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Hotelli-ravintola Fiskars Wardshus (myéhemmin Fiskars Wardshus) on Suomen vanhin,
vuodesta 1836 alkaen toiminnassa ollut majatalo, jossa toimii nyky&an ravintola ja pieni ho-
telli. Fiskars Wardshus sijaitsee Fiskarsin kylassa Lansi-Uudellamaalla noin tunnin ajomat-
kan paassa Helsingista. Ravintolapalvelut ovat yrityksen paaliiketoimintaa ja neljan huoneen
hotelli on toiminnan tukipalvelua. Yrityksen toiminnan haasteina ovat Fiskarsin ruukkikylan
hiljaiset talvikuukaudet, jolloin ravintolan ja hotellin asiakasmaarat ovat pienia. Muita haas-
teita ovat markkinointi, henkilokunnan vahainen maara seka tuotteiden suppea valikoima.

Tassa opinnaytetyossa tutkittiin, miten pienen hotelli-ravintolan toimintaa voidaan kehittaa.
Opinnaytetydssa keskityttiin ravintolapalveluihin ja yrityksen yleiseen toimintaan. Toiminnan
kannattavuuden suunnittelu rajattiin tutkimuksen ulkopuolelle. Opinnaytetydn tavoitteena ol
laatia kehittamisehdotuksia Fiskars Wardshusin toiminnalle.

Opinnaytetydén empiirinen osuus tehtiin kvalitatiivisena tapaustutkimuksena ja tarkoitus oli
saada vastaus tutkimusongelmaan. Tutkimuksessa keskityttiin Fiskars Wardshusin toimin-
nan suunnitteluun, markkinointiin, asiakaspalveluun, tuotteisiin ja palveluihin. Tutkimusme-
netelmina olivat havainnoinnit ja puolistrukturoidut yksildhaastattelut. Havainnointeja tehtiin
vierailemalla asiakkaana Fiskars Wardshusin lisdksi Ravintola Linnankrouvissa Mustiolla,
Ravintola Kuparipajassa ja Ravintola Lukaalissa Fiskarsissa. Kohdeyrityksen omistajien
haastattelut tehtiin Fiskars Wardshusissa.

Toiminnan kehittdmisen menetelmina kaytettiin Business Model Canvas-mallia, jonka kysy-
myksia kaytettiin haastatteluissa. Muita kehittamisen menetelmia olivat kilpailija-analyysi,
jossa vertailtiin Fiskars Wardshusia kolmeen ravintolaan sekd SWOT- ja PESTEL —analyy-
sit, joiden tuloksia hyddynnettiin Kilpailija-analyysissa. Tutkimus toteutettiin syksyn 2018 ja
kevaan 2019 aikana.

Tutkimuksen tuloksien perusteella Fiskars Wardshusin toimintaa voidaan kehittda useilla
muutoksilla. Tutkimuksen tuloksena ovat toteutuskelpoiset kehittdmisehdotukset toiminnan
suunnitteluun, markkinointiin, asiakaspalveluun, tuotteisiin ja palveluihin.
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1 Johdanto

Matkailun kasvu on jatkuva trendi, vaikka globaali talouskasvu hidastuisikin. Matkailua li-
saavat uudet matkailukohteet, kestavan matkailun tietoisuuden lisdéntyminen, uudet mat-
kailijaryhmat, matkailua helpottavat uudet teknologiat seka liikkumisessa tapahtuvat muu-
tokset. (TEM 2019.)

Suomalaiset tekivat vuonna 2018 noin 6,8 miljoonaa vapaa-ajanmatkaa kotimaassa. Kas-
vua edelliseen vuoteen oli 17%. Matkoista 1,2 miljoonaa suuntautui Uudellemaalle, ja
naista yli 70% Helsingin alueelle. Matkakohteen valinnan tarkeimpana kriteerina pidettiin
luontoa. Toisena tutkimuksessa olivat mokkimatkat ja matkat sukulaisten ja tuttavien
luokse. Naiden jalkeen kriteereina olivat kulttuuripalvelut, ostokset ja oma hyvinvointi, joihin
sisaltyvat ravintolapalvelut. (Tilastokeskus 2018.)

Ulkomaiset matkailijat tekivat Suomeen vuonna 2018 yli 8,5 miljoonaa matkaa, mika oli 4%
enemman kuin vuonna 2017. Heidan matkoista suurin osa, yli 60%, suuntautui paadkaupun-
kiseudulle. Suurimmat vetovoimatekijat olivat luonto, kulttuuri ja viihde. 34% matkailijoista
oli kiinnostunut makuelamyksisté eli suomalaisesta ruoasta. (Business Finland 2019.)

Fiskarsin ruukkikylassd, Kuninkaantien varrella Lansi-Uudellamaalla, vierailee vuosittain
noin 200 000 matkailijaa. (Fiskars Oyj 2017.) Siella sijaitsee Suomen vanhin, vuodesta
1836 yhtdjaksoisesti palvellut majatalo Fiskars Wardshus. Nykyaén Fiskars Wardshus on
avoinna ympari vuoden ja paaliiketoimintana on ravintolapalvelut, juhlien ja kokousten jar-
jestaminen seké majoituspalvelut. Ravintolapalvelut ovat ydintoimintaa ja majoituspalvelut
ovat tukipalveluja. Fiskars Wardshusissa tydskentelee talvisaikaan 3-5 henkila ja kesaisin
henkildkuntaa on noin 10. Tama tutkimus keskittyy Fiskars Wardshusin toiminnan kehitta-

miseen.

Tutustuin Fiskars Wardshusin toimintaan kesalla 2018. Keskusteluissa omistajien kanssa
nousi esille kysymyksia kuten, miten liiketoimintaa ja palvelukonseptia voisi kehittda? Miten
asiakkaiden méaraa voitaisiin lisata? Millainen on yrityksen operatiivinen toiminta? Millaisia
tuotteita pitaisi olla? Naiden keskustelujen perusteella valitsin Fiskars Wardshusin toimin-
nan kehittdmisen opinnaytetydon aiheeksi. Toiminnan haasteena ovat kausiluonteisuus,
henkildkunnan resurssit, vahainen markkinointi seka hajanaiset toimenkuvat. Tutkimuksen
tavoitteena on selvittaa toiminnan ja palvelukonseptin nykytilanne haastattelujen, havain-
nointien ja kehittamisen menetelmien avulla. Asiakasnakdkulma huomioidaan asiakaspa-
lautekyselyn (Lehtinen 2019, 5) perusteella. Tutkimuksen ulkopuolelle rajataan taloudelli-

nen kehittdminen ja keskitytd&n toiminnan ja palvelujen kehittAmiseen. Tutkimustulosten



pohjalta tehdaan toiminnalle kehittdmisehdotuksia, jotka auttavat Fiskars Wérdshusin joh-

toa ja henkilokuntaa tulevaisuuden suunnittelussa.

1.1 Tutkimuksen tavoite ja tutkimusongelma

Tutkimuksen tarkoitus usein ohjaa tutkimusstrategian valintaa. Tutkimuksen tarkoitus voi
olla kartoittava, selittava, kuvaileva tai ennustava, mutta tutkimuksen tarkoitus voi muuttua
tutkimuksen edetessa. Kartoittava tutkimuksen tarkoitus etsii uusia nakokulmia. Selittava
tutkimuksen tarkoitus etsii selitysta tilanteelle tai ongelmaan. Kuvaileva tutkimuksen tarkoi-
tus taas esittéaéa tarkkoja kuvauksia henkildista, tapahtumista tai tilanteista. Neljantena on
ennustava tutkimuksen tarkoitus, joka ennustaa tapahtumia tai ihmisten toimintoja. (Hirs-
jarvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. 2013, 138-139.) Taman tutkimuksen tarkoitus on kar-
toittava ja tarkoituksena on etsia uusia nakokulmia ja toimintatapoja Fiskars Wardshusin

toimintaan.

Tutkimuksen tavoitteena on havainnointien ja haastattelujen avulla 16ytaa uusia toimintata-
poja, -malleja ja tuoteideoita Fiskars Wardshusille. Havainnoinnit tehdaan Fiskars
Wardshusissa ja kilpailijaravintoloissa, jotka ovat Ravintola Linnankrouvi Mustiolla, Ravin-
tola Kuparipaja ja Ravintola Lukaali Fiskarsissa. Havainnointien liséksi yritysten toimintaa
vertaillaan séhkdissa kanavissa. Haastattelut ovat yksilbhaastatteluja ja niissa ovat mukana
Fiskars Wardshusin omistajat.

Tutkimustulosten perusteella laaditaan kehittdmisehdotuksia Fiskars Wardshusin toiminnan

suunnitteluun, markkinointiin, yleisilmeeseen, asiakaspalveluun, tuotteisiin ja palveluihin.

Tutkimus on kvalitatiivinen tapaustutkimus. Tutkimusongelmaa selvitetaan omistajien ja
henkildkunnan haastatteluilla, Tutkimusmetodeina kaytetaan puolistrukturoituja haastatte-
luja ja osallistavaa havainnointia. Haastattelujen, joiden kohteina ovat yrityksen omistajat,
tavoitteena on siséisen ja hiljaisen tiedon kerdaminen. Asiakaspalvelun ja asiakkaiden ha-
vainnointi tapahtuu yrityksen tiloissa. Sahkoisten kanavien seuraaminen on osa havainnoin-
tia. Tutkimusotteena on laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus, joka perustuu edelld mainit-

tuihin metodeihin.

Tutkimusongelman p&aékysymys on:

e Miten Fiskars Wardshusin toimintaa voidaan kehittda?

Tutkimusongelmasta johdetut alakysymykset ovat:
e Miten palvelukonsepti maaritellaan?

¢ Miten saadaan parannettua Fiskars Wardshusin tunnettuutta?



¢ Miten saadaan asiakkaat tulemaan ympari vuoden?
e Mitk& ovat toiminnan suurimmat haasteet?

e Millainen on tavoiteltava toimintamalli?

1.2 Opinnaytetydn rakenne

Tama opinnayte sisaltaa tietoperustan, tutkimusosan, yhteenvedon, pohdinnan ja tutki-
muksen tuloksena kehittdmisehdotuksia Fiskars Wardshusin toiminnan kehittamiseen.
Opinnaytetyon teorian perustana on kaytetty alan, toiminnan ja palvelun kehittamiseen liit-
tyvaa kirjallisuutta ja tutkimuksia. Suunnitteluvaiheessa tutkimuskohteena oli koko Fiskars
Wardshusin toiminta, myos hotellipalvelut, mutta haastatteluissa selkeytyi ydintoiminnan
olevan ravintolapalvelut ja siksi keskityttiin niihin. Hotellipalvelut ja toiminnan kulurakenne
rajattiin opinnaytetydn ulkopuolelle, koska haluttiin keskittya toimintatapojen muutoksiin
eika suuriin rakenteellisiin uudistuksiin. Opinnaytetydn keskitssa on ravintolatoiminta, ja

siksi ruokamatkailu ja sen trendit ovat omana lukunaan.

Ensimmaisessa luvussa kerrotaan miksi Fiskars Wardshus valikoitui tutkimuskohteeksi,
tutkimusongelma ja —kysymykset, tutkimuksen tarkoitus ja opinnaytetyon rakenne. Toi-
sessa luvussa kerrotaan Fiskarsin ruukkikylasta ja sen historiasta, koska se liittyy vahvasti
myds Fiskars Wardshusin historiaan. Tassé luvussa esitelladn kohdeyritys.

Kolmas luku on tutkimusosa, jossa esitellaan tutkimuksen menetelmat ja perustellaan
miksi ndma menetelmat ovat valittu. Tassa luvussa esitellaan tutkimusstrategia, -ongelma
ja -ote. Lisaksi kerrotaan miten havainnointi ja haastattelut ovat toteutettu sek& miten tutki-

musaineistoa on kasitelty.

Neljas ja viides luku ovat tutkimuksen tietoperustaa. Neljdnnessa luvussa kerrotaan ruo-
kamatkailun trendeista. Ravintolan asiakkaista suurin osa on matkailijoita ja ruoka on tut-
kimusten mukaan usein tarkea valintakriteeri kohdetta valittaessa. Ruokamatkailun trendit,
jotka vaikuttavat myos Fiskars Wardshusin toimintaan nyt ja tulevaisuudessa, huomioi-
daan kehittamisehdotuksia laadittaessa. Viides luku on palvelun kehittamisesta. Siina ka-
sitellaan palvelukonseptin tarkeytta, asiakkaan palvelupolkua, markkinoinnin viiden aistin

hyddyntamisté ja henkilostoa.

Empiria-luvussa esitelldan toiminnan kehittdmisen menetelmid. Menetelmina tutkimuk-
sessa ovat Business Model Canvas-malli, jota kdytetd&n haastattelujen tukena. Toisena

menetelmana on kilpailija-analyysi, johon valittiin Fiskars Wardshusin lisaksi kolme saman



tyyppista ravintolaa. Nama ovat Mustion linnan ravintola Linnankrouvi, joka mainittiin hen-
kilokunnan haastatteluissa paékilpailijaksi sekad Fiskarsissa sijaitsevat kesaravintola Lu-
kaali ja ravintola Kuparipaja. Tassa luvussa esitelladn SWOT- ja PESTEL-analyysit.
Seitseméannessa luvussa esitellaan tutkimustuloksia. Haastattelujen, kilpailija-analyysien,
SWOT- ja PESTEL-analyysien tulosten ja teoriatiedon pohjalta luotiin Fiskars Wardshusin
toiminnalle kehittdmisehdotuksia.

Kahdeksannessa luvussa esitellaan analyysitapa, toiminnan kehittdmisehdotuksia seka
kerrotaan jatkotutkimusehdotuksia tulevaisuuden tutkimuksiin. Tassa luvussa kasitellaan
myds tutkimuksen luotettavuutta seka reflektoidaan omaa oppimista opinnaytetyéproses-
sin aikana.

Opinnaytetydn lopussa ovat lahdeluettelo seka liitteet Business Model Canvas-mallista,
haastattelulomakkeesta, havainnointisuunnitelmasta, SWOT-analyysista ja asiakaspalau-
tekyselyn yhteenvedosta.



2 Fiskarsin ruukkikyla
2.1 Ruukkikylan historia

Fiskarsin ruukkikyla, Raaseporissa, Kuninkaantien varrella Lansi-Uudellamaalla on erityi-
sen tunnettu historiallisesta ruukkimiljodstaan, joka houkuttelee vuosittain yli 200 000 mat-

kailijaa alueelle. (Fiskars Oyj 2017.) Alueella sijaitsee kohdeyritys Fiskars Wardshus.

Fiskarsin ruukkikylan historia alkoi jo 1600-luvulla, jolloin hollantilainen Peter Thorwdste sai
oikeuden rakentaa Fiskars-joen varrelle masuunin ja kankirautavaraston. Lahiymparistossa
sijaitsivat vuonna 1616 perustettu Mustion Ruukki ja vuonna 1646 perustettu Fagervikin
ruukki. Lahistolla sijaitsi venalaisen siviili- ja sotilashallinnon keskus. Venalaiset ryostivat ja
havittivat Fiskarsin ja Antskogin ruukit vuonna 1713. Fiskarsin ruukki sai uuden omistajan
vuonna 1731, kun John Montgomerie osti sen ja muutaman vuosikymmenen jalkeen ruukin
ostivat Robert Finlay ja John Jennings. Jennings luopui pian osuudestaan, mutta Finlay
jatkoi ruukin toimintaa ja aloitti myds Kiskon Orijarvelta 16ytyneen kuparin jalostuksen. Fin-
layn ruukkitoiminta paatyi vararikkoon vuonna 1771, ja ruukki paatyi tukholmalaisen B. M.
Bjorkmanin omistukseen. Hanen poikansa muutti Fiskarsiin. Parikymppisen pojan loistelias
elamantapa aiheutti ruukin myymisen vuonna 1822 Johan (John) von Julinille. Von Julin
kehitti seka Fiskarsin teollista toimintaa, ettd maataloutta ja metsanhoitoa. Hanen toimesta
perustettiin Fiskarsiin Suomen ensimmainen hionta- ja konepaja. Terveydenhuoltoon ja
koulutukseen panostettiin von Julinin aikana. Erilaiset yhdistykset toimivat vilkkaasti ja tar-
josivat ruukkilaisille vapaa-ajan toimintaa kuten urheilun, musiikin ja vapaapalokuntatoimin-
nan merkeissa. Julin kuoli 1850-luvulla, jolloin ruukin johdon otti holhoojahallinto. (Fiskars
Village 2018)

Fiskars Aktiebolag osakeyhtit perustettiin vuonna 1883. Nain ruukista tuli osa isompaa ko-
konaisuutta, tulevaa Fiskars Oy:ta ja tama vaikutti koko alueen kehitykseen. 1900-luku oli
ruukille kasvunaikaa ja haasteellista aikaa; lama ja sotakorvaukset loivat omat haasteensa,
samoin 1970-luvun 6ljykriisi. 1980-luvulla teollinen toiminta siirrettiin Fiskarsista Billnasiin,
koska ruukin tilat eivat olleet enaa ajanmukaisia. Taman jalkeen Fiskarsin ymparisto ja van-
hat, tyhjillaan olevat rakennukset alkoivat houkutella taiteilijoita, muotoilijoita ja kasityolaisia.
Kylan elinvoimaisuus alkoi parantua. Vuonna 1994 pidettiin ensimmainen nayttely, joka oli
menestys. Vuonna 1996 perustettiin Fiskarsin k&sityolaisten, muotoilijoiden ja taiteilijoiden
osuuskunta, ONOMA, jossa on jo toistasataa jasentd. Nykydan Fiskarsin ruukissa toimii
puusepanverstaita, museoita, muotoilutoimisto, arkkitehtitoimisto, keramiikkaverstaita ja ra-
vintoloita. (Fiskars 2014.) Fiskarsiin avattiin uusi keramiikkamuseo, Kwum, kesakuussa
2019 (Filppu 2019, 17).



Tana paivana Fiskarsin ruukkikyld on suosittu matkailukohde, seka ulkomaisille etta koti-
maisille matkailijoille. Fiskars on usean kasity6laisen ja taiteilijan kotikyla ja matkailijoille on
tarjolla mielenkiintoisia nayttelyita, myymaloita ja tyopajoja. Kylassa aistii edelleen ruukki-
miljoon tunnelman, vaikka teollisuus on jo sielta poistunut. Fiskars on suositun matkakoh-
teen liséksi reilun 600 asukkaan koti. Fiskars on palkittu parhaana kotimaan matkakohteena
vuonna 2016 ja Culture EDEN in Finland —palkinnolla vuonna 2018. (Fiskars Village 2018.)

2.2 Fiskars Wardshus

Fiskars ruukkikylassé sijaitseva Fiskars Wardshus eli tuttavallisesti "Warssy” on Suomen
vanhin, vuodesta 1836 alkaen yhtajaksoisesti palvellut majatalo. Fiskars Wardshus on viih-
tyisa, arkkitehti A.F. Granstedtin suunnittelema (Fiskars Oyj 2014, 77) hotelli-ravintola,
jossa on 60-paikkainen, ympari vuoden (poikkeuksena tammikuu) avoinna oleva ravintola,
nelja hotellihuonetta. Historian alussa Fiskars Wardshusin ensimmaiset vieraat olivat he-
vosmiehid, jotka saapuivat pitkan matkan jalkeen yoksi Fiskarsin majataloon. Heille tarjottiin
tukevaa muonaa kuten sianlihaa ja papuja. Vuosisatojen saatossa majatalo on palvellut

monia nimekkaita asiakkaita, kuten presidentti Mannerheimia. (Retva 2019.)

Fiskars Wardshus on yksityisomistuksessa ja ydintoimintana on tarjota asiakkaille korkea-
tasoinen ravintolaelamys. Fiskars Wéardshusin asiakkaina ovat sekéa kotimaiset etta ulko-
maiset asiakkaat. Muita tarkeité ryhmié ovat kotimaiset bussiryhmaét ja kansainvéliset met-
sastysmatkailijat. Fiskars Wardshus toimii juhlien pitopaikkana seka tekee tiivista yhteis-
tyota viereisen Hotelli Tegelin kanssa tarjoamalla Tegelissa majoittuville ja kokoustaville
asiakkaille ravintolapalveluita. (Retva 2019.)

Fiskars Wardshusissa on nelja hotellihuonetta, jotka ovat rakennuksen toisessa kerrok-
sessa. Hotellihuoneet ovat tilavia kahden hengen huoneita, joissa on kylpyhuone, televisio
ja Wi-Fi. Huoneiden hinta per y6 vaihtelee 125-145 euron valilla. Huonevarauksen voi tehda
ainoastaan hotellin omasta varausjarjestelmasta Fiskars Wardshusin internetsivujen kautta.
Fiskars Wardshusin tarkeimmat kilpailijat ovat Fiskarsissa sijaitsevat ravintola Kuparipaja

ja kesaravintola Lukaali seka Mustion Linnan ravintola Linnankrouvi. (Suomi 2019.)



3 Tutkimuksen menetelmat

Tassa luvussa esitellddn tutkimusongelma, tutkimusote, tiedonkeruumenetelmat, havain-
nointivalineet, haastateltavat seka perustelut, miksi juuri naméa menetelmaét valitaan. Lisaksi

esitellaan tutkimusaineisto ja miten sitéa hyddynnetaan.

Tutkimuksen tarkoitus on selvittad, miten Fiskars Wardshusin toimintaa voidaan kehittaa.
Tutkimusstrategiaksi valitaan tapaustutkimus, koska tavoitteena on kokonaisvaltainen ym-
marrys tutkimuskohteesta. Tutkimusote on kvalitatiivinen eli laadullinen. Aineistonkeruume-
netelmina ovat dokumentit, havainnointi ja haastattelut. Dokumentteina ovat kirjallisuus, itse
otetut valokuvat ja sosiaalisen median kanavien asiakaskommentit. Havainnoinnit tehdaan
Fiskars Wardshusissa seka kolmessa muussa ravintolassa. Fiskars Wardshusin omistajia
haastatellaan Business Model Canvas-mallin kysymyksilla. Tutkimuksen tuloksista tehda&an
kehittAmisehdotuksia.

Kananen (2015, 19) toteaa tutkimusongelman maarittelevan opinnaytetyén onnistumisen ja
ohjaavan koko tutkimusprosessia. Ongelmaa tai ilmitté l[ahdetéén tutkimaan aiheeseen pe-
rehtymalla seké tutustumalla kasitteisiin (tAssa opinndytetydssa kasitteet ovat sisallytetty
tekstiin eika niista ole tehty omaa lukua). Tutkimusmenetelmien valinnalla ja tutkimuskysy-
mysten vastauksien analysoinnilla saadaan mahdollisesti ratkaisu tutkimusongelmaan. Tar-

keédéa on, etta ratkaisu on oikea, luotettava ja uskottava. (Kananen 2015, 19.)

Havainnointimenetelmana on havainnointi ravintoloissa. Muita menetelmia ovat haastatte-
lut seka sosiaalisen median kanavien tarkastelu. Tiedonkeruu ja analyysi vuorottelevat tut-

kimuksen aikana. Tutkimus toteutetaan syksyn 2018 ja kesan 2019 aikana.

3.1 Tutkimusstrategia ja -ongelma

Tutkimusstrategia on kasitteena hyvin laaja ja sita selvitetdan kirjallisuudessa eri tavoin. Se
ohjaa tutkimuksen toteutusta ja tutkimusotteiden valintaa ja siihen voidaan sisallyttaa tutki-
musotteet ja lahestymistavat (kuva 1). Tutkimusstrategia voi olla empiirinen tai teoreettinen
tutkimus (Jyvaskylan yliopisto 2014). Hirsjarvi ym. (2013, 132) méaarittelevat tutkimusstra-
tegian menetelmallisten ratkaisujen kokonaisuudeksi ja sen valinta riippuu valitusta tutki-
mustehtavasta tai tutkimuksen ongelmasta. Tutkimusstrategioita tyypitelldaén usealla ta-
valla. Puhutaan soveltavasta tutkimuksesta, jonka ominaispiirteitd ovat muun muassa on-
gelmien ratkaisujen etsint&, vaikutusten ennustamisen arviointi, palvelujen tai tuotteiden ke-

hittdminen, rahoittajalahtoisyys ja se on suunnattu asiakkaille. Toisena tutkimusstrategiana



on perustutkimus, johon kuuluvat tiedonhankinta ja syiden loytamista, teorioiden kehittami-
nen ja testaaminen. Perustutkimus on usein tutkijalahtdista ja suunnattu akateemisille tie-
deyhteisoille. (Hirsjarvi ym. 2013, 134.)

Tutkimusstrategioita on kolme perinteistéd. Nama ovat kokeellinen tutkimus, survey-tutkimus
ja tapaustutkimus. Kokeellinen tutkimus mittaa yhden kasiteltdvan muuttujan vaikutusta toi-
seen muuttujaan. Survey-tutkimuksella kerataén tietoa esimerkiksi kyselylomakkeen avulla.
Kolmantena on tapaustutkimus, jossa tehd&én tutkimusta yksittaisesta tapahtumasta tai
pienesté joukosta toisiinsa suhteessa olevista tapauksista. Tahan aineistoa kerataan usein
havainnoinnin, haastattelun ja dokumenttien avulla. (Hirsjarvi ym. 2013, 135.)

Tutkimusmetodi tai —ote on suppeampi kasitteena kuin tutkimusstrategia. Kun kehittamisen
tarkoitus ja kehittdmistehtava ovat méaaritelty, valitaan tutkimusotteet, joita on tavallisesti
useita. Naita ovat esimerkiksi Delphi-tutkimus, kenttatutkimus, osallistava havainnointi, ta-
paus- ja toimintatutkimus. (Hirsjarvi ym. 2013, 132.) Dawson (2011, 38) suosittelee tutkijaa
miettimaan omia vahvuuksia ja heikkouksia ennen tutkimusotteen valintaa. Koska tutkimuk-
sen tarkoituksena on tuottaa yritykselle kehittdmisehdotuksia, eikd vieda muutosta eteen-
pain, valittiin tahan tutkimukseen tapaustutkimus. Tapaustutkimuksessa tavoitteena on tut-
kitun tiedon tuottaminen kohteesta ja syvallisen ymmarryksen hankinta toimintaymparistén
tilanteesta. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 26—28; Jyvaskylan yliopisto 2015.)

Kokeellinen Vertalleva
tutkimus g
Survey- tutkimus
tutkimus
Historia
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Kuva 1. Tutkimusstrategiat, -menetelmat ja tutkimusotteet (Jyvaskylan yliopisto 2015)



Tutkimus alkaa tutkimusongelmasta, joka kiinnostaa tutkijaa ja jolle halutaan loytaa rat-
kaisu. Taustalla on jokin kaytanndn ilmid, johon liittyy ongelma. Jotta ongelma voidaan rat-
kaista, on ongelman syyt ja konteksti selvitettava. (Kananen 2015, 11.) Hirsjarven ym. (2013
126) mukaan tutkimusongelman tarkka maarittely ennen tutkimuksen aloitusta saattaa ai-
heuttaa haasteita ja heidan mukaan pitaisi puhua mieluummin tutkimustehtavasta kuin tut-
kimusongelmasta. Vilkka (2005, 45—-46) kuvaa tutkimusongelmaa pulmana eik& negatiivi-
sena asiana. Hanen mukaan se on syvéllinen kysymys, ratkaistava tehtava tai arvoitus.
Ongelma on yleisluonteisen asia, joka halutaan selvittaa tutkimuksen avulla. Tutkimuk-
sessa yritetddn tutkimusaineistosta paatella jotain, mika ei ole ilmiselvaé. (Vilkka 2005, 46.)
Tahan tutkimukseen on valittu kaytettavaksi termia tutkimusongelma.

Tutkimusongelmana on Fiskars Wardshusin toiminnan kehittdminen, johon kuuluvat palve-
lukonsepti ja liiketoiminta. Ennen tutkimuksen aloitusta perehdytaan aihealueeseen eli toi-
mialaan, trendeihin, teorioihin ja raportteihin. Tutkimuksen tarkoitus on selvittdd Fiskars
Wardshusin palvelukonsepti, kilpailijatilanne, asiakasryhmat, tuotteet ja palvelut sekéa mark-
kinointimenetelmat. Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimusote valitaan, koska tavoitteena on
syvillinen ja kokonaisvaltainen tiedon hankinta. Aiempia tutkimuksia Fiskars Wardshusista
ei ole. Samanaikaisesti taman tutkimuksen kanssa tehdaan asiakaspalautekysely (Lehtinen

2019, 3), jonka tuloksia kaytetaan lahteena tassa tutkimuksessa.

3.2 Kuvalitatiivinen ja kvantitatiivinen tutkimusote

Pohdittaessa tutkimukseen soveltuvaa tutkimusotetta, josta kaytetddn mytds madritelmaa
tutkimusmenetelma tai lahestymistapa, valintaan liittyy myds tiedonintressi. Tiedonintressi
on vastaus kysymykseen, millaista tietoa tutkija talla tutkimuksella tavoittelee. (Vilkka 2005,
49.) Talla tutkimuksella tavoitellaan laadullista ja kokonaisvaltaista tiedon hankintaa.

Tutkimusotteita ovat laadullinen tutkimusmenetelma eli kvalitatiivinen ja maaréallinen tutki-
musmenetelma eli kvantitatiivinen. Kvalitatiivisen tutkimusotteen tiedonintressind on saa-
vuttaa tietoa, joka auttaa ilmion tai asian ymmartadmisessa syvallisemmin. Kvantitatiivisen
tutkimusotteen tiedonintressind on saavuttaa humerotietoa, lukuja ja maaria. (Vilkka 2005,
50.) Ne ovat toisiaan taydentavia, ei kilpailevia menetelmid. Tutkimusstrategian ja -otteiden
valinta riippuu tutkimustehtavista tai tutkimuksen ongelmista. (Hirsjarvi ym. 2013, 132.) Tut-

kimusote koostuu erilaisista tiedonkeruu- ja analyysimenetelmistad (Kananen 2015, 63).

Kvantitatiivinen tutkimus on maarallinen tutkimus. Siind keskeisia ovat johtopaattkset aiem-

mista tutkimuksista, maarallinen tai numeerinen havaintoaineisto, tutkittavien henkildiden



tarkka valinta ja aineiston tilastollinen muoto. Tutkimuksen tulokset perustuvat tilastolliseen

analysointiin. (Hirsjarvi ym. 2013, 140.)

Kvalitatiivinen tutkimus on kokonaisvaltaista tiedon hankintaa ja aineisto kootaan todelli-
sissa tilanteissa, kuten haastatteluin ja havainnoimalla. Tiedon keruun keskidssa on ihmiset
ja keskustelut tutkittavien kanssa seké aineistojen yksityiskohtainen tarkastelu. Tutkittava
kohdejoukko valitaan tarkoituksenmukaisesti, ei satunnaisotoksella. Aineistojen hankin-
nassa kaytetaan laadullisia metodeja kuten teemahaastatteluja, osallistuvaa havainnointia
(tutkija voi havainnoida tutkimuksen kohdetta esimerkiksi osallistumalla tutkittavan yrityksen
tai tapahtuman toimintaan), ryhmé&haastatteluja ja dokumentteja. Tutkittava kohdejoukko
valitaan huolellisesti, ei satunnaisotoksella. (Hirsjarvi ym. 2013, 142.)

Aineistot ovat ainutlaatuisia ja yksilollisia, joten niita tulkitaan sen mukaisesti. Kvalitatiivi-
sessa tutkimuksessa tutkimus toteutetaan joustavasti ja tutkimussuunnitelma muotoutuu
tutkimuksen edetessa. Kvalitatiivisen tutkimuksen lajeja ovat esimerkiksi Delphi-tutkimus,
diskurssianalyysi, elaméankertatutkimus, kenttatutkimus, keskusteluanalyysi, osallistava ha-
vainnointi, tapaustutkimus, toimintatutkimus ja yhteistoiminnallinen tutkimus. Tutkimus-
suunnitelma elda tilanteen mukaan ja tapauksia kasitellaan ainutlaatuisina ja aineiston tul-

kinta tehdaan sen mukaisesti. (Hirsjarvi ym. 2013, 164.)

Kiviniemen (2018, 73) mukaan laadullinen tutkimus on myé6s tutkijan oppimisprosessi,
koska tutkimuksen etenemisen eri vaiheet voivat muotoutua tutkimuksen edetessa eivatka
valttdamatta ole etukateen jasennettavissa selkeisiin eri vaiheisiin. Vilkka (2005, 50) toteaa,
ettd kvalitatiivisella tutkimusotteella toteutettu tutkimuksen tavoite ei ole samalla tavalla ob-
jektiivinen kuin kvantitatiivisella tutkimusotteella toteutettu tutkimus. Tutkimuksen onnistu-
miseen vaikuttaa enemman se, milla laadulla tutkimus tehdaan kuin tutkimusotteen valinta.
(Vilkka 2005, 50.)

Kvalitatiivinen tutkimusote valitaan, koska tutkimuksen tarkoituksena on saada syvallisem-
paa, tarkempaa ja kokonaisvaltaisempaa tietoa yrityksen liiketoiminnasta ja palvelukonsep-
tista. Toisena perusteluna kvalitatiivisen tutkimusotteen valintaan vaikuttaa Vilkan (2005,
103) kommentti tutkimuksen emansipatorisuudesta, jossa tutkimuksen tulisi lisdtd myds tut-
kittavien ymmarrysta tutkittavasta asiasta ja vaikuttaa myonteisesti tutkittavien ajatteluun ja
toimintatapoihin. Puolistrukturoitujen haastattelujen tavoitteena on saada "hiljaista tietoa”
haastateltavilta. (Vilkka 2005, 103.) Tavoitteena on, ettd haastateltavat aloittaisivat omien

toimintatapojen reflektoinnin keskustelujen aikana.
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3.3 Havainnointi

Havainnointi on yksi vanhimmista tieteellisen tutkimuksen otteista ja sitd voidaan kayttaa
kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelmana. Tiedonkeruumene-
telmana havainnointi on tydlas ja usein aikaa vieva. Havainnoinnin eri muotoja ovat tekni-
nen havainnointi, piilohavainnointi, suora havainnointi, osallistuva ja osallistava havain-
nointi. Teknisess& havainnoinnissa tutkija ei ole tilanteessa mukana ja havainnointi teh-
daan muilla keinoin, esimerkiksi kuvien ja tekstien avulla. Piilohavainnoinnissa tutkimuskoh-
teella ei ole tietoa tutkijasta eik& h&nen toiminnasta. Suorassa havainnoinnissa tutkija ei ole
jasenena yhteisdsséa, mutta yhteison jasenet tietdvéat havainnoijan olemassaolon. Osallistu-
vassa havainnoinnissa tutkija on mukana yhteison toiminnassa ja tutustuu nain ilmioon.
Siin& on kyse enemmankin oppimisesta ja ongelmanratkaisusta, joka mahdollistaa muutok-
sen. (Kananen 2014, 65.)

Ojasalon ym. (2014, 42) mukaan havainnoinnin voi toteuttaa usealla eri tavalla ja he suo-
sittelevat havainnointia kaikkeen kehittamistyoéhon. Hirsjarven ym. (2013, 208) mukaan ha-
vainnoinnin suurin etu on saada valitbnta ja suoraa tietoa organisaation toiminnasta ja yk-
silbiden kayttaytymisesta autenttisessa ympadristdssa. Havainnoinnilla saa usein hyddyllista
tietoa paremmin kuin kyselylla tai haastattelulla. Havainnointia voi olla kokousten, asiakas-
palvelutilanteiden seuranta tai toimintaan osallistuminen. Myds haamuasiointi on usein laa-
dun havainnoinnissa kaytetty havainnointimuoto. Havainnointi tukee haastattelujen tuloksia
ja havainnoinnin avulla pystytaan havaitsemaan mita yrityksen asiakaspalvelutilanteissa ta-
pahtuu. (Ojasalo ym. 2014, 42.) Havainnointisuunnitelmassa (liite 3) kuvataan havainnoita-

vat elementit, joita ovat asiakkaat, henkilékunta, ymparistd, tuotteet ja palvelu.

Havainnointi yrityksissa valitaan tutkimusmenetelmaksi, koska havainnoinnin avulla saa-
daan erilaista tietoa yrityksen toiminnasta kuin haastatteluilla. Havainnointikohteet ovat Fis-
karsissa sijaitsevat ravintola Kuparipaja ja keséravintola Lukaali. Naiden lisdksi havainnoi-
daan Mustion linnan ravintola Linnankrouvia. Kohteet ovat samat, joita kaytetaan kilpailija-
analyysissa. Ravintola Kuparipaja ja kesaravintola Lukaali valitaan, koska molemmat sijait-
sevat Fiskars Wardshusin lahistolla. Mustion linnan ravintola Linnankrouvi haastatteluissa

esille tulleiden "meidan tarkein kilpailija”-kommenttien perusteella (Retva 2019.)

3.4 Haastattelut

Kvalitatiivisella tutkimusotteella toteutetussa tutkimuksessa tutkimusaineistoa voi olla eri-
laista aineistoa kuten puhe, kuva- ja tekstiaineistot, paivakirjat, kirjeet, lehdet ja valokuvat.
Tavallisia ovat tutkimushaastattelut, jotka laadullista tutkimusotetta kaytettdessa voivat olla

lomake-, teema- tai avoin haastattelu. (Vilkka 2005, 101.)
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Lomakehaastattelusta kaytetdan myds nimitysta strukturoitu haastattelu tai standardoitu
haastattelu. Tassa haastattelussa tutkija paattaa ennalta kysymykset ja niiden muodot. Lo-
makehaastattelu sopii, kun tutkimusongelma ei ole kovin laaja ja tavoitteena on hyvin ra-
jattu, ehké yhta asiaa koskeva mielipiteen tai nakemysten kuvaaminen. (Hirsjarvi ym. 2013,
208.)

Teemahaastattelu on lomake- ja avoimen haastattelun valimuoto. Se on yleisimmin kaytetty
tutkimushaastattelun muoto. Siitd kaytetddn myos termia puolistrukturoitu haastattelu, joka
voidaan tehda yksilo- tai rynméhaastatteluna. Siin& poimitaan tutkimusongelmasta keskei-
set aiheet tai teema-alueet, joita tutkimushaastattelussa olisi valttamatonta kasitella ja ta-
voitteena on, etta vastaaja voi kertoa kaikista teema-alueista oman mielipiteensa, vaikkakin
kaikilta haastateltavilta kysytaan samat peruskysymykset. (Vilkka 2005, 104—105; Hirsjarvi
ym. 2013, 208.) Haastattelut pidetaan kuitenkin vapaamuotoisena, jolloin tietoa saadaan
enemman kuin pelkat haastattelukysymysten vastaukset (Dawson 2011, 29). Haastattelu-
jen etuna on mahdollisuus nahda vastaajan eleet ja ilmeet seka tutkijan mahdollisuudesta

selventaa ja pyytaa perusteluja saaduille vastauksille (Hirsjarvi ym. 2013, 200).

Haastattelu valitaan tutkimusmenetelmaksi, koska sen ja tutkijan omien lisakysymysten
avulla selvitetaan yrityksen liiketoimintamallin toimivuutta ja saadaan ymmarrysta toimin-
nasta. Lisaksi kysymysten maarasta voidaan paatella, ettéa vastaukset ovat ehka monita-
hoisia ja haastatteluissa halutaan syventaa saatavia tietoja. Haastattelut toteutetaan yksi-
|I6haastatteluina ja tutkimukseen haastatellaan omistajia Emmi Retvaa ja Tomi Suomea tal-
vella ja kevaalla 2019. Haastattelut toteutetaan puolistrukturoituina haastatteluina, koska
halutaan vastauksia tiettyihin kysymyksiin ja toisaalta keskustelun halutaan olevan vapaata.
Haastattelun pohjana kaytetd&dn Business Model Canvas (BMC) —kanvaasimallia (liite 1),
joka on 9-kenttédkanvaasi, jonka osa-alueet ovat kumppanit, ydintoiminnot, resurssit, arvo-
lupaus, asiakassuhde, kanavat, asiakasryhmat, kulurakenne ja tulovirrat. (Venalainen
2018.) Haastattelulomakkeen (liite 2) 30 kysymysta lahetetd&n haastateltaville etukateen.

Haastattelut tehddén Fiskars Wardshusissa ja ne kestavat arvioilta noin kaksi tuntia.

3.5 Tutkimusaineiston kéasittely

Tutkimusaineistot ja niiden hankinta voivat olla hyvin monenlaista. Aineistonhankintamene-
telmiin vaikuttaa se, miten aineistoa on tutkimuksessa tarkoitus hyddyntaa. Tutkimusaineis-
tot voivat olla hankkeen, tutkimusprojektin ja organisaation keraamia. Aineistonhankinta-
menetelmia voivat olla kyselyt, haastattelut, otanta, kokeet, seuranta, valmiit ja tuotetut do-

kumentit, harkinnanvaraiset naytteet, kertomukset, havainnointi, kokonaistutkimus, arkistot
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ja kokoelmat. (Jyvaskylan yliopisto 2014.) Kiviniemen (2018, 81) mukaan myo6s epaviralli-
semmat aineistot, jotka saadaan jokapaivaisen vuorovaikutuksen yhteydessa esimerkiksi
kahvipoytakeskusteluissa, voivat olla hyvaa tutkimusaineistoa. Olennaista ei Vilkan (2005,
109) mukaan ole aineiston méara kappaleina vaan aineiston sisélldllinen laajuus. Myos-
kdan menetelmien suuri maara ei ole tarke&dé vaan tutkittavan ilmion ymmartaminen ja il-
miota koskeva kasitteellistamisen kehittyminen. (Vilkka 2005, 109.)

Laadullisessa tutkimuksessa aineistonkeruun ja teorian kehittdmisen vuorovaikutteisuutta
voidaan pitdd luontevana. Aineistonkeruu saattaa tapahtua pitkallakin ajanjaksolla, mika
mahdollistaa tutkijan tietoisuuden kehittymisen ja teoreettisten nakdkulmien jasentymisen.
Se saattaa merkitd myos paluuta kentalle tdydentdmé&an aineistokeruuta. Tutkimusasetel-
maa vie eteenpain keratyn aineiston analysoinnin kautta kehitetyt ensimmaiset kasitteet,
vaikka nama eivat valttamatta ole lopullisia. Aineistonkeruu ja tutkimuskohteeseen tutustu-
minen tarkentavat tutkimusprosessia ja antaa viitteita tutkijalle siitd, mihin teoreettisiin na-

kemyksiin hdnen kannattaa viela syventya. (Kiviniemi 2018, 78.)

Tutkimusaineiston hankinta alkoi kesalla 2018 tutustumalla alan kirjallisuuteen, uutisiin ja
tutkimuksiin seka lahdemateriaalin hankkimisella. Tutkimusaineistoa ovat kilpailija-analyy-
sin tulokset, johon sisaltyvéat havainnoinnit neljassa ravintolassa ja ravintoloiden sosiaalisen
median kanavien havainnointi. Naiden lisdksi tutkimusaineistoon sisaltyvat Fiskars
Wardshusin omistajien haastattelut, SWOT- ja PESTEL-analyysit seka asiakaspalauteky-
selyn (Lehtinen 2019, 35) tulokset.

Tutkimusaineistoa kasitelladn kokonaisuutena siten, etté jokaiselle tutkittavalle osa-alueelle
valitaan tuloksia kehittamisehdotuksiin. Tutkittavia osa-alueita ovat toiminnan suunnittelu,
markkinointi, internetsivut ja varauskanavat, sijainti, miljoo ja yleisilme, asiakaspalvelu, tuot-
teet ja palvelut. Naihin osa-alueisiin saadaan tuloksia havainnoimalla, haastatteluilla, Busi-
ness Model Canvas-mallin ja Kilpailija-analyysin avulla sekd SWOT- ja PESTEL-analyy-

seilla.

Tutkimusaineistoa kerataan eri osa-alueisiin eri menetelmien avulla. Haastattelujen ja ha-
vainnointien avulla saadaan tutkimusaineistoa kaikkiin tutkittaviin osa-alueisiin. Kilpailija-
analyysin avulla saadaan vertailuaineistoa markkinointiin, internetsivuihin ja varauskana-
viin, yleisilimeeseen, asiakaspalveluun ja tuotteisiin sek& palveluihin. SWOT- ja PESTEL-
analyysit tehd&&n ainoastaan Fiskars Wardshusille ja niissa peilataan kilpailija-analyysin

tuloksia.
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4 Ruokamatkailu

Tassa luvussa esitelladn ruokamatkailun trendeja, joiden ymmartdminen ja tiedostaminen
liittyvat Fiskars Wardshusin ydinliiketoimintaan eli ravintolapalveluihin. Fiskars Wardshusin
asiakkaat ovat padasiallisesti matkailijoita, varsinkin kesaaikana ja ruokamatkailun trendit

vaikuttavat Fiskars Wardshusin toimintaan nyt ja tulevaisuudessa.

Ruokamatkailu on kansainvalisestikin ajankohtainen teema. Taloudellisen yhteisty6n ja ke-
hityksen jarjestd, OECD nostaa vuodelle 2040 nelja matkailun trendia ja lahitulevaisuuden
muutoksia, joissa nakyy ruoan merkitys. Trendit ovat matkailijamaarien kasvu, kestavan
matkailun suosion kasvu, uudet matkailualaa hyodyntavat teknologiat seka liikkumisessa
tapahtuvat merkittdvat muutokset. Lyhyemman aikavalin muutoksia tulevat olemaan ympé-
ristotietoisuuden lisd&ntyminen, luonnon ja hyvinvoinnin palvelukokonaisuuksien lisaanty-
minen, uudet nousevat matkailijaryhmat, pienempien matkailukohteiden suosion kasvu, es-
teettdman matkailun korostuminen, paikallisen ruoan suosio seka markkinointiviestinnan
keinojen muutokset. (TEM 2019.)

4.1 Ruokamatkailun maaritelma

Ruokamatkailu on matkailua, jossa matkan paamotiivi on ruoka. 80% matkailijoista kertoo
kohteen kulinaarisen vetovoiman vaikuttavan kohteen valintaan. (Business Finland 2018.)
Ruokamatkailu, yksi mielenkiintoisimmista kasvavista matkailun trendeistd maailmalla, on
kasvanut kymmenia prosentteja 2010-luvulla. Suomalaisen ruokamatkailun maaritelmana
on matkailijoiden ruokaelamykset ravintola- tai kotiruokailuna, luonnossa tapahtuvana tai
erilaisten tapahtumien yhteydessa tapahtuvana ruokailuna. Ruokamatkailuun liittyva vah-
vasti tarinallisuus, paikallisuus, puhtaus ja osallistava tekeminen. Suomen ensimmainen
ruokamatkailustrategia, jota koordinoi Haaga-Helia ammattikorkeakoulu, julkaistiin 2015.
Tavoitteena on, etta suomalainen ruokamatkailutuote on helposti ostettavissa, elamykselli-
nen, kansainvalisesti tunnettu, maistuva, paikallinen seka kiinnostava osa Suomen mat-

kailutarjontaa vuoteen 2020 mennessa. (Adamsson & Havas 2017, 15.)

Suosituimpia ruokamatkailumaita ovat Kiina, Eteld-Korea, Taiwan, Hongkong, Australia,
Uusi-Seelanti ja Turkki (Kosonen 2018, 4). Ruokamatkailija valitsee matkailukohteen pai-
kallisen ruoan perusteella ja hanelle I&hiruoka ja ruoan autenttisuus ovat tarkeitd. Ruoka-
matkailu mahdollistaa matkailijalle tutustumisen paikalliseen kulttuuriin, edistaé sosiaalista
kanssakaymistd, tarjoaa terveellisen ja kestavan ruokailutapahtuman. Paikallinen ruokailu

on aina mieleenpainuva elamys — oli se sitten hyva tai huono. Paikallisen ruoan avulla mat-
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kailuyrittdjat voivat pidentda matkailusesonkia ja kehittaéa kilpailukykya kilpailijoihin verrat-
tuna. Ruokamatkailuun liittyy ruoan lisdksi usein muutakin toimintaa kuten marjapoimintaa,
ruoanvalmistuskursseja, ruokailua paikallisessa kodissa tai museokéayntejd. Tama avulla
voidaan vahvistaa alueen ja Suomen ruokakulttuurin tunnettuutta ja kulttuuriperint6a. (Lut-
hje & Saari 2018, 50; Ruokatieto Yhdistys ry 2019.)

4.2 Ruokamatkailun trendit

Ruokamatkailun trendit ovat jo trendi sindnsé. Erilaisia trendeja julkaistaan tihedén tahtiin.
Googlehaulla: ruokamatkailun trendit” I6ytyy yli 5200 tulosta. Lahes kaikissa ruokamatkai-
lun trendiraporteissa, uutisissa ja aiheen opinnaytettissa loytyvat sanat: lahiruoka, paikalli-
suus, kestava kehitys, uudet teknologiat, elamykset ja yksinkertaisuus. Ruokamatkailu on

voimakkaasti kasvava trendi.

Haaga-Helian trendiraportissa (2019a) esitellaan ruokamatkailun trendeja, joita ovat kas-
vava tietoinen ruokamatkailu, matkailijan valveutuneisuus taloudellisesti, ymparistoystaval-
lisesti ja sosiaalikulttuurisesti seka paikallisten toimijoiden tukeminen. Muita ruokamatkailu-
trendeja ovat ruoan autenttisuus ja paikallisuus. Yha useampi matkailija haluaa ostaa pai-
kallisia tuotteita toreilta, sytda katukeittidissa ja osallistua paikallisille ruoanvalmistuskurs-
seille. Ruokatapahtumien ja festivaalien suosio kasvaa. Tarinoiden merkitys kasvaa. Lyhyet
viikonloppumatkat, joiden motiivina on ruoka, lisdantyvat. Tulevaisuuden trendien mukaan
yksinmatkustaminen ja palvelutarjonta talle kohderyhmalle lisdantyy. Samalla lisaantyy per-
heiden, eri sukupolvien yhteinen matkustaminen, mika aiheuttaa uusia haasteita yrittajille
kehittaa tarjontaa kaikille sopivaksi. Teknologian merkitys kasvaa myds ruokamatkailussa.
Esimerkiksi 3D —tulostaminen tuo uusia ulottuvuuksia seka fyysisen ja digitaalisen ympa-
riston yhdistdminen, josta kaytetaan termid phygital. Haaga-Heliassa The Box on erinomai-
nen esimerkki phygitalista. (Haaga-Helia 2019a.)

Jarkeva ja vastuullinen kuluttaminen nakyvat Keskon (2017) tutkimuksessa ja Haaga-He-
lian trendiraportissa (2019b). Tama tarkoittaa lahi- ja perinteista ruokaa, enemman kasvik-
sia, vihanneksia ja kasviproteiinia. Liséksi kestdvan kehityksen mukainen toiminta (juna- ja
ekomatkailu, muovin kaytdon vahentaminen, “vihreat” tuotteet) ja nollahukka-elamantyyli

ovat vastuullisen kuluttamisen nousevia trendeja. (Kesko 2017.)

Ravintolatrendit 2018 —tutkimuksen mukaan ravintolaruoan kuluttajat on siirtymassa kohti
elamyksia ja yksilollisyytta. Tarkeimpia tulevaisuuden trendeja ovat ravintola-alan ammatti-
laisten mukaan jarkeva ja vastuullinen kuluttaminen, arjen muuttuminen hektisemmaksi, ar-

jen hyvinvointi, elamysten hakeminen ja ruokahifistely. (Kesko 2017.)

15



Teknologian merkityksen kasvuun liittyvat erilaiset mobiilisovellukset ja arvostelukanavat
(Quandoo, TableOnline, TripAdvisor, Yelp, eat.fi) seka sosiaalinen media kuvineen. Ravin-
toloita arvioidaan ja arvostellaan sosiaalisen median palveluissa. Namé vaikuttavat asiak-
kaan valintapaatokseen ja ravintolan myyntiin. Jos ravintolan arviointien keskiarvo nousee

yhden tdhden korkeammalle, se vaikutus myyntiin on noin 5-9%. (Luca 2016.)

Arjen hektisyys, elaméanrytmien muutokset, yksinasujien suuri maara lisdavat noutoruoka-
annosten suosiota. Samaan aikaan kuitenkin ravintoloista haetaan yha enemman elamyk-
sia ja kiireelle vastapainoa seké raataloityja annoksia. Ruokabhifistely on laskeva ravinto-
latrendi ja enemman kiinnitetddn ruoan laatuun ja alkuperdén seka yksinkertaisuuteen.
(Haaga-Helia 2019b.) Nousevana trendind on artesaaniruoka, jonka valmistuksessa kayte-
taan paikallisia raaka-aineita ja joita jalostetaan omassa yrityksessa. Artesaaniruokaan kuu-
luu usein tarinallistaminen. Artesaaniruokaan liittyy vahvasta satokausi- eli sesonkiajattelu,

joka tekee vahvaa paluuta. (Ruokatieto Yhdistys ry 2019.)

Uusi ryhma ruokahifistelijat ovat kiinnostuneita esimerkiksi ruoan alkuperasté, ruoantuotta-
jien tarinasta, pop up —ravintoloista ja villiyrteista. Heitd yhdistaa tietty esteettinen suhtau-
tumistapa ruoan kulutukseen; ruoan visuaalisuus, ruoan aistittavat ominaisuudet, tuotanto-
tavat, ja siksi ruoan ympariltd hankitaan tietoa. Ruokabhifistelijat voivat myds harrastaa jotain
tiettya ruokakulttuurin osa-aluetta kuten oliivi6ljyja tai tummia suklaita. Heille onnistunut il-
lallinen ei valttamatta tarkoita hienointa ja kalleinta ravintolaa tai ruoka-annosta vaan kym-

pin kulho katuravintolassa voi olla yhta arvostettu. (Gronow 2018, D3.)

Ravintolakulttuuri on muuttunut. Se on arkipaivaistynyt ja kansainvalistynyt. Ravintolaan ei
tarvitse endé menna puku paalla, sisustus on rentoa, astiat ovat ehka eriparia ja tarjoilijoi-
den aidinkieli on joku muu kuin suomi. Ja ruoanlaittoon ja esillepanoon kiinnitetddn yha
enemma&n huomioita. Niissa on oltava jokin juttu. Uutena ravintolatrendin& ovat museora-
vintolat, joissa syéminen ndhdaankin yhd enemmaén taidemuotona. Esimerkkeja tasta ovat
Kansallismuseo, jossa huippukokki Sasu Laukkonen on uudistanut tilausravintolatarjontaa
seka Hyvittraskin museo, jonka keittion toinen huippukokki Pekka Teréava on ottanut haltuun.

Michelinin ravintolaoppaassa on jo oma kategoria museoravintoloille. (Gronow 2018, D3.)

Muissa Pohjoismaissa on jo esimerkkeja siita, ettd hyvaan ravintolaan maaseudulla voidaan
lAhted pelkastaan hyva ruokaelamyksen vuoksi. Naméa symboloivat uuttaa ruokakulttuuria
ja on yleistyméssa Suomessakin. (Gronow 2018, D3.) Monista pienen ryhman toiminnasta
alkaneet ilmiét, kuten luomu, reilu kauppa tai [&hiruoka, ovat tulleet jaddakseen. Naistéa on
kehittynyt trendej, jotka ovat vakiinnuttaneet asemansa ja jalostuneet viela paremmiksi.

Uusimpia trendeja maailmalla ovat kaupunkiviljely, jolla kohennetaan kaupunkikuvaa ja
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saadaan itseviljeltyja raaka-aineita. Kaupunkiviljelijoita arvioidaan olevan jo satoja miljoonia
maailmassa. (Ruokatieto Yhdistys ry 2019.) Tunnetuin lienee Michelle Obama, joka perusti
kasvimaan Valkoisen talon takapihalle washingtonilaisten lasten kanssa vuonna 2009 (Uusi
Suomi 2009).

Villiruoka eli luonnosta kerattavat marjat, sienet, vihannekset ja yrtit, ovat nousemassa tren-
diksi hyonteisten ja kasviproteiinin rinnalla. Villiruokaa saa luonnosta ja hyonteisten kasva-
tus tarvitsee kymmenen kertaa vahemman viljelypinta-alaa kuin tuotantoelainten kasvatta-
minen ja hyonteisten kasvatus tuottaa jopa tuhat kertaa vahemman kasvihuonekaasuja.
Lihan kulutuksen vahentyessa kasvipohjaisten tuotteet, kuten tofu, siemenet, nyhtokaura,
harkapapu sek& erilaiset kasvimaidot, kasvattavat suosiotaan. (Ruokatieto Yhdistys ry
2019.)

Tulevaisuuden ruokamatkailutrendeihin voi vaikuttaa aasialaisten, latinalaisamerikkalaisten
ja afrikkalaisten ruokakulttuurien lansimaistumisen mukanaan tuomat ongelmat. Vaesto-
maaran kasvu ja ilmastonmuutokset tuomat haasteet ruoan tuotannossa aiheuttavat ruoan
kallistumisen. Tuleeko ruoasta uusi luksuskokemus harvoille rikkaille? Tehdaanko tulevai-
suudessa suurin osa ruoasta laboratorioissa? Ensimmainen laboratoriossa tehty hampuri-
lainen on jo toteutettu. Toisaalta tulevaisuuden trendeja on ruokailun ainutlaatuisuus. Ra-
vintolassa voi olla yksi tai kaksi paaruokaa, josta asiakas voi valita. Tai kuten kolmen tdhden
Michelin —ravintolassa, Chef’'s Tablessa New Yorkin Brooklynissa, asiakkaat saavat 24
pientéd annosta, mutta eivét tieda etukateen mit&, koska ruokalista vaihdetaan joka aamu.
(Yeoman & McMahon-Beattie 2015, 24.)
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5 Palvelun kehittdminen

Tassa luvussa kasitellaan opinnaytetyon eri osa-alueiden tietoperustaa. Tietoperustassa on
kasitelty palvelukonseptia, asiakkaita, tuotteita ja palveluja, markkinoinnin viiden aistin hyo-

dyntamista seka henkilostoa.

Palvelun merkitys kasvaa kaikessa liiketoiminnassa ja nykyaan jo lahes kaikessa toimin-
nassa on mukana palvelua. Grénroosin (2009, 79) mukaan palvelu on aineeton prosessi,
joka siséltaa toimintoja, se tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti ja asiakas osallistuu
ainakin jossain maarin prosessiin. Palveluun kuuluvat perus- tai ydinpalvelun lisaksi lisapal-
velut, joita kutsutaan myods mahdollistaviksi palveluiksi seka tukipalvelut. Palvelu koetaan
yleensa subjektiivisesti ja palveluun liittyy usein sanat "’kokemus”, elamys”, "tunne”. (Gron-
roos 2009, 81.) Asiakkaan kokemus perustuu subjektiiviseen odotusarvoon ja kun se ylite-

taén, asiakas arvottaa palvelukokemuksensa korkeammalle. (Fisher & Vainio 2015, 165.)

5.1 Fiskars Wardshusin palvelukonsepti

Fiskars Wardshusin tuotteita ovat ravintolapalvelut ja hotellihuoneet, Fiskars Wardshus ha-
luaa tarjota asiakkaille yksildllisen ravintolaelamyksen ja erinomaista palvelua. He panos-
tavat paikallisiin, korkeatasoisiin l1&hiruokaraaka-aineisiin ja viiniasiantuntemukseen. He toi-
vottavat tervetulleeksi lounas-, illallisasiakkaat, ryhmét ja perhejuhlien viettdjat. Ravinto-
lassa on sisétiloissa 60 paikkaa ja kesaisin liséksi terassipaikkoja on 40.

Palvelukonseptissa eli asiakaslahtoisessa liiketoimintamallissa kuvataan palvelun olennai-
nen idea, asiakkaan palvelupolku. Siind saadaan ymmarrys, millaisesta palvelusta on kyse,
miten se vastaa asiakkaan odotuksia ja mité se vaatii yritykseltd. Palvelukonseptin pohjana
on konseptin suunnittelu, joka maarittda konseptin sisdllon kohderyhmasta henkilékunnan
ohjeistukseen. (Tuulaniemi 2011, 189.) Palvelukonseptin avulla méaaritelladn palvelun si-
salto ja liiketoiminnalliset tekijat esittamalla mita?- ja miten?-kysymykset. Niiden avulla hel-
potetaan yrityksen strategisten linjausten ja todellisen palveluprosessin yhteensovittamista.
(Goldstein, Johnston, Duffy & Rao 2002, 121-122.) Toisena tekijana on palvelukonseptin
iimentyminen asiakkaille. Se nakyy markkinointiviestinténa, jolloin asiakkaalle luodaan pal-
veluodotuksen taso, palvelusisaltdina ja -prosesseina. Kolmantena on palvelukonseptin jal-
kautus, jolloin palvelubrandia ja -kokemusta syvennetaan asiakkaalle. Tapahtumamarkki-
nointi on tasta erinomainen esimerkki. Neljantené on palveluosaaminen, jossa henkilokun-
nan osaamisella ja asenteella on suuri rooli. (Tuulaniemi 2011, 189.) Yrityksen kannattaa

keskittya palvelukonseptin suunnitteluun ja toteutukseen, jotta palvelu ja tuotteet tayttavat
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asiakkaiden odotusten lisaksi myods yrityksen omat tavoitteet. Hyvalla suunnittelulla ydin-
palvelusta voidaan johtaa erilaisia palvelu- ja tuotemalleja erilaisille kohderyhmille. (Gold-
stein ym. 2002, 131-132.)

Palvelukonsepti koostuu kolmesta osasta: vuorovaikutuksesta, tuotteesta tai palvelusta ja
yrityksen toimintatavasta. Vuorovaikutuksella tarkoitetaan asiakkaan ja tyontekijan valista
vuorovaikutusta, mutta se voi olla myods vuorovaikutusta varausjarjestelmien tai tilojen
kanssa. Olennaisena palvelukonseptin osana on myytava tuote tai palvelu, jota varten asia-
kas tulee yritykseen tai ottaa yhteyttd. Kolmantena on yrityksen toimintatapa, joka heijastuu
asiakaspalveluun tyontekijan kautta. Yrityksen toimintatapa voi antaa tarkat ohjeet tyonte-
kijoille, kuinka toimitaan. Nain tyontekijalla on varsin rajalliset mahdollisuudet joustaa on-
gelmatilanteissa. Siksi on tarkedd, ettd johdon ja tydntekijdiden valinen toimiva dialogi,
jonka avulla johto saa yksityiskohtaista tietoa erilaisista ongelmatilanteista ja toimintata-
voista. (Reinboth 2008, 31.)

Yha suositummaksi lahestymistavaksi ylla mainittujen lisdksi on yritysten kehittdmistyossa
kaytettava palvelumuotoilu, joka tarjoaa prosessin ja tyokaluja palvelun kehittdmiseen. Pal-
velumuotoilun tavoitteena on kehittda asiakkaille hyodyllisia ja helposti toteutettavia palve-
lukokemuksia ja —konsepteja. Palvelumuotoilun keskidssa on kayttaja ja kokemuksellinen
suunnittelu, johon kuuluu visualisointi ja protypointi (esimerkiksi Lego Serious Play). (Oja-
salo ym. 2014, 73.)

Asiakkaat arvostavat yhd enemman laadukkuutta, hyvia ydintuotteita, maukasta ja moni-
puolista ruokaa, siisteja hotellihuoneita ja erilaisia kokoustiloja. (Tuominen 2014, 10.) Tuot-
teiden arvioinnissa on kiinnitettava huomio siihen, miten asiakas kokee palvelun; miten
helppoa tuotteiden ja palveluiden ostaminen asiakkaalle on, miten ystavallisend asiakas
kokee palvelun, miten tuotteet ja palvelut ovat saatavilla, millaisia valikoima ja hinnoittelu
ovat. Samalla on kuitenkin paatettava mitka tuotteet ja palvelut ovat tarkeimpia. Mita paa-
tetdan tehda heikommin, ettd voidaan tehda jotain asiaa paremmin toisella alueella. (Reijo-
nen & Kokkonen 2015, 9.) Paatdksessa pitaa ottaa huomioon asiakkaan tarpeet ja mita eri
asiakassegmentit pitavat tarkeédna ja mitd vahemman tarkeana. Muistettava on, etta kai-
kessa ei voi olla parempi kuin Kilpailijat. Siksi on valittava omat tahtituotteet. Sammallahti
(2009, 54) kertoo samanlaisesta asiasta kayttaen termié arvoinnovaatio, joka liittyy olennai-
sesti sinisen meren strategian I6ytymiseen. Arvoinnovaation ajatuksena on luopua palve-
lusta tai palvelun osasta, josta asiakkaalle ei ole hyodtya ja keskittyd olennaisempaan pal-

veluun, kehittaa sita ja 16ytdad uusia tapoja tehda ja uudet markkinat. Gronroos (2009, 76)
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muistuttaa nakymattomista, usein hallinnollisista palveluista kuten laskutus ja reklamaatioi-
den Kkasittely, joita usein ei mielletd palveluiksi vaan ongelmiksi. Naiden hyédyntaminen ja

kehittaminen antavat mahdollisuuden kilpailuetuun.

Bull (2014, 32) kertoo neljastéd metanakemyksesté ruoka- ja juomapalveluiden tarjonnassa.
Ensimmaisené on ruoan ja juoman merkityksen kasvu matkustuksen yhteydessa.

Muita metandkemyksia ovat matkaan liittyvien informaatiopalveluiden laatu ja kattavuus.
Usein asiakkaat eivat 16ydéa niin paljon tietoa kuin toivoisivat. Kolmantena metandkemyk-
sené on tilan ja ympéariston merkitys. Fyysinen ja emotionaalinen ympéariston merkitys on
verrattavissa tarjottavaan ruokaan ja juomaan. Ympariston pitdé tuntua, tuoksua ja kuulua
— oikealla tavalla. Neljantena on asiakkaalle annettavat oikeanlaiset signaalit, jotka ohjaavat
ostokayttaytymista. Asiakkaat, jotka arvostavat ja saavat asiantuntevaa palvelua, kuluttavat

20% enemman kuin muut asiakkaat. (Bull 2014, 32.)

Menestyva ruokamatkailuyritys osaa hyodyntaa erilaisia osa-alueita kokonaisvaltaisesti.
Naita ovat ruoan hyvan maun ja osaavan ja tydstaan ylpean henkilokunnan lisaksi paikalli-
suuden ja suomalaisuuden hyddyntdmisosaaminen, joustava yhteisty® paikallisten tuotta-
jien ja toimijoiden kanssa seka tuotteistamisen osaaminen. Asiakasymmarryksen hyddyn-
taminen ja asiakkaan osallistaminen, estetiikkaan ja sisustukseen panostaminen ja tarinal-
listaminen ovat menestyvan ruokamatkailuyrityksen merkkeja. (Havas, Adamsson & Sie-
vers 2015.) Liséksi ruokamatkailuyritys osaa hyddyntdd sesongit, ja varsinkin matalaseson-
gin aikaisen myynnin lisdédmisen. Se on mahdollista hinnoittelulla, markkinoiden ja tuottei-
den monipuolistamisella. Muita keinoja ovat sesonkiluonteisuuden hyvaksyminen ja tarjon-
nan sek& aukioloaikojen rajoittaminen. (Honkanen 2017, 118.) Paikallisruoka voi olla mat-
kailun vetovoimatekij&, koska kansainvaliset matkailijat ovat kiinnostuneita ruoasta, sen al-
kuperasté ja valmistustavoista. Paikallisruoka voi parhaimmillaan pidentda matkailuseson-

kia ja sen avulla voidaan erottua muista kohteista. (Ojuva 2018, 12.)

Gronroosin (2009, 227) mukaan laajennetun palvelutarjopoman muodostavat ydinpalvelu,
mahdollistavat palvelut seka tukipalvelut. Naiden lisaksi palvelukokemukseen vaikuttavat
palvelujen saavutettavuus, vuorovaikutus asiakkaan ja henkildkunnan kesken seka asiak-
kaan osallistuminen. Naiden kokemusten perusteella asiakkaat tekevéat arvion omasta pal-
velukokemuksesta. (Gronroos 2009, 227.) Kuvassa 2 on esitelty Fiskars Wéardshusin laa-

jennettu palvelutarjooma Groénroosin mallia mukaillen.
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Palvelujen Vuorovaikutus

saavutettavuus asiakkaan ja henkilékunnan

AN

kesken

/

Ydinpalvelut

Mahdollista-

Tukipalvelut

vat palvelut

|

Asiakkaan osallistuminen
Kuva 2. Laajennettu Fiskars Wardshusin palvelutarjooma (mukaillen Grénroos 2009, 227)

Fiskars Wardshusin palveluajatuksena on tarjota asiakkaille parasta palvelua ravintolassa
ja hotellissa seka tarjota korkeatasoista ruokaa hyvista, lahella tuotetuista raaka-aineista.
Ydinpalvelu on ravintolatoimintaa. Mahdollistavat palvelut ovat hotellihuoneet, kokoustilat
naapurihotellissa. Tukipalvelut tuovat lisdarvoa asiakkaille ja néita ovat esimerkiksi Fiskar-
sin ruukkikylan palvelut, koiran ydpymismahdollisuus hotellissa, hotellihuoneen maksu

vasta saavuttaessa.

Asiakkaan palvelukokemukseen vaikuttavat palvelujen saavutettavuus; henkildston maara
ja taidot, aukioloajat, sijainti, pysakéinti, varauksen sujuvuus, sisustus, kalusteet, tekniset
laitteet ja laskutuskaytantd. Jos asiakas joutuu odottamaan palvelua saapuessaan pitkaan,
se vaikuttaa tyytyvaisyyteen, vaikka ruokailu olisi muuten onnistunut. Toisena vaikuttavana
tekijana on vuorovaikutus henkilokunnan ja asiakkaan valilla. Asiakkaalle on tarkeaa, etta
hanet huomioidaan saapuessa ja lahtiessa. Viihtyvyyteen vaikuttavat henkildkunnan keski-
nainen vuorovaikutus ja millaisena asiakas kokee yleisen ilmapiirin. Ta&mé&n paivan asiakas
odottaa my0s nopeaa vastausta tarjouspyyntoon tai kyselyyn tai reklamaatioon. Kolman-
tena palvelukokemukseen vaikuttavana tekijana on asiakkaan osallistuminen. Asiakkaalla

on itselld mahdollisuus vaikuttaa palvelukokemuksen syntyyn. Han voi kiinnostunut raaka-
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aineiden alkuperasta, viinilistan tarjonnasta, kertoa palautetta ja kehittdmisideoita henkilo-
kunnalle. (Grénroos 2009, 227.)

5.2 Asiakkaat

Arantolan (2005, 32) mukaan perinteet ja uskomukset kaventavat asiakasymmarryksen
kenttaa. Palvelut ja tuotteet suunnitellaan niin, etté niilla voidaan palvella kaikkia asiakkaita.
Uskotaan tilastoihin ja tutkimuksiin kyseenalaistamatta niiden tuloksia. Tehd&an markki-
nointitutkimuksia ilman selkeaa nakemysta siitd, mita liiketoiminnallista ongelmaa ollaan
selvittdmassa. Ja kun oikeaa tietoa ei ole, paatokset tehdaan "musta tuntuu’-menetelmalld,
johon sisaltyy johdon kokemus, tietoon perustuva intuitio ja ennakkoluulot. (Arantola 2005,
32))

Asiakaslahtdisyys on mukana lahes jokaisen yrityksen arvoissa, strategiassa tai visiossa.
Asiakaslahtoinen ajattelu on kuitenkin aika uusi, vaikka jo 1950-luvulla tiedostettiin, etta
asiakkaat eivat oikeastaan kaipaa tuotteita vaan he haluavat saada kokemuksia, joihin he
voivat olla tyytyvaisia. 1960-70-luvuilla Yhdysvalloissa herasi kiinnostus asiakkaiden osto-
kayttaytymiseen seka asiakkaiden tyytyvaisyyteen ja asiakasuskollisuuteen. 1980-90-lu-
vuilla asiakaspalvelun laatu seka markkinointi tuli kiinnostavammaksi. 2000-luvulla uusina
kasitteina tulivat asiakassuhteen hallinta, asiakkaan polku, asiakaskokemus ja asiakkaan
sitouttaminen. (Lemon & Verhoef 2016, 69-75.) Asiakaslahtdisyys tuli suomalaisiin yrityk-
siin palvelujohtamisen ja laatuajattelun mukana vasta 1980-luvulla, jolloin keskitssa oli ns.
totuuden hetki eli tilanne, jolloin palvelun tarjoaja ja asiakas kohtaavat ensimmaisen kerran.
Asiakaslahtdisyys tarkoitti padasiassa asiakkaiden tarpeiden tayttamista. Seuraavalla vuo-
sikymmenelld, 1990-luvulla, ilmeni kannattavuusnakokulma, kun huomattiin, ettei kaikkien
asiakkaiden tarpeita voidakaan tayttaa taloudellisesti kannattavasti. TA&ma heratti yritykset
miettimaan kanta-asiakkaiden tarkeytta, asiakassegmentteja, lisdimyyntié ja katseet kohdis-
tuivat yha enemman asiakkaaseen, eika pelkastaan tuotteeseen, tavaraan tai palveluun.
(Arantola & Simonen 2009, 2.) Todennakdisyys, ettd asiakas siirtyisi kilpailijayritykseen on
nelja kertaa suurempi, jos ongelma on asiakaspalvelussa, hinta- tai tuoteongelmaan verrat-
tuna. 96% tyytymattomista asiakkaista ei valita. 91% heisté ei koskaan kuitenkaan tule tois-
tamiseen. Tyytyvaiset asiakkaat kertovat hyvasta kokemusta 4-6 ihmiselle. 70% ostokoke-
muksesta on tyytyvaisyytta asiakaspalveluun. On 6-7 kertaa kallimpaa hankkia uusi asia-
kas kuin pitaa vanha. (Shaw & Hamilton 2016, 142.)

Asiakaskohderyhmien l6ytaminen ei ole Sammallahden (2009, 40) mukaan yksinkertaista.

Yrityksen on |0ydettava itselleen sopiva tapa maarittdd asiakassegmentit siten, ettd nama
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ovat seurattavissa, tavoitettavissa ja ovat taloudellisesti kannattavia. Tarkeaa on tuntea ny-
kyiset asiakkaat, mutta lahes yhta tarke&a on olla tietoa niista asiakkaista, joita ei viela tun-
neta. (Sammallahti 2009, 40.) Asiakastietoutta voi kerata vertailemalla kilpailijoita ja heidan
tuotteita, asiakaspalautteilla, —tutkimuksilla sek& —haastatteluilla, kumppaneilta ja jakeluka-
navilta, seuraamalla markkinoita ja trendeja (Arantola 2005, 117).

Asiakaspalvelun laatua kehittamalla ja seuraamalla voidaan varmistaa nykyisten asiakkai-
den tyytyvaisyys palveluihin ja tuotteisiin. Yrityksen on ymmarrettava potentiaalisten, ei
viela asiakkaina olevien toiveet ja tarpeet. Tyytyméattémat asiakkaat ovat mustamaalaajia,
jotka ovat siirtyneet kilpailijoille ja levittdvat huonoa kokemusta eteenpdain. Promoottorit ovat
taas mustamaalaajien vastakohta. He ovat tyytyvaisia ja levittavat hyvaa kokemustaan
eteenpdin. (Santalainen 2017, 121.) Asiakaspalvelu toimii kilpailuetuna vain, jos se luo

asiakkaalle elamyksen ja ylittdd héanen odotukset (Reinboth 2008, 34).

Asiakkaan syvallinen ymmartdminen on kaiken palveluiden myymisen ja kehittdmisen lah-
tokohta. Ydinkysymyksena on muutos, jolloin asioita tehdaan asiakkaan kanssa yhdessa,
ei asiakkaan tarvetta varten. Toiminnan paamaarana ei ole arvokas asiakas vaan se, mita
asiakas kokee saavansa meilta. Asiakkaiden arvostukset ja koetut hyodyt eroavat toisistaan
ja niiden ymmartaminen on yritykselld oleva arvo. Asiakkaan kokema hydty on tunnetta ja
vaikeasti tunnistettava, mutta se ohjaa heidan paatéksentekoa. Asiakasarvon ymmartami-
nen, mika on asiakaslahtdisyyden perusta, unohtuu, jos asiat tehdaan perinteisella mallilla.
Johtamisen nakokulmasta tarkedd on, uskalletaanko saatua tietoa viedad kaytantdon ja
omaan toimintaan. (Raty 2017.) Arantolan (2005, 23) mukaan asiakasymmarrys voi olla
kriittinen, tarkein tai hyvin pieni resurssi. Se on kuitenkin yritykselle tarkeda kilpailuetu.

Palvelupolku kuvaa asiakkaan kokemat palvelun vaiheet alusta loppuun. Palvelupolussa
kuvataan asiakkaan toiminnan lisaksi myos rationaaliset ja emotionaaliset tarpeet ja tunteet
asiakasprosessin aikana. (Ojansalo ym. 2014, 73.) Palvelupolku alkaa siité, kun asiakas
ohittaa ensimmaisen kontaktipisteen. Se voi olla mainos sosiaalisessa mediassa, pdydan
varaus ravintolaan tai hotelliin sisdan astuminen. Palvelupolulla on useita kontaktipisteita,
joiden perusteella asiakas luo kokemuksen yrityksen palveluista ja ymparistosta. Asiakkaan
palvelupolun ymmarrykselld yritys pystyy tarjoamaan palveluita, joista asiakas on valmis
maksamaan. Usein palvelupolku ei kuitenkaan kerro koko totuutta. Siksi on tarke&a kerata
asiakasymmarrysta laajemmin esimerkiksi haastattelemalla asiakkaita, havainnoimalla

asiakaspalvelutilanteita ja niiden avulla kartoittaa asiakkaan tarpeita. (Aunola 2014a, 71.)

Kanta-asiakkaiden sailyttAmiseen tarvitaan tunneside. Asiakkaiden kokema tunne ja muis-

tot palvelutilanteessa ratkaisevat. Siksi jokaisesta palvelutapahtumasta asiakkaille pitaisi

23



jaada jokin muisto, tunne, elamys. Yrityksen pitaa tietoisesti luoda elamyksia asiakkaille,
Asiakkaat eivat tule uudelleen pelkastaan hyvan asiakaspalvelun tai ruoan vuoksi. He tule-
vat hakemaan samanlaista elamysta, jonka he saivat edellisella kerralla. (Shaw ym. 2016,
158.)

5.3 Viiden aistin hyddyntadminen markkinoinnissa

Yrityksen tehtdvana on luoda asiakkaita kiinnostava tarjooma ja tuotava se asiakkaiden tie-
toisuuteen ja saataville. Markkinointi auttaa tassa tehtavassa. Yritys ennakoi kysyntaa, tie-
taé& asiakkaiden nykyiset tarpeet, arvostukset ja ostokayttaytymiset. Siksi trendien ja mark-
kinatilanteiden jatkuva seuraaminen on tarke&a. (Bergstrom & Leppanen 2015, 22.) Jack-
son (2007, 35) kertoo yrittdjien ajatuksesta: miksi tehda markkinointitutkimusta, koska jut-
telee asiakkaiden kanssa koko ajan ja kuulee heidén ajatuksia. Monet yrittajat tekevat paa-
toksia aiempien kokemusten, loogisesti ajattelemalla ja tunteella. Joskus paatokset, uusien
tuotteiden suunnittelu ja lanseeraus voi onnistua ilman asiakkaiden mielipiteitd, mutta eivat
aina. Yrityksen on hyva selvittda mita asiakkaat odottavat ja toivovat. Siksi saannéllinen
markkinatutkimus ja palautekyselyt ovat tarkeita. Niiden avulla saadaan palautetta ja ideoita
asiakkailta tuotteista, palveluista ja tiloista seka vahvistusta asioista, joita jo tiedetaan ja

niista, mita ei viela tiedetty. (Jackson 2007, 35.)

Toisena markkinoinnin tehtavana on kysynnan luominen ja yllapito. Talldin yritys luo uusia
ja mielenkiintoisia, kilpailijoista erottuvia tuotteita ja markkinoi niita aktiivisesti. Kolmantena
on kysynnan tyydyttdminen, jolloin asiakaspalautetta kerédtddn saanndllisesti ja tuotteet
seka palvelut ovat helposti saatavilla. Ostaminen tehdéaan asiakkaalle mahdollisimman hel-
poksi. Neljanten& markkinoinnin keinona on kysynnan saately, esimerkiksi sesonkihuippu-

jen tasoittamista hinnoittelun avulla. (Bergstrém ym. 2015, 23.)

Santalainen (2017, 122-124) kertoo markkinoinnin suunnittelusta. Vaihtoehtoisten ja tay-
dentévien toimintojen yhdistamiselld voidaan l6ytaa uusia tuotteita tai palveluja. Yhteistyo-
kumppaneiden toiminnasta kannattaa selvittda synergiamahdollisuuksia (hotelli tarjoaa vie-
reisen kuntosalin kayttgjille edullisen aamupalan). Ostopaatoksiin voi vaikuttaa joku muukin
kuin loppukayttgja (assistentti varaa johtoryhmalle illallisen). Talldin loppukayttajan lisaksi
varaaja on tarkea asiakas yritykselle. Taydentavien tuote- ja palvelutarjousten tarkastelu,
toiminnallisten ja emotionaalisten vetovoimien yhdistdminen. Viimeisimp&na han mainitsee
"arjen yli nakemisen”. Yrittajan pitaisi aistia ja seurata trendeja. Mita tapahtuu ruokakult-
tuurissa Suomessa ja maailmalla? Ketka matkustavat ruoan perdssd Suomeen? Mik& on

seuraavan vuoden hittiruoka? (Santalainen 2017, 124.)
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Ravintolan yksi tarkeimmista markkinointivalineista on ruokalista. Ruokalista-analyysia kay-
tetddn vain harvoissa ravintoloissa, koska sité ei tunneta tai se koetaan liian vaativaksi.
Huolellisesti tehtyn& ruokalista-analyysi antaa helposti hyddyllista tietoa kannattavuuden
parantamiseen. Ruokalista-analyysissa ruokalistan tarjontaa analysoidaan tuoteryhma ker-
rallaan. Analyysia tehd&&n laskelmalla annoskorttien mukaiset kustannukset, myyntiluvut ja
myyntimaarat ja naita lukuja vertaillaan keskendan. Tyokaluna voidaan kayttda Bostonin
matriisia, joka erottelee toisistaan ruokalistan tahtituotteet, lypsylehmat, kysymysmerkit ja
rakkikoirat. (Aunola 2014b, 113.)

TripAdvisorin (2018, 28) tutkimuksen mukaan asiakkaat eivét valitse ravintolaa pelkastaan
ruoan takia, vaan saadakseen mieleenpainuvia ja sosiaalisessa mediassa jaettavia koke-
muksia. Tarkeaa ei ole pelkastaan hyva ruoka vaan tunne, minka asiakas saa varaushet-
kesta siihen, kun hén astuu ravintolaan sisélle. Ravintolavalinta ei perustu pelkéstaan ruoan
tasoon tai luonnon sesonkituotteiden kayttéon, vaan ravintolan tunnelmaan ja maineeseen.
(Raty 2017.)

Aistit luovat aivoihin muistoina tallentavia kokemuksia. Mitéa useampi aisti osallistuu tiedon
ja mielikuvan luomisessa, sita voimakkaampi vaikutelma asiakkaalle tulee. Tasta kokemuk-

sesta syntyy tuttuuden tunne. (Tuorila, Parkkinen & Tolonen 2008, 12.)

Hyva palvelutuote huomioi kaikki aistit. Nakoaistin liiallinen korostuminen tekee palvelutuot-
teesta yksiulotteisen. Tutkimuksen mukaan mielikuvallinen vaikutus on 30% suurempi, jos
siihen liittyy enemman kuin yksi aisti. Jos viiden aistin hyodyntamista ei haluta tehda, kan-
nattaa ainakin oman palvelun tai tuotteiden negatiiviset puolet kartoittaa. Esimerkiksi ravin-
toloissa voi leijua pinttynyt rasvan tuoksu, jota tydntekijat eivat edes enda huomaa, mutta
asiakas huomaa. Tai kuluneet ja halvat pintamateriaalit, tai liiallinen kaiku ravintolasalissa,

joka hairitsee asiakasta. (Sammallahti 2009, 85.)

Néakdoaistin huomioiminen konseptisuunnittelussa on usein hyvin perinteistd. Panostetaan
palvelupisteiden sisustukseen, fyysisiin tuotteisiin ja visuaalisesti toimivaan markkinointi-
viestintddn huomioimatta varien, symbolien ja muotokielen piileviin vaikuttimiin. Yrityksen
nimen on vastattava yrityksen brandia ja identiteettia. Ruokalistan, logon ja nimikyltin teks-
tityypilla on merkitysta, sen on oltava esteettisesti miellyttava ja selkeasti luettava. N&kdais-
tin luomia tunnetiloja asiakastiloissa voidaan s&&adelld valaistuksella, poytien sijoittelulla,
likkuvalla kuvalla, taideteoksilla tai kuvamaailmalla. (Sammallahti 2009, 85.) Fiskars
Wardshusissa on panostettu kodikkaaseen sisaantuloaulaan, joka antaa miellyttavan ensi-
vaikutelman. Ravintolan & la carte —annokset ovat kauniita, joten niissd on panostettu na-

kdaistiin.
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Kuuloaisti on yksi vahiten hyddynnettyja aisteja konseptisuunnittelussa. Aanimaailma vai-
kuttaa vahvasti tunnetiloihin ja ostokayttaytymiseen. Usein mietitddn vain musiikin merki-
tystd, mutta asiakkaat arvostavat mahdollisuutta kuulla ja keskustella koko poytaseurueen
kanssa ja samalla nauttia tilanteeseen ja ymparisté6n sopivasta taustamusiikista. (Sammal-
lahti 2009, 85.) Fiskars Wardshusissa keittit on ravintolasalin vieressa, joten keittion aanet
saattavat hairitd asiakkaita. Ravintolasalin rauhallinen musiikki luo kuitenkin viihtyisda tun-

nelmaa.

Hajuaisti on yksi vahvimmin vaikuttavista aisteista. Haju vaikuttaa jopa 75% enemman kuin
mink&&an muun aistin tuoma kokemus. (Sammallahti 2009, 86.) Tuoksumarkkinointi on maa-
ilmalla suosittu markkinoinnin osa ja sita voi kayttaa kaikkialla, missa kohdataan asiakas.
Hotelleilla on omia tuoksuja, kaupoilla on omat tuoksut, golfvarusteiden lahettyvilla urheilu-
likkeissa voi tuoksua vihrea nurmi, hedelméosastolla tuoksuu omena ja karkkihyllylla lak-
ritsi. (Pekkarinen 2015.) Fiskars Wardshusissa ei ollut mitdan tuoksuja. Tuoksuton ympa-
ristd on tietoinen valinta, koska toivotaan, ettd ruoka-annokset tuovat miellyttdvan tuoksun

poytaan ja sitd kautta muistijaljen.

Makuaisti on erittdin muistiherkka ja alitajuntaan linkittyva, siksi se on yksi tarkeimmista
ruokaan liittyvissa palveluissa. Uniikit makuelamykset saavat asiakkaat tulemaan uudelleen
ja pitkankin matkan paasta pelkastaan ruoan vuoksi. (Sammallahti 2009, 86.) Fiskars
Wardshus haluaa panostaa nimenomaan a la carte —annoksiin. He haluavat, etté asiakkaat
lahtevat tyytyvaisina ravintolasta ja tulevat onnistuneen makuelaméamyksen vuoksi uudel-
leen. (Retva 2019.)

Rakenne tai fyysisesti tunnettava olomuoto on ehké véhiten hyddynnetty aisti. Ruoan ra-
kennetta asiakkaan suussa mietitdan. Mutta mietitd&nko milté istuimet tuntuvat, millaista
kangasta poytéliinat, lautasliinat ovat, milta meidan aterimet tuntuvat jne. Fyysinen rakenne
antaa kuvaa halvasta, arvokkaasta, turvallisesta, terveellisesta. (Sammallahti 2009, 86.)
Fiskars Wardshusissa mietitaan miltd ruoan rakenne tuntuu asiakkaan suussa. Ruoka-an-
nosten tavoitteena on maistua hyvalta ja ruoan rakenne sopiva. Ravintolan istuimet ovat
tavanomaisia tuoleja ja tuntuivat kovilta koko illan istuttaviksi. Poytaliinatabletit olivat muo-

via, aterimet olivat tavanomaisia. Lautasliinat olivat kertakayttoisia, ei kankaisia.

5.4. Henkilosto

Osaava, motivoitunut ja tydssaan viihtyva henkiléstd on jokaisen yrityksen liiketoiminnan

keskeinen tekija. Henkildstbn johtaminen on tavoitteellista toimintaa, jolla yllapidetdén ja
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varmistetaan liiketoiminnan tarvitsemaan tyévoimaa, sen osaamista hyvinvointia ja moti-
vaatiota. Jokainen esimies, johtaja, omistaja on vastuussa henkilokuntansa osaamisesta,
hyvinvoinnista ja motivaatiosta. Pienilla yrityksilla on omat vahvuudet verrattuna suuriin or-
ganisaatioihin ja ne ndhdaan jopa ideaaleina henkildstojohtamisen ymparistdina. Pienyri-
tysten etuina nahdaéan suorempi kommunikaatio, matalampi hierarkia, joustavammat toi-
minnot seka jokaisen henkilon tydpanoksen vaikutus organisaation tulokseen on selkedm-
min nahtavissa. (Viitala 2013, 20-23.)

Pienen yrityksen toiminnasta saattaa puuttua johtamisen ammattimaisuus ja tehokkuus.
Henkildstoon ja muuhun liiketoimintaan liittyvat paatdkset ovat usein pienissa yrityksissa
tyypillisesti yhden tai kahden ihmisen vastuulla. Pienessa yrityksessé strategiseen suunnit-
teluun tulisi osallistua kaikki paattavassa asemassa olevat henkilot. Omistajien pitaisi tule-
vaisuutta pohtiessa luoda omat tavoitteet ja maaritelld haluttu luonne suhteessa yritykseen.
(Utti 2014, 14.)

Fiskars Wardshusin omistajia on kaksi. Toinen tydskentelee kokkina ja toinen ravintolassa.
He ovat koulutukselta kokki ja tradenomi. Heidéan lisdkseen keittidssa tydskentelee 2-4 hen-
kiloa ja ravintolassa 3-6 henkil6d vuodenajasta riippuen. Henkildkunnassa on muutamia
vakituisia, pitkan tyéuran ravintolassa tehneitdq, mutta suurin osa henkildstosta on toissa
ainoastaan kesdkuukausina. Tama aiheuttaa haasteita toiminnan kehittamiselle, koska va-
kituista, uudistuksiin sitoutuvaa ja motivoitunutta henkiléstoa ei ole tarpeeksi. Pienen hen-
kilokunnan ty0aika menee perustydtehtévien hoitamiseen ja suunnitteluun ja ideoiden to-

teuttamiseen ei ole aikaa.
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6 Toiminnan kehittamisen menetelmia

Liiketoiminnan kehittamisen menetelmia on useita. Yritykset tekevat strategiaty6ta yksin-
kertaisilla ja helpoilla menetelmilla. Yritysten eniten kayttamia strategiatytkaluja ovat
SWOT, kilpailija-analyysi eli benchmarking, skenaariotydskentely, ydinosaamisten ana-

lyysi, viiden kilpailuvoiman malli ja Balance Scorecard. (Kauppaleti 2017.)

Tutkimukseen valittiin nelja menetelmada: Osterwalderin Business Model Canvas-malli
(kuva 3), kilpailija-analyysi, SWOT- ja PESTEL-analyysit. Business Model Canvas-malli on
monipuolinen tytkalu ja hyva tuki haastatteluissa. Sen avulla haastattelun runko pysyi sel-
kedna ja haastattelun tulos oli monipuolinen. Toisena on Kilpailija-analyysi, jolla vertailtiin
Fiskars Wéardshusia ja sen toimintaa valittuihin vastaavantyyppisiin ravintoloihin, joita oli
kolme. Kolmantena on SWOT-analyysi, jonka avulla arvioitiin Fiskars Wardshusin nykytilan
ja tulevaisuuden heikkouksia, vahvuuksia, uhkia ja mahdollisuuksia. Neljantena valittiin
PESTEL-analyysin, jolla kartoitettiin organisaation toimintaympéristossa tapahtuvia muu-
tosvoimia eri nakokulmista. PESTEL-analyysi antoi laajemman nékokulman ja vahvisti
SWOT-analyysin tuloksia. Naiden lisaksi kaytettiin tutkimusongelman paakysymysta mietit-
tdessa The Five Whys —menetelmad, jolla viiden miksi-kysymyksen avulla tarkennetaan
tutkimusongelmaa. Tatd menetelméaa kaytettiin vain tutkimusongelman selkeyttdmisessa ja

siksi sitd ei ole erikseen esitelty.

6.1 Business Model Canvas-malli

Business Model Cancas-malli (BMC) on tyokalu liiketoimintamallin kuvailemiseen ja sen
ymmartamiseen. Sen visuaalisuus helpottaa kokonaisuuden hahmottamista. Siind on yh-
deksan liiketoiminnan osa-aluetta, jotka ovat asiakasryhmat, arvolupaus, jakelukanavat:
markkinointi, myynti ja toimitus, asiakassuhteet, myyntitulot, kassavirta, tulovirrat, ydinre-
surssit, tarkeimmat prosessit/tehtavat, tarkeimmat yhteistydkumppanit, kulu-/kustannusra-
kenne. Loytadkseen tarkeimmat kehittdmiskohteet, on hyddyllista kayda lapi kaikki osa-alu-
eet ja niiden kysymykset. (Tarhanen 2018, 121-122.) BMC:n tarkoituksenateena on loytaa
yrityksen vahvuudet ja hytdyntaa niita yrityksen tulevaisuuden suunnittelussa (Osterwalder
& Pigneur 2010, 15-19).

BMC:n valittiin menetelméksi sen monipuolisuuden ja visuaalisuuden vuoksi. BMC:ssa on
valmiit, selkeat osa-alueet ja kysymykset. Tutkimuksessa sovellettin BMC:ia kayttamalla
kanvaasin kysymysten liséksi omia kysymyksid. Kysymyksié oli yli 30 ja ne antoivat mah-
dollisuuden vapaamuotoisiin haastatteluihin, jolloin saatiin “hiljaista tietoa” asioista, joita

varsinaisissa kysymyksissd ei ollut. Kysymykset lahetettin haastateltaville etukateen.
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Haastattelujen avulla I6ydettiin useita kehittdmisehdotuksia, jotka ovat luvussa 8.1. Seuraa-

vassa taulukossa ovat Fiskars Wardshusille raataldidyt kysymykset Business Model Can-

vas-mallia mukaillen.

KUMPPANIT | YDINTOIMIN- | ARVOLU- ASIAKASSUHDE | ASIAKAS-
NOT PAUS RYHMAT
Keita ovat tei- Kuka on asiakas?
dan tarkeim- Miké& on tei- Mitd on tei- Kuka hoitaa asia- Ketka ovat
mat kumppa- dan ydintoi- dan arvolu- kassuhteita? Mil- asiakkaita?
nit? Miksi mintaa? Miten | paus? Millai- lainen on paras Miten asiak-
heita tarvi- kehitatte sia tuotteita asiakas? Miten kaita luoki-
taan? Onko omaa toimin- on eri asia- hoidetaan jalki- tellaan? Mil-
toimintoja ul- taa? Ketka kasryhmille? markkinointi? lainen on pa-
koistettu? Jos | ovat kilpaili- Onko tarvetta ras asiakas?
on, niin mitd? | joita? uusille tuot- Miten ke-
teille? Mika raatte asiak-
olisi unelma- kailta pa-
tuote? Mika JAKELUKANA- lautetta?
on teidan vi- VAT
sio? Mita asi-
akkaan on- , .
Miten asiakas ta-
RESURSSIT gelmaa voitetaan? Kuinka
olemme rat- asiakas loytaa tei-
Mitk& ovat kaisemassa? dat? Onko palau-
K/ﬂlsnsrgsolf(ra?tselt? mglggﬁn on tekanavag? Mita
hyvia? Missa brandi? Kautta a3|akl_<aat
o varaavat? Miten
kalpaatter)pa- asiakkaalle vasta-
rannusta taan? Miten mark-
kinointi/myynti on
organisoitu?
KULURAKENNE TULOVIRRAT

Mitk& ovat suurimmat kustannukset?
Kuinka paljon menee varauskanaviin?
Mihin liiketoiminta perustuu? Kiinteét ja

Millainen hinnoittelumalli? Mista tulee suu-
rin tulovirta? Mista haluaisitte sen tulevan?
Onko yrityksen tila oma vai vuokra? Onko

muuttuvat kulut? hotellihuoneiden dynaaminen hinnoittelu
kaytossa? Kuka hinnoittelee tuotteet ja pal-

velut? Mika on kannattavinta?

Kuva 3. Business Model Canvas-mallin kysymyksia (mukaillen Tarhanen 2018, 19, 121;
Osterwalder & Pigneur 2010, 44)

6.2 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysi on laajasti sovellettu tapa etsid alojen parhaita kaytant6ja ja oppia niista.

Kilpailija-analyysin avulla etsitdan oivalluksia ja toimintatapoja seka kilpailuetua. Ideana on,
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ettd vertailu kohdistuu samanlaisiin ja -kokoisiin menestyneisiin yrityksiin tai organisaatioi-
hin. Tavoitteena on |6ytaa kilpailevista ravintoloista parhaita kaytantoja ja parhaita tuotteita,
joiden ominaisuuksia voidaan kayttaa omassa toiminnassa. (Ojasalo 2014, 43.) Tavoitteena
on tunnistaa Fiskars Wardshusin toiminnan heikkouksia ja laatia niiden kehittdmiseen téh-
taavia kehittdmisehdotuksia.

Kilpailija-analyysi valikoitui menetelméksi, koska tavoitteena oli selvittda tarkeimmat kilpai-
lijat, verrata heidéan toimintaa ja palveluja Fiskars Wardshusiin. Kilpailija-analyysiin valittin
kaksi Fiskarsissa sijaitsevaa ravintolaa: Ravintola Kuparipaja ja kesaravintola Lukaali. Kol-
manneksi valittin Mustion Linnan ravintola Linnankrouvin, joka nimettiin haastatteluissa

paékilpailijaksi.

Kilpailija-analyyseissa kaytettiin havainnointisuunnitelmaa (liite 3), jonka avulla varmistettiin
havainnointien tasapuolisuus. Vertailtavia asioita olivat mainonta, internetsivut, varauska-
navat, sijainti, miljo6 ja yleisilme (johon sisaltyy opastus kohteeseen), asiakaspalvelu, tuot-
teet ja palvelut (johon sisaltyy ruokalista ja —annokset). Asiakaskayntien aikana kirjattiin ha-
vaintoja. Kilpailija-analyysitaulukoiden tuloksien perusteella on tehty kehittdmisehdotuksia

Fiskars Wardshusille.

6.3 SWOT-analyysi

SWOT -analyysi (liite 4) muodostuu englanninkielisista sanoista vahvuudet, heikkoudet,
mahdollisuudet ja uhat. SWOT-analyysi on kehitetty Yhdysvalloissa 1960-luvulla ja se on
edelleen suosituin strategiatyokalu. Se on yhteenvetava synteesinomainen analyysi ja sen
tarkoituksena on tuottaa selkea kokonaiskuva yrityksen tilanteesta. SWOTin osa-alueista
vahvuudet ja heikkoudet ovat yrityksen sisaisia asioista. Mahdollisuudet ja uhat ovat liike-
toimintaymparistoon liittyvia. SWOTIn tarkoituksena on tuottaa ensin analyysia ja analyysin
jalkeen tehd&én valintoja ja toimintasuunnitelmia. Vuorinen (2013, 88) suosittelee, etta en-
nen varsinaista analyysia, yrityksen olisi hyva tehda useampia pienempia analyyseja esi-
merkiksi toimintaymparistostaan, toimialastaan ja omista resursseista. Joseph (2015) suo-
sittelee tekem&an SWOTin kaksiulotteisesti tuotteen ja brandin ndkovinkkelistd. Hanen mu-
kaansa kaksiulotteisesti saadaan parempi kokonaiskuva toiminnasta. SWOT voidaan laatia
eri ajankohtiin ja asioihin, esimerkiksi nykyhetkeen, tulevaisuuteen tai kasvustrategiaan
(Vuorinen 2013, 89).

SWOT-analyysi valikoitui, koska sen avulla on helppo vertailla yrityksen sisaisia ja ulkoisia
heikkouksia, vahvuuksia, uhkia ja mahdollisuuksia. SWOT-analyysia sovellettiin kdytantoon
huomioimalla haastattelujen, havainnointien, asiakaspalautekyselyn (Lehtinen 2019, 35) ja

kilpailija-analyysin tuloksia.
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6.4 PESTEL-analyysi

PESTEL-analyysin avulla kartoitetaan organisaation toimintaympadristéssa tapahtuvia tule-
vaisuuden muutosvoimia, joihin yritys ei voi omilla toimillaan vaikuttaa. Nakoékulmina ovat
poliittiset, ekonomiset, sosiaaliset, teknologiset, ekologiset ja lainsdaadannélliset vaikutuk-
set. Analyysin tarkoituksena on tuottaa kuvaus eri kategorioiden muutosvoimista ja niiden

vaikutuksista organisaation toimintaan. (Vuorinen 2013, 220.)

PESTEL-analyysissd méaaritetddn aikajanne, esimerkiksi 3-10 vuotta eteenpain, seka tar-
kasteltavan toimintaymparistdn laajuus (maailma, Eurooppa, Suomi...), joiden pohjalta il-
midita tarkastellaan. Analyysissa tunnistetaan ja mietitd&n yrityksen toimintaan tulevaisuu-
dessa vaikuttavia ilmi6ita, kehityssuuntia, tapahtumia tai trendeja eri nakokulmista ja niiden
voimakkuuksia sekéa todennakoisyyksid. Teemoja, joissa ei oleteta tapahtuvan mitddn muu-
toksia, ei oteta mukaan. Olennaista on Ioytaa yrityksen kannalta keskeiset teemat, joiden
muutosvoimilla on selva vaikutus. (Vuorinen 2013, 223.)

Analyysi voidaan jakaa vaiheisiin siten, etta ensin listataan selkeimmat muutosvoimat ja
jatketaan siité kohti pienempia. Seuraavassa vaiheessa tarkeimmat teemat voidaan pisteyt-
taa ja arvioida miten ne vaikuttavat yrityksen toimintaan seka milla todennakdisyydella muu-
tosajurit toteutuvat. Muutosajurilla tarkoitetaan useammista muutosvoimista syntyvaa yh-
teisvaikutusta. Samalla voidaan tehd& aika-arvio toteutumisesta. Viimeisessé vaiheessa
mietitdan muutosajurin hyédyntamista mikali se on positiivinen tai suojautumista mikali se
on negatiivinen. Samalla yrityksen kannattaa miettid omia heikkouksia ja vahvuuksia. PES-
TEL-analyysi huolellisesti tehtyna antaa hyvan pohjan strategiatytlle. (Vuorinen 2013,
225.)

PESTEL-analyysi valittiin tukemaan SWOT-analyysia. PESTEL-analyysin avulla saatiin
laajempi kasitys organisaation ja toimintaympariston tulevaisuudesta. PESTEL-analyysia
sovellettiin kaytantdon valitsemalla todennakdisimmin toimintaan vaikuttavat muutosvoimat

ja pohtimalla, miten niita voi hyddyntaa toiminnan kehittdmisehdotuksia laadittaessa.
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7 Tutkimustulokset

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksen tulokset. Ennen tutkimuksen aloitusta perehdyin laa-
jasti aihealueeseen, tutkimusmenetelmiin, tutkimukseen liittyvaan kirjallisuuteen seka eri-
laisiin tutkimuksiin, jotka liittyivat aiheeseen. Tutkimuksen menetelmind kaytettiin havain-
nointia ja haastatteluja, jotka esiteltiin luvussa 3. Havainnointia tehtiin seuraamalla ravinto-
loiden sosiaalisen median kayttdd, mainontaa seka havainnoimalla henkilokuntaa ja asiak-
kaita ravintoloiden tiloissa. Tutkimusaineistona kaytettiin myds talvella 2019 tehdyn asia-

kaspalautekyselyn tuloksia.

Tutkimuksessa vertailtiin Fiskars Wéardshusin, Mustion linnan ravintola Linnankrouvin, ra-
vintola Kuparipajan ja keséaravintola Lukaalin mainontaa ja internet-sivuja, varauskanavia,
yrityksen sijaintia, miljooté ja opastusta kohteeseen, asiakaspalvelua, tuotteita ja palveluja.

Havainnointisuunnitelmaan (liite 3) kirjattiin havainnoitavat asiat.

7.1 Kilpailija-analyysi eli benchmarking

Kilpailija-analyysiin valittiin Fiskars Wardshusin liséksi Mustion linnan ravintola Linnan-
krouvi, ravintola Kuparipaja ja ravintola Lukaali Fiskarsista. Linnankrouvi valittiin, koska se
mainittiin haastatteluissa Fiskars Wéardshusin tarkeimmaksi kilpailijaksi. Ravintolat Kupari-
paja ja Lukaali sijaitsevat Fiskarsissa ja ovat paikallisia kilpailijoita.

Mustion linnan ravintola Linnankrouvi sijaitsee Mustion linnan kupeessa, noin 25 km Fis-
karsista. Ravintolassa on 120 asiakaspaikkaa ja siella on ravintolatoiminnan liséksi paljon
erilaisia tapahtumia (esimerkiksi kuohuviinitasting, mykkaelokuvailta, Dinner for one, Itse-
naisyyspaivan illallinen). Lisaksi ravintola on suosittu perhejuhlien ja varsinkin haiden pito-
paikka. Mustion linnan alueella on kesateatteri seka majoitustiloja noin 70 henkildlle. Ravin-
tola Kuparipaja sijaitsee Fiskarsissa. Ravintolassa on 200 asiakaspaikkaa. Ravintola jarjes-
taa ravintolatoiminnan lisaksi yksittaisia tapahtumia kuten Dinner in Art —illalliset, joissa yh-
distyy fiskarsilainen ruoka, juoma ja taide. Ravintola Lukaali sijaitsee myds Fiskarsissa. Ra-
vintola on auki touko-elokuussa ja sielld on noin 40 asiakaspaikka. Ravintola on keskittynyt

hampurilaisiin ja salaatteihin.

Kilpailija-analyysissa vertaillaan ravintoloiden toimintoja keskendan. Seuraavissa taulu-
koissa on vertailtu ravintoloiden markkinointia, internetsivuja, varauskanavia, sijaintia, mil-
jo6ta ja yleisilmetta, asiakaspalvelua, tuotteita ja palvelua. Vertailusta saatuja tuloksia on

kaytetty kehittdmisehdotuksia laadittaessa.
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Taulukko 1. Markkinointi, internetsivut, varauskanavat

Fiskars Wardshus, Fiskars

Ravintola Linnan-
krouvi, Mustio

Ravintola Kuparipaja,
Fiskars

Ravintola Lukaali,
Fiskars

-mainonta tapahtuu paa-
asiassa Facebookissa ja
Instragramissa
-hakusanalla Fiskars

- omilla www-sivuilla kuva
ravintolasta, yksi annos-
kuva

-varaukset puhelimitse tai
varauslinkin kautta (=séh-
koposti)

- yhteydenottolomak-
keessa vaihtoehdot:
Asiani koskee:

-palaute

-muu asia

-Facebook —sivuja paivite-
tddn muutaman kerran
kuukaudessa (l&hinna ai-
kataulu-, yksityistilaisuusil-
moituksia)

www.wardshus.fi

-vaihtuvat kuvat ja
video

linnasta ja puisto-
alueesta www-sivu-
jen etusivulla
-ravintolan sivut
Mustion linnan sivu-
jen alla (www-sivut,
Facebook), oma
Instragram -sivu
-lahiruoka nakyy
mainonnassa
-maininta Kamari-
herran Kalaasit —
tuote on saanut
Merkittava ruoka-
matkailuteko -pal-
kinnon

-Mustion linnan Fa-
cebook -sivuja paivi-
tetdén lahes paivit-
tain

www.mustionlinna.fi/
fi/ravintola

-vaihtuvat, kirkkaat
ruokakuvat
-www-sivut ja Face-
book-sivut
-varaukset puheli-
mitse tai varauslo-
makkeella, joka l6y-
tyy www-sivuilta
-Facebook —sivuja
paivitetdén noin ker-
ran kuukaudessa

www.kuparipaja.
fi

-kesakuvat henkilo-
kunnasta, ruoka-an-
noksista, talosta

- varaukset puheli-
mitse tai varauslo-
makkeella, joka 16y-
tyy www-sivuilta
-Facebook —sivuja
paivitetdén noin ker-
ran viikossa

www.lukaali.fi

Taulukossa 1 on tehty vertailua ravintoloiden markkinoinnista, internetsivuista ja varauska-

navista. Kaikissa ravintoloissa on kaytdssa omat internetsivut, Facebook ja Instragram. Si-

vujen paivityksia tehdaén ravintolasta riippuen vaihtelevasti. Kaikki ravintolat tekevat naiden

kanavien kautta tiedotusta seka& markkinointia. Jokaisella ravintolalla on internetsivuilla mai-

nittu varauskanava, joka on puhelinnumero, sahkdposti tai sahkdinen varauslomake.

Taulukko 2. Sijainti, miljod ja yleisilme

Fiskars Wardshus,
Fiskars

Ravintola Linnan-
krouvi, Mustio

Ravintola Kupari-
paja, Fiskars

Ravintola Lukaali,
Fiskars

- Fiskarsiin saavutta-
essa kyltit "Tervetu-
loa Fiskarsin ruukki-
kylaan” puuttuvat

- ravintolan kyltti tien
puolella, kesdaikana
huonosti nakyvissa

- ravintola sisaantulo
epaselva

- kaunis kivitalo

- ravintolan miljé6 on
rauhallinen sisati-
loissa, vilkkkaampi ke-
salla terassilla

- sisédantulo-ovi si-
vussa

- ravintolan yleisilme
vanhahtava

- kuluneet poydat ja

- Mustioon saavut-
taessa: Kyltitys
paatiella: Mustion
ruukki, ei Mustion
linna

- linnan alueella
paljon kyltteja

- puutarhamiljoo,
jonka keskella on
Mustion linna ja ra-
vintola Linnankrouvi
- hienostunut, rau-
hallinen milj66

- kaunis sisustus ja
kauniit astiat

- iso keséaterassi

- henkilékunnalla
yhdenmukaiset
asut

- Fiskarsiin saavut-
taessa kyltit "Terve-
tuloa Fiskarsin
ruukkikyldan” puut-
tuvat

- ravintolan kyiltti ja
terassi nakyy paa-
tielle

- kaunis kivitalo

- sisdantulossa
vaihtuva nayttely

- sokkeloinen

- varikas sisustus

- siistit kalusteet

- ulkoterassi veden
aarella

- rento tunnelma

- henkildkunnalla
yhdenmukaiset

- Fiskarsiin saavut-
taessa kyltit "Terve-
tuloa Fiskarsin
ruukkikylaan” puut-
tuvat

- ravintolan terassi
tien vieressa

- vanha puutalo

- bistromainen mil-
joo

- siisti yleisilme

- siistit kalusteet

- rento tunnelma

- lapsiperheiden
suosikki

- iso kesaterassi

- henkilékunnalla
yhdenmukaiset
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tuolit

- muoviset tabletit
poydilla ja perinteiset
valkoiset astiat

- ravintolassa leveat
ikkunalaudat

- iso kesaterassi

- henkilékunnalla yh-
denmukaiset asut

asut

asut

Ravintolat sijaitsevat keskeisilla paikoilla. Fiskarsin ravintolat ovat paékadun varrella ja ra-
vintola Linnankrouvi on Mustion linnan kanssa samassa pihapiirissa. Ravintoloiden miljoot
ovat saman tyyppisia. Fiskars Wardshusin sisaéntulo on viihtyisia, mutta ravintola itses-
s&én on vaatimaton. Suomen vanhimman majatalon historia ei ndy sisustuksessa. Ravin-
tola Linnankrouvin ympaéristd on linnamainen ja odotukset ravintolaan astuttaessa ovat
sen mukaiset. Ravintola on viihtyisa ja kodikas. Ravintola Kuparipajan aulassa on vaih-
tuva nayttely ja sisaantulo on selked. Ravintola Lukaali on hieman vaatimattomampi,

mutta viihtyisa.

Taulukko 3. Asiakaspalvelu

Fiskars Wardshus, Fis-
kars

Ravintola Linnan-
krouvi, Mustio

Ravintola Kupari-
paja, Fiskars

Ravintola Lukaali,
Fiskars

- asiakas huomioidaan
sisdantullessa ja ohja-
taan vapaaseen poy-
taan

- juomien esittely

- ruokalistan esittely,
myds ruotsiksi ja eng-
lanniksi

- laskun maksun yh-
teydessa kysytaan pa-
lautetta

- asiakas huomioi-
daan sisaantullessa
ja ohjataan vapaa-
seen poytaan

- juomien esittely

- ruokalistan esittely
- laskun maksun
yhteydessa "terve-
tuloa uudelleen”

- asiakas huomioi-
daan sisaantullessa
- asiakas voi itse et-
sia vapaan poydan
- laskun maksun
yhteydessa toivote-
taan tervetulleeksi
uudelleen

- asiakas huomioi-
daan sisaantullessa
- asiakas voi itse et-
sia vapaan poydan
- asiakaspalvelu on
ystavallista

Havainnointien mukaan asiakaspalvelu on kaikissa ravintoissa hyvaa tai jopa erittain hy-
vaa (Fiskars Wardshusissa ja Ravintola Linnankrouvissa). Kesékuukausina kaikissa ravin-

toloissa palvelu oli hitaampaa suurista asiakasmaarista johtuen.

Taulukko 4. Tuotteet ja palvelut

Fiskars Wardshus, Fis-
kars

Ravintola Linnan-
krouvi, Mustio

Ravintola Kupari-
paja, Fiskars

Ravintola Lukaali,
Fiskars

- perhejuhlat, teemaill-
lat

- samassa rakennuk-
sessa hotelli, 4 hotelli-
huonetta

- menu loytyy www-si-
vuilta

- perinteinen: kasvis-

- erilaisia paketteja:
majoitus + illallinen,
teatteripaketit, ryh-
mapaketit

- teemaillallisia, las-
tenviikonloppuja -
menu [8ytyy www-
sivuilta

- ravintolapalvelut -
menu [Bytyy www-
sivuilta

- lounas kotiruokaa
- businesslounas

- a la carte —lista

- lapsille oma menu
- ryhmémenut

-ravintolapalvelut -
menu [8ytyy www-
sivuilta

- lounasta ei ole
erikseen, vaan
menu vaihtelee ke-
san aikana kuukau-
sittain

- ryhm&menut
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vaihtoehto, kalaa ja li- | - linnamiljodseen - l&hiruokatuotteet

haa. Lounas: kotiruo- sopiva menu esitelty
kaa. Lasten menuuta - 3 ruokalajin menu

ei ole. Ryhméamenut. tarjolla arkisin

- lounas kotiruo- - useita menuvaih-

kamaista, & la carte — | toehto

annokset nayttavia ja - lounas lahiruokaa

maukkaita - ryhmamenut

- menun lisaksi tarjolla
6 tai 8 ruokalajin illalli-
nen

- [&hiruoka nakyy me-
nussa

- ravintolapalvelujen [i-
séksi yritys tarjoaa ma-
joituspalveluja

- yritys ei tarjoa ohjel-
mapalveluja tai ko-
kouspalveluja

7.2 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi tehtiin Fiskars Wardshusista haastattelujen, havainnointien ja asiakaspa-
lautekyselyn perusteella.

Fiskars Wardshusin vahvuuksia ovat historia, maine ja tunnettuus. Hyva ruoka ja viinitun-
temus ovat sosiaalisen median palautteiden perusteella myés vahvuus. My6s henkilékoh-
tainen, hyva ja joustava asiakaspalvelu nousi asiakaspalautteen vastauksissa. Muita vah-
vuuksia ovat omistajien ja muutaman tydntekijan pitkat tydurat, omistajan intohimo ruoan-
laittoon, sijainti Fiskarsin paakadulla, kaunis rakennus ja viihtyisa sisdantuloaula. Vahvuuk-

sina on myos kanta-asiakassuhteet seka kanta-asiakasryhmat.

Heikkouksia ovat haastattelujen ja havainnointien perusteella hiljainen talvikausi, tydtehta-
vien hajanaisuus ja organisointi, vahainen markkinointi, suppea tuotevalikoima ja hotellipal-
velujen vahainen markkina-arvo. Yrityksen markkinointia tehdd&n omien tdiden ohella ja
harvoin. Jatkuva kiire kesékaudella aiheuttaa haasteita tdiden organistointiin ja tiedon vaih-
toon, koska toiminnan paavastuu on kahdella henkil6lla. Heikkoutena koettiin myds henki-
[6kunnan uudistumishaluttomuus. Yhdessa sovitut tai johdon ehdottamat suunnitelmat jaa-

vét usein toteutumatta.

Tulevaisuuden mahdollisuuksina nahtiin mahdolliset uudet matkailijaryhmét (esimerkiksi
pyorailijaryhmat) ja Fiskarsin ruukkikylan "uusi tuleminen”. Toiminnan kannattavuus ympari
vuoden oli haastattelujen perusteella mahdollista, mutta tdéhan vaadittaisiin lisda ja parem-
paa yhteisty6tad Fiskars Oyj:n, matkailuneuvonnan ja muiden matkailutoimijoiden kanssa.

Useampana syksyné on ollut keskustelua talvindyttelyn tai jonkun muun vetovoimatekijan
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jarjestamista talvikuukausiksi ja saada taman avulla lisad matkailijoita Fiskarsiin. Mahdolli-
suutena nahtiin haapakettien tuotteistamisen ja lisamyynti sité kautta. Myos ravintolan tee-

maillalliset nahtiin mahdollisuutena.
Uhkina nahtiin tilan vuokrankorotukset. Lisdksi keséahenkilokunnan rekrytointi ja siina epa-
onnistuminen. Uhaksi koettiin myds vakituisen henkilokunnan jaksaminen. Uhkana koettiin

taloudellinen tilanne hiljaisten talvikuukausien takia.

7.3 PESTEL-analyysi

Seuraavassa kuvassa on PESTEL-analyysi (kuva 4), johon on listattu muutosvoimia (poliit-
tiset, ekonomiset, sosiaaliset, teknologiset, ekologiset ja lainsdadanndlliset), jotka voivat
vaikuttaa Fiskars Wardshusin toimintaan.

® O
= o=

Kuva 4. PESTEL-analyysi Fiskars Wardshus (mukaillen Vuorinen)

Poliittisia muutosvoimia ovat esimerkiksi hallituksen uuden linjaukset, alkoholi- tai arvonli-
saverotuksen muutokset tai tukipolitikan muutokset. Toisena muutosvoimana ovat ekono-
miset muutokset, joita ovat ravintoloihin tai ruokaan liittyvat trendit, suhdannevaihtelut Suo-
men taloudessa, tyottomyyden lisddntyminen ja sen myota ulkona sydmisen suosion lasku.
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Kolmantena ovat vaestorakenteen muutokset, elamantyylimuutokset (lihansydnnin vahene-
minen, kasvisruokakulttuurin kasvu), asennemuutokset vapaa-aikaan. Neljantena ovat tek-
nologiset muutokset, kuten ruoan 3D-tulostus tai ruoan kasvatus sisatiloissa ympari vuoden
myds Suomessa. Yhteiskunta voi lisaté tukea esimerkiksi laskelmalla vihannesten vero-
tusta, joka voi lisatéa kasvisyonnin suosiota ja nakya nain myos ravintolakulttuurissa. Viiden-
tend ovat vihreét arvot, jotka voivat laskea lentomatkailun suosiota ja tamé taas lisaa koti-
maan matkailua ja ravintolakaynteja suomalaisissa ravintoloissa. Kuudentena on lainsaa-
dannolliset muutokset, joita voisivat liittya esimerkiksi luomutuotteiden tuoteturvallisuuteen,
jossa Suomi on karkimaita. My6s tyovoimalainsaadanndn muutokset voisivat helpottaa kok-

kien tyollistymista myods Fiskars Wardshusiin.

37



8 Pohdinta

Tassa luvussa kerrotaan tutkimuksen tavoitteiden onnistumisesta, tulosten arvioinnista, tut-
kimuksen luotettavuudesta seka tutkimuksen tuloksena syntyneista kehittdmisehdotuksista.
Naiden lisaksi reflektoidaan omaa oppimista tutkimuksen aikana seka ehdotetaan uusia tut-

kimusaiheita Fiskars Wardshusiin.

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa Fiskars Wardshusin toiminnan ja palvelukonseptin
nykytilanne haastattelujen, havainnointien ja kehittdmisen menetelmien avulla. Asiakasna-
kokulma huomioitiin asiakaspalautekyselyn (Lehtinen 2019) perusteella. Tutkimuksen ulko-
puolelle rajattiin taloudellinen kehittdminen ja keskityttiin toiminnan, palvelujen ja tuotteiden
kehittdmiseen. Tutkimustulosten pohjalta tehtiin toiminnalle kehittamisehdotuksia, jotka aut-
tavat Fiskars Wardshusin johtoa ja henkilékuntaa tulevaisuuden suunnittelussa.

Laadullisen tutkimusotteen valinta oli helppoa, koska tavoitteena oli saada syvéllista tietoa
yrityksen toiminnasta. Tutkimusmenetelmien, havainnointi ja haastattelut, valinta oli onnis-
tunut. Haastattelut olivat hyodyllisia ja niista saatiin omistajilta paljon, myds hiljaista tietoa.
Haastattelujen méaara olisi voinut olla suurempi ja asiakkaat ja henkilékunta olisi voineet olla

haastateltavina.

Havainnoimalla Fiskars Wardshusissa seka Kilpailijaravintoloissa saatiin vertailukelpoista
tietoa, jota kaytettiin myods kilpailija-analyysissa. Kevaalla 2019 julkaistiin ruotsinkielinen
opinnaytety6 (Lehtinen 2019), jossa oli toteutettu kvantitatiivinen asiakaspalautekysely Fis-

kars Wéardshusin asiakkaille. Taman opinnaytetyon tuloksia kaytettiin tutkimusaineistona.

Toiminnan kehittdmisen menetelmin& kaytettiin Business Model Canvas-mallia. Toisena oli
kilpailija-analyysi, jonka avulla vertailtiin neljan ravintolan toimintoja keskenaan. Muina me-
netelmina olivat SWOT- ja PESTEL-analyysit. Menetelmien tuloksia kaytettiin Fiskars

Wardshusin toiminnan kehittamisehdotuksia laadittaessa.

Tutkimuksen paékysymys oli: Miten Fiskars Wardshusin toimintaa voidaan kehittda? Tutki-
muksessa selvisi, etté Fiskars Wardshusin toimintaa voidaan kehittda pienilld, useilla muu-
toksilla. Kehittamisehdotuksia on useita ja ne keskittyvat toiminnan suunnitteluun, markki-
nointiin, asiakaspalveluun, tuotteisiin ja palveluihin. Tavoitteena oli, etté kehittAmisehdotuk-
set ovat toteutuskelpoisia ja kustannuksiltaan kohtuullisia, jotta niistd voitaisiin toteuttaa

mahdollisimman moni ilman suuria taloudellisia lisakuluja.

38



Ensimmainen alakysymys koski palvelukonseptin maarittelya. Palvelukonseptia maaritelta-
essa kavi ilmi, ettd vaikka Fiskars Wéardshusin virallisessa nimesséa on hotelli-ravintola —
sana, yrityksen ydintoimintaa on ravintolapalvelut. Hotellitoiminta on pienimuotoista ja va-
han markkinoitua. Toinen alakysymys koski tunnettuutta ja asiakasmaéarien lisdamista hil-
jaisina talvikuukausina. Fiskars Wardshusin tunnettuutta voidaan lisata oikeanlaisilla mark-
kinointitoimenpiteilla ja sitéd kautta saada lisda asiakkaita. Fiskarsin matkailutoimistolla on
tarked rooli kehittda Fiskarsin ruukkikyld& matkailijoita kiinnostavaksi.

Neljantena ja viidentena alakysymyksena olivat toiminnan suurimmat haasteet ja tavoitel-
tava toimintamalli. Suurimmat haasteet liittyvat henkiloston toimenkuviin, markkinointiin ja
hiljaisiin talvikuukausiin. Ty6tehtavien ja toimenkuvien selkeyttamisella helpotettaisiin toi-
minnan ja markkinoinnin sujuvuutta. Markkinointia parantamalla my6s tunnettuus kasvaisi
ja asiakasmaarat lisaantyisivat hiljaisina talvikuukausina. Viimeinen alakysymys koskee ta-
voiteltavaa toimintamallia, joka on mahdollinen, jos kaikki kehittdmisehdotuksissa mainitut

toimenpiteet toteutuvat.

Fiskarsin matkailusta ja ruukkikylasta on tehty muutamia opinnaytetoita. Fiskars Wardshu-
sille on tehty vain yksi, ruotsinkielinen opinnaytetyt (Lehtinen 2019) kevaalla 2019. Oman
tutkimukseni perusteella tutkimusmahdollisuuksia olisi useita. Tassa opinnaytetydssa paa-
paino oli toiminnan kehittamisessa ja nain esimerkiksi markkinointiin, palvelutarjonnan laa-
jentamiseen, hotellitoiminnan kehittdmiseen tai yrityksen kannattavuuteen liittyvat opinnay-
tety6t voisivat olla yritykselle hyddyllisida. Myos esimiestydhon ja henkiléstoon kehittamis-
suunnitelmat tai Fiskarsin ruukkikylan toimijoiden yhteistyon tutkiminen ja kehittdminen voi-

sivat olla mielenkiintoisia aiheita.

8.1 Fiskars Wardshusin toiminnan kehittamisehdotuksia

Tassa luvussa esitelladn haastattelujen, havainnointien, kilpailija-analyysin seka SWOT- ja
PESTEL-analyysien pohjalta nousseita kehittamisehdotuksia. Tutkimuksen tavoite oli ke-
hittdd Fiskars Wardshusin toimintaa ja antaa kehittdmisehdotuksia tulevaisuuden suunnit-
teluun. Kehittdmisehdotuksia laadittaessa on pyritty huomioimaan taloudellisuus ja realisti-

suus, koska kehittdmisehdotusten toteuttamiseen ei méaaritelty budjettia.

8.1.1 Toiminnan suunnittelu

Ensimmainen havainto haastatteluissa oli toiminnan hajanaisuus. Toimintaa kehitetdén
epavirallisissa palavereissa tyon ohella. Ideointia tehdéaéan satunnaisesti, joten ideoiden to-
teuttaminen ja& hyvien suunnitelmien tasolle. Virallisemmat, yhteiset palaverit ja muistiot

eivat toteudu hektisen tyétahdin ja erilaisten tydvuorojen vuoksi.
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Toisena havaintona oli henkilokunnan vahainen maara, joka vaihtelee suuresti talvi- ja ke-
saaikana. Talvella on 2-5 tyontekijaa: kolme keittiossé ja kaksi salissa. Kesdisin henkil6-
kunnan maaré on noin 10. Haasteena on henkildkunnan saatavuus ympéri vuoden, varsin-
kin kesaaikana. MyGs harjoittelijoiden saatavuus on haasteellista huonojen julkisten kulku-
yhteyksien vuoksi. Toinen omistaja on keittiopaallikko ja toinen omistaja on ravintotyonte-
kija. Yrityksella ei ole myynti- eiké markkinointipaallikkda. Fiskars Wardshusin etuna on toi-
sen omistajan kokkitausta ja intohimo ruoanlaittoon.

Kehittamisehdotuksina toiminnan suunnittelulle ehdotetaan seuraavia toimenpiteita.

Yhteinen palaveri jokaisen viikon alussa. Esimies kirjaa ylos kasiteltavat asiat ja joku tyon-
tekijoista kirjaa sovitut asiat. Muistiot, yhteenvedot talletetaan pilvipalveluun (esimerkiksi
Googleen) ja tulostetaan kansioon, josta poissaolevat voivat tyévuoron aluksi lukea muis-
tion, jos eivat itse paase paikalle. Yhteiset palaverit luovat yhteishenkeé ja nain myds tyon-
tekijoille ovat tietoisia yrityksen asioista. Henkilokunnan yhteisissa tiloissa on ilmoitustaulu,
joka toimii vuoroon tulevien ja lahtevien check-pisteend. limoitustauluun kirjataan tapahtu-

neita, toimintaan vaikuttavia asioita seuraaviin vuoroihin tuleville.

Kaksi kertaa vuodessa pidetaan kehittamispaiva, esimerkiksi tammi-helmikuussa, jolloin
suunnitellaan tulevaa kesaé. Ja syyskuussa, jolloin suunnitellaan tulevaa talvea. Kehitta-
mispaivan tavoitteena on ideoida henkilékunnan (ja ulkopuolisen sparraajan kanssa) muu-
tamia uusia tuotteita seuraavalle kaudelle. Ideaalitilanne olisi, jos paivat jarjestettaisiin jos-
sain toisessa ymparistossa kuin yrityksen tiloissa. Kehittdmispaivassa sovitut uudistukset
jaetaan tehtaviksi tietylle henkildlle tai henkilGille ja annetuille tehtaville sovitaan paivat, jol-

loin kyseiset asiat ovat valmiina.

Kehittamisehdotuksina henkilokunnan tydnjaolle ehdotetaan seuraavia toimenpiteita.
Omistajien toimenkuvat selkeytetd&n. Heidan toimenkuvat ovat keittiopaallikkd ja markki-
nointipaallikké. Naiden lisaksi yksi henkild nimitetddn ravintolapaallikoksi. Tama muutos
voidaan tehda tdman hetkisen vakituisen henkilomaarén puitteissa. Toimenkuvat ovat seu-
raavat: keittiopaallikko vastaa keittiosta, ruoanlaitoista ja ruokalistan suunnittelusta. Ravin-
tolapaallikko vastaa ravintolaan tulevista tilauksista, vastaa tarjouspyyntdihin ja neuvottelee
ruokalistasta keittiopaallikon kanssa seka vastaa ravintolan operatiivisesta toiminnasta (ra-
vintolan henkildkunta, asiakaspalvelu, tilaukset). Markkinointipaallikkd vastaa hotellin toi-
minnasta (huonevaraukset, siivouspalvelut, tarjoukset) seka koko yrityksen markkinoinnista
ja myynnista (yhteisty® matkailu- ja matkatoimistojen, matkanjarjestgjien seka ryhméanveta-
jien kanssa). Han vastaa yrityksen markkinoinnista ja nakyvyydestd messuilla, sosiaali-
sessa mediassa ja esitteissd. Han osallistuu ravintolan operatiiviseen toimintaan tarvitta-

essa (max 2-3 pv/viikko). Vahintdan 2 paivaa viikossa tehtavana on keskittya yksinomaan
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markkinointiin ja hotellitoimintaan. Toimenkuvien selkeyttamisen tavoitteena on markkinoin-

nin ja myynnin lisdamisella saada selkedd myynnin kasvua.

8.1.2 Markkinointi, internetsivut, varauskanavat

Saannollinen markkinointi on yritykselle elintarke&a. Fiskars Wardshusilla ei ole markkinoin-
tisuunnitelmaa, koska markkinoinnista vastaavaa henkilda ei varsinaisesti ole. Facebookia
ja Instagramia péaivitetddn muutamia kertoja kuukaudessa. Matkailualan messuilla tai ta-
pahtumissa ei ehditd kdymaan ja yhteistyd esimerkiksi ryhmanvetajien kanssa on vahaista.
Varauskanavana on puhelin, johon vastataan usein keitti6tdiden ohella. Toisena vaihtoeh-
tona on internetsivuilla oleva yhteydenottolomake, jossa vaihtoehdot ovat Palaute tai Muu
asia. Fiskars Wardshusin internetsivut ovat tummat ja eivat niin houkuttelevat kuin kilpaili-

joiden. Aloitussivulla lukee "Ainutlaatuinen ja historiallinen hotelli”.

Kehittdmisehdotuksina markkinointiin, internetsivuihin ja varauskanaviin ehdotetaan seu-
raavia toimenpiteita. Markkinointipdallikdn ensimmaisiin tehtaviin kuuluvat internetsivujen
varimaailman ja sisallén pienet uudistukset. Yrityksen internetisivujen musta vari muutetaan
kevyemmaksi, tekstityyppi muutetaan siten, etta kokonaisia lauseita ei kirjoiteta isoilla kir-
jaimilla. Etusivun tekstia korjataan: "Olemme palvelleet asiakkaita jo vuodesta 1836 — ai-
nutlaatuinen ja historiallinen hotelli-ravintola”. Ensivaikutelma sivuilla on, ettd kyseessa on

pelkastaan hotelli. Ravintolan ja ruoka-annosten nakyvyytta lisataan paasivulla.

Toisena tehtavana on markkinointisuunnitelman ja vuosikellon laadinta. Markkinointisuun-
nitelmassa suunnitellaan etukateen, esimerkiksi vuodeksi eteenpéain, mita markkinoidaan,
kenelle ja milloin (vuosikello). Markkinointipdallikon tehtaviin kuuluvat Instagramin ja Face-
bookin paivittaminen viikoittain, matkailualan tapahtumiin ja messuille osallistuminen. Mark-
kinointipaallikko tiivistdd yhteistydta matkailutoimistojen ja matkanjarjestajien ja oppaiden
kanssa. Pyritddn kartoittamaan incoming-matkatoimistojen edustajia, joiden kautta olisi

mahdollisuus lis&ta ulkomaalaisten ryhmien maaraa.

Markkinointipaallikkd vastaa myds viestinnasta. Han vastaa hotellikyselyihin ja -varauksiin
24 tunnin sisalla. Yhteydenottolomakkeen sisaltéa muuten siten, etta vaihtoehdoiksi tulevat:
Tarjouspyyntd, Poytavaraus, Tiedustelu, Palaute, Muu asia. Jos asiakas valitsee tarjous-
pyynté-kohdan, h&nelle aukeaa lomake, jossa tiedustellaan mahdollisimman yksityiskohtai-
sesti tulevaa tilaisuutta koskevia asioita. Tavoitteena on, etta tarjouspyynnéssé on mahdol-
lisimman tarkat tiedot asiakkaalta, jolloin tarjouksen tekeminen on nopeampaa ilman useita

lisakysymyksid asiakkaalle. Markkinointipaallikké ohjaa ravintolatilaukset ja juhlatilaukset
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ravintola- ja keittiopaallikdlle. Markkinointipaallikko tekee valmiit vastauspohjat seka ravin-

tola- etta hotellivarauksille.

Harkitaan hotellihuoneiden myyntikanavien laajentamista julkisille varauskanaville kuten
booking.com tai hotels.com-sivustoille. Nyt hotellivaraukset voi tehda puhelimitse tai Fis-
kars Wardshusin internetsivuilla olevan varauslinkin kautta. Varaukseen liitetddn maksuta-
pahtumamahdollisuus, koska talla hetkella hotellihuone maksetaan vasta saavuttaessa.
Osallistutaan jatkossa Haaga-Helian ruokamatkailuseminaareihin ja tutustutaan Business
Finlandin Ruokamatkailu-materiaaleihin Business Finlandin internetsivuilla. Tutustutaan
Békuniin, uusi matkailualan pilvipohjainen jarjestelma ja kartoitetaan sen tarjoamia mahdol-

lisuuksia.

8.1.3 Sijainti, milj6o ja yleisilme

Yrityksen sijainnilla on merkitystd. Mutta vaikka se ei ole kaupungin keskustassa, paikka
voi olla kiinnostava. Mita syriemmassa yritys on, sen tarkeampéaa on hyva ohjeistus. Fiskar-
sin ruukkikyla-kyltteja ei ole Fiskarsiin saavuttaessa. Paatielta kaannyttaessa kyltissa lukee
"Fiskars”. Ei mainintaa ruukkikylasta. Fiskarsin kylaan saavuttaessa ei ole kylttia: "Tervetu-
loa Fiskarsin ruukkikylaan”. Ensikertalaiselle voi olla epaselvaa, mistd alkaa ruukkikyla.
Asiakaspalautekyselyssa (Lehtinen 2019, 30) vastaajat antoivat palautetta puutteellisesta
informaatiosta sisaantulon kylteissa ja aukioloajoista. Jonkun vastaajan mielesta paikka
naytti kalliilta. Fiskars Wardshusin sisdénkaynti on talon paadyssa. Hotelli-ravintolakyiltti,
joka on osittain korkeiden pensaiden takana, on kadun puolella. Ravintolan oven edessa
on pieni kyltti, josta voi paatella kyseessa olevan ravintola. Rakennus on hieno, kivinen,
keltainen talo. Ravintolan miljo0 sisaan tullessa on rauhallinen. Sisaantuloaula on viihtyisa
ja siella on hieman historiaa esilla; kirjoja, muutama taulu. Sisdantuloaulassa tuoksuu
ruoka. Asiakaspalautekyselyssa (Lehtinen 2019, 30) ravintolan sisustus sai negatiivista pa-
lautetta varittomyydesta ja jaykkyydesta. Ravintolaan astuttaessa yleisiimeen vaikutelma
on hieman kulunut ja tavallinen ollakseen Suomen vanhin majatalo. Talon historia ei nay
ravintolan puolella eik& ravintolasalissa. Asiakaspalautekyselyssa (Lehtinen 2019, 30) ylei-

sista tiloista arvosanaksi annettiin 5-7, kun asteikko oli 1-7.

Kehittamisehdotuksina sijaintiin, miljddseen ja yleisilmeiseen liittyviin asioihin ehdotetaan
seuraavia toimenpiteitd. Markkinointipaallikk6 ehdottaa uutta Tervetuloa Fiskarsin ruukki-
kylaan -kylttia Fiskarsin matkailuneuvonnalle. Ravintolan pdadyn sisaankaynnisté tehdaan
houkuttelevampi ja selkedmpi uusimalla ulko-ovi, suurentamalla sisaankayntia rakenta-

malla katos oven ulkopuolelle ja maalaamalla oven ylapuolelle vuosiluku 1836. Sisdantulo-
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aulaan lisataan Fiskarsin ja Wardshusin historiaa valokuvina ja tauluina. Ravintolan paaty-
seindan maalataan Suomen vanhin majatalo 1836 suomeksi, englanniksi ja ruotsiksi. Ra-
vintola sisustetaan historiallisilla tauluilla, vaakunoilla jne. Ravintolan kalusteet, pdytaliinat,
astiat ja aterimet vaihdetaan rustiikkityylisiin. Ravintolan musiikiksi sopii siella jo soiva kevyt

klassinen musiikki.

8.1.4 Asiakaspalvelu

Lehtinen (2019, 35) teki Fiskars Wardshusin asiakkaille kvantitatiivinen asiakaspalauteky-
selyn talvella 2019. Asiakaspalautekyselyyn vastasi 54 asiakasta. Kyselyyn vastaajista
useimmat olivat Raaseporin alueelta. Kyselyn tuloksen asiakasprofiiliin vaikutti ehka kyse-
lyn ajankohta, alkuvuosi 2019, jolloin Fiskarsin ruukkikylassa ei kay paljon matkailijoita. Toi-
sena vaikuttavana tekijana oli todennékoisesti kyselyn toteutustapa Facebookissa. Vastaa-
jat olivat paaosin 26-55 —vuotiaita. Asiakkaat kokivat Fiskars Wardshusin vastaavan heidan
tarpeisiin ja odotuksiin erinomaisesti tai melko hyvin antamalla arvosanaksi 5, 6 tai 7 (as-
teikko oli 1-7). Asiakaspalautekyselyn lopuksi oli avoin kysymys: Onko teilla parannuseh-
dotuksia tai kommentteja? Vastauksia tuli muutamia. Kiitosta, mutta myos negatiivista pa-
lautetta sai kotimaiset raaka-aineet, asiakaspalvelu, henkilékunnan tuotetuntemus ja hei-

dan ruotsin kielen taito.

Kehittdmisehdotuksina asiakaspalveluun ehdotetaan seuraavia toimenpiteita. Selvitetaan
ketka ovat Fiskars Wardshusin asiakkaita, keiden halutaan olevan asiakkaita ja miten me
[6ydamme heidéat ja miten he l6ytavat meidat? Oikeilla markkinointitoimenpiteilla ja yhteis-
tydn lisdamisella matkanjarjestajien, incoming-toimistojen, oppaiden ja Fiskarsin matkailu-
neuvonnan kanssa on mahdollista tavoittaa uusia asiakkaita ja asiakasryhmia. Asiakaspal-
velua voidaan parantaa nopeuttamalla s&hkopostiin ja tarjouksiin vastaamista kehittamalla
valmiit tarjouspohjat ja menuvaihtoehdot, joita voidaan kayttdd myods markkinoinnissa. Asi-
akkailta kysytdan palautetta sdanndéllisesti palautekyselyilla. Ravintolaan tai sisdantuloau-
laan laitetaan palautelomakkeita ja QR-koodi palautekyselyyn, jonne palautetta voi antaa.
Suuremmille ryhmille ja oppaille/ryhmanvetdjille lahetetdan palautekysely tilaisuuden tai

kaynnin jalkeen. Suullinen palaute ei ole yhta todenmukaista kuin kirjallisesti annettu.

Haastattelujen perusteella ravintolassa kay paljon paikallisia kanta-asiakkaita. Heidat kan-
nattaa huomioimalla ottamalla heidan mukaan esimerkiksi toiminnan ja tuotteiden suunnit-
teluun. Jarjestetaan "Tule ideoimaan uusia tuotteita ja palveluja Fiskars Wardshusille” —ilta.
Tarjoillaan pienta purtavaa ja lasi viinia ja ideoidaan asiakkaiden kanssa uusia tuotteita.
Ideointikilpailu voidaan jarjestdd myos esimerkiksi Facebookissa. Paras tuote palkittaisiin

yopymisella ja illallisella.
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8.1.5 Tuotteet ja palvelut

Tuotteet ja palvelut ovat saman tyyppisia kaikissa kilpailija-analyysin ravintoloissa. Ainoas-
taan Mustion Ravintola Linnankrouvi poikkeaa monipuolisuudellaan vertailtavista ravinto-
loista. Heilla oli kuukausittain useita erilaisia teemaillallisia tai —paivia kuten kuohuviinitas-
ting, mykkéaelokuvailta, Dinner for one ja Itsendisyyspaivan illallinen. Heidan etunaan on
tosin Mustion linnan ja kesateatterin tuomat suuret matkailijamaarat ja Mustion linnan tun-

nettuus. Fiskarsin ravintoloiden ruokalistoissa oli paljon samanlaisia annoksia.

Asiakaspalautekyselyssa (Lehtinen 2019, 35) ravintolan arvioinnin kohteina olivat ruoka,
palvelu, ohjelmatarjonta, hinta-laatusuhde seka viihtyvyys. Parhaimman arvosanan sai pal-
velu, toiseksi parhaimman arvion sai ruoka ja kolmanneksi viihtyvyys. Ohjelmatarjontaa ra-
vintolalla ei ole, joten se sai huonoimmat arviot 4-7 vélille (arviointiasteikko 1-7). Hinta-laa-
tusuhde arvioitiin 5-7 asteikon valille. Vaihtuva ruokalista sai kiitosta, mutta siihen kaivattiin
pienia valipalavaihtoehtoja.

Fiskars Wardshusin hotellin huoneita on nelja ja ne ovat varattavissa Fiskars Wardshusin
omilta sivuilta, jossa nékyy myds vapaat yot. Huoneet ovat kaikki saman tyyppisia. Huoneita
ei voi varata esimerkiksi booking.com:n kautta. Haasviitti puuttuu, vaikka useat y6pyvista
ovat haapareja. Asiakaspalautekyselyssa (Lehtinen 2019, 36) palautteessa hotellihuonei-
den sisustus koettiin vanhaksi ja palautteen mukaan ne kaipaisivat uudistamista. Hotellin

hintatasoa pidettiin myds liian kalliina.

Kehittamisehdotuksina tuotteisiin ja palveluihin ehdotetaan seuraavia toimenpiteita.

Profiloidutaan "aitona suomalaisena ravintolana” I1ahiruokaan vield enemman mita talla het-
kella. Tai mahdollisesti johonkin toiseen, mutta keskitytaan. Osallistutaan Hungry for Fin-
land-ruokamatkailutapahtumiin ja seurataan ruokamatkailun trendiraportteja. Ruokalista
vaihdetaan kaksi kertaa kuukaudessa. Tehdaan ruokalista-analyysi, jossa ruokalistan tar-
jontaa analysoidaan tuoteryhma kerrallaan. Analyysia tehdaan laskelmalla annoskorttien
mukaiset kustannukset, myyntiluvut ja myyntimaarat ja naita lukuja vertaillaan keskenaan.
Tehdaan Bostonin porfolio nykyista tuotteista (ravintola, hotellihuoneet, yksittdiset matkaili-
jat, rynmaét, teemaillalliset, 6/8 ruokalajin illalliset). Eli arvioidaan kriittisesti omia tuotteita ja
palveluja. Mité tuotteita tai palveluja kannattaa kehittda, mitka kannattaa pitda ennallaan,
mista kannattaa ehka luopua ja mit& uusia tuotteita kannattaisi kehittaa. Bostonin portfolion
avulla pystytaan maarittelemaan mitk& ovat nelja strategista paatyyppia (lypsylehma, rak-

kikoira, tdhdet ja kysymysmerkit) ja mité tuotteille kannattaa tehda.
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Ruokalistan tarinallistaminen olisi Fiskars Wardshusin historian pohjalta helppoa. Nimetéaan
ruoka-annokset historian mukaisesti, esimerkiksi von Julinin illallinen, Ruukin menu, Mars-
kin menu. Hiljaisina kuukausina tarjotaan 6 tai 8 lajin illallisia "Kaksi syé yhden hinnalla”-
tarjouksia. Tuotteistetaan teemailtoja kuten viininmaisteluiltoja, musiikki-iltoja (kevytta klas-
sista musiikkia, pient& purtavaa ja viinia). Jarjestetaan vieraileva huippukokki-viikko, jolloin
kutsutaan joku tunnettu kokki tekeméaan erikoisruoka-annoksia yhdeksi viikoksi. Aukioloai-

koja rajoitetaan hiljaisina kuukausina siten, ettd maanantaina ja tiistaina ollaan suljettuna.

Hotellihuoneiden uudistaminen (sisustus, parisédngyt, minibaari) historiallisiksi. Huoneiden
nimet voivat olla esimerkiksi: von Julinin tai Warssyn huone, Marskin sviitti (joka olisi sviitti,
mutta jonka sisustus olisi helposti muutettavissa haésviitiksi) ja neljannen huoneen nimi
voisi olla Fiskars. Hotellihuoneiden kayttbaste on talvikuukausina matala. Olisiko mahdol-
listaa muuttaa yksi huone kokoustilaksi talvikuukausien ajaksi? Talla pienelld muutoksella

voisi saada muutamia kokousryhmia asiakkaiksi.

Fiskars-paketin tuotteistaminen yhdessa muiden toimijoiden kanssa. Tarjotaan paketti Bu-
siness Finland/Visit Finlandin tarjontaan ja myyntiin kansainvalisille markkinoille. Tehdaan
markkinointikampanja hiljaisille kuukausille: Lahde minilomalle Fiskarsiin. Saavu perjan-
taina tai lauantaina, nauti kuuden ruokalajin illallinen, kuuntele kaunista musiikkia, nauti 1a-
heisten seurasta ja yovy historiallisessa Fiskars Wardshusissa. Aamiaisen jalkeen ehdit
tehda tuliaisostokset ruukkikylan kaupoissa tai kavelyretken kauniissa ruukkimaisemissa

ennen kotiinlahtoa.

Tuotteistetaan valmiita paketteja (illallinen+majoitus, illallinen+majoitus+aktiviteetti) Fiskar-
sin alueella (melonta, opastettu kavelykierros, sauna). Tehdaan erikoispaketteja pyoraile-
ville matkailijoille, naisryhmille tai ruukin historiasta kiinnostuneille. Verkostoidutaan paikal-
listen ohjelmapalveluyrittgjien kanssa ja tehdaan heidan kanssa uusia paketteja Tuotteiste-
taan teatteriesitys (yhden tai kahden henkilon esitys) ja ravintolaillallinen. Vertailukohtana
on Teatteriravintola Kaksi kanaa Helsingissa.

Nostetaan kestava kehitys markkinointiin mukaan. Lahdetaan selvittamaan Business Fin-

landin uutta Sustainable Travel Finland (STF)-kestavan matkailun ohjelmaa, joka on yrityk-

sille maksuton.
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8.2 Tutkimuksen luotettavuus

Kaikissa tutkimuksissa pyritaan arvioimaan tehdyn tutkimuksen luotettavuutta, johon voi-
daan kayttaa erilaisia mittaus- ja tutkimustapoja. Tutkimuksen tutkimusmenetelmien luo-
tettavuutta kasitellaan usein reliabiliteetti-kasitteelld ja validiteetti-kasitteella. Validiteetti-
kasitteesta kaytetddn usein termia patevyys. Eli onko tutkittu oikeita asioita eli sitd mita on
luvattu. Reliabiliteetti tarkoittaa pysyvyyttéa eli tutkimuksen tulosten toistettavuutta, sen ky-
kya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. (Hirsjarvi ym. 2013, 231.) Nykyaan kuitenkin ehdo-
tetaan kasitteiden hylk&amista tai korvaamista laadullisen tutkimuksen luotettavuutta arvi-
oitaessa. Hirsjarven ym. (2009, 232) mukaan tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta tu-
lisi jollain tavoilla arvioida, vaikka edella mainituista termeista luopuisikin. Ydinasioita laa-
dullisessa tutkimuksessa ovat henkildiden, paikkojen ja tapahtumien kuvaukset seka seli-
tysten ja tulkintojen yhteensopivuus. Luotettavuutta lisdé tutkijan tarkka selostus tutki-
muksen toteuttamisesta. (Hirsjarvi ym. 2013, 231; Tuomi & Sarajarvi 2018, 161-162.)

Tassa opinnaytetydssa kaytettiin laadullista tutkimusotetta. Tutkimuksen menetelmina
kaytettiin havainnointia ja haastatteluja. Havainnointia tehtiin tutkittavan ravintolan liséksi
kolmessa muussa vastaavantyyppisessa ravintolassa. Havainnoinnin tueksi tehtiin kilpai-
lija-analyysi, jonka avulla havainnointi oli laadultaan tasapuolista ja samanlaista.
Haastatteluihin osallistui yrityksen kaksi omistajaa ja haastattelut olivat puolistrukturoituja
yksiléhaastatteluja. Haastattelujen tukena kéaytettiin Business Model Canvas-mallin kysy-

myksia.

Tutkimus on validi, silla tutkimuksen paa- ja alakysymyksiin saatiin vastaukset. Havain-
noinnit tehtiin Fiskars Wardshusin lisdksi kolmessa ravintolassa. Jokaisessa ravintolassa
havainnoitiin samoja asioita ja kirjattiin ylos havaintoja kayntien yhteydessa. Haastatte-
luissa kaytettya haastattelulomaketta (liite 2) laadittaessa, pohjana oli Business Model
Canvas-mallin kysymykset. Kysymyksia laajennettiin ja muokattiin kohdeyrityksen mu-
kaiseksi, koska haluttiin saada mahdollisimman syvalliset ja yksityiskohtaiset haastattelut.
Haastattelun kysymykset antoivat vastaajille mahdollisuuden vastata kysymyksiin omin
sanoin ja keskustelua kaytiin myds kysymysten ulkopuolisista aiheista. Kysymyksia oli 30
ja vastaajat vastasivat jokaiseen kysymykseen. Kysymykset lahetettiin haastateltaville etu-

kéateen, joten he pystyivét valmistautumaan haastatteluihin.

8.3 Omaoppiminen

Aloitin opinnaytetyoni syksylla 2018. Kerasin tutkimusaineistoa, tein suunnitelman ja etsin

materiaalia. Luin useita opinndytetyd- ja menetelmoppaita seka erilaisia tilastoja. Léysin
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paljon lahdeaineistoa ravintola-alasta, ruokamatkailusta, palvelun kehittamisesta, asiak-

kaan palvelupolusta ja toiminnan kehittamisesta.

Alkuperainen suunnitelma oli tehd& tutkimus, joka liittyisi Fiskars Wé&rdshusin majoitustoi-
minnan kehittdmiseen. Ensimmaisten keskustelujen ja havainnointien perusteella huoma-
sin, ettd Fiskars Wardshusin paaliiketoimintaa ei ole majoituspalvelut, vaan ravintolatoi-
minta. Paatin siksi jo alkuvaiheessa keskittya ensisijaisesti ravintolapalvelujen toiminnan

kehittdmiseen huomioiden kuitenkin koko yrityksen toiminnan.

Olin opintovapaalla kevaan 2019 ja sain nain aikaa keskittya tutkimukseen ja kirjoittami-
seen. Opinnaytetydssa mielekkéinta on ollut uusien asioiden tutkiminen ja oivaltaminen.
Olen I6ytanyt uusia mielenkiintoisia julkaisuja ja tutkimuksia matkailualalta. Haastetta toi jo
kirjoitetun tekstin karsiminen ja olennaisen ldytaminen epaolennaisesta. Olen tyytyvainen
valitsemiini tutkimusotteeseen ja -menetelmiin. Kvalitatiivinen tutkimusote oli mielestani pa-
ras vaihtoehto tahan tutkimukseen, johon tarvittiin laadullista ja syvempaa tietoa kuin mita
olisin saanut kvantitatiivisella tutkimusotteella. Havainnointi ja haastattelut olivat hyvid me-
netelmia tehda tutkimusta. Havainnoinnit onnistuivat hyvin, koska kaytin samoja kriteereja
kuin Kilpailija-analyysissa. Haastattelut olivat syvahaastatteluja ja niiden aikana keskustelu
oli lagjaa ja monipuolista. Jos tekisin haastattelut uudelleen, haastattelisin ehka useampaa

henkil6a esimerkiksi henkilékunnasta ja kanta-asiakkaista.

Olen tyytyvainen opinnaytetyoni tuloksiin. Kehittdmisehdotuksia on paljon ja niité pohditta-
essa pyrin olemaan realistinen ja tavoitteena oli, ettd jokainen ehdotus on toteutuskelpoinen
ilman suurta taloudellista panostusta. Tutkimus oli antoisaa ja opinnaytetydn kirjoittaminen
oli opettavaisia ja haasteellista. Toivon opinnaytetydn kehittdmisehdotusten olevan hy6dyl-

lisia Fiskars Wardshusin toiminnan kehittamisessa.
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Liitteet

Liite 1. Business Model Canvas

The Business Model Canvas
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Liite 2. Haastattelulomake

1) Kumppanit — keité ovat yrityksen yhteistydkumppanit?

2) Miké on Fiskars Wardshusin ydintoimintaa?

3) Miten omaa toimintaa kehitetddn?

4) Onko sdanndllisia palavereja? Pidetddnko ideointipaivia?

5) Ketka ovat kilpailijoita? Fiskarsissa? Muualla?

6) Miten kestava kehitys on huomioitu toiminnassa?

7) Mika on henkiloston maara?

8) Onko henkilokunnalla yhtenainen pukeutuminen?

9) Mitka ovat henkiléresurssien ja taloudellisten resurssien tilanne?

10)Miten yritystd markkinoidaan asiakkaille?

11) Mika on yrityksen vahvuus? Missé kaivataan parannusta?

12) Mik& on yrityksen arvolupaus?

13) Millaisia tuotteita on eri asiakasryhmille, esimerkiksi ha&paketit vai raa-
taloidaanko yksildllisesti? Onko tarvetta uusille tuotteita?

14) Mika olisi unelmatuote?

15) Onko yrityksesta tehty historiikkia?

16) Mika on omistajien visio?

17) Asiakasryhmat - keitd ovat tarkeimmaéat asiakkaat? Kanta-asiakkaat?
Keita?

18) Mistd maasta tulevat asiakkaat? Prosentit?

19) Millainen on paras asiakas?

20) Miten asiakas huomioidaan kaynnin jalkeen?

21) Tuleeko asiakkailta parannusehdotuksia, palautetta?

22) Asiakastyytyvaisyys — miten arvioidaan? Onko palautekaavaketta, miten
palautetta kerataan?

23) Mitka ovat yrityksen jakelukanavat? Miten toimivat?

24) Varauskanavat - kuinka asiakas loytaa yrityksen?

25) Misté tulee varaukset? xx% varauskanavista xx% suoraan?

26) Mika on paras kanava vastaanottaa varauksia?

27) Toimitus - miten asiakkaalle vastataan (email/puhelin)?

28) Mihin liikketoiminta perustuu? Miksi olemme siin& tilassa missa olemme?
Mik& on meidan parasta osaamista?

29) Kulurakenne - mik& on toiminnassa kalleinta?

30) Kiinteat kulut, muuttuvat kulut. Mika on kannattavinta? Miten hinnoitel-
laan? Kuka hinnoittelee? Tulovirrat? Millainen hinnoittelumalli. Mista tulee
suurin tulovirta? Mista haluaisit sen tulevan? Kuinka paljon menee vali-
tyspalkkioihin?

31) Onko tila oma vai vuokra?

32)Toteutuuko dynaaminen hinnoittelu?
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Liite 3. Havainnointisuunnitelma

Aika ja paikka

Markkinointi, internetsi-

vut, varauskanavat

Sijainti, miljoo ja yleisilme

Asiakaspalvelu

Tuotteet ja palvelut (sisal-
tda ruokalista ja ruoka-

annokset)
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Liite 4. SWOT-malli
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./\ _
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