena eli maarallisena
tutkimuksena. Maaréllinen tavoite tutkimukselle on saada vahintaén sata vastaus-

ta.

Paadyin tutkimustehtavaan, jossa paaongelmana on selvittaa: millaisia kasityksia
asiakkailla on VR:n junien ravintolavaunuista? Alaongelmia ovat: millaisia asiak-
kaiden kasitykset ovat muun muassa viihtyisyydestd, tuotevalikoimasta ja palve-
lusta ravintolavaunussa? Kyselyt tehdaan nyt kaytdssa olevissa kolmessa erilai-
sessa ravintolavaunukonseptissa. Kyselyn tulosten perusteella on mahdollista uut-
ta konseptia suunniteltaessa poimia kaytdossa olevista konsepteista asiakkaita
miellyttavat asiat uuteen konseptiin ja miettia mahdollisia korjauksia asioille, joihin
asiakkaat eivét ole tyytyvaisia. Saadakseni riittdvan maaran vastauksia kyselyyn
kohtuullisessa ajassa, paadyin heti kyselya suunnitellessa siihen, etta kierran hen-

kilokohtaisesti junissa jakamassa asiakkaille kyselylomakkeet.



Teoriaosuudessa kasittelen markkinointia ja markkinoinnin kilpailukeinoja 4P:n
pohjalta eli tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta seka palvelun 3P-mallin
pohjalta eli henkilosto, palveluprosessit ja palveluymparistd. Kasittelen myds kyse-

lytutkimusten teoriaa.

Kyselylomake on tarkoitus laatia yksinkertaisena ja yksisivuisena, jotta kynnys
vastaamiseen olisi mahdollisimman matala. Vastausintoa lisaédmaan selvitan mah-
dollisuutta arvontaan vastaajien kesken tai esimerkiksi kahvi-lahjakorttia kaikille

vastaajille kiitokseksi osallistumisesta.



2 VR:N JUNIEN RAVINTOLAVAUNUT

Ensimmaiset kotimaiset ravintolavaunut valmistuivat vuonna 1936. Naista ensim-
maisista kotimaisista ravintolavaunista puolet oli toisen tai ensimmaisen luokan
matkustaja osastoa ja vain puolet oli ravintolakaytdssa. Vaunuja alettiin uudistaa
vuonna 1959, jolloin ne muutettiin kokonaan ravintola- ja kahvilatiloiksi. Ensim-
maisten terasrakenteisten ravintolavaunujen rakentaminen Suomessa aloitettiin
vuonna 1972. (Itkonen 2015.)

Suomen Matkaravinto ja Maja Osakeyhtio perustettiin vuonna 1928 palvelemaan
matkailijoita. Vuonna 1937 yhtién nimeksi muutettiin Matkaravinto Oy, tuolloin yh-
tion ainoaksi omistajaksi tuli Suomen matkailijayhdistys. Talla yhtiélla on ollut ra-
vintolatoimintaa ainakin 28 rautatieasemalla, joista ensimmaiset asemaravintolat
olivat Ylivieskassa ja Seingjoella. Suomen Matkailuliiton junatarjoilutoiminta paéattyi
vuonna 1977. Vuoden 1978 alusta junatarjoilutoiminnasta huolehti Liikenneravinto-
lat Oy, jonka paaosakas oli VR 60 %:n osuudella ja Arctia-hotelli ja ravintolaketju
40 %:n osuudella (Hellsten 1990, 10). Vuoden 1959 marraskuusta vuoden 1977
loppuun junatarjoilua harjoitti muutamalla ravintolavaunulla myés Suomen Ravin-
tolavaunu Oy. Yhtion olivat perustaneet entiset Wagon Lits yhtion tyontekijat. He
kayttivat entisen tydnantajansa vanhoja ravintolavaunuja vuoteen 1964 saakka,
jonka jalkeen yhtié vuokrasi ravintola- ja kahvilavaunut Valtionrautateiltd samoin

kuin Matkaravinto Oy. (Hellsten, Juntunen & Nummelin 1990,11.)

Matkaravinto Oy:lla oli VR:n kanssa juna- ja asemapalvelusopimus. Junapalvelu-
sopimuksessa olleen pykalan mukaan VR oli lupautunut maksamaan toiminnan
tappiot Matkaravinto Oy:lle. Toiminta oli tappiollista, joten VR irtisanoi sopimuksen,
jolloin Matkaravinto Oy puolestaan irtisanoi asemapalvelusopimuksen vuonna
1977. VR halusi kehittaa ravintolatoimintaa junissa ja asemilla, mutta halusi kump-
paniksi kokeneen osaajan. Mukaan saatiin Alkon omistama Oy Yhtyneet Ravinto-
lat Ab 40 %:n osuudella ja ndin syntyi Lilkenneravintolat Oy, josta VR omisti 60 %.
(Schroderus 2007,6.)

Vuosien varrella Liikenneravintoloissa on tapahtunut paljon: 70-luvulla uusittiin

asemaravintoloita ja uusien junapalveluiden ideointi aloitettiin, 80-luvulla perustet-



tiin uutta liiketoimintaa Suomeen ja Vendjélle: hotelleja, bake off -kahvila, auton-
vuokrausta, Beriozka -myymaldita (verovapaita myymaloita, joissa myytiin alkoho-
lia, tupakkaa ja matkamuistoja) Pietarissa sek& parkkipaikan hoitoa asemabhallin
kupeessa. (Schroderus 2007,6.)

Lama pakotti risumaan lilkketoimintoja 90-luvulla ja yhti6 keskittyi siihen mista kaik-
ki alun perin alkoikin eli ravintolapalveluiden tuottamiseen junissa ja asemilla.
Osana vuosikymmenen alussa kaynnistynyttd kehitysohjelmaa vuonna 1992 Lii-
kenneravintolat Oy:n nimi muutettiin Avecra Oy:ksi. Vuonna 1999 vahemmist6-
osakkaana ollut Arctia (entinen Yhtyneet Ravintolat) luopui osakkuudestaan ja uu-
deksi vahemmistbosakkaaksi tuli eurooppalainen Rail Gourmet, jolla oli runsaasti
kokemusta junaliiketoiminnasta. Nain toimintaan saatiin toivottua kansainvalista
kokemusta. (Schroderus 2007,13.)

Edelleen ravintolapalveluita VR:n kaukoliikenteen junissa tarjoaa Avecra Oy.
Avecra Oy:n omistajat ovat VR Yhtyma ja kansainvalinen Rail Gourmet Group.
Kaukoliikenteen junien lisaksi Avecralla on ravintola-, kahvila- ja kioskipalveluita

useilla rautatieasemilla. Tydntekijoitd Avecralla on noin 400. (Avecra 2015.)

Rail Gourmet Group on brittildainen junacatering—yhti6, joka toimii yhdeksassa
maassa rautateilla kokonaan omistamissaan tai yhteistyokumppaniensa kanssa
omistamissaan yrityksissa. Rail Gourmetin emoyhtié on SSP (Select Service Part-
ner), joka operoi 29 maassa Euroopassa, Aasiassa ja Yhdysvalloissa rautatie-

asemien lisaksi myos lentokentilla. (SSP-RailGourmet 2015.)

VR Group omistaa Avecra Oy:std 60 %. Lisdksi VR Groupin 100 % omistuksessa
on henkildliikennettd hoitava VR, logistiikasta huolehtiva VR Transpoint, kunnos-

sapitoa hoitava VR Track seka linja-autoyhtié Pohjolan liikenne. (VR 2015.)



3 PALVELUJEN MARKKINOINTI

Useimmissa yrityksissa kukin osasto huolehtii ainoastaan omasta paaasiallisesta

toiminnastaan eli tuote keksitddn tuotekehitysosastolla, se valmistetaan tuotan-

nossa ja markkinointiosasto astuu kuvioon vasta valmiin tuotteen kohdalla laatien

mainokset ja lehdistotiedotteet. Markkinoinnin tulisi vaikuttaa yrityksen strategiaan,

muutoin sen lupauksia ei saada lunastettua. Kotler (2005, 87) vaittaa, etta markki-

noinnin paaasiallinen tehtava yrityksessa on olla strategian ajaja ja asiakaslupaus-

ten lapilydjana. Onnistuakseen tassa, taytyy yritysten siirtyd taktisesta markkinoin-

nista kokonaisvaltaiseen:

Yrityksen tulee avartaa nédkemystaan asiakkaidensa elaméantavoista ja tar-
peista. Yrityksen tulee hylata ajatus siitd, ettd asiakkaat ovat ainoastaan
olemassa olevien hyodykkeiden kuluttajina ja ryhtya harkitsemaan laajem-
pia keinoja palvella heita.

Yrityksen tulee punnita, mik& vaikutus sen osastoilla on asiakastyytyvaisyy-
teen. Asiakkaiden reaktiot ovat negatiivisia, mikali tuotteiden toimitus on
myohéassa tai ne ovat turmeltuneet, laskuissa on virheita, asiakaspalvelu
on puutteellista tai jotain muuta yllattavaa tapahtuu.

Yrityksen tulee laajentaa visiotaan toimialasta, sen tekijoista ja kasvusta.
Useat toimialat ovat parhaillaan muuttumassa mika tarjoaa tuoreita mah-
dollisuuksia, mutta myos uhkia kaikille alalla tyéskenteleville.

Yrityksen tulee arvioida tekojensa tehoja kaikkiin eri tahoihin, kuten asiak-
kaisiin, henkilokuntaan, jakelijoihin, jalleenmyyjiin ja tavarantoimittajiin, ei
ainoastaan osakkeenomistajiin. Mikali jotain ryhmaa kohdellaan huonosti,
voi se hairita yrityksen suunnitelmia ja edistysta. (Kotler 2005, 87-88.)

Kotlerin (2005, 88) mukaan markkinoijille kuuluvat vahintddn seuraavat tehtavat:

havaita ja punnita tuoreita mahdollisuuksia

tarkastella asiakkaiden nakemyksia, kiintymyksia ja tarpeita

turvata tilausten I&ahto oikein ja ajallaan

huolehtia, ettd asiakkaat saavat riittdvat ohjeet, opastuksen ja koulutuksen
tuotteen kayttoon

huolehtia asiakkaiden tyytyvaisyydesta kaupan jalkeenkin



e koota uusia ideoita tuotteen ja palvelun kehittamiseksi asiakkailta ja ohjata

palautteet asiaankuuluville osastoille. (Kotler 2005, 88.)

Markkinointi on olennaisessa osassa ajanmukaisessa liiketoiminnassa myo6s stra-
tegisella tasolla, joten markkinointiajattelun asiakkuusléahtoisyys johtaa monia liike-
toiminnan ratkaisuja ja lopputuloksia. Markkinointiajattelun olennainen perusta on
tamanhetkisten ja potentiaalisten asiakkaiden tarpeet, haaveet ja arvostukset, jot-
ka ovat perustana uusien tavaroiden ja palveluiden kehittelyssa. Asiakaslahtoisyy-
den ohella markkinoinnissa on huomioitava toiminnan tuottavuus pitkaaikaisesti.
Asiakassuhteiden liséksi on pidettéava huolta yhteyksista eri partnereihin ja kontak-
teihin kuten alihankkijoihin, tavarantoimittajiin, jalleenmyyjiin, omistajiin, tiedotus-

valineisiin ja sidosryhmiin. (Bergstrom & Leppanen 2011, 20.)

Markkinointimix tarkoittaa tyOkaluryhmé&a, jota johto voi soveltaa halutessaan vai-
kuttaa myyntiin. Yleisesti tAim& mallia nimitetdan 4P-malliksi eli product (tuote),
price (hinta), place (saatavuus) ja promotion (markkinointiviestintda). Tama malli on
kirvoittanut kysymyksié syntyméastaan saakka. Kuten miksi pakkaus, myyntivoimat,
palvelut tai personointi eivat saaneet omaa kirjaintaan tahan malliin. Yleisimmin on
arvosteltu 4P:n ilmentavan enemman myyjan kuin ostajan mielipiteita. Palveluiden
tullessa tarkeammiksi, palveluiden markkinoijat esittivat kolmen lisd-P:n liittamista
alkuperaisten lisaksi: henkilokunta (personnell), toiminnot (procedures) ja konk-
reettinen nayttd (physical evidence). (Kotler 2005, 91.)

Lauterborn on esittdnyt, ettd myyjien olisi tydstettava 4C:ta ennen kuin kayttavat
4P:t4. Nama 4C:ta ovat asiakkaan saama arvo; ei vain tuote, asiakkaan kulut; ei
pelkka hinta, mukavuus; ei vain saatavuus seka viestintd; ei pelkka markkinointi-
viestintd. Kun nama nelja C:ta on kayty lapi kohdeasiakkaan perspektiivistd, on
4P-mallin kayttaminen helpompaa. Myyntid hoidettaessa P:t voivat korvata toisi-
aan esimerkiksi vdhentamalla myyjien maarédé tai mainoskuluja voidaan laskea

hintoja, mika vaikuttaa myynnin nousuun. (Kotler 2005, 92.)

Markkinointitydkalut tulee valita hyddykkeen elinkaareen sovittaen. Esimerkiksi
mainonnan ja julkisuuden tarkoituksena on rakentaa asiakkaiden tietoisuutta ja

aiheuttaa mielenkiintoa hyddykkeen suuntaan, joten siitd on eniten hyotya hyodyk-



keen esittelyvaiheessa. Kuluttajan mielikuvia hydodykkeen hyvista puolista ja tarjo-
uksen edullisuudesta voidaan vahvistaa henkilokohtaisella myyntity6lla, joten se
on perustellumpaa tuotteen kypsemmassa vaiheessa. Mainostamista, julkisuuden-
tavoittelua ja henkil6kohtaista myyntity6ta tulisi vahentaa tuotteen elinkaaren lop-
puvaiheessa, mutta myynninedistamiseen tulisi yha panostaa tehokkaasti, koska

se on vaikuttavin tekija ostopaatosta harkittaessa. (Kotler 2005, 93.)

Yrityksen koolla on merkitystéa markkinointityokaluja valittaessa. Markkinajohtajalla
on enemman varoja kaytettdvanaan mainostamiseen, jolloin myynninedistamiseen
ei tarvitse panostaa niin voimakkaasti. Pienemmat kilpailijat sen sijaan joutuvat

olemaan aggressiivisempia kayttaessaan myynninedistamista. (Kotler 2005, 94.)

Kuluttajamarkkinat ovat alttiita painottamaan mainontaa henkilokohtaisen myynnin
sijaan kun taas liikemarkkinoilla tilanne on péainvastainen. Kumpaakin tytkalua
tarvitaan kuitenkin molemmilla markkinoilla. Tyrkytysstrategioita kuluttajille painot-
tavat markkinoijat tarvitsevat myyntitarmoaan vakuuttaakseen vahittaismyyjat tai
jakelijat ottamaan hyodykkeet valikoimaansa, edistimé&an myyntia seka tarjoa-
maan yrityksen hyodykkeita kuluttajille. Vetoavia strategioita kuluttajille painottavat
markkinoijat luottavat voimakkaasti mainontaan ja asiakkaille kohdistettuun myyn-
ninedistamiseen houkutellakseen heité liikkeisiin. Toimiva markkinointi vaatii koko
markkinointimixin hallintaa. Silti useissa yhtidissa vastuu markkinointimixin osista

jakautuu monien ihmisten tai osastojen valille. (Kotler 2005, 94.)

3.1 Palvelun kasite ja laatu

Palvelu on prosessi, joka koostuu sarjasta aineettomia toimintoja. Nama toiminnot
tarjotaan ratkaisuina asiakkaan ongelmiin ja toimitetaan yleensa asiakkaan, palve-
lutyontekijoiden ja fyysisten resurssien tai tuotteiden ja palveluntarjoajan jarjestel-

mien valisesséa vuorovaikutuksessa. (Grénroos 2010, 77.)

Palvelunékdkulma on yha tarkeampi kilpailuedun tuoja yritykselle. Palvelulla yritys
voi erottua kilpailijoista. Yrityksen ydinratkaisun tulee olla riittdvan hyva kilpai-

luedun lahteeksi, mutta se ei pelkastaan riitd menestymisen takeeksi. Kilpailuedun



likkeellepanevana voimana tulee olla asiakkaan nékdkulma, jonka mukaisesti asi-
akkaalle tarjotaan ydinratkaisuun liittyvia erikseen laskutettavia palveluita seka
laskuttamattomia palveluita. Laskuttamattomiin palveluihin kuuluvat: reklamaatioi-
den kasittely, neuvonta, laskutus, tietojen jakaminen ja muut arvoa lisaavat ele-
mentit. Nama seikat joko helpottavat tai vaikeuttavat asiakkuutta, joten naiden pal-
veluiden hoitamisella on suuri merkitys siihen, millaisen kasityksen asiakkaat saa-
vat yrityksen asiakkaana olemisen tuottamasta arvosta. Asiakkaat eivat etsi tuotet-
ta tai palvelua sindnsa, vaan ratkaisuja, jotka palvelevat heidén arvonluontiproses-

sejaan. (Gronroos 2010, 28.)

Koettua laatua verrataan monesti tuotteen tai palvelun mekaanisiin erittelyihin, tai
vahintaankin niita pidetddn koetun laadun merkityksellisimpind ominaisuuksina.
Itse asiassa asiakkaat kokevat laadun tavallisesti huomattavasti kattavammin, ja
heidan laatukokemuksensa nojautuu yleenséa aivan toisiin kuin mekaanisiin omi-
naisuuksiin. Laatu on mielek&sta mitoittaa samoin kuin asiakkaat sen maarittavat,
ettei paadyta laatuhankkeissa vaariin toimenpiteisiin, joiden seurauksena huka-
taan seka aikaa, ettda rahaa. On hyva pitdd mielessa, etta merkittavaa on laatu sel-

laisena kuin asiakas sen tuntee. (Gronroos 2010, 100.)

%

Koettu kokonaislaatu Koettu laatu

Odotettu laatu

Markkinaviestinta
Myynti
Imago
Suusanallinen viestinta
Suhdetoiminta
Asiakkaiden tarpeet
ja arvot

Toiminnallinen laatu:
miten

Tekninen laatu:
mita

KUVIO 1. Koettu kokonaislaatu (mukaillen Grénroos 2010, 105)




Kuvio 1 havainnollistaa, kuinka laatukokemukset yhdistyvat tavanomaiseen mark-
kinointiin ja etenee koettuun palvelun laatuun. Asiakkaalla on tietyt odotukset laa-
dusta ja odotusten tayttyessa laatu koetaan hyvaksi. Odotettu laatu koostuu useis-
ta tekijoista, joten laatu voi olla objektiivisilla mittareilla mitaten hyvaa, mutta jos
asiakkaalla on eparealistisia odotuksia laadusta, h&n voi kokea kokonaislaadun
huonoksi. Mikali yritys lupaa liikkaa markkinointiviesteissaan, jaa asiakkaan kokema
laatu kauas odotetusta laadusta ja yrityksen imago kérsii. Asiakkaalla on tietyt
odotukset laadun teknisista ja toiminnallisista ulottuvuuksista, mutta koettu koko-
naislaatu muodostuu odotetun ja koetun laadun valisesta erosta. (Grénroos 2010,
105-106.)

Perustana palvelun laadulle ovat asiakkaan odotukset. Tyypillisesti asiakkaat odot-
tavat palvelulta verrattain kohtuullisia normiodotuksia, toisin sanoen odotetaan
yrityksen suorittavan sen, mitéd kuuluukin suorittaa. Esimerkiksi kun asiakas tuo
auton huoltoon, han olettaa auton toimivan moitteettomasti huollon jalkeen. (Pak-
kanen ym. 2010, 47.)

Henkilokunnan palvelutaidot on kilpailukeino, jota on hankala jaljitella. Palvelun
avulla tavallinenkin hyddyke voi hahmottua elamykseksi asiakkaan mielessa. Kun
yrityksen henkildsto tuntee hyédykkeensa, he ovat vuorovaikutustaitoisia, palvele-
vat pyyteettbmasti ja ovat joustavia, saa yritys tasta etua. Edelleen, yritys saa lisa-
etua kun tyytyvaiset asiakkaat kertovat eteenpain hyvistd kokemuksistaan, eika
yrityksen tarvitse tarjota hyodykkeitddn polkuhintaan. Talla on suora vaikutus yri-

tyksen tuottavuuteen. (Flink, ym. 2015, 67.)

Palvelun hinnalla on vaikutusta asiakkaan odotuksiin: asiakkaan odotukset ovat
korkeammat kallimpaa palvelua kohtaan. Asiakkaan odotuksia lisaavat myos ys-
tavien kehut yrityksen palvelusta, laadusta ja mainonnasta. Mitd suuremmaksi
odotukset muodostuvat, sitd kitkerdmpi pettymys seuraa, ellei niita taytetakaan.
Asiakas kokee palvelun laadun hyvéksi, kun kokemukset ja odotukset kohtaavat.
Palvelun laatua voidaan pitdd ensiluokkaisena silloin, kun odotukset ylittyvat.
(Pakkanen ym. 2010, 47.)
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Pelkistetyimmilladn asiakkaan kokema arvo on saavutettujen etujen ja suoritettu-
jen uhrausten valinen erotus. Etuja ovat yrityksen aikaansaamat tuntemukset, jot-
ka huojentavat asiakkaan elamaa tai korjaavat jonkin asiakkaan puutteen. Uhraus
on tyypillisesti hinta. Tana paivana myoés menetetyn ajan arvo uhrauksena on yha
painavampi. Asiakkaat pyrkivat uhraamaan niukemmin omaa aikaansa ja laittavat
etusijalle tuotteita ja palveluja, jotka séastavat heidan aikaansa. Ajansaastd me-
nee jopa hinnan ohitse: ripeésta ja jouhevasta ollaan valmiita suorittamaan korke-
ampi hinta. Asiakkaan tuntema arvo muodostuu eri osien summasta. (Loytana &
Kortesuo 2011, 54.)

Ravintolavaunussakin henkilokunnan palvelutaidot ovat tarkeinta asiakkaan kan-
nalta. Asiantunteva ja hyvat vuorovaikutustaidot omaava asiakaspalvelija osaa
huomioida jokaisen asiakkaansa omana yksilona. Sanavalmius on aina paikallaan,
mutta asiakasta nolaamatta, kuten eras tarjoilija vastasi kahvin korkeaa hintaa
moittivalle ravintolavaunun asiakkaalle: "ei se kahvi ole kallista, mutta mina olen”.
Huumori on usein paikallaan, mutta asiakasta on osattava lukea. Itsestdan voi las-
kea leikkia, mutta ei koskaan asiakkaasta. Reklamaatioiden hoitaminen on térkea
osa asiakaspalvelua, ravintolavaunussa reklamaatiot pyritddn hoitamaan valitt6-
masti asiakkaan kanssa hanta tyydyttavalla tavalla. Asiakas voi antaa palautetta
my0s internet-sivujen kautta tai paperisella palautelomakkeella, joita on saatavana

ravintolavaunussa.

3.2 Tuote kilpailukeinona

Tuote on yrityksen markkinointimixin olennaisin kilpailukeino, koska muut kilpailu-
keinopaatokset muodostuvat tuotteen ymparille. Toiminta-ajatuksessa luonnehdi-
taan asiakasryhmat, joiden vaatimuksiin halutaan vastata, seuraavaksi maarite-
taan milla hyodykkeilla vaatimuksiin halutaan vastata. Tuotetta voidaan luonnehtia
esimerkiksi tahan tapaan:

Tuote on markkinoitava hyodyke, jota tarjotaan markkinoille arvioita-
vaksi, ostettavaksi ja/tai kulutettavaksi niin, etta asiakkaille tuotetaan
arvoa asiakkaan tarpeet, odotukset ja mielihalut tyydyttden (Berg-
strom & Leppanen 2011,194).
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Tuote voi olla myés suorite, kuten kampaus, ohjelmiston suunnittelu, taidenayttely
tai elainlagkaripalvelu. Tuote-kasite voidaan avartaa kattamaan myds tapahtuma-
kokonaisuuksia, kuten musiikkifestivaaleja tai messutapahtumia. Ihminenkin voi
tuotteistaa itsensa, kuten esimerkiksi monet rap-artistit ovat tehneet. Myds aatteita
on mahdollista niputtaa kaupalliseksi tuotteeksi, kuten ennen vaaleja usein toimi-
taan. (Pakkanen, Korkeaméaki & Kiiras 2010, 116.)

Tuote on markkinoinnillinen kokonaiskuva. Se ei merkitse ainoastaan yrityksen
lopputuotetta, vaan tuotteesta markkinoinnin tuella muodostettua kokonaiskuvaa,
joka tuo asiakkaalle arvoa. Asiakas ei hanki pelkkaa tuotetta, vaan han ostaa
my0Os etuja ja tyydytystd, joita han saa tuotteen mukana. Nykyaan ei enaa kay
painsa, etta yritys on vain asiakassuuntautunut ja pyrkii ymmartamaan asiakkai-
taan, vaan yrityksen on oltava asiakaskeskeinen; yksittainen kuluttaja itse asiassa
jopa muovaa hyddykkeen omia vaatimuksiaan mukaillen. Toisin sanoen tuotekasi-

te on varsin lavea. (Bergstrom & Leppéanen 2011, 194.)

/ Tukipalvelut \

Kanta- / \ Help Desk

asiakas Lisapalvelut 24
Palvelun
saavutetta- Palvelun

Palvelun . Palvelu-
vuus Ydinpalvelu Kayton

raatalointi brandi

sujuvuus
Toiminnallinen
Palveluun liittyvat

laatu
K tavarat ja materiaalit /

Tavanomaisesta Myyntipaikka/

Qoikkeavat palvelut Kirjallinen viestinta myyntikary

KUVIO 2. Palvelutuotteen kerrokset (mukaillen Bergstrom & Leppénen 2011, 204)




12

Kuviossa 2 palvelutuotteen ydinpalvelu on perusta, jonka tuottamista varten yritys
on perustettu. Ydinpalvelu vaatii yleensa toimiakseen lisapalveluita, kuten lento-
matkaa edeltava lahtoselvitys. Yrityksen valitsemat tukipalvelut tuovat kilpailuetua
muihin toimijoihin nahden. Palvelukokonaisuus on paketti, johon asiakas voi valita

haluamansa osat. (Bergstrom & Leppéanen 2011, 204.)

Palvelutuote voidaan osittaa kolmeen erilliseen tasoon: ydin- eli peruspalveluihin,
lisa- eli litAnnaispalveluihin ja tukipalveluihin. Peruspalvelu on palvelun ydin. Se
on oleellinen puute, jota kuluttaja tarvitsee ja jonka han yritykselta hankkii. Markki-
noinnillisesti tdssé on kyse asiakkaiden tarpeista, joiden tyydyttamiseen yritys pyr-
kii. Asiakkaan kannalta tuotteiden ja palveluiden ostamisessa on kyse hanen tar-
peittensa tyydyttdmisestd, jolloin tarpeet ovat aina perustana ostopaatokselle.
Nain ajatellen asiakkaat eivat tarvitse tuotteita, vaan ne ovat vain vastaus asiak-
kaan tarpeen tyydyttamiseen. (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 29.)

Peruspalvelu vastaa asiakkaan tarpeeseen esimerkiksi ravintolassa poistetaan
asiakkaan nalka, bussilla asiakas paasee siirtymaan paikasta toiseen, vaatteet
suojaavat ihmista kylmalta ja sairaalassa asiakas saa hoitoa akuuttiin vaivaansa.
Peruspalvelu ja sen toteutustapa ovat lahtokohta yrityksen toiminnalle. (Pesonen
ym. 2002, 30.)

Lisapalvelut ovat peruspalveluita tdydentavia ja olennaisia peruspalveluiden tuot-
tamiseksi. Niista syntyy keskeinen osa palvelukokonaisuutta, joka asiakkaalle tar-
jotaan. Esimerkkeja lisdpalveluista ovat autokaupan takuut ja huollot, lentoyhtion
lipunmyynti, matkatavarakasittely ja lentokenttdkuljetukset, ravintolan péytiintarjoi-
lu, vaatesailytys tai laskutus. Palvelussa asiakkaan saavuttama etu konkretisoituu

sen muodostamiseen sisaltyvista ratkaisuista. (Pesonen ym. 2002, 31.)

Tukipalvelut ovat vaihtoehtoja, jotka liittyvat peruspalveluun, eivatka ole valttaméat-
témid, mutta helpottavat palvelun kayttdd ja taydentavat asiakkaan mukavuutta.
Tukipalveluista seka asiakas, etté yritys saavat lisdarvoa. Peruspalvelut ovat hyvin
samanlaisia, joten lisa- ja tukipalvelut ovat niitd, joilla tuotteiden valille saadaan

muodostettua eroja. (Pesonen ym. 2002, 32.)
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Junissa matkustaa ihmisid vauvasta vaariin ja junia kulkee ympari vuorokauden.
Ravintolavaunusta tulee siis 16ytya kaikkiin vuorokauden aikoihin sopivia tuotteita
kaiken ikaisille matkaajille. Tilat ovat rajalliset, joten tuotevalikoima on suunnitelta-
va kompaktiksi. Kun tuotteet valitaan niin, ettd samoja lisukkeita voidaan kayttaa
eri ruoka-annoksissa, saadaan ruokalistaan lisdd vaihtoehtoja, saastetaan varas-
totiloja ja vahennetddn myods havikkid. Myos yleisimmat allergiat huomioidaan tuo-
tevalikoiman suunnittelussa. Erikoisempaa ruokavaliota noudattava voi halutes-
saan tilata dieettiinsa sopivan ruuan myyntipalvelun kautta muutama paiva ennen
matkaa. Tarjolla on myds aamiaispaketti, jonka sisallon asiakas voi itse paattaa
valitsemalla kolmesta tuoteryhmasta kustakin itselleen sopivimman vaihtoehdon.

3.3 Hinta kilpailukeinona

Hinta on yritykselle tarjooman lisaksi oleellinen kilpailukeino, koska hinnan kautta
turvataan tuottavuus ja taloudellinen kasvu. Hinnoittelun perusteena on tavan-
omaisesti pidetty kustannuksia, toisaalta hinnoittelussa on tarkasteltava laajemmin
my0Os muita tekijoita, kuten yrityksen liiketoiminnan paamaarat, kilpailuasema, asi-

akkaiden kokema arvo ja erikaltaisten asiakkaiden hintaherkkyys. (Bergstrom &
Leppanen 2011, 257.)

En

[ Kustannukset ]—)

[ Tuotteen ominaisuudet ] [ Yrityksen tavoitteet ]

Julkinen valta ]

\

KUVIO 3. Tuotteen hinnan muodostuminen (mukaillen Pakkanen ym. 2010, 131)
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Kuviossa 3 nahdaan tuotteen hintaan vaikuttavat tekijat. Hinnan maaraytymisen
perustana on tuotteen haluttavuus eli kysynta. Tuote jonka kysynta ylittaa saata-
vuuden, voidaan hinnoitella kallimmaksi kuin tuote, jota on tarjolla enemman kuin
silla on kysyntaa. Kilpailu vaikuttaa hinnoitteluun siten, etta tuote joka erottuu
edukseen kilpailijoista, voidaan hinnoitella vapaammin, kun niin sanotun massa-
tuotteen kohdalla joudutaan mukautumaan kilpailijoiden hintoihin. Eréiden tuottei-
den hintaan vaikuttaa julkinen valta. Verotus vaikuttaa esimerkiksi tupakan ja al-
koholin hintaan, turvamaaraykset voivat nostaa joidenkin tuotteiden tai palvelujen
hintaa. Yrityksen tavoitteet vaikuttavat hinnoitteluun. Mikéli tuotteelle halutaan ta-
sokas imago, ei hinta voi olla lian matala. Mikali tavoitteena on nopea markkina-
osuuksien valtaaminen, on hinnan oltava edullinen. Tuotteen ominaisuudet, eli
design ja kaytettyjen raaka-aineiden laatu, vaikuttavat huomattavasti hintaan. Ala-
raja hinnalle muodostuu kustannuksista. Myyntituotoilla on katettava tuotteesta

aiheutuneet kulut seka voittoa yritykselle. (Pakkanen ym. 2010, 130-131.)

Hinnalla on kaksi merkityssisaltod: absoluuttinen eli kustannushinta ja suhteellinen
eli kilpailuhinta. Kustannushinta muodostuu hyddykkeen valmistamisesta koostu-
vista kuluista, eika silla ole mitdan tekemista kohtuullisen tai sopivan hinnan kans-
sa. Suhteellinen hinta tarkoittaa hinnan suhteuttamista tarjolla oleviin kilpailijoiden
tuotteisiin. Suhteellinen hinta kertoo perustan sille, mista hinnassa on kyse, eli mi-
ten hinta suhteutuu markkinoiden vastaaviin tuotteisiin. (Rope & Pyykk®d 2003,
196.)

Markkinoinnissa on vaitetty olevan kaksi muita tarkeampaa asiaa: psykologia ja
matematiikka, hinnoittelussa nama nakyvat parhaiten. Toimivan hinnan lahtokohta
rakentuu markkinoilla. Asiakkailla ei ole tietoa kustannuksista, eik& ole asetettu
ylarajaa, kuinka paljon katetta voi tuotteen hintaan laittaa kustannusten lisaksi,
joten hinta muotoutuu sen mukaan, paljonko asiakkaat ovat siita milloinkin valmiita
maksamaan. Tuotteen hinta voi olla eri my6s ajankohdasta riippuen. Syita ovat
muun muassa: sesongit, muoti, yleiset suhdanteet, kysynnan tyydyttaminen tai
elinkaaren vaiheet. (Rope & Pyykko 2003, 196.)

Hinnalla voidaan my6s operoida. Hinnalla operointiin liittyy hintaporrastus, alen-

nukset ja maksuehdot. Hintoja porrastettaessa samaa tuotetta myydaan eri asiak-
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kaille eri hinnalla esimerkiksi ostajan maantieteellisen sijainnin, ostoajankohdan tai
ostomaaran mukaan. Yleensa hintaporrastuksella alennetaan hintaa, kuten en-
nakkotilaukset, toisaalta sesongit vaikuttavat korottavasti hintojen porrastukseen.
Suoriteperusteisia alennuksia, eli sellaisia, joissa myyja saa vastasuorituksen
alennuksille, ovat:
e Kateisalennukset, jolloin asiakas saa alennusta laskusta maksaessaan sen
pikaisesti pois.
¢ Vuosialennukset, jolloin asiakas saa ostosten maaran mukaan porrastettua
etua keskittdessaan ostokset yhdelle toimittajalle.
e Maardalennukset, jolloin asiakkaan saama alennus on suhteessa kertaos-
tomaaraan.
e Kausi- ja ennakkotilausalennukset, jolloin valmistaja pystyy suunnittele-
maan tuotantoaan paremmin ennakkotilausten perusteella, joten asiakkaal-

le voidaan antaa ennakkotilauksesta hintaetua. (Rope 1995, 192).

Tehtavaperusteisia alennuksia, jotka myonnetddn vastikkeeksi markkinoinnin
suorittamisesta, ovat:

e Markkinointialennukset (myyntipalkkio), jotka ovat alennuksia hyvityk-
seksi tuotteen onnistuneesta markkinoinnista.

¢ Huoltoalennukset, joita mydnnetaan huoltosopimuksen mukaan hoide-
tuista tehtavista.

e Varastoalennukset, joita myonnetaan jalleenmyyjalle hanen ottaessaan
tuotteen varastoonsa ennenaikaisesti saastaen nain tuottajan varastoin-
tikuluja.

¢ Noutoalennukset, joita mydnnetdan ostajalle hanen noutaessaan tuot-
teet omalla kalustollaan.

Alennuksia kaytettdessa tulee laskea niiden vaikutus kokonaistuottoon, koska an-
nettaessa alennuksia, on aina myytadva maarallisesti enemman, jotta paastaan

samaan tuottoon. (Rope 1995, 193).

Asiakkailla on hyvin erilaisia kasityksia ravintolavaunun tuotteiden hinnoista. Ky-
seessd on kuitenkin A-oikeuksin varustettu ravintola, jossa on tarjolla ruoka-

annoksia, eika kauppa, jonka hintoihin osa asiakkaista hintoja vertailee. Hintamie-
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likuva asiakkaan péaadssd muodostuu hanen aikaisemmista kokemuksistaan sa-
masta tai vastaavasta paikasta. Osalla asiakkaista eldd vahvana kasitys ravintola-
vaunun Kalliista hinnoista. Hintamielikuvaan vaikuttaa myds muiden kertomukset
kokemuksistaan, joihin saattaa vaikuttaa jopa vuosikymmenten takaiset kokemuk-
set. Lainsaadannolld on oma vaikutuksensa hintamielikuvaan. Vieldkin osa asiak-
kaista muistelee aikaa, jolloin alkoholia ei voinut ostaa, ellei samalla ostanut ruo-
kaa. Mielikuva tuotteen hinnasta on tietenkin kallimpi, jos joutuu kylkeen osta-
maan tuotteen jota ei tarvitse. Joskus muodostuneet mielikuvat istuvat tiukassa

ihmisten mielessa ja niita voi olla vaikea muuttaa.

Vuosikymmenia sitten hinnoittelu oli varmasti erilaista, kun VR oli sitoutunut mak-
samaan toiminnan tappiot. Tana paivana toiminnan on oltava tuottavaa, joten hin-
noittelulla on suuri merkitys toiminnassa. Tavarantoimittajien kanssa sovitaan toi-
minnan sujuvuuden kannalta mahdollisimman edulliset sopimukset. Harvemmilla
toimituksilla ja isommilla toimituserilla on mahdollista saada hintaetua. Harvemmat
toimitukset vaativat enemman varastotiloja, joten on l6ydettadva optimi toiminnan
kannalta. Tuoretuotteiden kohdalla on huomioitava optimaalinen toimitusten tiheys
seka toimitusmaarat. Hintaetua voi saada sopimalla toimitusten vakiomaarista ja

toimituspaivista.

Asiakkaisiin vetoaa erilaiset tarjoukset. Ravintolavaunuissa on joitakin pakettitarjo-
uksia, kuten tietty pulla ja kahvi yhteishintaan. Myds paivan tarjouksia voi olla, kun
myydaan matkan paatteeksi havikkiin menevia tuotteita alennuksella asiakkaille.
VR:n veturiasiakkuuden myo6ta myods ravintolavaunuihin ovat tulleet korttitarjouk-
set, jolloin nayttamalla matkapuhelimeen ladattua mobiilikorttia, asiakas saa alen-

nusta tietyista tuotteista.

3.4 Saatavuus kilpailukeinona

Saatavuuden ensisijaisena tavoitteena on luoda perusteet asiakkaiden tarpeiden
tyydyttamiselle. Yhtion hyodykkeiden on vastattava markkinoiden tarpeita, hyody-
ke on kyettava hinnoittelemaan oikein. Hy6édykkeen on oltava sijainniltaan ja ajan-

kohdaltaan asiakkaan saatavilla h&nen sité tarvitessaan. Asiakkaalle on myds voi-
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tava viestia, mista hanen on mahdollista hyddyke hankkia ja koska sita on saata-
villa. Saatavuudella turvataan, ettda hyddyke on asiakkaiden ulottuvilla siten, etté
sen hankkimisen helpottaminen tuottaa asiakkaalle etua ja arvoa ja etta yhtion
liketoiminnalle ja markkinoinnille maaritellyt paamaarat suoritetaan. (Bergstrom &
Leppanen 2011, 287.)

3.4.1 Ulkoinen saatavuus

Ulkoiseen saatavuuteen sisaltyvat sijainti ja kulkuyhteydet, parkkipaikat, yhteystie-
dot, julkisivu ja nayteikkunat seka aukioloajat. Ulkoinen saatavuus mahdollistaa
asiakkaan paasyn yritykseen mahdollisimman sujuvasti. Kaupan laheinen sijainti
on perinteisesti ollut ratkaisevin tekija valittaessa paivittdistavarakauppaa ostopai-
kaksi. Yrityksen yhteystiedot on oltava vaivattomasti saatavilla ja yritys on voitava
tavoittaa myos puhelimitse. Myds internetsivut on pidettava ajan tasalla. Aukiolo-
ajat on mitoitettava oikein seka asiakkaan, etta liikkeen kannalta. Verkkokauppa ei
ole sidonnainen aukioloaikoihin, joten silla voidaan saavuttaa useampia asiakkaita.
Tietty asiakaskunta on tavoitettavissa kanta-asiakkaiksi kotiinkuljetuspalvelulla.
(Pakkanen ym. 2010, 141.)

Yhteydenoton yritykseen on sujuttava vaivattomasti ja kuluttajille on annettava
vaihtoehtoja yhteydenpitoon. Tietoliikenne- ja puhelinyhteyksien on oltava toimivia
ja hinnaltaan kohtuullisia, myds palvelukapasiteettia tulee olla tarpeeksi. Mikali
asiointi vaatii ajanvarauksen, sen tekeminen tulee olla sujuvaa: Internetin tai au-
tomaatin avulla tehtavan ajanvarauksen voi suorittaa milloin tahansa. Palveluja
parannettaessa tulee pohtia, koska ja kuinka asiakkaat haluavat tavoittaa yrityk-
sen. (Bergstrom & Leppénen 2011, 311.)

Junissa, joissa on ravintolavaunu, ravintola on avoinna lahtbasemalta paatease-
malle. Ravintolavaunun sijainnista kuulutetaan asiakkaille matkan aikana. Ravinto-
lavaunun sijainti ndkyy my6s asemalla olevasta vaunukartasta, jolloin voi jo ennen
junaan astumista hahmottaa ravintolan sijainnin omaan matkustusvaunuun néh-
den. Matkan aikana voi my6s konduktdoriltd kysya ravintolan sijaintia. Isompien

ryhmien on mahdollista varata tarjoilut suoraan istumapaikoilleen Avecran inter-
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netsivujen kautta tai soittamalla myyntipalveluun. Tarvittaessa on myds mahdollis-

ta varata kokonaan oma ravintolavaunu ja tarjoilija oman ryhman kayttoon.

3.4.2 Sisainen saatavuus

Sisdinen saatavuus siséltdaa palveluympariston, lajitelman ja valikoiman, esillepa-
non, esitteet ja opasteet seka henkiléston saavutettavuuden ja asiantuntemuksen.
Yrityksessa asioinnin on oltava mahdollisimman sujuvaa. Tata edesauttaa miellyt-
tava ymparisto, yksiselitteiset opasteet ja esitteet seka henkilokunnan saavutetta-
vuus, asiantuntemus ja palveluhalukkuus. Sisalla liikkeessa tuotteiden tulee olla
kiinnostavasti ja vaivattomasti saatavilla. Taitavasti rakennettu kauppa esittelee
myymalassa liikkkuvalle uutuudet, erikoisuudet, perushyodykkeet seka herateos-
tokset ja antaa my0s kayttévinkkeja. Talldin se myods myy tehokkaasti kun asiak-
kaan ostoksiin kulkeutuu tuotteita, joiden hankkimista han ei aiemmin ollut edes
ajatellut. Ryhmiteltdessa tuotteet kuluttajien ajatusmallien ja ostomenetelmien pe-
rusteella, heidan on vaivatonta edetd kaupassa ja havaita etsimansa vaivatta.
Tuotteiden sijoittelussa pyritaan loytamaan niille parhaat paikat tutkimalla asiakas-
reitteja. Asioinnin sujuvuuden kannalta hinta- ja tuotetiedot tulee olla nakyvilla ja
tiedoiltaan ajan tasalla ja kassapalvelujen on toimittava sujuvasti. (Pakkanen ym.
2010, 143))

Liikkeesséa olevien opasteiden tulee olla toimivia, jotta asiakkaan etsima hytdyke
on helposti l6ydettavissa. Myds kulkeminen liikkeessa tulee olla sujuvaa kaikille
siella asioiville, kuten lastenvaunujen kanssa asioiville. Sisdiseen saatavuuteen
kuuluvat myds yrityksen asiakirjat, joten kuitit, laskut ja lomakkeet tulisi olla help-
polukuisia ja kattavasti taytettyja. Ruuhkatilanteessa on osattava organisoida asi-
akkaiden palvelujarjestys esimerkiksi vuoronumeroiden avulla. Asiakas on usein
valmis odottamaankin, kunhan tuntee sen oikeudenmukaiseksi ja odotustila on

viihtyisa. (Bergstrom & Leppénen 2011, 312.)

Ravintolavaunussa asiakkaan valintaprosessia helpottaa, etta lahes kaikki tuotteet
ovat asiakkaan nahtavilla vitriinissa ja hyllyilla. Ruoka-annoksista on kuvat helpot-

tamassa valinnan tekemistad. Tuotteiden esillelaitossa huomioidaan vuorokauden
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aika: aamupaivalla tarjolla on enemman tuoretta pullaa ja croissanteja, kun taas
illalla suolaiset naposteltavat, kuten sipsit ja pahkinat, ovat paremmin esilla. Hin-
nastot ovat nakyvilla paikoilla asiakkaiden tavoitettavissa. Tuotteista ja tarjouksista
on mainoksia ravintolan seinalla ja niistd tiedotetaan myo6s kuuluttamalla seka

suosittelemalla suoraan asiakkaalle.

3.5 Markkinointiviestinndn merkitys

Viestinnalla on ratkaiseva merkitys kaupan syntyyn, koska kauppoja ei synny, ellei
yritystd, sen tuotteita ja palveluita tunneta (Kortetjarvi-Nurmi & Rosenstrom 2006,
133). Markkinointiviestintd on ratkaisevassa osassa markkinointiprosessissa. Vuo-
rovaikutteinen markkinointiprosessi siséaltaa viestintaa. Viestintda on tyontekijoiden
kayttaytyminen, mitd ja miten he puhuvat, fyysisten resurssien, kuten koneiden ja
palvelupisteiden, toimivuus ja ulkoinen olemus. Kaikki nama viestivat asiakkaalle
jotain yrityksesta. Naiden viestien vaikutus asiakkaalle on joko mydnteinen tai kiel-
teinen. (Gronroos 2010, 35.)

Perinteiseen markkinointiviestintdan, kuten mainontaan, kuuluu lupauksia ja sa-
nomia, jotka eivat ehka pida paikkaansa, vaan asiakkaiden ja mahdollisten asiak-
kaiden on henkilokohtaisesti selvitettavd sanoman totuudenmukaisuus. Viestinta
lupaa jotain minka toivotaan vastaisuudessa tapahtuvan. Testaus tapahtuu asiak-
kaan astuessa todellisuuteen, tama liittyy kokemukseen palvelun laadusta. Vuoro-
vaikutteinen viestintd kuvaa konkreettista tilannetta sellaisena kuin asiakkaat sen
tuntevat. Mainonnan ja myynnin tyyppinen markkinointiviestintatoiminta vaikuttaa
etupdédsséa odotettuun palveluun ja vuorovaikutteisen markkinointitoimintojen toi-
met vaikuttavat koettuun palveluun. Viestinta pitaa sisallaan esimerkiksi sen, milla
resursseilla, tuotteilla ja kuinka palveluprosessi toimii. Asiakkaisiin saattaa vaikut-
taa enemman néaihin seikkoihin sisaltyva viestintd kuin mainosten, esitteiden ja

muiden markkinointimedioiden viestinta. (Gronroos 2010, 358.)

Kokonaisvaltaisessa, pitkdjannitteisessd markkinointiviestinnassa erottuvat nelja
l&hdettd: suunnitellut viestit, tuoteviestit, palveluviestit ja suunnittelemattomat vies-
tit.
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Suunnitellut viestit ovat nimenséd mukaisia markkinointiviestinnéan tuloksia,
joiden toimittamiseen kaytetaan erilaisia viestintamedioita. Suunnitellut vies-
tit herattavat vahiten luottamusta, koska asiakkaat tietavat, etta ne on tehty
nimenomaan houkuttelemaan heita tiettyyn suuntaan.

e Tuoteviestit sisaltavat tietoa yrityksesta ja sen tuotteista.

e Palveluviestit muodostuvat palveluprosessin myéta. Siihen vaikuttaa palve-
lutyontekijan ulkondko, suhtautuminen ja kaytds, kuten myds jarjestelmat,
tekniset toimintatavat ja ymparistd. Asiakas voi kokea palveluviestit myon-
teisiné tai kielteisina. Asiakkaat pitavat palveluviesteja luotettavampina kuin
suunniteltuja viesteja tai tuoteviestejd, koska niiden hallinta on vaikeampaa.

e Suunnittelemattomia viesteja valittdvat muut asiakkaat kertoessaan myon-
teisia tai kielteisia mielipiteitdan yrityksesta erilaisissa viestintavélineissa.
Suunnittelemattomia viesteja pidetddn kaikkein luotettavimpina.

e Viestinndn puutetta voidaan pitaéa viidentena viestinnan lahteena. Asiak-

kaan kasitykseen palvelun laadusta vaikuttaa merkittavasti se, ettei han saa

tietoa esimerkiksi toimituksen myohastymisesta tai puutteista toimituksessa.

Ongelmallista markkinointiviestinndssa on, etta ainoastaan vahiten luottamusta
herattavat viestit suunnitellaan osaksi markkinointiviestintd&. Eniten luottamusta
herattavat viestit jatetddn lahes kokonaan huomiotta, koska niita on vaikea suunni-
tella. (Grénroos 2010, 359.)
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Suusanallinen viestinta /
Referenssit

Odotukset / Ostot

(Vanhat / Uudet asiakkaat) Kokemukset

Vuorovaikutus
(Totuuden hetket)

Kuvio 4. Viestintdkeha (mukaillen Gronroos 2010, 364)

Kuviossa 4 nahdaan viestintakehan nelja osaa. Olemassa olevalla tai mahdollisel-
la asiakkaalla on odotuksia, joiden johdosta han saattaa paatya hankintaan, eli
asiakassuhde jatkuu tai syntyy. Asiakassuhteen elinkaarella on seuraavana kulu-
tusvaihe, jossa asiakas joutuu yrityksen kanssa vuorovaikutukseen ja hanelle sel-
vidd saamiensa palvelujen mekaanisen ja toiminnallisen tason ulottuvuudet. Vuo-
rovaikutus kasittda useita totuuden hetkid. Suusanallinen viestintd monistaa ko-
kemukset. MyoOnteinen viesti vaikuttaa asiakkaan odotuksiin suotuisasti. Myontei-
sid kokemuksia saanut asiakas palaa alttimmin palvelujen pariin uudelleen. Suosi-
tusten myota myos potentiaaliset asiakkaat kiinnostuvat yrityksesta. Kielteiset ko-
kemukset lisdavat suusanallista viestintdd huomattavasti nopeammin kuin mydn-
teiset kokemukset. MyoOnteisella viestinnalla odotukset ja tulevat ostot lisdantyvat,

kun taas kielteinen viestinta vaikuttaa painvastoin. (Gronroos 2010, 354—-365.)
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Ravintolavaunujen markkinointiviestinnédn kannalta tehokkain tapa on kuuluttami-
nen junan matkustajille matkan aikana ravintolan sijainnista ja valikoimasta seka
paivan tarjouksista. Ravintolavaunun mainokset ja hinnastot pidetaan ajan tasalla
ja huolehditaan niiden siisteydesta. Henkilokohtaisessa asiakaskontaktissa asiak-
kaalle suositellaan tuotteita ja lisamyyntiartikkeleita. Viestintddn kuuluvat myo6s
tyGasut, jotka ravintolavaunun henkilékunnalla ovat yhtenevaiset. Aiemmasta poi-
keten tdna vuonna on nahty ravintolavaunu myés TV-mainoksessa uusien Duetto

ravintolavaunujen myota.
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4 PALVELUT KILPAILUKEINONA

Palvelu on monisyinen ilmid. Termilla on monia tarkoituksia yksilollisesta palvelus-
ta palveluun hyodykkeena tai tarjoomana. Laitteesta ja |lAhes mista tahansa hyo-
dykkeesta voi luoda palvelun, jos myyja pyrkii sovittamaan lopputuloksen asiak-
kaan perinpohjaisimpienkin tarpeiden mukaisesti. Laite on tietenkin sinallaan fyy-
sisesti esine, mutta menetelmd, jolla moitteettomasti suunniteltu esine tarjotaan
asiakkaalle, on palvelua. Useat hallinnolliset palvelut, kuten laskutus ja reklamaa-
tioiden kasittely, ovat nekin asiakkaalle tarjottavia palveluja. Naiden palveluiden
kasittelytapa on passiivinen, jolloin ne ovat asiakkaalle ndkymattomia. Lisaksi ne
usein mielletddn ongelmiksi eika palveluiksi. Yritykset, jotka oppivat parantamaan
ja hyodyntamaan naitd nakymattomia palveluja, saavat kosolti kilpailuetuedellytyk-
sid. (Gronroos 2010, 76-77.)

Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden
summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa (LOoytana &
Kortesuo 2011, 11).

Kuvauksessa on oleellista oivaltaa, ettéd asiakaskokemus syntyy yksilon muodos-
tamien yksittaisten tulkintojen yhteenvedosta. Asiakaskokemus ei siis ole jarkipe-
rainen ratkaisu, vaan kokemus, johon vaikuttavat voimakkaasti my6s tuntemukset
ja alitajuiset tulkinnat. Sen tdhden ei voida tyystin vaikuttaa siihen, minkalaiseksi
asiakkaan mielessa asiakaskokemus rakentuu. Yrityksilla on joka tapauksessa
mahdollisuus valita, minkélaisia kokemuksia ne yrittdvat tuottaa. (Loytand & Kor-
tesuo 2011, 11.)

Palvelu on aitoa valittamista asiakkaasta. Yrityksen toiminnan arvokkain kohde on
asiakas. llman asiakkaita ei voi olla yritysta. Jokaisen tyopaikan ja yrityksen taka-
na on asiakas, jonka vuoksi tyota tehdaan, ja palvelujen paamaarana on asiak-
kaan auttaminen. Asiakkaan tarve on joko aineellista, informatiivista, taidollista tai
emotionaalista avun tarvetta. Asiakas nauttii palvelujen seurauksista ja suorittaa
niista maksun. Palvelun lopputulos, aineellinen tai aineeton, siirtyy asiakkaalle pal-
veluketjun kautta. Asiakkaan ollessa tyytyvéinen ja asiakkaan ja palveluntuottajan

valilla olevan suhteen ollessa tiivis ja sen hyodyttaessd molempia tahoja, asiakas
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tulee todennakoisemmin toistuvasti ja vahvistaa nain toiminnallaan liiketoiminnan

tehokkaan jatkumisen. (Jokinen, Heindmaa & Heikkonen 2000, 222.)

Palveluita ei voi verrata konkreettisiin tuotteisiin, vaikka palveluista kertovissa Kir-
joissa nain joskus asiaa ilmennetaan. Asiakas on aina jossain maarin mukana pal-
velutapahtumassa, jossa palvelu tuotetaan ja suoritetaan, ja asiakas ottaa osaa
tapahtumaketjuun ja ndkee sen vaiheet tapahtumien edistyessa. N&in tapahtuu
myaos silloin, kun vaikuttaa, ettéd asiakkaat hyodyntavat palveluja itsendisesti, kuten
kaytettaessa verkkopankkia tai matkapuhelinta. Asiakas ottaa osaa palvelutapah-
tumaan olemalla vuorovaikutuksessa palveluyrityksen systeemien ja infrastruktuu-
rin ja toisinaan my®6s muiden asiakkaiden kanssa. Naissa olosuhteissa asiakas
vaikuttaa palvelutapahtuman edistymiseen ja paatbékseen saman verran kuin ruo-

kaillessaan ravintolassa. (Gronroos 2010, 79.)

Gronroosin mukaan (2010, 79) palveluille ominaista ovat seuraavat piirteet:

1. Palvelut ovat prosesseja, jotka koostuvat toiminnoista tai joukosta
toimintoja.

2. Palvelut tuotetaan ja kulutetaan ainakin jossain maarin samanaikai-
sesti.

3. Asiakas osallistuu ainakin jossain maarin palvelun tuotantoproses-
siin kanssatuottajana.

Yha useammassa ammatissa ja tyotehtavassa palvelu on keskeisessa roolissa.
Palveluiden merkittdva mé&éard on kehittyneelle kansantaloudelle tunnusomaista.
Erityyppisid palveluita on saatavilla sitd runsaammin mita pidemmalle kehittynyt
talous on kysymyksessa. Monimuotoiset palvelut tydllistavat Suomen tyévoimasta
juuri nyt noin 70 %. Palvelut ovatkin yhteiskuntamme vauhdikkaimmin lisaantyva
osa-alue. Tuoreita palveluratkaisuja muokataan asiakkaiden monipuolisiin vaati-
muksiin alati yhteiskunnan jokaisessa organisaatiossa. Liikeyrityksen funktion pyr-
kimys on palvella asiakkaittensa vaatimuksia taloudellisesti tuottavasti ja luoda

nain omistajilleen ansiota. (Flink, Kerttula, Nordling & Rautio 2015, 42-43.)
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4.1 Henkilosto

Henkilokunta on yrityksen tarkein kilpailuvaltti. Perustuote tai palvelu on yleensa
sama yrityksesta rippumatta, joten asiakkaan valintaan tuotteen tai palvelun osto-
paikasta vaikuttaa asiakkaita palveleva henkilokunta. Hyva asiakaspalvelija ym-
martaa asiakkaiden olevan erilaisia ja on aidosti kiinnostunut jokaisesta asiakkaas-
ta. Hyvan asiakaspalvelijan tavoitteena on tyytyvainen asiakas. Han loytaa ratkai-
sun asiakkaan ongelmaan katselemalla, kuuntelemalla ja kyselemalla. Hanella on
riittdvasti tietoa myymistaan tuotteista ja palveluista, jotta voi auttaa asiakasta te-

kemaan paatoksen. (Pakkanen ym. 2010, 15.)

Ammattimaisen asiakaspalvelijan olemus on huoliteltu, raikas ja virked. Hanen
olemuksensa on yhtenéinen tyonantajan laatumielikuvan kanssa. Vaikka yksilolli-
nen tyyli olisi sallittu, kantaaottavat ja huomiota herattavat symbolit kuuluvat va-
paa-ajalle, eivat tyopaikalle. Hygieniasdadoksia tulee noudattaa, erityisesti kun

ollaan tekemisissa elintarvikkeiden kanssa. (Flink ym. 2015, 87.)

Asiakaspalvelijan tarkeimmat ominaisuudet ovat vuorovaikutustaidot ja arvostava
asenne. Arvostava asiakaspalvelija kohtaa tyOkaverit ja asiakkaat tasavertaisina
keskustelukumppaneina. Han ei tyrkytd omia mielipiteitddn, vaan kuuntelemalla
asiakasta ja tekemalla tarkentavia kysymyksia pysyy auttamaan asiakasta loyta-
maan sopivimman ratkaisun ongelmaansa. Arvostavan asiakaspalvelijan kehon-
kieli kertoo, etta han on olemassa tata asiakaspalvelutilannetta varten. Han myaos
haluaa kehittaa itsedén opettelemalla alansa ohjeistuksia ja lainsdadantdoa koske-
vat muutokset. (Flink ym. 2015, 84.)

Ammattitaitoinen henkilékunta osaa hoitaa poikkeustilanteet. Kun palvelutilantees-
sa kaikki sujuu odotusten mukaisesti, asiakas ei kiinnitd huomiota hyvaan palve-
luun. Poikkeustilanteissa punnitaan asiakaspalvelijan ammattitaito. Taitavasti hoi-
detun ongelman jalkeen asiakas on palveluun usein tyytyvaisempi, kuin jos kaikki

olisi sujunut normaalisti. (Pitkanen 2006, 66.)
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4.2 Palveluprosessit

Uutta asiakaspalvelua hahmoteltaessa tai olemassa olevaa palvelua kehitettaessa
on olennaista havainnollistaa palveluprosessi, eli tapahtumaketju, jonka perusteel-
la palvelu tapahtuu. Tunnusomainen palvelutapahtuma havainnollistetaan vaiheit-
tain seka asiakkaan, etta asiakaspalvelijan perspektiivista. Kartoituksessa tulisi
nayttaytyad palvelutapahtumaan kytkeytyvat oheistoiminnot ja palvelun taka-alalla
tarpeelliset operaatiot. Palveluprosessin kuvaamisessa tuodaan ilmi esimerkiksi
seuraavat seikat:
e Mita vaiheita palvelussa on ja mista palvelu rakentuu?
e Missa palvelu suoritetaan, vaihtoehtojen mahdollisuus (esimerkiksi toimiti-
lat, puhelin ja internet)?
e Missa jarjestyksessa vaiheet tulisi suorittaa?
o Ketka osallistuvat mihinkin vaiheisiin?
e Mitd voimavaroja tarvitaan kussakin vaiheessa?
e Miltd eri vaiheet vaikuttavat asiakkaan asemasta, ja kuinka asiakas liittyy
palveluun?
e Mitkéd ovat prosessin kriittisia pisteita asiakkaan ja yrityksen nakoékulmasta?
e Mikd tuo asiakkaalle nimenomaista painoa palveluprosessissa (nopeus,

helppous, vaivattomuus)? (Bergstrom & Leppanen 2011, 187.)

Palveluprosessin kartoituksella on mahdollista havaita tarkeimmat ja ratkaisevim-
mat kohdat, joiden toteutusta nimenomaisesti tarkkaillaan. Naihin kriittisiin kohtiin
voidaan luoda mittareita ja toimintaohjeita, kuten aikaraja toiminnon kestolle. Esi-
merkiksi kahvilassa kahvi tarjotaan puolen tunnin sisalla valmistamisesta — tdméa
saatetaan ilmoittaa asiakkaille markkinointiviestinnéassa, jolloin asiakkaille tarjotaan
todellinen, iso palvelulupaus. Menettelyn kuvaamiseen sisaltyisi talldin myoés normi
kaytannosta, jollei lupausta kyetak&dan lunastamaan. (Bergstrom & Leppénen
2011,187.)
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KUVIO 5. Palveluprosessi (mukaillen Tuulaniemi 2011, 76)

Kuviossa 5 nahdaan, ettd palveluprosessi on eraanlaista teatteria. Teatterin nayt-
tamod on asiakkaalle ndkyva osa, jossa héan itsekin on osallisena. Nayttamolla
esiintyvat kaikki palveluprosessin asiakkaalle nakyvat kontaktipisteet. Nayttamon
kulisseissa tapahtuvat palveluprosessiin kuuluvat taustaprosessit, jotka eivat nay
asiakkaalle, mutta vaikuttavat oleellisesti lopputulokseen. (Tuulaniemi 2011, 76.)

4.2.1 Palveluprosessin ulkoiset asiakkaat

Yrityksen ulkoisia asiakkaita pyritddn palvelemaan siten, etta heidan vaatimuksiin-
sa vastataan ja he ovat tyytyvaisia yrityksen panokseen. Toisaalta myos organi-
saation sisélla ja verkostokumppaneiden valilla iimenee kayttajan ja palveluntarjo-
ajan keskinaisia suhteita. Kaikkien yrityksen toimintojen ja tyontekijoiden tulee toi-
minnallaan tukea asiakaspalveluhenkilost6d, jotta heilla on mahdollisuus palvella
ulkoisia asiakkaitaan mahdollisimman hyvin. Palvelu karsii, ellei sovittuja tuotteita
saada toimitettua asiakkaalle sovittuna aikana esimerkiksi kuljetuskaluston tai va-

raston ongelmien takia. Kaikissa yrityksissé on monia toinen toistaan tukevia si-
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sdaisia palvelutoimintoja seké toimintoja ja asiakaspalvelijoita, jotka tyoskentelevat

vuorovaikutuksessa ulkoisten asiakkaiden kanssa. (Grénroos 2010, 413.)

Usein siséisia toimintoja on huomattavasti enemman kuin toimintoja, jotka palvele-
vat ulkoisia toimintoja. Sisaisen palvelun on toimittava moitteettomasti, jotta ulkoi-
nen palvelu voi toimia. Sisdisessd palvelutoiminnassa mukana olevat eivat juuri
nae oikeita asiakkaita, joten he eivat valttamatta ymmarra tydénsa merkitysta ulkoi-
sen asiakkaan kannalta. Tyontekijoiden asenteiden muuttaminen kay sujuvammin,
kun heidat saadaan ymmartamaan sisaisten asiakassuhteiden merkitys. Tydyhtei-
sO saa uuden ulottuvuuden, kun henkilostd tajuaa, ettei tyytyvaisella asiakkaalla
tarkoiteta ainoastaan yrityksen ulkopuolisia asiakkaita ja organisaatioita. (Gron-
roos 2010, 414.)

4.2.2 Palveluprosessin sisaiset asiakkaat

Yrityksen sisdiset asiakassuhteet voivat olla hyvin yksinkertaisia. Yleisemmin ne
ovat varsin monisyisia, jolloin jonkin toiminnon lopputulos on riippuvainen useilta
muilta toiminnoilta saadusta sisaisesta palvelusta. Naita siséisia asiakkaita tulee
palvella samalla tavalla kuin ulkoisia asiakkaita toivotaan palveltavan. Vastuu hy-
vasta palvelusta on koko tydyhteisolla, ei ainoastaan niilla, jotka nakyvat ulkoiselle
asiakkaalle. Valittomasti asiakkaan kanssa tekemisissa on usein vahintaan kaksi
eri toimintoa. Naiden yhtdaikaisten toimintojen tulee sulautua yhtenaiseksi palve-
luprosessiksi, jonka asiakas kokee sujuvaksi. Ellei kukaan ota vastuuta kokonai-
suuden sujumisesta, joutuu asiakas juoksemaan ihmisen luota toisen luo saadak-

seen palvelua, ja han kokee palvelun laadun huonoksi. (Grénroos 2010, 415.)

Ennen kuin ravintolavaunun asiakas saa tilaamansa ruoka-annoksen ja juoman
nautittavakseen, on palveluprosessiin liittyen monta vaihetta, joiden tulee toimia
suunnitellusti: on tehty tilaus ravintolavaunusta varastolle, varastolta on toimitettu
tuotteet ravintolavaunuun. Naitd ennen on varastolta tehty tilaus tavarantoimittajil-
le, jotka ovat toimittaneet tuotteet varastolle. Prosessin tulee sujua niin, ettei kat-
koksia paase syntymaan. Mikali tdssa prosessissa jokin osapuoli ei hoida tehta-

vaansa sovitusti, asiakas jaa ilman haluamaansa tuotetta. Asiakas nakee vain
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prosessin lopputuleman, jossa hén itse on osallisena. Kun asiakas ei saa halua-
maansa tuotetta mielestaan kohtuullisessa ajassa, han kokee tdman huonona pal-
veluna. Asiakkaat ovat erilaisia, joten saman odotusajan jalkeen toinen asiakas voi
kokea joutuneensa odottamaan kohtuuttoman kauan kun toisen mielesta odotus-

aika ei ole ollut pitka.

4.3 Palveluymparist6

Palveluprosessi ja palvelutapaaminen tapahtuvat yleensa palveluntarjoajan suun-
nittelemassa ja valvomassa ymparistossa. Yritys ei pysty vaikuttamaan ulkoisiin
ymparistdolosuhteisiin, kuten saahan ja kilpailijoiden tekemiin toimenpiteisiin, tai
kun palveluita tarjotaan asiakkaan tiloissa. Yleensa yrityksella on mahdollisuus
suunnitella palveluprosessin tapahtumapaikan valiton ympéaristd. Tama tulee tehda
huolellisesti, jotta hallitsemattomien tekijéiden maara ei lisdanny. Bitnerin mukaan
sama fyysinen ymparisto, joka vaikuttaa palveluyrityksen asiakkaisiin ja viestii hei-

dan kanssaan, vaikuttaa myos yrityksen henkilokuntaan. (Gronroos 2010, 432.)

Palvelumaisemamallin vaikuttimena on ajatus, ettd palveluprosessi muodostaa
maiseman. Tuossa maisemassa tapahtuu palvelutapaamisia ja vuorovaikutusta
asiakkaiden ja kontaktihenkiloston kesken palveluprosessin kuluessa. Vaikka asi-
akkaat ja tyontekijat eivat olekaan osa palvelumaisemaa se kuitenkin vaikuttaa
heidan kaytokseensa. Palvelumaisemamallia on arvosteltu, koska se jattdd huo-
mioimatta henkildiden kulttuuriin liittyvat nakdkannat ja kokemukset seka palvelu-
tapahtuman fyysiseen ymparistoon sisaltyvat sosiaaliset vuorovaikutustilanteet.
(Gronroos 2010, 433.)

Laajennetussa palvelumaisemamallissa myos asiakkaat ja palvelutydontekijat kuu-
luvat mukaan palvelumaisemamalliin, joten heidan ja konkreettisen ympariston
valilla on vuorovaikutussuhde. Koettu palvelun laatu on mallin lopputulos. Konk-
reettinen ymparist6, kuin myds vuorovaikutusolosuhteet tulisi pyrkid luomaan sel-
laisiksi, ettd asiakkaat kokevat palvelun laadun niin hyvaksi, etta haluavat myo-
hemminkin kayttad tdman palveluntarjoajan palveluja. Malliin lukeutuvat palvelu-

maisemassa olevien henkildiden keskinaiset sosiaaliset vuorovaikutustilanteet se-
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k& vuorovaikutus itse konkreettisen ymparistén osien kanssa. Keskinaisen vuoro-
vaikutuksen liséksi asiakkaat ja henkilokunta ovat vuorovaikutuksessa konkreetti-
seen ymparistdoon sisaltyvien konkreettisten resurssien, jarjestelmien sekad muiden

fyysisten elementtien kanssa. (Gronroos 2010, 435.)

Seka sosiaalisella vuorovaikutuksella, ettéa fyysisella vuorovaikutuksella on merki-
tystd asiakkaan kokemukseen palvelun laadusta. Myos henkilokunta, ollessaan
tekemisissa asiakkaiden kanssa, kokee fyysista vuorovaikutusta, jolla on merkitys-
t& heihin sosiaalisten vuorovaikutustilanteiden ohella. Kaikilla vuorovaikutustilan-
teilla, sosiaalisilla ja fyysisilla, on merkitystéa henkilokunnan hyvanolontunteeseen,
asiakaskeskeisyyden motivaatioon seka heidén halukkuuteensa hyvaan asiakas-

palveluun ja viimein hyvaan palvelun laatuun. (Grénroos 2010, 436.)

Palveluympariston fyysisia ulottuvuuksia ovat esimerkiksi ymparisto lampétiloineen
ja taustaaanineen, tila pohjaratkaisuineen ja kalustuksineen, merkit ja symbolit
seka naiden lisaksi henkilokohtaiset kokemukset. Palveluprosessiin vaikuttaa seka
asiakkaan etta tyontekijan aiemmat kokemukset senhetkisesta fyysisesta ymparis-
tosta ja myods muista palvelumaisemista kuin myds heidan kasityksensa palvelun-
toimittajasta ja omista kayttaytymisaikeistaan. Nailla kaikilla on merkitysta heidan
kokemukseensa palvelumaisemasta ja sita kautta myds heidan kayttaytymiseen-
sa. Myos muiden ymparistossa olevien ihmisten maara vaikuttaa heidan kasityk-
seensa palvelumaisemasta. Vuorovaikutus fyysisen ympariston kanssa painottaa
asiakkaiden ja henkilokunnan joko lahestyvan tai karttavan kaytoksen, seka sosi-
aalisen ja fyysisen vuorovaikutuksen, joiden ratkaisevana tavoitteena on luoda

positiivisesti koettu palvelun laatu asiakkaalle. (Grénroos 2010, 436.)

Ravintolavaunun fyysiseen palveluympéristoon voi siella tydskenteleva henkilo-
kunta vaikuttaa pitamalla ravintolan siistind. Sekéa henkilokunnan, etta asiakkaiden
palvelukokemukseen vaikuttavat ravintolavaunun tekninen kunto, eli lAmpdtila,
valaistus, kylmalaitteet, tiskikone ja lampoélaitteet. Vioista ilmoitetaan huoltoon, ja
huoltomies kay korjaamassa viat. Jos naihin toimintoihin tulee ongelmia matkan
aikana, pyritaan ratkaisuun, josta asiakkaalle on mahdollisimman vahan harmia
tilanteen johdosta. Asiakkaan on mahdollista saada myonteinen palvelukokemus

ongelmista huolimatta, kun asiakas huomaa henkilokunnan tekevan parhaansa
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asiakkaan hyvaksi haastavissakin tilanteissa. Asiakas kiinnittdd eniten huomiota
palveluun erikoistilanteissa. Haastavia tilanteita riittd& liikkuvassa ymparistossa
tyoskenneltaessa ja henkilokunnalta vaaditaan kekseligisyytta ja tilannetajua mita

mielenkiintoisimmissa ja yllattavissa tilanteissa.
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5 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimusta ohjaa kasitys siitd, mita tieto on, kuinka tietoa voidaan saavuttaa.
Haastattelututkimuksessa tutkitaan kasityksia todellisuudesta, sellaisena kuin ne
haastateltavalle ilmenevat, eika siis varsinaista todellisuutta. Tutkimus on my6s
kommunikaatioprosessi, jossa tulee l0ytaa yksimielisyys lukijan, tutkijan, vastaajan
ja haastattelijan valilla. Inminen on erehtyvainen, joten tieto on aina enemman tai
vahemman puutteellista ja kyseenalaista. Skeptikkojen mukaan kaikkea tietoa tuli-
si epailla, koska mikaan ei takaa kasilla olevan tiedon olevan virheetdnta. Koska
haastattelututkimuksia silti tehd&an, tutkija uskoo edistymisen totuutta kohti olevan
mahdollista. Tieto muuttuu ajan mukana, tdma kuuluu tiedon vaillinaiseen olemuk-
seen. Tutkimusta suunniteltaessa ja toteutettaessa tulee muistaa, etta tyolla on

aina joku lukija tai kayttaja. (Kurkela, R. 2015.)

Empiirisen tutkimuksen kannalta keskeisessa asemassa on tutkimusaineisto ja
sen hankkiminen. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa oleellisia kysymyksia ovat:
minkakokoinen aineisto tarvitaan tutkimusongelman ratkaisemiseksi? Kuinka vali-
taan/rajataan populaatio, jossa tutkimus suoritetaan? Tutkimus tulisi myos olla

toistettavissa.

Tassa tutkimuksessa paadyin keraamaan tutkimusaineiston henkilokohtaisesti.
Maarallinen tavoite aineiston koolle oli vahintdén sata vastausta. Tutkimuksessa
selvitettiin asiakkaiden kasityksi& ravintolavaunuista, joten tutkimuksen otantaan
valittiin ravintolavaunun asiakkaita, eika junan kaikkia matkustajia. Tutkimus olisi
mahdollista toistaa uuden ravintolavaunukonseptin lanseeraamisen jalkeen, jolloin

saataisiin tietoa uuden konseptin onnistumisesta asiakkaiden nakokulmasta.
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Tutkimusprosessin perusmalli
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Aineiston korjaus ja tallennus Laadun valvonta

Taulukointi ja analyysi

Tutkimusraportti

KUVIO 6. Tutkimusprosessin perusmalli (mukaillen Kurkela 2015)

Lahtokohta tutkimukselle on yleensa jokin ongelma, johon halutaan lisétietoa tut-
kimuksella. Lahtéongelmaa nimitetddn asiaongelmaksi. Yleensa tama asiaongel-
ma ei ole sama kuin tutkimusongelma, vaan asiaongelma on rajattava ja tdsmen-
nettava, jotta paastaan kasiksi tutkimusongelmaan. Varsinainen tutkimus suuntau-
tuu tdman tutkimusongelman mittaamiseen ja loppuraportissa palataan siihen, mi-

k& merkitys tuloksilla on varsinaisen asiaongelman kannalta. (Kurkela, 2015.)

Tutkimuksen tekijalla tulee olla aloittaessa riittdvan laaja kuva tutkimusprosessista
kokonaisuutena. Kuvion prosessikuvauksessa on kolme ratkaisevaa vaihetta, joita
voidaan nimittd& tutkimussuunnitelman kulminaatiopisteiksi. Ensimmainen kulmi-

naatiopiste on tutkimusongelman muotoilu, toinen on aineiston keraamisen aloit-
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taminen ja kolmas on analyysin aloittaminen. Kulminaatiopisteet tarkoittavat sita,
etta seuraavaa vaihetta ei voi aloittaa ennen kuin edellinen on valmis. Kolme muu-
ta tutkimussuunnitelmaan keskeisesti vaikuttavaa asiaa kulminaatiopisteiden li-
saksi ovat aikataulu, raha ja muut aineelliset resurssit seka henkiset resurssit.
Prosessikaaviota voi hyddyntda suunniteltaessa tutkimuksen aikataulua. (Kurkela,
2015.))

5.1 Tutkimuksen valtarakenteet

Periaatteessa osapuolet ovat kesken&dn tasa-arvoisessa valtasuhteessa avoi-
messa keskustelussa. Kaikkeen vuorovaikutukseen kuuluu roolipeli, jossa joku
osapuolista saattaa olla muita hallitsevampi puheenvuorojen kulun ja keskustelun
teeman suhteen. Tutkimushaastatteluun liittyy jo etukateisrooleista muodostuva
valtarakenne, jossa kommunikaatioprosessin asianosaisina ovat tutkija, haastatte-
lija ja vastaaja. Haastattelun perustana on haastattelijan ja haastateltavan vuoro-
vaikutus, mutta taustalla on tutkijan valta, koska han paattaa asiat, joita vuorovai-
kutuksessa kasitelladn. Haastattelija kayttaa kontrollivaltaa eli han hallitsee vuoro-
vaikutuksen rakennetta. Haastattelijan kontrollivalta perustuu h&nen peruskoulu-
tukseensa seka tutkijan ohjeistukselle juuri tata tutkimusta koskien. Tutkijan toimi-
essa myos haastattelijana, hanen tulee hallita molempia rooleja. Kaksoisroolissa
tulee huolehtia, ettei haastattelu, joka on suunniteltu kvantitatiiviseksi pdase muut-
tumaan kvalitatiiviseksi. Haastateltavan vallan perustana on suostumus osallistua
haastatteluun. Haastateltavalla on myds valta paattda mita ja kuinka rehellista tie-
toa han halua kertoa. (Kurkela, 2015.)

5.2 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivisen eli maaralliseen haastattelututkimuksen perusmuoto on jasennelty-
jen kysymysten esittdminen sattumanvaraisesti valitulle ryhmalle. Tutkimuksessa
on kriittisia pisteita, joiden jalkeen ei enaa ole mahdollista palata edellisiin vaihei-
siin. Tutkimukseen liittyy aina tiivistetty, numeraalinen havaintomatriisi ja aineiston

totuudellisuus on oleellista maarallisessa tutkimuksessa. Kvantitatiivisessa tutki-
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muksessa tutkimuskohdetta katsotaan ulkopuolisin silmin, eli tutkija pysyy erillaan
haastateltavista, eikd ryhdy kysymysten ulkopuoliseen vuorovaikutukseen haasta-
teltavien kanssa. (Kurkela, 2015.)

5.3 Validiteetti ja reliabiliteetti

Validiteetti ilmaisee sen, miten hyvin tutkimuksessa kaytetty mittausmenetelméa
mittaa juuri sita tutkittavan ilmiéon ominaisuutta, mitd on tarkoitus mitata. Tulos on
validi mikali mittaustulokset osoittavat saadun tiedon vastaavan vallalla olevaa
teoriaa tai se voi sita tarkentaa ja parantaa. Tutkimusmenetelma tulisi valita sen
mukaan, millaista tietoa halutaan. Tutkittava kohde tulisi valita niin, ettd tutkittavat

edustavat koko perusjoukkoa, eiké vain jotain osaa siita. (Virtuaali AMK)

Reliabiliteetti ilmaisee sen, miten luotettavasti ja toistettavasti kaytetty mittari mit-
taa haluttua ilmi6ta. Reliabiliteettia voidaan arvioida eri aikoina tehdyilla toistomit-
tauksilla. Samassa haastattelutilanteessa voidaan kysya samaa asiaa eri muo-
doissa, tai uusintahaastatteluissa kysytaan samoja asioita, nain saatuja tuloksia
voidaan verrata toisiinsa. Eri haastattelijoiden keraamien tietojen eroja on mahdol-
lista tarkastella vertaamalla vastaajien ominaisuuksia, kuten iké ja sukupuoli, kes-
kenaan. (Virtuaali AMK)

5.4 Asiakastyytyvaisyyskyselyn toteutus

Kyselyt tehtiin kolmessa erilaisessa ravintolavaunukonseptissa: Duetossa, Pre-
gossa ja Bistrossa. Tutkimuksen reliabiliteetin kannalta tavoitteena oli saada va-
hintdéan sata vastausta. Sain kyselytutkimusta varten Avecralta pulla & kahvi lahja-
kortteja jaettavaksi kyselyyn vastaajille. Naita lahjakortteja oli 164 kpl, joten otin
tavoitteeksi saada yhta monta vastausta. Tulostin 164 kyselylomaketta ja jaoin ne
kolmeen osaan, jotta jokaisesta ravintolavaunukonseptista saataisiin saman ver-
ran vastauksia. Paéatin tehda kyselytutkimuksen jakamalla kyselylomakkeet henki-
|okohtaisesti ravintolavaunuissa asiakkaille. Oletin nain toimien saavani vastauksia

nopeammin kuin esimerkiksi jattdmalla lomakkeet ravintolavaunun myyntitiskille
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halukkaiden vastattavaksi. Asiakkaat suhtautuivat myonteisesti kyselyyn ja vain 3-
4 ei halunnut osallistua kyselyyn. Lahjakortit annoin vastaajille keratesséani kyselyt

pois, ajatuksella, etta vastaukset ovat rehellisempia ilman ”"lahjusta”.

Toteutin kyselyn suurimmalta osin kahden arkipaivan aikana, 5.- 6.11.2015, junis-
sa valilla Ylivieska - Tampere, Tampere — Pieksamaki, Pieksdméaki — Helsinki ja
Helsinki — Ylivieska. Talla kierroksella sain reilusti yli sata vastausta, mutta koska
oma tavoitteeni oli lahjakorttien maara, eli 164, kerasin loput vastaukset valilla Yli-
vieska — Oulu - Ylivieska. Vastausten analysointin kaytin Excel-
taulukkolaskentaohjelmaa. Lajittelin vastauslomakkeet konseptin mukaisiin pinoi-
hin ja numeroin kunkin pinon lomakkeet juoksevalla numeroinnilla, jotta mahdolli-

set virheet vastausten kirjaamisessa olisivat |[0ydettavissa.
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6 HAASTATTELUTUTKIMUKSEN TULOKSET

Kyselylomakkeita oli yhteensa 164 kappaletta. Kyselyt tehtiin kolmessa erilaisessa
ravintolavaunukonseptissa: Duetossa 54 kappaletta, Pregossa 55 kappaletta ja
Bistrossa 55 kappaletta. Kyselysta rajattiin pois MiniBistro-konsepti, jossa ei ole

ravintolavaunua, vaan asiakkaita palvellaan istumapaikoilleen myyntikéarrysta.

Duetto-ravintolavaunut ovat 2014 valmistuneita kaksikerroksisia ravintolavaunuja,
joissa alakerrassa on ravintola ja ylakerrassa istumapaikkoja matkustajille. Yléaker-
taan on kameravalvonta, joka mahdollistaa anniskeluoikeuden ylakertaan. Asiakas
voi tilata/vieda ylékertaan ruoka-annoksia ja alkoholia.

Prego-ravintola on Pendolino-junissa kiinteasti oleva ravintolavaunu. Pendolino on
kuuden vaunun kiinted yksikko, jossa ravintola on junan kolmannessa vaunussa.
Pendolino junassa voi olla kaksi ravintolavaunua, kun yhdistettynd on kaksi ju-
nayksikkda. Siirtyminen ravintolavaunusta toiseen onnistuu ainoastaan junan ol-

lessa pysahtyneena asemalle.

Bistro-ravintolat ovat vuosina 2009-2012 remontoituja, yksikerroksisia ravintola-
vaunuja. Bistro-konseptiin kuuluvat my6s vanhat, lahivuosina kaytésta poistuvat,

ravintolavaunut, joita on lahinnd sesonkien yojunissa.

6.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselylomakkeen alussa oli kolme taustakysymysta: vastaajan sukupuoli, vastaa-

jan ika ja matkan tarkoitus. Taustakysymysten avulla voidaan arvioida onko kysely

validi konseptien kesken.
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KUVIO 7. Vastaajien sukupuoli (n = 153)

Kaikista vastaajista 53 % oli naisia ja 47 % vastaajista oli miehia. Konseptien kes-
ken ei ollut merkittdvaa eroa vastaajien sukupuolessa, kaikissa konsepteissa hie-

man enemman vastaajista oli naisia.

Kaikissa ravintolavaunutyypeissd muutama jatti vastaamatta kysymykseen suku-
puolesta. Syyna vastaamattomuuteen saattaa olla lomakkeen asettelussa. Halusin
yksinkertaisen, yhdelle sivulle mahtuvan kyselyn, joten tilan puutteen takia kysy-
mys sukupuolesta oli lomakkeella kohdassa, josta se saattoi jAdda huomaamatta.
Tosin kaikki eivat vastanneet muutenkaan jokaiseen kysymykseen, joten on mah-

dollista, ettd joku ei halunnut jostain syysta vastata kysymykseen sukupuolesta.
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KUVIO 8. Vastaajien ik& (n = 147)

Kaikista vastaajista ikdryhmaan alle 18 kuului 2,5 % vastaajista. Ikaryhmaan 18—
24 kaikista vastaajista kuului 5,5 %, ikaryhmaan 25-34 kuului 16 %, 45-54-
vuotiaita vastaajia oli 18 %, 55—64-vuotiaita vastaajia oli 15 % ja yli 65-vuotiaita
kaikista vastaajista oli 24 %.

Dueton ja Pregon vastaajista parhaiten oli edustettuna ikaryhma 65 tai yli. Taman
ikaryhman runsaan edustuksen selittaa ajankohta, Dueton kyselyt tehtiin torstaina
klo 11.00-14.00 ja Pregon kyselyt perjantaina klo 9.30-14.30, jolloin nuorempien
ikaluokkien edustajat ovat toissa tai koulussa. Bistron kyselyt tehtiin torstaina klo
15.00-20.00. Bistron vastaajista parhaiten oli edustettuna ikaryhma 35-44 ja toi-
seksi parhaiten ikaryhma 45-55. Tasta voisi paatella vastaajien olevan matkalla
toista kotiin. Alle 18-vuotiaita vastaajia oli vain 4, kaikki Bistrossa.



40

M Duetto
H Prego

Bistro

tyématka

opiskelun

puitteissa vapaa-ajan
matka

KUVIO 9. Matkan tarkoitus (n = 163)

Kaikista 164 vastaajista 60 henkilda, eli 37 % oli tydmatkalla, 93 henkilda, eli 57 %
oli vapaa-ajan matkalla ja vain kymmenen, eli 6 % oli opiskelijoita. Yhden matka oli
yhdistetty ty6- ja vapaa-ajanmatka ja yhden yhdistetty tyo- ja opiskelumatka. Due-
ton ja Pregon matkustajista suurin osa oli vapaa-ajan matkalla, tdhan vaikuttaa
osaltaan vastaajien ikdjakauma, naissa konsepteissa oli eniten vastaajia ikaryh-
massa 65 tai yli, joista harva on enda tydelamassa. Myos junan kulkuajalla oli

merkityst&, Bistron kyselyt tehtiin iltapéaiva/iltajunissa ja vastaajista suurin osa kuu-
lui tydmatkaajien ryhmaan.

6.2 Kyselyn tulokset

Osaan kysymyksista, kuten palvelu ja taustamusiikin tarve ravintolavaunussa, vas-
taukset olivat yhtenevaisia kaikissa konsepteissa. Osassa kysymyksia loytyi sel-
keita eroavaisuuksia konseptien kesken.
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KUVIO 10. Yleisilme ja viihtyvyys (n = 164)

Yleisilmeesta ja viihtyvyydestad Duetossa ja Pregossa heikon arvion antoi yksi vas-
taaja, Bistrossa ei kukaan. Kohtalaisen arvion antoi Duetossa 6 vastaajaa, Pre-
gossa 10 ja Bistrossa 9 vastaajaa. Hyvan arvion antoi Duetossa 32 vastaajaa,
Pregossa 35 ja Bistrossa 33 vastaajaa, eli kaikissa konsepteissa noin 60 %:n mie-
lesta yleisilme ja viihtyvyys on hyva. Erittdin hyvan arvion antoi Duetossa 15 vas-
taajaa, Pregossa 9 ja Bistrossa 13 vastaajaa.

Ravintolan toimivuuteen ja viihtyvyyteen voidaan vaikuttaa sisustuksella ja yksi-
tyiskohdilla. Ravintolassa asioinnin tulee olla helppoa ja miellyttavaa asiakkaalle.
Tilat tulee suunnitella niin, ettd ne palvelevat seka asiakkaan, etta asiakaspalveli-
jan tarpeita. Ravintolassa on yleensa oven laheisyydessa naulakkotilat. (Hemmi,
Héakkinen & Lahdenkauppi 2008, 138.)

Ympariston muodoilla ja mittasuhteilla on vaikutusta mielialaan ja tilakokemuk-
seen. Tila voi olla kutsuva tai luotaantyontava. Ympariston vaikutus voi olla henki-
|6kohtaista, kulttuurillista tai universaalia. Tilojen suunnittelussa tulisi huomioida,

ettd ne vastaavat tunnelmaltaan ja muotokieleltaan kayttotarkoitustaan. (Nousiai-
nen, Lindroos & Heino 2014, 63.)
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KUVIO 11. Kalusteiden mukavuus (n = 163)

Kalusteiden mukavuudesta heikon arvion antoi Duetossa ja Pregossa kaksi vas-
taajaa ja Bistrossa yksi. Kohtalaisen arvion antoi Duetossa 11, Pregossa 17 ja
Bistrossa 3 vastaajaa. Hyvan arvion antoi Duetossa 26 vastaajaa, Pregossa 29 ja
Bistrossa 36 vastaajaa. Erittain hyvan arvion antoi Duetossa ja Bistrossa 15 vas-
taajaa ja Pregossa 6 vastaajaa.

Kalusteiden mukavuuteen vastaajat olivat tyytyvaisimpid Bistrossa. Bistrossa
myyntitiski on keskelld vaunua ja asiakaspaikkoja on myyntitiskin molemmilla puo-
lilla, toisella puolen on neljan hengen poytia ja toisella puolen yksittaisia asiakas-
paikkoja sekad seisomapaikkoja korkeiden pdytien aarella. Bistrossa asiakkaalla on
eniten valinnanvaraa paikkojen suhteen, tdma voi vaikuttaa tyytyvaisyyteen kalus-
teiden suhteen. Kaikista vastaajista suurimman osan mielestéd kalusteiden muka-
vuus oli hyva, mutta kokonaisuutena tarkasteltaessa huonoimman arvion kalus-
teista sai Prego. Duetossa ja Bistrossa istuimet ovat kiinteitd, Pregossa istuma-
paikkojen istuinosa taittuu ylos paikalta noustessa ja istuttaessa istuinosa pitaa
laskea alas, joku saattaa tuntea taman hankalaksi.
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KUVIO 12. Siisteys (n = 163)

Siisteys oli heikko Pregossa ja Bistrossa yhden vastaajan mielesta. Kohtalaisena
siisteytta piti Duetossa viisi vastaajaa, Pregossa yksi ja Bistrossa kaksi vastaajaa.
Hyvana siisteytta piti Dueton vastaajista 25, Pregon vastaajista 33 ja Bistron vas-
taajista 27. Siisteys oli erittain hyva Duetossa 24 vastaajan mielestd, Pregossa 19
ja Bistrossa 25 vastaajan mielesta. Vastaajat olivat tyytyvaisia siisteyteen, vain
noin 6 % kaikista vastaajista antoi arvioksi heikon tai kohtalaisen, ja noin 94 %

arvioi siisteyden hyvaksi tai erittain hyvaksi.

Siisteyden kasitteen jokainen mieltaa henkilokohtaisesti omalla tavallaan, mika on
yhdelle siistia voi olla toiselle epasiistia. Kyselyita ei tehty ruuhkaisimmissa junis-

sa, joten henkilokunnalla oli enemman aikaa pitaa siisteytta ylla.



44

M Duetto
H Prego

Bistro

kohtalainen

hyva -
erittain
hyva

KUVIO 13. Valaistus (n = 161)

Valaistus oli heikko Pregossa ja Bistrossa yhden vastaajan mielesta. Kohtalaisena
valaistusta piti viisi vastaajaa Duetossa ja Pregossa seka kolme vastaajaa Bistros-
sa. Hyvana valaistusta piti Duetossa 14, Pregossa 26 ja Bistrossa 31 vastaajaa.
Erittdin hyvana valaistusta piti Duetossa 34, Pregossa 21 ja Bistrossa 20 vastaa-

jaa. Valaistukseen vastaajat olivat tyytyvaisimpia Duetossa.

Kaikista vastaajista 90%:n mielesta valaistus oli hyva tai erittdin hyva, mutta Due-
tossa oli vastaajien mielesta paras valaistus. Duetto-vaunut ovat valmistuneet ja
otettu kayttoon vuoden 2013 aikana, joten niissa valaistustekniikka on uusinta ja
saatdmahdollisuutta on enemman kuin muissa konsepteissa. Pregossa ja Bistros-

sa ei ollut kesken&&n merkittdvaa eroa vastaajien tyytyvaisyyteen valaistukseen.
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KUVIO 14. Asiakaspaikkojen riittavyys (n = 159)

Asiakaspaikkojen riittdvyys oli Duetossa kuuden, Pregossa kahdeksan ja Bistrossa
yhden vastaajan mielestd heikko. Kohtalaisena asiakaspaikkojen riittavyytta piti
Duetossa 21 vastaajaa, Pregossa 18 ja Bistrossa kahdeksan vastaajaa. Duetossa
15, Pregossa 19 ja Bistrossa 34 vastaajan mielestéa asiakaspaikkojen riittavyys oli
hyva. Erittdin hyvana asiakaspaikkojen riittvyytta piti Duetossa ja Bistrossa 10

vastaajaa ja Pregossa yhdeksén vastaajaa.

Kyselya tehtdessa Bistro-vaunuissa ei missdan vaiheessa ollut ruuhkaista ja tama
nakyy suoraan vastauksissa: asiakaspaikkoja koettiin olevan riittavasti. Duetoissa
ja Pregoissa oli enemman asiakkaita kyselyjen aikana, joten vastauksissa ol
enemman hajontaa. Osalle asiakkaista voi olla vaikea istua samaan poytda oudon
ihmisen kanssa, joten he voivat kokea, ettd paikkoja ei ole riittavasti, ellei ole va-
paata poytaa. Bistrossa on myds yksittaisia paikkoja jotka ovat ikkunaan péin, jo-
ten on mahdollisuus keskittya katselemaan ulos, eika tarvitse ottaa kontaktia vie-
ressé istuvaan henkildon. Dueton ja Pregon kesken ei ollut huomattavaa eroa vas-
taajien kesken asiakaspaikkojen riittdvyydessa. Asiakaspaikkoja on eniten Due-
tossa, koska ravintolavaunun yldkerta on myds anniskelualuetta ja sinne voi tilata
myo6s ruoka-annoksia. Ravintolavaunun ylakerran paikat ovat matkustajien varat-
tavissa olevia istumapaikkoja, joten ylakerran paikat eivat ole pelkdstaan ravinto-

lan asiakkaille, eivatk& asiakkaat siksi miell& niita ravintolan paikoiksi.
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KUVIO 15. Tuotevalikoima ravintolavaunussa (n = 162)
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Tuotevalikoimaa piti heikkona kaikissa konsepteissa yksi vastaaja. Kohtalaisena

tuotevalikoimaa piti Duetossa viisi vastaajaa, Pregossa 21 ja Bistrossa 24 vastaa-

jaa. Hyvana tuotevalikoimaa piti Duetossa 31 vastaajaa, Pregossa 28 ja Bistrossa

19 vastaajaa. Erittdin hyvaksi tuotevalikoiman arvioi Duetossa 17, Pregossa nelja
ja Bistrossa 10 vastaajaa.

Tuotevalikoima on laajin Duetossa ja tdma nékyy selkeédsti myds vastauksissa,

tuotevalikoimaan vastaajat olivat tyytyvaisimpia Duetossa. Pregossa ja Bistrossa

on yhtenevainen valikoima ja naissa vastaajien mielipiteissa oli enemman hajon-

taa, mutta tyytyvaisyys valikoimaan oli selkeéasti heikompaa kuin Duetossa.
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KUVIO 16. Palvelu ravintolavaunussa (n = 160)

Palvelu ei ollut heikkoa yhdenkaan vastaajan mielesta. Kohtalaisen arvion palve-
lusta antoi Duetossa kaksi vastaajaa, Pregossa nelja ja Bistrossa kolme vastaajaa.
Hyvaksi palvelun arvioi Duetossa 22 vastaajaa, Pregossa 26 ja Bistrossa 18 vas-
taajaa. Erittain hyvaa palvelu oli Duetossa 29, Pregossa 23 ja Bistrossa 33 vastaa-

jan mielesta.

Kaikista vastaajista 6 %:n mielesta palvelu oli kohtalista. Hyvana palvelua piti kai-

kista vastaajista 41 % ja erittéain hyvana 53 %.

Vaitetdan, ettd suomalaiset eivat osaa palvella, mutta kaikista kysytyista asioista
vastaajat olivat kaikissa konsepteissa selkeasti tyytyvaisimpia palveluun. Palvelu
on lahes kaikkien vastaajien mielesta hyvaa tai erittdin hyvaa, vain noin 5 %:n mie-
lesta palvelu oli kohtalaista. Yhdenkaan vastaajan mielesta palvelu ei ollut heik-

koa.

Tyo6skentely ravintolavaunussa poikkeaa monilta osin normaalissa ravintolassa tai
kahvilassa tydskentelystd. Ravintolavaunussa tyoskentelysta joko pitaa tai ei pida.
Jos ei pid4, tyontekijd huomaa sen yleensa pian ja vaihtaa tyopaikkaa. Ravintola-
vaunuihin valikoituu tydntekijoita, jotka todella pitavat tydstaan, mik& heijastuu asi-

akkaille hyvana asiakaspalveluna.
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KUVIO 17. Pitaisiké ravintolavaunussa olla taustamusiikkia/radio (n = 162)

Noin kolmannes kaikista vastaajista oli sitd mielta, ettd ravintolavaunussa pitéisi
olla taustamusiikkia tai radio. Kaksi kolmasosaa vastaajista ei halua taustamusiik-

kia tai radiota ravintolavaunuun.

Vaikka musiikkia kaivataankin ravintolavaunuihin, niin kyselyn perusteella suurin
osa ei halua musiikkia ravintolavaunuihin. Vastaukset olivat samansuuntaiset kai-

kissa ravintolavaunukonsepteissa.

6.3 Vapaa palaute

Vapaat palautteet kokosin konsepteittain ja aiheittain taulukoihin. Keskimmaisessa

sarakkeessa ovat vastaajien kommentit ja oikean puoleisessa sarakkeessa omia

kommenttejani. Taulukossa 1 ovat asiakkaiden kommentit Duetto-ravintolasta.
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TAULUKKO 1. Vapaa palaute Duetto-ravintolavaunuista

Vastaajien kommentit

Tutkijan kommentit

Viihtyvyys Hieno on verrattuna vanhoihin. Uudet Duetto—vaunut
Kiitos kuitenkin uusista upeista ra- | saivat enimmakseen po-
vintolavaunuista! sitiivista palautetta.

Ihan jees!

Ravintolan ilme ehka lilan steriili.
Parempi kuin odotin.

Sivuttainen paikka ei paras mahdol-
linen.

Mukava!

Uudet ravintolavaunut ovat viihtyisia
ja veturi-kortin

Kalusteet Sybdessani haluan nojata, jakkarat | Kaikissa istuimissa on
ovat epamukavia. selkanoja, mutta kalus-
Naulakot takeille. teet ovat turvallisuus syis-
Liilan liukkaat poOytapinnat, astiat | ta kiinteitd, joten istuimia
luistaa!! ei voi siirtdd lahemmas
Liian liukkaat poytapinnat, lasit luis- | poytaa.
taa! Liukkaat poytapinnat ovat
Materiaalit epamiellyttavat. ongelma, joka korostuu

akkijarrutuksissa. Apuna
on lasinalusia, joiden
kayttd ei kuitenkaan ole
kovin luontaista suoma-
laisille.

Siisteys Periaatteessa siisteys tavallisesti | Yleinen siisteys on tarkea
hyva. Nyt oli poyta epasiisti johtunee | tunnelman kannalta.
edellisesta asiakkaasta. Ruuhkaisessa junassa on

haasteellista pitdd siiste-
ytta ylla.

Hinnat Kahvin santsikuppi puoleen hintaan. | Santsikupin saa 40 %

Hinnoittelu on edelleen hieman tur-
han korkea.

Oli todell. hyvaa ruokaa noin etta
microssa valmistettu vahan halvem-
paa vois olla.

edullisemmin. Tarvitaan-
ko hinta myos kahvipan-
nun viereen hinnaston
lisaksi?

jatkuu
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Asiakaspaikat

Pitaiskd pelkastaan kaljaa juovien
saada oma osasto! Vievat hieman
turhaa ja kohtuullisen kauan tilaa.

Niille jotka vaan viettavat aikaa ra-
vintolavaunussa, voisi keksia jonkin
"haatosysteemin”. Vievat paikat ate-
rioimaan tulevilta asiakkailta. Pel-
kastaan alkoholia juoville oma ravin-
tolavaunu.

Ainakin nain arkipaivana kaikki oli
loistavasti. MyOs asiakaspaik. maa-
ra, joskus ruuhkaisimpina aikoina ei
haittaisi vaikka olisi enemman tilaa.
Ruuhka-aikoina konsepti ei toimi.

Ruuhkajunissa on on-
gelmana matkustajat,
jotka eivat ole saaneet
tayteen junaan paikkalip-
pua ja istuvat ravintolas-
sa ostamatta mitaan. =>
Auttaisiko  matkalippuun
merkintéa: ei oikeuta is-
tuskeluun ravintolassa®©.
Liiketoiminnan  kannalta
juojat ovat yleensa tuot-
tavampia asiakkaita kuin
syojat, joten toivotaan
sopuisaa yhteiseloa.

Tuotevalikoima

Terveellisempd&d ruokaa ravintola-
vaunuun.

Rajallisissa tiloissa vali-
koima on harkittava tark-

Leppoisa ja rentouttava junamatka. | kaan, eikd kaikkia voi
Pikkusuolaista ja kahvia halusin ra- | miellyttaa.
vintolavaunusta ja valikoima ihan
hyva®©

Palvelu Poydissa VOiSi olla pank- | Joidenkin toiveiden to-
ki/luottokortilla toimivat oluthanat. teuttamista vaikeuttaa
Ystavallinen henkilokunta. lainsaadanto.
Kiitos, palvelu oli hyvaa. Palvelusta oli paaasiassa
Asiakkaalle olisi hyva tarjota mah- | positiivista palautetta
dollisuus kayttaa kasidesia. kommenteissa.
Ravintolavaunu on aina hyva asia
seka palvelu matkalla. Itsellani pel-
kastaan positiivisia kokemuksia.
Henkilokunta ystavallistd, mutta si-
nuttelua en hyvaksy, vaan teitittely
kuuluu kohteliaaseen asiakaspalve-
luun.

Musiikki Radio ei ole tarpeen. Musiikin tarpeellisuudesta

Hiljalleen soiva musiikki voisi olla
mukava, ja miksei radiokanavakin.
Olisi yksin istuvalle seuraa®©

oli mielipiteita puolesta ja
vastaan.

Uudet Duetto-ravintolat saivat paljon positiivista palautetta asiakkailta, mutta liuk-

kaista poytapinnoista tuli huomautuksia, silla junan jarruttaessa astiat liukuvat

poydalla. Vastauksissa toivottiin rauhallista tilaa, joka olisi varattu ainoastaan ruo-
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kaileville asiakkaille. Palaute palvelusta oli pd&asiassa positiivista. Taustamusiikin

tarpeellisuudesta oli mielipiteitd sek& puolesta, etta vastaan.
Taulukossa 2 ovat asiakkaiden kommentit Prego-ravintolasta. Keskimmaisessa
sarakkeessa ovat vastaajien kommentit ja oikean puoleisessa sarakkeessa omia

kommenttejani.

TAULUKKO 2. Vapaa palaute Prego-ravintolavaunuista

Vastaajien kommentit

Tutkijan kommentit

Viihtyvyys Kunnollinen ruokapuoli. Italialaisissa junissa né&-
Suomalaisuus ja design(?) pitaisi | kyy Italia my6s ravintolan
nakya sisustuksessa. sisustuksessa.

Kalusteet Poytien kannet aivan liilan liukkaat, | Lasinaluset tai kasteltu
jokin toinen pinnoite... lautasliina auttavat pita-

maan lasit poydalla.

Hinnat Ravintolavaunun hinnat korkeahkot. | Hintamielikuva on henki-
Kalliit hinnat. |l6kohtainen ja riippuu mi-
Hintataso on korkea. hin kukin hintoja vertaa.
Hieman suolainen hinta, muuten | Osa vertaa kaupan hin-
hyvia hommia! Keep up the good | toihin vaikka kyseessé on
work. anniskeluravintola.
Hinnat korkeahkoja, ehkd sama tu-
los tulisi pienemmilla hinnoilla ja
enemmalla myynnilla.

Asiakaspaikat | Prego on ahdas verrattuna vaikka | Pregoissa saadaan lisda

Duettoon.

Ravintolavaunut kehittyneet viime
vuosina hyvaan suuntaan. Nyt ensi
kerran muistutettiin siitd, ettd ravin-
tolavaunua matkustamiseen “kaytta-
vien” olisi paikallaan antaa tilaa ruo-
kailijoille. Hyva!

Ahdasta.

Voisiko paikkoja lisata ravintolavau-
nun viereiseen vaunuun?

asiakaspaikkoja, kun kay-
tosta poistettujen tupak-
kakoppien tilalle rakenne-
taan asiakaspaikkoja.
Osa on jo remontoitu.

jatkuu
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Tuotevalikoima

Lampimissa ruoka-annoksissa saisi
olla enemman valinnanvaraa.
Toivoisin  enemmé&n kasvisruoka-
vaihtoehtoja.

Jugurttivalikoimissa voisi olla myslit-
tomia eli gluteenittomia vaihtoehtoja.
Muuten gluteeniton valikoima on
hyva.

Pizzapalat loppuivat jo melko alku-
matkasta.

Sosekeittoja ym. yksinkertaisista,
jolloin laatu korvaisi "ulkonaon ja
maaran”. Peruskonsepti kuitenkin
toimii!! —kiitos-

Terveellisia suolaisia vaihtoehtoja ja
hedelmid, smoothie yms. olisi hyva
olla tarjolla.

Rajalliset tilat rajoittavat
tehokkaasti tuotevalikoi-
maa.

Jugurttikin on gluteeniton
jos jattaad erilladn olevan
myslin syomatta.

Jokin tuote voi loppua
matkan aikana, joko tuot-
teen toimitusvaikeuksien
takia tai yksittaisen tuot-
teen suosion takia kysei-
sella matkalla.

Palvelu Palvelu hyva, mutta jonoja syntyy | Ennakoimalla, eli huoleh-
helposti. timalla, etta kahvia, pul-
Iso kiitos erittain ystavallisille ravin- | laa ja muuta on riittavasti
tolavaunun henkilokunnalle. tarjolla, voidaan jonkin
Poydista voisi tulla kysymaan: "mi- | verran vaikuttaa jonojen
tas viela saisi olla”. muodostumiseen.

Musiikki Taustamusiikki pehmeaa, keskuste- | Asiakkaat tuskin olisivat

lun peittavaa. Onko joku musiikki
pakollinen?
"Katusoittaja” toisi tunnelmaal!

valmiita maksamaan tuot-
teiden hinnoissa esiinty-
jan palkkiota.

Prego-ravintolassakin toivottiin ruokailijoille rauhoitettua tilaa. Liukkaista poytapin-

noista tuli myés huomautuksia. Tuotevalikoimaan toivottiin lisaa vaihtoehtoja ja

huomautettiin jonkin tuotteen loppumisesta jo alkumatkasta. Palvelusta tuli kiitosta,

mutta myds ehdotus kuinka sita voisi viela parantaa: Poydista voisi tulla kysy-

maan: "mitas viela saisi olla”. Myds Pregossa taustamusiikin tarpeellisuudesta ol

mielipiteitd sekéd puolesta, etta vastaan.

Taulukossa 3 ovat asiakkaiden kommentit Bistro-ravintolasta. Keskimmaisessa

sarakkeessa ovat vastaajien kommentit ja oikean puoleisessa sarakkeessa omia

kommenttejani.
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Vastaajien kommentit

Tutkijan kommentit

Viihtyvyys Mukava ilmapiiri. WC:t loytyvat kaikista
W(C-tilat my06s ravintolavaunussa. ravintolan viereisista
Riittamattomat WC-tilat, myos ravin- | vaunuista. WC ravinto-
tolavaunun lahelle!! lassa tuskin lisaa viihtyi-
WC-ravintolavaunussa. syytta ja veisi myos asia-

kaspaikkoja.

Siisteys Vc-siisteys!! Olisi hyva jos jokainen
asiakas osaltaan huoleh-
tisi asiasta, koska junat
siivotaan paateasemil-
laan.

Hinnat Hintataso korkea. Jos hintaa kommentoi-

Hinnat liilan korkeat. daan, se yleensa mielle-
Halpoja vaihtoehtoja olis kiva olla. | tdan liian korkeaksi. Jos-
Aika hinnakas lista. Muuten hyva. kus tosin kuulee kom-
Hintataso on korkea! menttia, etteivat hinnat
olekaan niin korkeat kuin
asiakas oli odottanut.
Asiakaspaikat | Latauspisteet ehkd. Tosin niiden | Kuten asiakaskin toteaa,

puute lisdd ehkéa asiakasvaihtuvuut-
ta.

latauspisteiden puute
lisdd vaihtuvuutta. Ravin-
tola on tarkoitettu muu-
hun kuin mobiililaitteiden
rapladmiseen, pistorasiat
loytyvat kaikilta istuma-
paikoilta matkustajavau-
nuissa.

Tuotevalikoima

Tuotevalikoiman ei tarvitse olla iso,
mutta monipuolinen, selkea, kiinnos-
tava ja laadukas. Muusta ei erityis-
huomioita tule mieleen (ei mitaan
negatiivista mutta myos se “wau’
puuttuu).

Lisaa ruoka-vaihtoehtoja.

Tuotteista voisi olla tarkemmat mer-
kit, esim. sampylan siséaltd, olter-
mannijuusto...metwursti <= markki-
nointiyhteistyd bréndien kanssa sa-
malla.

Ei tupla jalluja!

Kaikissa pakattuna myy-
tavissa tuotteissa on tuo-
teseloste. Paikanpaalla
paistettavista pullista ja
ruoka-annoksista tuote-
tiedot saa kysymalla tar-
joilijalta.
Alkoholiannosten tuplien
myynnin kieltdd lainsaa-
danto, vaikka tiedon tasta
asiakkaalle valittaa tarjoi-
lija.

jatkuu
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TAULUKKO 3. jatkuu

Palvelu Ihana palvelu! Palvelusta oli taallakin
Upea myyja. runsaasti kiitosta.
Mukavaa ja ystavallista palvelua.
Hyva palvelu.

Hyva palvelu! Kiitos!
Pistorasiat puuttuvat.
Aina on ollut ystavallistd palvelua,
kaikki asiat toimii ja on viihtyisaa!
Eikd tuota radiota valttamatta tar-

Vi...©

Musiikki Rauhallinen musiikiton hengéhdys- | TV:t4 kaivataan yleensa
paikka on kaikkein mieluisin. isompien urheilutapahtu-
TV min aikaan. Asiakkaat
Televisio olisi hyva. voivat katsoa TV:ta omal-

la ka&nnykalla muita mat-
kustajia hairitsematta,
kaikki eivat halua TV:ta
katsoa.

Bistrossa toivottiin WC:ta myds ravintolavaunuun. Toisaalta oli myés huomautus
WC:n siisteydesta. Asiakkaat kysyvat aina lahinta WC:t&, joten koska lahin WC on
eniten kaytdssa, sen siisteys on suoraan verrannollinen kayttoén. WC ravintola-
vaunussa ei lisdé viihtyisyytta. Toisaalta WC:n viema tila olisi myds pois asiakas-
paikoista. Hinnoista oli useita kommentteja. Tuotevalikoimaan toivottiin lisaysta.

Palvelusta oli runsaasti kiitosta. Bistron kommenteissa toivottiin TV:ta.

Osa vastauksista on selkeasti huumorilla kirjoitettu, kuten ehdotus pankkikortilla
toimivista oluthanoista asiakaspdytiin. Taman ehdotuksen toteuttaminen vaatisi
lakimuutoksen, joten ei taida toteutua, vaikka alkoholilainsdadantéon onkin tulossa
muutoksia. Korkeista hinnoista tuli kommentteja kaikista konsepteista. My6s la-
tauspisteitéa kaivattiin ravintolaan, mika kertoo ihmisten riippuvuudesta alylaittei-

siinsa, naissa junissa on jokaisella matkustajapaikalla pistorasiat.

Viihtyisyydesta eniten positiivisia kommentteja sai uusin Duetto ravintolavaunu.
Asiakaspaikkojen osalta Duetossa ja Pregossa toivottiin ruokailijoille rauhallista

ruokailutilaa ilman juojien hairintda. Vastaavia kommentteja ei tullut Bistrossa, jos-
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sa on kaksi osastoa asiakkaille ja myyntitila keskelld, joten sielld on aterioiville ja

juoville asiakkaille omat osastot.

Valikoiman osalta Duettoon toivottiin terveellisempéaa ruokaa. Pregossa ja Bistros-
sa on Duettoa suppeampi ruokalista ja niihin toivottiin enemman valikoimaa ruoka-
listaan. Kommenteissa toivottiin valikoimaan myo6s gluteenitonta jugurttia ja
smoothieta, jotka jo l16ytyvat valikoimasta. Palvelusta tuli runsaasti kiitosta kaikissa
konsepteissa myds vapaissa palautteissa, kuten kyselyssékin. Vapaissa palaut-
teissa musiikkia koskevissa kommenteissa lahes kaikissa toivottiin musiikkia ravin-

tolavaunuun, toisin kuin itse kyselyssa.
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Opinnaytetyoni toimeksiantajana toimi Avecra Oy, joka toimii ravintolapalveluiden
tuottajana VR:n kaukoliikenteen junissa. Koska hyvin harvalle Avecra sanoo mi-
taan, paadyin opinnaytetydon nimessd muotoon VR:n junien ravintolavaunujen
asiakastyytyvaisyys case Avecra Oy. VR:n omistus Avecra Oy:sta on 60 %, ja VR
omistaa ravintolavaunut ja Avecra maksaa vuokraa ravintolavaunuista, joten sika-

likin kyse on VR:n ravintolavaunuista.

Opinnaytetyoni on tutkimustehtava, jossa pddongelmana oli selvittad, millaisia
kasityksia asiakkailla on junien ravintolavaunuista. Alaongelmia olivat asiak-
kaiden kasitykset muun muassa ravintolavaunujen viihtyisyydesta, tuotevali-
koimasta ja palvelusta. Tutkimus tehtiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutki-
muksena ja tavoitteena oli saada vahintdén sata vastausta. Toimeksiantajalla on
tarkoitus hyodynt&é tutkimustuloksia uuden ravintolavaunukonseptin suunnittelus-

sa.

Validiteetti ilmaisee sen, miten hyvin tutkimuksessa kaytetty mittausmenetelméa
mittaa juuri sita tutkittavan ilmién ominaisuutta, mita on tarkoitus mitata. Tutkittava
kohde tulisi valita niin, etta tutkittavat edustavat koko perusjoukkoa, eikd vain jo-
tain osaa siitd. Ravintolavaunujen asiakkaille tehty asiakastyytyvaisyyskysely on

mielesténi validi menetelma selvittaa asiakkaiden mielipiteita ravintolavaunuista.

Reliabiliteetti ilmaisee sen, miten luotettavasti ja toistettavasti kaytetty mittari mit-
taa haluttua ilmiéta. Reliabiliteettia voidaan arvioida eri aikoina tehdyilla toistomit-
tauksilla. Toistamalla kysely my6hemmin, ottamalla mukaan my®s uusi ravintola-
vaunukonsepti, saataisiin tietoa uuden konseptin onnistumisesta asiakkaiden kan-

nalta.

Kyselysséa ilmeni, ettd vastaajat olivat melko yksimielisida kaikissa konsepteissa
yleisilmeesta ja viihtyvyydestd, siisteydestd, palvelusta seka taustamusiikin tar-
peesta ravintolavaunussa. Myos eroja konseptien kesken ilmeni: Duetto-ravintola
oli vastaajien mielestd paras valaistuksen ja tuotevalikoiman osalta ja Bistrossa

asiakaspaikkojen riittavyys ja kalusteiden mukavuus olivat muita konsepteja pa-
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remmat. Poytapintojen liukkaudesta oli useita kommentteja, varsinkin junan jarrut-
taessa voimakkaasti, astiat liukuvat péydalla ja voivat tippua lattialle tai asiakkai-
den paalle. Poydat tarvitsisivat nihkedmman pinnan.

Bistrossa on ruokailupuoli toisessa padssa vaunua, baari toisessa paassa ja
myyntitiski keskella vaunua, joten Bistrossa on ruokailijoille rauhallisempi tila. Due-
tossa ja Pregossa toivottiin ruokailijoille rauhallista tilaa. Naissa vaunuissa voisi
muutaman poéydan merkita varattu ruokailijoille merkinnalla, jolloin tarjoilijankin
olisi helpompi pyytaa paikkaliputtomia matkustajia luovuttamaan paikat ruokailijoil-
le. Miksipa ei kaikkiin poytiin merkinta: varattu ravintolapalveluita kayttaville.
Ruuhkajunissa olisi maksavia asiakkaita, mutta suurin ongelma ovat paikkaliput-
tomat matkustajat, jotka katsovat oikeudekseen istua ravintolassa ostamatta mi-
taan. Osa asiakkaista kaéantyy takaisin ostamatta mitdén, kun ravintolassa ei ole

tilaa.

Tutkimusta varten laadin kyselylomakkeen, jonka halusin pitdd mahdollisimman
yksinkertaisena, jotta kynnys vastaamiseen ei kasva monisivuisen kyselyn myota.
En halunnut "en osaa sanoa” vastauksia, joten taméan vaihtoehdon jatin lomakkeel-
ta kokonaan pois. Tavoitteenani oli mahdollisimman yksinkertainen ja lyhyt kysely-
lomake. Siltd osin paasin tavoitteeseen ja sain kysymykset mahtumaan yhdelle
lomakkeelle. Lomakkeen loppuun jai viela tilaa vapaaseen palautteeseen, jota osa

vastaajista kayttikin hyvakseen.

Kyselya varten sain toimeksiantajalta kahvi & pulla -lahjakortteja jaettavaksi kyse-
lyyn vastanneille kiitokseksi osallistumisesta. Paatin jo varhaisessa vaiheessa suo-
rittaa kyselylomakkeiden jakamisen asiakkaille henkilokohtaisesti, koska koke-
mukseni perusteella vastausprosentti ei nouse kovin korkeaksi kyselyissa, jotka
perustuvat ainoastaan vastaajan aktiivisuuteen. Tama osoittautui onnistuneeksi
paatokseksi, vain muutama asiakas ei halunnut osallistua kyselyyn. Ensimmaisia
kyselylomakkeita jakaessani kerroin asiakkaille, ettd kiitokseksi vastauksesta saa
lahjakortin. Huomasin kuitenkin asiakkaiden suhtautuvan erittdin myonteisesti ky-
selyyn, joten en enda kertonut lahjakorteista etukateen. Asiakkaat olivat iloisesti
yllattyneita saadessaan lahjakortin kyselya palauttaessaan. Ajattelin myds, etta

nain toimien asiakkaat vastaavat rehellisemmin, kun “lahjus” ei ole vaikuttamassa
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vastauksiin. Olin positiivisesti yllattynyt asiakkaiden halukkuudesta vastata kyse-

lyyn, olin varautunut huomattavasti runsaampaan kieltaytymiseen.

Analysoidessani tutkimustuloksia huomasin muutaman vastaajan jattdneen vas-
taamatta kysymykseen sukupuolesta. On mahdollista, etteivat kaikki ole halunneet
vastata tdhan kysymykseen, mutta todenn&kodisempéana pidan kyselylomakkeen
asettelua. Kysymys sukupuolesta oli lomakkeella tilankayton takia asetuksiltaan eri
linjassa muiden kysymysten kanssa, joten se on voinut jaada vastaajalta huo-

maamatta.

Kyselyyn vastaajista neljannes kuului ikdryhmaan 65 tai yli. Tama kysely suoritet-
tiin suurimmalta osalta arkena ja paivalla, jolloin kyseisen ikdryhmén on helpointa
matkustaa. Suorittamalla kyselya eri vuorokauden aikoina ja myods viikonloppuna

saataisiin vastauksia monipuolisemmin eri ik&ryhmilta.

Matkan tarkoitus -kysymyksen vastauksista tein saman huomion kuin ika-
kysymyksen kohdalla, eli monipuolisemmin vastauksia saataisiin huomioimalla
ajankohta, jolloin kysely suoritetaan. Koulussa ja ty6elamassa olevat ovat vdhem-
mistona arkipaivana suoritettavassa kyselyssa.

Oma tavoitteeni oli tehda yksinkertainen kysely, johon on helppo vastata. Taméa
tavoite toteutui mielestani hyvin, silla vain muutama henkild ei halunnut osallistua
kyselyyn. Enemman ja yksiloidympaa tietoa saisi laajemmalla kyselylld, jossa olisi
viela tarkentavia kysymyksia. Myo6s tavoitteeni (100) vastausten maarasta toteutui
hyvin (164). Tein kyselyt suurimmalta osin kahden perakkaisen arkipaivan aikana.
Myos kyselyn ajankohtaa voisi laajentaa eri vuorokauden aikoihin ja viikonlop-
puun. Esimerkiksi kysymys valaistuksesta: ravintolavaunut ovat pitkid ja kapeita,
molemmilla sivuseinilla on ikkunat koko vaunun pituudelta. Aurinkoisena paivana
vaunuun tulee runsaasti luonnonvaloa, eika valaistusta pysty arvioiman, mutta kun
ulkona on pimeé&a, valaistuksella on suuri merkitys seka asiakkaan, etta asiakas-

palvelijan kannalta.
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Kyselylomakkeen selkeydellda on suuri merkitys vastaajan kannalta. Tein lomak-
keesta mielestani hyvin selkeédn, mutta laajemmassa kyselyssé olisi mahdollisuus

asetella kysymykset véaljemmin ja yksiselitteisemmin.

Opinnaytetyon tekeminen tyon ohella on raskasta, vaatii suunnittelua ja aikataulu
on laadittava realistiseksi. Myos tyoni sesongit oli huomioitava opinnaytetyon aika-
taulutuksessa. Kahden kuukauden opintovapaa helpotti omaa urakkaani huomat-

tavasti, vaikka tyon ohessa tekemista jaikin viela runsaasti opintovapaan jalkeen.
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LITE 1

Tulevaa ravintolavaunu-uudistusta varten selvitamme asiakkaiden mielipiteita ny-

kyisista ravintolavaunuista. Duetto [ Prego [ Bistro [
Taustakysymykset: Nainen [1 Mies [l
Ika: alle 18 [

18-24 0 Matkan tarkoitus:

25-34 ]

35-44 ] Tybmatka ]

45-54 ] Opiskelun puitteissa ]

55-64 (] Vapaa-ajan matka ]

65taiyli [

Pyydamme Sinua vastaamaan alla oleviin kysymyksiin asteikolla 1 - 4.
1 = heikko, 2 = kohtalainen, 3 =hyva, 4 = erittdin hyva

1 2 3 4
1. Yleisilme ja viihtyvyys O o oo od
2. Kalusteiden mukavuus O o o o
3. Siisteys O o oo o
4. Valaistus [ I R B B I
5. Asiakaspaikkojen riittavyys O o o o
6. Tuotevalikoima ravintolavaunussa O o o o
7. Palvelu ravintolavaunussa [ I R B B I
8. Pitaisiko ravintolavaunussa olla taustamusiikkia / radio? Kylla U Ei U
9. Vapaa palaute:
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