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Myyntipalvelutoiminta on yksi ravintolan mahdollisuuksista erottautua kilpailijoistaan.
Myyntipalvelutoiminta voi olla keskeinen osa ravintola-asiakkaan kokemaa
palvelukokonaisuutta. Asiakaslahtdiselld ja asiantuntijuuteen perustuvalla
myyntipalvelutoiminnalla ravintola voi tunnistaa asiakkaan tarpeet ja tarjota asiakkaan
tarpeisiin vastaavia palveluita. Asiantuntijamyynti ja asiakaslahtoisyys
myyntipalvelutoiminnoissa ovat nykypaivan ravintolan kilpailukeinoja.

Opinnaytety6n tavoitteena on selvittaa ravintoloiden myyntipalvelutoimintoja, kehittaa
kohdeorganisaation myyntipalvelutoimintaa entista asiakaslahtdisemmaksi ja luoda
asiakaslahtoisyyteen ja asiantuntijamyyntiin pohjautuvia toimintalinjauksia
kohdeorganisaation myyntipalveluun. Opinnaytetydn teoriaosuus koostuu seké
palveluiden kehittdmisen teoriasta ettéd palveluiden myynti-, asiakaslahtdinen myynti- ja
asiantuntijamyyntiteorioista.

Opinnaytetydn aineiston keraamisessa kaytettiin laadullisia tutkimusmenetelmia.
Aineisto koostuu opinnaytetyon tekijan ravintola-alan ja palveluiden myynnin
esitietamyksesta, valmiista aineistoista, kohdeorganisaation henkilokunnan
teemahaastatteluista, kohdeorganisaation asiakkaiden teema- ja ryhmahaastatteluista
ja benchmarkkauksesta ravintoloiden myyntipalvelukaytantoihin.

Tutkimusaineiston pohjalta myyntipalvelun kehittdmiskohteiksi nousivat
varausprosessin aikatauluttaminen, tydohjeiden luonti, tarjousten muotoilu, asiakkaan
ostoprosessin tukeminen, varausten peruutusten selvittdminen, palautteen kerd&minen
ja jalkimarkkinointi. Kehittdmismenetelmina kaytettiin palvelujen asiakaslahtdisen
kehittamisen ja palvelumuotoilun menetelmia.

Opinnaytety6n kehitystehtavan tuloksena on toimintalinjaus kohdeorganisaation
myyntipalvelutoimintaan. Kehitystehtavan tuloksena on myos katsaus ravintoloiden
myyntipalvelukéytontdihin sekéa tydohjeita ja tytkaluja kohdeorganisaation
myyntipalveluun. Kehitystehtavan tulokset ovat hyddynnettavissa myods muissa palvelu-
alan organisaatioissa. Tuloksista on hyotya erityisesti ravintolan
myyntipalvelutoimintoja kehitettdessa.

Tama opinnaytetyo on julkinen. Opinnaytetyon liitteet ovat salaisia, koska ne sisaltavat
likesalaisuuksia.
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ravintola-ala
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Sales service is one of the many important ways a restaurant can use in order to stand
out from its competitors. The role of sales service is crucial in creating the best possible
experience for a customer in a restaurant. By adopting a customer oriented and
professional sales service system a restaurant can meet customers” need better.
Professional sales and customer oriented sales service offer competitive advantage for
a modern restaurant.

The aim of this thesis is to study the different sales service systems that restaurants
apply. This thesis also aims at developing the sales service of the target organization
towards a more customer oriented view and creating different strategies that are based
on customer orientation and professional sales in the sales service of the target
organization in question. The theory part of this thesis consists of both the theory of
developing different services and the different theories concerning the customer
oriented nature of sales service and professional sales.

The present study is a qualitative one and its main data is gathered from theme
interviews conducted with staff of the target organization and from group interviews and
theme interviews conducted with the customers of the target organization. Previous
knowledge about the restaurant industry and sales service that the writer had and
some data gatheres for other studies were also used as material for this research.

After careful analysis of the research data, some issues seem to need profound
development. Such issues are for example scheduling the process of reserving a table
from a restaurant, how the create new work instructions and how to design offers.
furthermore, supporting the customer’s decision on purchasing a product, investigating
cancelled reservations, gathering feedback from customers and follow-up marketing
ought to be developed further. The way to develop these issues is to advance the
customer oriented sales service.

The conclusion of this thesis is that a whole new way of seeing the sales service of the
target organization ought to be adopted. The different strategies of sales service were
studied alongside with work instructions and the various tools one can use in order to
improve the sales service of the target organization. The conclusion and the results of
this thesis can be exploited in other organizations in the service branch. The results
serve as a great starting point when developing the sales service of restaurant.

Key words

Customer oriented service development, selling of expert service, sales service,
restaurant business
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1. JOHDANTO

1.1 Taustaa

Hotelli- ja ravintola-alan organisaatioissa myyntipalvelun tehtavana on myyda
asiakkaille organisaation tuottamia palveluja. Myyntipalvelutoiminta on tarkea osa
asiakkaan kokemaa palvelukokonaisuutta. Myyntipalvelun tehtavana on luoda
asiakkaalle mielikuvia myytavana olevista palveluista, tarjota asiakkaan tarpeita

vastaavia palvelupaketteja ja tukea asiakasta koko ostoprosessin ajan.

Myyntipalvelutoiminta on yksi ravintolan mahdollisuuksista erottautua kilpailijoistaan.
Asiakaslahttisen toiminnan kautta ravintolan myyntipalvelulla on mahdollisuus
selvittaa, kuka tarvitsee, mita tarvitsee, milloin tarvitsee ja kuinka paljon. Talléin
myyntipalvelulla on mahdollisuudet tarjota potentiaalisille asiakkaille heidan tarpeitaan
vastaavia palvelukokonaisuuksia ja herattdad asiakkaan kiinnostusta erilaisia
palvelukokonaisuuksia kohtaan. Asiakaslaht6inen toiminta myyntipalvelussa auttaa
myds myyjaa tunnistamaan asiakkaan ostopaattkseen liittyvia epavarmuustekijoita ja

tukemaan asiakkaan ostopaatosta.

Kehitystehtavaan liittyvassa benchmarkkauksessa tuli esille, etta ravintoloiden
myyntipalvelutoiminta on usein varsin kaavamaista. Ravintoloiden myyntipalvelut
keskittyvat usein varausten vastaanottoon ja valmiiden tuotepakettien myymiseen,
jolloin myyntipalvelutoiminnasta voi puuttua aito kiinnostus asiakkaan tarpeista.
Asiakaslahtdinen nakoékulma ravintolan myyntipalvelutoiminnassa ja palveluiden
kehittamisessa kilpailee huomiosta ravintolatoiminnan tehokkuuden ja taloudellisuuden
kanssa. Ravintolan myyntipalvelutoimintaa ei ole juurikaan kasitelty palvelualan
kirjallisuudessa ja opinnaytetdissd. Naista syista ravintolan myyntipalvelun

asiakaslahtbinen kehittdminen on ajankohtainen teema ravintola-alalla.

Opinnaytetyon kohdeorganisaatio on Tampereen Sarkanniemi Oy (emo-organisaatio),
ja tarkemmin sen pyo6rittdméan Nasinneulan Ravintolat-yksikon (kohdeorganisaatio)
myyntipalvelutoiminta. Nasinneulan Ravintoloiden myyntipalvelu toimii osana

Sark&nniemen myyntipalvelua vastaten Nasinneulan Ravintoloiden myynnista.



Nasinneulan ravintoloihin kuuluvat a la Carte-ravintola Nasinneula, Pihviravintola
Huvimaja seka kahvilat Pilvilinna ja Papu&Tahti. Asiakastilaisuuksissa ravintola- ja
kokouspalveluihin on liitettdvissa myds Sarkanniemen Akvaarion, Planetaarion,

Delfinaarion, Sara Hildénin Taidemuseon ja Sarkanniemen huvilaitealueen palvelut.

Tama opinnaytetyd on julkinen. Opinnaytetyon liitteet ovat salaisia, koska ne sisaltavat

liikesalaisuuksia.

1.2 Opinnaytetyon kehittAmistehtavat

Opinnaytetydn tavoitteena on kehittdd kohdeorganisaation myyntipalvelutoimintaa
entistd asiakaslahtdisemmaksi. Tehtavana on luoda kohdeyrityksen
ravintolapalveluiden myyntiin kAytanndn periaatteita ja ohjeita, jotka perustuvat
opinnaytetyon teoreettiseen viitekehykseen ja vastaavat mahdollisimman hyvin

asiakkaiden tarpeita ja organisaation liikeideaa.

Opinnaytetydn teoreettisen osuuden tavoitteena on lapikaydéa palveluiden
kehittamiseen ja myyntiin liittyvia teorioita. Opinnaytetyén myyntipalvelun
kehittamisosuuden tavoitteena on selvittaa ravintoloiden myyntipalveluiden
toimintatapoja ja luoda kohdeorganisaation myyntipalvelulle toimintaperiaatteita, jotka
ovat sovellettavissa myds muiden organisaatioiden ja palvelujen myyntiin.
Kehittamistehtavan tavoitteena on myds kehittaa teorian ja tutkimuksen pohjalta
kohdeorganisaation myyntipalvelun kayttéon soveltuvia lomakkeita ja toimintamalleja
asiakkaan kanssa kaytavaan viestintaan. Kaytannon tason tavoitteena on luoda
kokonaisuus, jossa asiakas saa nopeasti tarpeitaan vastaavan ja selkedn ehdotuksen
tilaisuudestaan niin, etta tilaisuuden jatkohoito olisi mahdollisimman vaivatonta seka
asiakkaalle etta ravintolan myyntipalvelulle. Myds palautteen keruuta ja asiakkaan

jalkihoitoa osana kohdeorganisaation myyntipalvelutoimintaa pyritdan kehittamaan.

1.3 Aiheen ja teorian rajaaminen

Opinnaytety® on rajattu koskemaan ravintolan myyntipalvelutoimintaa. Ravintolan
myyntipalvelun kehittdmisen keskeisena teemana on asiakaslahtdisyys, palveluiden
myynti ja vuorovaikutus asiakkaan kanssa. Kehittdmistehtavaan on sisallytetty
toimenpiteet ja kehityskohteet, jotka taman kehitystehtavan puitteissa on voitu
toteuttaa. Kehittdmistehtavan ulkopuolelle on rajattu palveluiden hinnoittelu ja

organisointi, koska kehittamistehtavan painopiste on palveluiden myynnissa.



Kehittamistehtdvaan on palvelujen asiakaslahtdisen kehittdmisen teoriasta valittu
menetelmiksi muun muassa benchmarkkaus ja kohdeyrityksen henkilokunnan ja
asiakkaiden keskuudessa toteutettavat haastattelut. Benchmarkkaus on rajattu
koskemaan ravintoloiden myyntipalvelutoimintaa ja internetsivuja. Palvelun
kehittamisessa keskitytddn myyntipalvelun palveluprosessin nykytilan kuvaamiseen ja
kehittamiseen. Asiantuntijamyynnin teoria ndkyy kehittAmistehtavan tuotoksissa muun
muassa varausprosessin aikatauluttamisessa ja tarjousten muotoilussa.
Asiakaslahtdisen myyntitydn ja asiantuntijan myyntitoiminnan teorioiden pohjalta
muodostettiin kehittamistehtavaan liittyvat lomakkeet ja ohjeet asiakkaan

varausprosessin hoitamiseen.

Teoreettinen viitekehys perustuu palveluiden kehittamiseen ja myymiseen. Palveluiden
kehittamisen teoriassa paapaino on asiakaslahtoisella palveluiden kehittamisella ja
kehittamistehtavassa hyddyksi olleilla palvelujen kehittamisen metodeilla. Palveluiden
myynnin teoriassa keskitytaan palveluihin myynnin kohteena, myyntimenetelmiin,

asiantuntijamyyntiin ja myyntiprosessin hallintaan.

1.4 Kasitteet

Palvelu

Termille palvelu on useita merkityksia. Sill& voidaan kuvata esimerkiksi
henkildkohtaista palvelua tai palvelua tuotteena. Kirjallisuudesta l16ytyy useita erilaisia

maaritelmia palvelulle.

Gronroosin (2003,81) mukaan palvelulla on kolme peruspiirretta joilla se eroaa
fyysisista tavaroista. Palvelut ovat prosesseja, jotka koostuvat toiminnoista eivatka
raaka-aineista. Palveluja ei voi varastoida. Ne tuotetaan ja kulutetaan ainakin jossakin
maarin samanaikaisesti. Asiakas osallistuu palvelun tuotantoprosessiin, ilman

asiakasta ei synny palvelua. (Grénroos 2003, 81.)

Palvelut voidaan luokitella perusominaisuuksiltaan hyvin eri tavalla verrattuna
tavaroihin. Palveluiden perusominaisuudet Gronroos (2003, 58) luokittelee viiteen
luokkaan: palvelujen aineettomuus, heterogeenisyys, tuotannon ja kulutuksen
samanaikaisuus, asiakkaan osallistuminen palvelun tuottamiseen ja mahdottomuus

palveluiden varastoimiseen. (Gronroos 2003, 58.)



Ravintolan myyntipalvelu tuottaa asiakkaalle palvelua ennen asiakkaan saapumista
ravintolaan. Myyntipalvelu palvelee asiakasta hoitamalla pdytavarauksia ja
suunnittelemalla asiakkaan tarpeita vastaavia tilaisuuksia. Kohdeorganisaation
myyntipalvelun erikoisosaamista on ruokien ja juomien yhdistiminen asiakkaan
tarpeita vastaavaksi kokonaisuudeksi ja emo-organisaation kohteiden ja palveluiden
yhdistaminen fine dine-illallisiin. Kohdeorganisaation myyntipalvelussa on tavoitteena
luoda asiakkaalle yhtendinen palvelukokonaisuus, joka ajallisesta kattaa laajemman

ajanjakson kuin mitd asiakas itse kohteessa viettaa.

Asiakas

Asiakas on henkil6 tai organisaatio, joka on markkinointi- ja myyntitoimenpiteiden
kohteena. Asiakas voi olla esimerkiksi henkild, joka kuluttaa palvelun (loppukéaytt&ja),
tai henkild, joka tekee tai hyvaksyy ostopaattksen. Yhdella palvelulla voi siis
samanaikaisesti olla monta asiakasta eri tarpeineen. Asiakas voi myds olla tuleva
asiakas, joka ei vield maksa organisaation tarjoamista palveluista. Ensikontaktista
l&htien asiakas on palveluyritykselle asiakas, ei vain potentiaalinen asiakas. (Grénroos
2003 67; Komppula & Boxberg 2002, 67-68; Sandberg 2005, 56.)

Asiakas voi olla joko yksild tai ryhma. Ostopaatdksen palvelun hankkimisesta voi tehda
yksi henkild, vaikka ostetun palvelun kuluttaisikin ryhmda. Usein asiakkaana pidetaan
ostajaa, vaikka koko ostajan seurue on asiakkaita. Asiakaskasitteen tulee kattaa kaikki
myyjaorganisaation ulkopuoliset henkil6t, jotka ovat kanssakdymisessa yrityksen
kanssa. (Gronroos 2003, 411-412; 2007, 179.)

Asiakaslahtoisyys

Asiakaslahtdisyydessa asiakas on yrityksen toiminnan keskitssa. Asiakkaan tarpeet ja
odotukset ohjaavat sita, milla tavalla organisaatio toimii asiakaskontakteissa ja
minkalaisia tuotteita ja palveluja organisaation tarjontaa kuuluu. Asiakaslahtdisyydessa
asiakas on mukana tuotteen tai palvelun suunnittelussa ja toteutuksessa.

Myyntipalvelu

Myyntipalvelu huolehtii organisaation ennakkomyynnistd. Kohdeorganisaatiossa

myyntipalvelu huolehtii ravintolan asiakkaiden, seka yritysten ettd yksityishenkildiden,
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varauksista ja tilausmaarayksista. Myyntipalvelu hoitaa asiakaskontaktit ennen
asiakkaan saapumista esimerkiksi ravintolaan tai kokoustilaan. Myyntipalvelu voi myds
vastata asiakasrekisterien yllapitAmisestd, markkinointitoimenpiteista ja palautteen

kerdamisesta.

Asiantuntija

Asiantuntijuus on kykya havaita toistuvasta uutta, analysoida, tulkita ja tarjota
tuloksellisia toimintavaihtoehtoja muuttuvissa toimintaymparistoissa (Ollila, 2007).
Asiantuntija tuottaa palveluita, joissa tulee esille asiantuntijan erikoisosaaminen tai -
tietdmys. Hanelld on koulutuksensa tai kokemuksensa perusteella muita ihmisia
paremmat tiedot ja taidot joistakin tehtéavista ja niiden hoitamisesta. Asiantuntija
sijoittuu organisaatiossaan johtavaan tai muuten itsenaista tyéskentelya edellyttavaan

tehtavaan, niin sanottuun avainrooliin. (Vahvaselka 2004, 34-35.)

Myyntipalveluhenkil6 voi olla oman organisaationsa asiantuntija, esimerkiksi halliten
organisaationsa tuotteet ja palvelut ja asiakaslahtbisen myyntitydn. Asiantuntijuus
korostuu erityisesti palveluiden myynnissa, myyntiprosessin hallinnassa ja asiakkaan

ostoprosessin tukemisessa.

1.5 Raportin rakenne

Raportin ensimmaisessa luvussa esitelladn opinnéytetyon taustaa ja kehittamistehtavia
kohdeorganisaation kannalta. Ensimmaisessé luvussa myds rajataan opinnaytetyon
aihetta ja teoriaa ja maaritellaan kasitteita seka lahdekirjallisuuden etta

kohdeorganisaation kannalta.

Raportin toisessa luvussa kasitellaan palveluja kehittdmisen kohteena. Luvussa
syvennytaan asiakaslahtdiseen palvelujen kehittdmiseen, palvelumuotoiluun ja erilaisiin

palvelujen kehittdmisen metodeihin.

Kolmannessa luvussa perehdytaan palvelujen myyntitydhdn ja sen erityispiirteisiin ja
menetelmiin. Luvussa esitelladn muun muassa kohdeorganisaation kannalta tarkeéaksi

seikaksi noussutta asiantuntijamyyntid osana palvelujen myyntity6ta.

Teoriaosuutta seuraavassa kaytannon kehittdmisosuudessa kuvataan opinnaytetyona

tehdyn kehitystydn toteuttamista ja tuotoksia. Taman osuuden aloittaa raportin neljas
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luku, missa kuvataan opinnaytetyon prosessi kokonaisuutena. Neljannessa luvussa

syvennytaan erityisesti aineiston keraamiseen.

Viidennessa luvussa esitellddn kehittdmistyon tuotoksia. Luku alkaa kuvauksella
ravintoloiden myyntipalvelutoiminnan nykytilanteesta yleisesti. Seuraavaksi kasitellaén
kohdeorganisaation toimintaa kehitystyon alkuvaiheessa ja tiivistetddn organisaatiossa
kerattyd asiakasinformaatiota. Luvun lopussa esitelldan kehitystyon tuloksena

syntyneita toimintaehdotuksia ja uusia toimintamalleja.

Raportin paattaa luku johtopaatoksista, jossa arvioidaan hanketta seka sen toteutuksen
ettd kohdeorganisaation kannalta. Raportin lopussa on liitettyna kehityshankkeessa
myyntipalvelun toiminnan tueksi luotuja lomakkeita asiakasprosessin eri vaiheiden

hoitamiseen ja tydohjeiden runko kohdeorganisaation myyntipalveluun.

2. PALVELUT KEHITTAMISEN KOHTEENA

Tassa luvussa kasitellaédn palvelujen kehittamista yleisesti ja esitellaan seka palvelujen
asiakaslahtoista kehittamista etta palvelumuotoilua. Luvussa syvennytddn myos
muutamiin palvelujen kehittdmisen menetelmiin. Luvun tavoitteena on luoda katsaus
palvelujen kehittdmisen perusteisiin asiakaslahtdisen kehittdmisen- ja palvelujen
muotoilun teorioiden kautta, ja ndin luoda opinnaytetytna toteutettavan kehitystyon

teoreettista viitekehysta.

2.1 Palvelujen kehittaminen

Palveluiden kehittaminen eroaa tavaroiden tuotekehityksesta. Palveluiden luonteen
vuoksi palveluille on luonteenomaista erottamattomuus, aineettomuus, hetkellisyys ja
heterogeenisyys. Palvelut eivét siis ole erotettavissa kontekstistaan. Asiakas on aina
osallisena palvelun tuottamiseen. Asiakkaan interaktiivinen rooli palveluprosessissa ja
erottamattomuus synnyttavat palvelujen tuottajan tarpeen ottaa asiakas mukaan myoés

palvelun kehittdmiseen. (Alam 2005, 2.)

Palvelujen kehittdminen voi olla tdysin uuden palvelun kehittamisté tai jo olemassa
olevan palvelun uudistamista. Yleisemmin palvelun kehittdminen kohdistuu jo
olemassa olevan palvelun uudistamiseen niin, etta se tulee vastaamaan aikaisempaa

paremmin asiakkaan tarpeisiin. (Kinnunen 2004, 64.)
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Kehittdmisen kohteena oleva palvelu on jaettavissa kolmeen osa-alueeseen:
palvelukonseptiin, palvelusysteemiin ja palveluprosessiin. Palvelukonseptin
kehittamisessa selvitetaan palvelulle asetetut odotukset ja vaatimuksen ja tehddan
yksityiskohtainen kuvaus uudesta palvelusta. Palvelusysteemin kehitys sisaltaa
henkilokunnan perehdyttdmisen. Henkilokunnan motivaatio ja sitoutuneisuus kasvaa,
kun se otetaan mukaan kehitysprosessiin. Systeemin kehittamista on asiakkaiden
mukauttaminen ja perehdyttdminen uuteen palveluun markkinoinnin avulla.
Palveluprosessin kehittdamisessa kiinnitetd&n huomiota palvelun kannalta kriittisiin
pisteisiin. Talldin asiakkaiden ja yhteistydkumppanien roolit ja velvollisuudet
selvitetaan. (Edvardsson & Olsson, 1996,160- 161.) Palvelua kehitettaessa
huomioidaan myds organisaatio, joka tuottaa palvelun. Kehittdmisen kohteena olevaa
palvelua arvioidaan kriittisesti ja systemaattisesti seka sisdisesta etta ulkoisesta
nakokulmasta. Samalla otetaan huomioon palvelun taloudelliset edellytykset ja

sopivuus yrityksen strategiaan. (Edvardsson & Olsson 1996, 160.)

Palvelujen kehittamisen padmaarana on luoda edellytyksia palveluille, jotka asiakas
kokee kiinnostavina ja arvoa lisdévind. Tama edellyttaa, ettd yritys ymmartaa
asiakkaan tarpeet ja odotukset. Jos asiakkaan tarpeet ja odotukset eivét tayty, on
asiakas tyytymaton palveluun ja voi vaihtaa palveluntarjoajaansa. Menestyva
palveluntarjoaja tarjoaa asiakkaalle palveluita, jotka ylittdvat asiakkaan odotukset.
Palveluntarjoaja sailyttdd johtoasemansa asiakkaan mielessé toimimalla jatkuvasti
kehityksen karjessa. Palveluyrityksen odotetaan ilahduttavan asiakasta luovuudellaan
ja innovaatioillaan. Tulevaisuudessa palveluyritysten selviytymisstrategia voi perustua
pitkalti verkostoitumiseen ja sen tuomiin uusiin mahdollisuuksiin. Palveluinnovaatioita
syntyy seka yrityksen henkilokunnalla, verkostojen jasenilla ja asiakkailla.
Palveluyrityksen tulee yhdistad naiden tahojen innovaatiot toimiviksi, asiakkaalle arvoa
tuottaviksi palvelukokonaisuuksiksi. (Edvardsson & Olsson 1996, 141; Kandampully
2002, 19-22; ks. myds Alam 2004, 1-2; Victorino, Verma, Plaschka & Dev 2005, 559-
560; Olsen & Sallis 2006, 470.)

2.2 Palvelujen asiakaslahtdinen kehittdminen

Asiakaslahtdinen yritys auttaa asiakasta ilmaisemaan tarpeensa, toiveensa ja
odotuksensa. Asiakaslahtoisen kehittAmisen tavoitteena on luoda palvelu, joka vastaa
asiakkaan tarpeita ja tuottaa asiakkaalle lisdarvoa. Ymmartamalla asiakkaan

valintaperusteita yritys saa kasityksen siitd, minkalaisia palveluita sen tulisi kehittaa ja
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mitk& palveluinnovaatiot ovat potentiaalisimpia tuomaan lisaa asiakkaita. Tallgin yritys
voi keskittyd niihin innovaatioihin, jotka sopivat sen strategiaan ja ovat tarkeimpia sen
asiakkaille. (Edvardsson & Olsson 1996, 142; Victorino ym. 2005, 571- 573.)

Jotta palveluyritys voi tarjota nyt ja tulevaisuudessa asiakkaidensa tarpeita ja odotuksia
vastaavia palveluita, on palveluyrityksen saatava nykytilan lisdksi tietoonsa asiakkaiden
tarpeissa ja odotuksissa tapahtuvat muutokset. Asiakkailta saatu tieto auttaa yritysta
ajattelemaan nykyisia palveluitaan asiakkaan nakdkulmasta. Asiakkailta saadut
kehitysideat voivat johtaa aivan uusiin palveluihin, palvelukokonaisuuksiin ja
yhteistydkumppanuuksiin. Asiakaslahtdinen yritys kuuntelee asiakkaidensa lisaksi
myds henkildkuntansa ideoita, koska henkilokunta on usein suorassa kontaktissa
yrityksen asiakkaisiin. Asiakasléhttisessa palvelujen kehittdmisessa asiakas on
tarkedassa osassa kehittamisty6td, mutta itse kehitysprosessin tulee olla organisaation
hallinnassa. (Edvardsson & Olsson 1996, 142; Kandampully 2002, 23-24.)

Asiakkaiden mukanaolo kehitysprosessissa edesauttaa tarjonnan ja asiakkaiden
tarpeiden nopeampaa kohtaamista verrattuna suljettuun kehitysprosessiin ja tukee
asiakkaiden sitoutumista kehityksen kohteeseen. Asiakaslahtdisyyden haasteena ovat
tilanteet, joissa yritys ei tieda keita sen asiakkaat tulevat olemaan tai asiakkaat eivét
julkituo tarpeitaan. Radikaaleja innovaatioita kehitettdessa asiakaslahtoisyyteen
voidaankin pyrkia proaktiivisella kayttaytymisella. Talldin ennakoidaan asiakkaiden
tarpeita ja vaikutetaan asiakkaiden tarpeisiin jo niiden syntyvaiheessa esimerkiksi
markkinoinnin keinoin. Tallin saadaan vahvistettua kehitetyn palveluinnovaation ja

markkinoilla ilmaantuvien tarpeiden vastaavuutta. (Sandberg 2005, 15-16, 92.)

2.3 Palvelumuotoilu

Mikko Koivisto (2007, 65) tiivistaa Taideteollisen korkeakoulun lopputyssaan
palvelumuotoilun seuraavasti:” Palvelumuotoilu on elamyksellisten, haluttavien ja
kaytettavien palvelujen kehittamista ja johtamista, jossa suunnitellaan palvelun
aineellisista ja aineettomista tekijoistéa johdonmukainen yli kanavarajojen kulkeva
kokonaisuus.” (Koivisto 2007, 65.)

Palvelumuotoilu korostaa palveluiden eroavuutta tavaroista. Palvelut muodostuvat
palvelukontakteista ja tuotteista muodostaen palvelukokonaisuuden. Perinteinen

muotoilu keskittyy kayttajan ja tuotteen suhteeseen, kun palvelumuotoilussa huomio
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keskittyy vastaavasti useisiin kontaktipisteisiin kattaen koko asiakkaan kokeman
palvelukokonaisuuden. Palvelun kontaktipisteitéd ovat muun muassa toimintaymparisto,
palveluun liittyvat tuotteet ja esineet, prosessit ja ihmiset. Palvelumuotoilu on myés
asiakkaan, organisaation, markkinoiden ja kilpailun ymmartamista, ideoiden
kehittamisté ja jalostamista kaytantéon. Tyokaluina palvelumuotoilussa kaytetdan
muun muassa menetelmi, joilla visualisoidaan asiakkaan kokemaa
palvelukokonaisuutta. (Moritz 2005, 39, 44-45, 55; Saffer, 2007 176, 190-191.)

Palvelumuotoilussa tavoitteena on suunnitella asiakkaan palvelukokemus, joka
rakentuu palvelun kontaktipisteista, palvelutuokioista ja palvelupolusta. Palvelun
kontaktipisteet ovat seikkoja joiden kautta palvelu koetaan, aistitaan ja nahdaan.
Palvelu on prosessi, joka koostuu palvelutuokioista. Palvelutuokio on palvelusarjan
yksittdinen osa. Palvelupolku on palvelu prosessina. Asiakas lapikay palvelutuokiot ja
vaikuttaa itse niiden sisaltdon. Nain syntyy asiakkaan muokkaama ja kokema
palvelupolku. (Koivisto 2007, 65, 67.)

Palvelumuotoilussa palvelu voidaan visioida asiakkaan, tyontekijoiden ja
suunnittelijoiden yhteisena kokonaisuutena. Tall6in saadaan luotua palvelukonsepti,
joka ymmartaa organisaation, tyontekijoiden ja asiakkaiden nakokulmat ja kaventaa
kuilua odotusten ja toteutuvat palvelun valilla. Tallainen kuilu syntyy kun esimerkiksi
organisaation strategiaan perustuvat toimet ja asiakkaan tarpeet eivéat kohtaa.
(Goldstein, Johnston, Dully & Rao 2002, 124.)

Saffer (2007, 182-183) korostaa palvelumuotoilun yhteytta organisaation brandiin.
Palvelumuotoilun keskeiseksi tavoitteeksi Saffer on nostanut laajan ja yhtendisen
brandikokemuksen luomisen. Talléin palvelumuotoilija pyrkii selvittdmaan kuinka saada
organisaation brandi ndkymaan palvelumuotoilun eri osa-alueilla. Haasteena on
erityisesti brandin ilmeneminen palveluun liittyvissa prosesseissa, siina etta
brandilupaus todella toteutuu. (Saffer 2007, 182-183.)

Palvelumuotoilusta hyotyy seké palveluorganisaatio ettd sen asiakkaat. Hy6tya syntyy
markkinoiden ymmartamiselld, toiminnan tehostamisella, paremmalla ennakoinnilla,

lisdarvon tuottamisella asiakkailla ja kilpailijoista erottumisella. (Moritz 2005, 55-57.)

Ravintolan myyntipalvelulla on keskeinen rooli ravintola-asiakkaan kokemassa

palvelukokonaisuudessa. Myyntipalvelu tuottaa asiakkaalle palvelutuokioita asiakkaan
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palvelupolun eri vaiheissa. Ravintolan myyntipalvelun tuottamat palvelutuokiot on tuotu
esille yksinkertaistetusti kuvassa 1, Myyntipalvelu osana asiakkaan palvelupolkua.
Kuvassa korostuu myyntipalvelun keskeinen rooli palvelupolun alkuvaiheessa, jolloin
asiakas on tekemassa ostopaatosta. Talloin myyntipalvelun tehtavana on hankkia
ravintolalle asiakkaita ja tukea asiakasta ostopaatdsprosessissa. Ravintolan
myyntipalvelulla on keskeinen rooli myos palvelupolun loppuvaiheessa, jolloin
myyntipalvelu hoitaa ravintolan jalkimarkkinointia ja pyrkii aktivoimaan asiakasta

uusintaostoihin.

Asiakkaan
pProsessi
Tilojen Tarjouksen Tilauksen Ravintola- Jéll_k:i-_ _
varaaminen || saaminen tekeminen kaynti markkinointi
Wahvistuksen
Palvelun saaminen
foteuttaja
Myynii- Wyynti- Wyynti- Ravintola M
palvelu palvelu palvelu palvelu
Aula-
palvelut

Kuva 1. Myyntipalvelu osana asiakkaan palvelupolkua

2.4 Palvelujen kehittamisen menetelmia

Eri lahteista 16ytyy lukuisia palvelujen kehittdmisen teorioita ja menetelmid. Tahan
alalukuun on keratty muutamia esimerkkeja palvelujen kehittdmisessa kaytettavista

menetelmista.

2.4.1 Palvelun vaiheittain eteneva kehittaminen

Zeithaml, Bitner ja Gremler (2006) ovat kehittaneet Uuden palvelun kehittdmisen
portaat, joka havainnollistaa palvelujen vaiheittaisen kehittdmisen. Uuden palvelun
kehittamisen portaissa kehittamisprojekti jaetaan suunnittelu- ja

toimeenpanovaiheeseen (kuva 2.).



16

Strategian kehitys tai uudelleen arviointi

Uuden palvelustrategian kehittely

Suunnittelu Ideasukupolvi

- uuden idean ja uuden palvelustrategian yhteensopivuus @

Konseptin kehitys ja arviointi

- konseptin testaus asiakkailla ja tyéntekijoilla @

Liiketoiminta-analyysi

- tutkitaan kannattavuutta ja toteutettavuus @

Palvelun kehitys ja testaus

Toimeen- s
-prototyypin testaus @
pano

Markkinatestaus

- testataan palvelu ja markkinointimix @

Kaupallistaminen

Jalkiarviointi

Kuva 2. Uuden palvelun kehittdmisen portaat (mukaillen Zeithaml ym. 2006)

Zeithamlin, Bitnerin ja Gremlerin (2006, 258-259) mallissa korostuu
suunnitteluvaiheessa tapahtuva ideointi ja tuotekehitys ja kehityskohteen sopiminen
yrityksen strategiaan. Toimeenpanovaiheessa korostuu varsinaisen palvelutoiminnan
kehittaminen ja markkinoiden testaus. Stop-merkilla kuvataan prosessille kriittisia
tarkastuspisteitd, joissa uuden palvelun tulee olla tyydyttava ennen kuin siirrytdén
seuraavalle askeleelle. Mallissa palvelua parannellaan aikaisemmissa portaissa niin
kauan, etta se lapaisee stop-merkilla merkityn tarkastuspisteen ja voidaan siirtya

seuraavaan vaiheeseen. (Zeithaml, Bitner & Gremler 2006, 258-259.)

Kokko (2005) on tutkinut suomalaisen ravintola-alan palvelusuunnittelua ja esittanyt
viisivaiheisen mallinsa palvelun kehittdmiseen. Malli koostuu ideoinnista,
kehittamisesta, toteutuksesta, vakiinnuttamisesta ja seurannasta. Kokon mallissa
korostuu vakiinnuttaminen, mika tarkoittaa uuden palvelun mukanaan tuomien rutiinien
sovittamista jo olemassa oleviin toimintoihin. Kokon mallissa vaiheet ovat osittain
paallekkain ja aiempia virheita voidaan palata korjaamaan. Seuranta on jatkuvaa
toimintoa, palvelua jatkuvasti parantavaa itsenéaista toimintaa. Viiden portaan liséksi

malliin kuuluu strateginen arviointi ja ympariston seuranta koko prosessin ajan.
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Strateginen arviointi on valitun strategian ja siihen kohdistuvan muutospaineen
arviointia. Ympariston seuranta ja siité saatavat tiedot, tulisivat sisaltdd ainakin
asiakkaiden, hankkijoiden, kilpailijoiden, viranomaisten ja median tutkimisen. Strategian
arvioinnin ja ympariston seurannan avulla saadaan tietoja, jotka vaikuttavat uusiin

strategisiin paatoksiin. ( ks. Kinnunen 2004, 34-35.)

Olemassa olevia palvelujen kehittdmisen malleja kritisoidaan vaikeiksi toteuttaa vaihe
kerrallaan (vertaa Zeithamlin ym. Tuotekehitys-portaat). Malleista 16ytyy myods
eroavaisuuksia. Kokon mallissa eri vaiheet ovat osittain paallekkain, kun taas
Zeithamlin ym. mallissa stop-merkit estavat kehitysprosessin jatkamisen ilman, etta
aiempi vaihe on tarpeeksi hyva. Kokon mallissa korostuu se, ettéa aikaisempia virheita

voidaan palata korjaamaan prosessin eri vaiheissa.

Sandberg (2005) kritisoi olemassa olevia tuotekehitysmalleja siita, etta tutkimusten
mukaan tuotekehitysprosessi ei kaytdnndssa kuitenkaan etene niin systemaattisesti ja
lineaarisesti kuin palvelujen kehitysmallit antavat ymmartad. Vaiheittain eteneva
tuotekehitysprosessi voi edeta todellisuudessa eri jarjestyksessa tai joku vaihe voidaan
jattédé kokonaan pois. Toisaalta taysin uuden tuotteen tai palvelun tuotekehitys etenee
tuotteen uudelleen muotoilua useammin esitettyjen tuotekehitysmallien mukaan.
Sandberg on tiivistanyt aikaisempien mallien pohjalta tuotekehitysprosessin kolmeen
osaan: ideointi, kehitys ja lanseeraus. Ideointivaiheessa asiakaslahtdinen
proaktiivisuus tulee olla voimakasta, varsinkin jos idea syntynyt organisaation sisalla
ilman asiakkaan ndkokulmaa. Kehitysvaiheessa organisaatiolla tulee olla tietoa
asiakkaiden julkituoduista tarpeista, vaikkei kyseessa oleva tuotekehitys pyrkisik&dan
niihin vastaamaan. Lanseeraus alkaa, kun yritys aloittaa markkinoille tulon
suunnittelun. Lanseerauksessa tulee ilmi kuinka proaktiivisesti yritys on onnistunut
tuotekehityksesséaan eli kuinka kiinnostuneita markkinoilla ollaan innovaatiosta.
Asiakaspalautteiden pohjalta kehitetaan innovaatiota tarvittaessa edelleen. (Sandberg
2005, 82-83, 85, 87-88, 99-101.)

Komppula ja Boxberg (2002, 97) kritisoivat Zeithamlin ym. uuden palvelun
prosessimallin soveltumista matkailutuotteen kehittdmiseen siita, etta se ei ota
riittdvasti huomioon palvelutuotteen laajennettua mallia, siis koko palvelujarjestelmaa.
(Komppula & Boxberg 2002, 97.) Komppula ja Boxberg (2002, 103-104) korostavat,
ettd matkailutuote koostuu vetovoimaisesta tuoteideasta ja sen kuvauksesta,

onnistuneesta palveluprosessista ja toimivasta palvelujarjestelmésta. Asiakkaan
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kokemuksessa on voimakkaasti mukana asiakkaan odotukset ja mielikuvat, joihin yritys
markkinoinnillaan on pyrkinyt vaikuttamaan. Zeithamlin ym. mallin ideointivaiheen
jalkeen tulisikin Komppulan ja Boxbergin mukaan kayttaa palvelun visualisointiin
palvelukokonaisuuden esille tuovia menetelmia, jotta kehitysprojektiin saataisiin
mukaan mahdollisimman laaja-alainen nakemys itse ydinpalvelusta, mutta myos siihen

liittyvasta palvelujarjestelmasta. (Komppula & Boxberg 2002, 103-104.)

Useissa vaiheissa eteneva palvelun kehittamismalli, kuten Uuden palvelun
kehittamisen portaat, auttaa palvelun kehittajad hahmottamaan kuinka palvelun
kehittaminen voi edeta. Mallia seuraamalla myds jo rutinoituneet palvelujenkehittgjat

voivat saada uusia ideoita muuttamalla totuttua palvelujen kehitysprosessiaan.

2.4.2 Asiantuntijapalveluiden kehittdminen

Asiantuntijaorganisaatio myy omaa osaamistaan, usein palveluprosessejaan.
Asiantuntijaorganisaatio toimii usein markkinatilanteessa, jossa kilpaillaan palveluilla ja

yrityksen ydinratkaisu ei enéa riitd menestymisen takeeksi. (Vahvaselka 2004, 68.)

Irma Vahvaselka esittelee teoksessaan Asiantuntijan myyntitaito (2004), vaiheittain
etenevan ja asiakaslahtdisen palvelujen kehittdmisprosessin asiantuntijapalveluihin
(Kuva 3.).

Liike- ja
palveluideoiden
maarittaminen.
Selvitetaan kenelle
palvelut
suunnataan, mita
tarjotaan ja miten.

Markkinoiden ja
niiden tarpeiden
selvittdminen.
Tarvekartoituksen
teko.
Tuotteistamisen
suunnittelu.

ZEN

Palvelun vakiointi;
prosessien
mallintaminen,
sisdiset
toimintaohjeet ja
henkildkunnan
koulutus.

N

Menekin ja laadun
seuranta.
Jatkokehityksen
toteuttaminen.

Palvelusta
viestittdminen
asiakkaille.
Palvelupakettien
raatalointi.

Hinnoitteluperus-
teiden ja
maksuehtojen
madrittaminen.

Kuva 3. Asiantuntijapalveluiden kehittamisprosessi (mukaellen Vahvaselka 2004, 49-
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Asiantuntijapalveluiden kehittamisessa méaaritellaan ensimmaisena yrityksen liikke- ja
palveluidea. Lahtokohtana ovat liikeidea ja yrityksen perustehtdva ja niiden pohjalta
maaritelty palveluidea. Naiden liséksi yrityksella tulee olla halu kehittdd tarjpamaansa
asiakaslahtoisesti. Liikeidealla yritys maarittdd kenelle sen palvelut on suunnattu, mita
palveluita tarjotaan ja miten. Liikeidean kautta yritys myos maarittdd millaiseen
imagotavoitteeseen pyritaan ja kuinka yrityksen toiminnasta viestitaan. (Vahvaselka
2004, 49.)

Asiantuntijapalveluiden kehittamisen toisena vaiheena on valmisteluvaihe, jossa
toteutetaan tarvekartoitus ja tuotteistamisen suunnittelu ja organisointi. Toisen vaiheen
alussa selvitetddn markkinat ja niiden tarpeet. Tuotteistuksesta tehdaan kirjallinen

suunnitelma aikatauluineen. (Vahvaselka 2004, 50.)

Kolmannessa vaiheessa tuote tai palvelu vakioidaan ja siihen rakennetaan sisalto.
Asiantuntijapalvelutuotteen rakentamisessa vakioinnilla on keskeinen rooli. Vakioinnilla
palvelutuotannon prosessit mallinnetaan, tehdéén sisaiset toimintaohjeet ja

henkildkunta koulutetaan toimimaan ohjeiden mukaan. (Vahvaselk& 2004, 50-51.)

Asiantuntijapalveluiden tuotteistamisen neljinnessa vaiheessa maaritellaén
palvelutuotteelle hinnoitteluperusteet ja hinta maksuehtoineen. Viidennessa vaiheessa
tuotteesta viestitetdén asiakkaalle. Haasteena on saada dialogi yrityksen ja
potentiaalisten asiakkaiden valille ja tieto tuotteesta asiakkaille. Asiakkuudenhallinta-
jarjestelmalla asiakastietokannasta voidaan valita tuotteelle sopivat asiakasryhmét ja

tuotevariaatiot markkinointia varten. (Vahvaselkd 2004, 51.)

Viestinnan jalkeen toteutetaan seuranta ja jatkokehitys. Seuranta sisaltdd muun
muassa menekin ja laadun seurantaa. Tuotteistaminen toimii usein laadunhallinnan
apuvalineend. Prosessina tuotteistaminen on jatkuvaa, vaiheittain etenevaa
kehitystoimintaa. Asiakaslahtdisessa tuotteistamisessa on olennaista ettéa koko

organisaatio on mukana prosessissa. (Vahvaselka 2004, 49, 52.)

2.4.3 Palvelun blueprint

Palvelun kehittdmisesséa on tarkeaa, ettéa palvelukokonaisuudesta saadaan
konkreettinen kokonaisuus, jossa palvelun tuottajalla ja kuluttajalla ovat omat tehtavat,
ty6kalut ja prosessit. Naiden osien visualisoinnissa palvelun blueprint (kuva 4. Palvelun

blueprint) on toimiva menetelma. (Bitner, Ostrom & Morgan, 2008, 70.)
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Palvelun blueprintissa analysoidaan olemassa olevaa palvelua, visualisoidaan
asiakkaan saama palvelukokemusta ja tuoda esille palvelussa olevia ongelmakohtia tai
heikkouksia. Palvelu blueprint on myds keino visualisoida suunnitteilla olevan uuden

palvelun osia ja niiden suhteita ennen palvelun toteuttamista.( Laws 2004, 57, 60.)

Zeithaml ym. (2006) ovat esitelleet palvelun blueprint-mallin.

Figure 9.6

Service Blueprint Components

Physical evidence — e
Customer actions ] I:l
Line of interaction T . :\
Onstage contact |
Employee actions L ‘
Ling of w,-;JhrJ’rry

Backstage contact ' ‘ ‘ ‘
Employee actions ‘ ‘

Ling of internal infaraction

Support processes .

ke rezue HOTF punn 2006 The McCraw- Ml Compranies, Ine AT rights sesaonad

Kuva 4. Palvelun blueprint-kaavio. (http://kanga.tamucc.edu/advancement/tjent/

Palvelun blueprint esittédd palvelusysteemin niin, etta prosessin osalliset voivat
ymmartaa ja kasitella systeemiéa objektiivisesti. Blueprint on keino pilkkoa palvelu
loogisiksi osiksi ja kuvata palveluun liittyvat tehtavat. Blueprint esittaa visuaalisesti ja
samanaikaisesti kuvaukset palvelun tuottamisen prosessista, asiakaskontaktipisteista,
asiakkaan ja henkilékunnan rooleista ja palvelun ndkymattomista elementeista.
Samalla blueprint selventéad, kuinka palvelu nakyy asiakkaalle eri palvelukokemuksen
vaiheissa, mitka palvelukokonaisuuden osat jaavat asiakkaalta piiloon ja mitka pisteet
ovat palvelusysteemin heikkouksia. Palvelun blueprint eroaa muista vastaavista
palvelunkuvauskaaviosta silld, ettd se ottaa mukaan myos asiakkaat ja heidan
kokemuksensa palvelusta. (Laws 2004, 58; Zeithaml, Bitner & Gremler 2006, 267;
Bitner, Ostrom & Morgan, 2008, 88.)
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2.4.4 Kalanruotoanalyysi

Kalanruotoanalyysilla (Kuva 5.) etsitédén palvelun visualisoinnin avulla palvelussa olevia
ongelmia ja erityisesti niiden syitd. Analyysissa kalanruodot ovat palveluun vaikuttavia
seikkoja ja kalan paa ongelma tai sen ratkaisu. Kalanruotoanalyysia tehdesséa on hyva
kerata kasaan palveluun eri vaiheissa ja eri organisaatiotasoilla osallistujia, jolloin
saadaan luotoa kokonaiskuva palveluprosessista ja sen syy-seuraussuhteista. Vain
yhden henkilon tekemé& analyysi palvelusta ei valttamatta anna totuudenmukaista
kuvaa kokonaisuudesta. Tarkeata on kysya miksi ongelma paasee tapahtumaan.
Kalanruotoanalyysilla voidaan my6s ennakoida tilanteita tai tekijoita, jotka voivat

aiheuttaa ongelmatilanteen. (Tomczyk 2005, 132- 133.)

Cause Effect

[Equipment ][ Process ][ People J

Froblem

[ Materials ][Envimnment][I‘-ﬁ‘.anagementJ

Kuva 5. Kalanruotoanalyysi

(http://en.wikipedia.org/wiki/File:lshikawa_Fishbone_Diagram.svg)

3. PALVELUJEN MYYNTITYO

Ravintolan myyntipalvelun toimintaan liittyy olennaisesti ravintolapalvelujen myyntityo.
Myyntipalvelutoiminnan kehittaminen edellyttdd palvelujen kehittamisen teorian
tuntemuksen liséksi myds palvelujen myyntityén perusteiden tuntemista. Taméan luvun
tavoitteena on syventya palvelujen myyntitydhon yleisesti ja sen erityispiirteisiin ja
menetelmiin. Palvelun ollessa myynnin kohteena, asiakkaalle myyd&an aineetonta
tuotetta. Aineettoman palvelun osto aiheuttaa epévarmuutta ostajassa, joten ostajan

luottamusta seka ostettavaan palveluun ja sen tuottajaan tulee pyrkia kasvattamaan.
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Luvussa tuodaan esille yritysmyynnin erityispiirteita, koska ravintolan myyntipalvelu

myy ravintolan palveluita seka yritys- etta yritysasiakkaille.

Luvussa syvennytddn myos asiantuntijamyyntiin. Asiantuntijaorganisaatio myy omaa
osaamistaan. Raportissa keskitytdan asiantuntijamyyntiin, koska ravintolan
myyntipalvelu myy ravintolan taitoa suunnitella ja toteuttaa asiakkaan tilaisuuksia
hanen tarpeisiinsa vastaten. Tasta syysta asiantuntijamyynti on tarkedssa osassa
kehitettaessa ravintolan myyntipalvelun toimintaa. Asiantuntijamyyntiin liittyy laheisesti

myyntitekniikoista ylhaalta-alas-myynti, minka perusteisiin luvussa myds syvennytaan.

Luvussa on myos kuvattuna myyntityd prosessina, jonka osallisia ovat
myyjaorganisaatio ja asiakas. Prosessin edetessa kuvataan myds asiakassuhteen
etenemista potentiaalisesta asiakkaasta kanta-asiakkaaksi. Talla visualisella
prosessikaaviolla pyritddn selventamaan seké asiakkaan, myyjan ettd asiakkuuden
vaiheita palvelujen myynnissa. Luvun lopussa esitellddn muutamia myynnin mittareita,

joita voidaan soveltaa ravintolan myyntipalvelutoiminnassa.

3.1 Palvelut myynnin kohteena

Palvelujen myyntia leimaa palvelujen kolme erityispiirrettd: palvelujen abstraktisuus,
prosessiluonne ja vuorovaikutteisuus. Palvelujen myynnissa korostuu myyjan rooli
asiakkaan tarpeiden kartoittajana ja toiveiden kuuntelijana. Palvelujen
abstraktisuudesta johtuen on myyjén usein vaikeata antaa selkeda mielikuvaa
palvelusta ostajalle, joka ei ole sité aikaisemmin kayttanyt. Myyjan onkin hyva pyrkia
tekemdaan palvelusta mahdollisimman konkreettinen asiakkaalle. My6s myynnin
olosuhteilla voidaan luonnehtia palvelua. Kun asiakas on itse osana myyntiprosessia ja
paasee talloin tutustumaan esimerkiksi tilaan, jossa palvelu tuotetaan, konkretisoituu
palvelu selvemmin asiakkaalle. Prosessiluonteesta johtuen palvelun ostaminen on
vaikeaa, palvelun tuotantotapahtuma kestaa kauan ja sen konkreettinen kuvaaminen
on haastavaa ilman myytavan palvelun tuottamista ja kuluttamista.
Vuorovaikutteisuudessa asiakas vaikuttaa omalla roolillaan seka ostettavaan palveluun
ettd myyntitapahtumaan, jolloin jokainen palvelu voi olla erilainen. Ostaja usein
muokkaa myyntitilanteessa ostettavana olevaa palvelua jopa tiedostamattaan.
Konkretisoinnin lisaksi on palvelun myyntitydssa hyodyllista kertoa ostajalle,
minkalaisia ongelmia palvelulla on ratkaistu ja mitéa vaihtoehtoja palvelusta on
olemassa. Markkinointiviestinnan, myynnin olosuhteiden ja myyntitoimintojen on hyva

olla yhtenevaisia myytavien palvelujen kanssa. Eri toimintojen yhtenevaisyys luo
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asiakkaalle selkeampaa mielikuvaa myynnin kohteena olevasta palvelusta. (Havunen
2000, 196-198; Isohookana 2007, 135; Sipila 2005, 52; Rubanovitsch & Aalto 2007,
115))

Palvelujen abstraktisuus ja ajattomuus aiheuttavat ostajalle vaikeuden kokonaiskuvan
hahmottamiseen palvelujen ostotilanteessa. Mitd enemman ostettava kokonaisuus
siséltaa palvelua, sitd enemman sen myyntiin ja ostamiseen vaikuttavat palvelun
erityispiirteet ja niin sanottu tahaton vaikutus. Myyntitilanteessa tahaton vaikutus on
ostajan paatoksenteon tueksi kerddmia "sivuseikkoja”. Tahaton vaikutus korostuu
tilanteissa, joissa asiakas kokee epavarmuutta ostopaatoksensa suhteen ja ohjaa
mielenkiintonsa "sivuseikkoihin”. (Havunen, 2000, 195-196.) Myyjan tehtavana
palvelujen myynnissa on luoda asiakkaalle selked kuva kaupan olevasta palvelusta ja

tukea asiakkaan ostopaatdsprosessia. (Isohookana 2007, 134.)

Myynnin perusajatuksena on hallita asiakkaan odotuksia niin, etta ne pystytaan
tyydyttamaan ja tai jopa ylittdmaan. Talléin asiakas voi palkita myyjaorganisaation
laajentamalla asiakassuhdetta ja jopa hankkimalla myyjdorganisaatiolle uusia
asiakkaita. Myyntiprojektin aikana tapahtuvan myynnin tavoitteena on vahvistaa
asiakkaan ostopéaatosta asiakastyytyvaisyytta kasvattamalla, lisaté asiakkaan tuote-,

palvelu- ja organisaatiotuntemusta ja syventaa asiakassuhdetta. (Sipila, 2005, 52.)

Palvelua ei voi koekayttéda kuten tavaraa. Palvelut ovat aineettomia hyodykkeitd, mista
johtuen palvelusta annetaan lupauksia markkinointiviestinnan avulla. Palvelujen
markkinointi on jaettavissa ulkoiseen markkinointiin, sisdiseen markkinointiin ja
vuorovaikutteiseen markkinointiin. Sisaiselld viestinnalla muodostetaan henkildkunnalle
yhtenainen kuva tuotettavasta palvelusta ja luodaan palveluhenkisyytta. Ulkoisella
viestinnalla luodaan potentiaalisille asiakkaille mielikuvia ja odotuksia palvelusta.
Palvelun ostajan kokema laatu muodostuu ostajan ja myyjan valisen

vuorovaikutusmarkkinoinnin tuloksena. (Isohookana 2007, 70-71.)

Ravintolan myyntipalvelutoiminnassa korostuu palvelukokonaisuuksien rakentaminen
asiakkaan tarpeita vastaavaksi. Talloin on tarkead, ettd myyntipalvelussa onnistutaan
luomaan asiakkaalle selkea mielikuva myynnin kohteena olevan palvelun siséllosta ja
sama sisaltd onnistutaan viestittdmaan myynnin kohteena olevan palvelun toteuttajille.
Palvelujen myynnisséa hyotyjen esittely aloitetaan esittelemalld asiakkaalle laadukkain

ja kattavin ratkaisu. Tarvittaessa myyja siirtyy valikoimassaan suppeampiin ja
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edullisimpiin vaihtoehtoihin. Kun hydtyjen esittely aloitetaan ylhaalta alaspain, on
todennékdisempaa etta asiakas paatyy ostamaan arvokkaampaa kuin etta
ensimmaiseksi olisi asiakkaalle tarjottu valikoiman edullisinta vaihtoehtoa. Kaikille
asiakkaille on annettava mahdollisuus ostaa parasta. Myyjan sisallyttdessa
ensimmaiseen tarjoukseen lahes kaiken mahdollisen, saa asiakas lopulta paattaa mita
tuotteita ja palveluja jattda pois tarjotusta kokonaisuudesta. Myyjan ei tule olettaa ja
tinkia asiakkaan puolesta. (Rubanovitsch & Aalto 2007 99,102, 104.) Taman
opinnaytetytn kohdeorganisaation liikeideaan kuuluu kokonaisvaltaisten
palvelukokonaisuuksia tarjoaminen asiakkailleen. Ravintolan myyntipalvelutoiminnassa
tama nakyy erityisesti tarjousten ja menuehdotusten muotoilussa. Asiakkaalle
lahetetd&n menuehdotuksia, joihin on liitettynd menuihin sopivia juomakokonaisuuksia.
Asiakas voi tallgin valita kuinka laajaan juomatarjoiluun paadytaan. Ravintolan
valikoimasta I6ytyy kokous-, menu- ja juomatuotteita eri hintaluokista. Edullisimpia
vaihtoehtoja tarjotaan vain silloin, kun asiakas on kertonut etsivansa juuri
edullisemman hintaluokan vaihtoehtoja. Jos asiakkaalle lahetetaan tarjouspyyntéon
vastauksena mahdollisimman edullinen menu, voi asiakas kokea ettd hanen
maksukykyaan aliarvioidaan. Talldin myds ravintola voi menettdd myyntituloja, kun

asiakkaalle ei yritetéd edes tarjota ravintolan normaalihintaista palvelukokonaisuutta.

3.2 Yritysmyynti

Yritysmarkkinoilla on muutamia huomionarvoisia eroavaisuuksia kuluttajamarkkinoihin
verrattuna. Yritysmarkkinoilla ostopéaéattkseen vaikuttavat useat eri ihmiset erilaisissa
rooleissa ja ostajat ovat usein hintatietoisempia. Ostajienkin tavoitteena on
pitkdaikainen, luottamukseen perustuva liikesuhde. Emotionaaliset seikat vaikuttavat
vasta, kun asiakas valitsee kahden kilpailevan palvelun valilla. Yritysmarkkinoilla
segmentointiperusteet ovat usein funktionaalisia, kun taas kuluttajamarkkinoiden

segmentointi on usein pehmeampiin asioihin perustuvaa. (Vahvaselké 2004, 43.)

Myyntiprosessin kannalta jyrkka rajanveto yritys- ja yksityisasiakkaiden valille on usein
tarpeetonta, koska myyntiprosessi on usein hyvin samankaltainen seka yritys- etta
yksityisasiakkaille. Molemmissa tapauksissa ihmiset tekevat paatokset ja ihmisten
valinen vuorovaikutus ja luottamus ovat avainasemassa. Yrityksissa ostopaatokset

ovat usein muutaman avainhenkilén varassa. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 17-18.)

Yritysmyynnissa iso osa hankinnoista kilpailutetaan, jolloin ostajayritys pyytaa

tarjouksia eri palveluntarjoajilta. Ennen tarjouksentekoa myyjaorganisaation on hyva
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selvittaa ostajan tarpeita. Myyjan on hyva pyrkid vaikuttamaan ostajaan jo
tarjouspyyntivaiheessa. Tall6in myyja voi ohjata ostoprosessia esimerkiksi
muokkaamalla tarjouspyynnén vaatimuksia omalle organisaatiolle edulliseksi. Myyjan
rooliin kuuluu aktiivisuus tarjouksen l&hettdmisen jalkeen. Olemalla yhteydessa
asiakkaaseen, myyja voi saada tiedon muuttuneista tarpeista ja muokata omaa
tarjoustaan tarpeen mukaan. Jalkimarkkinoinnin rooli korostuu erityisesti
yritysmyynnissé. Ostajayritys saadaan jalkimarkkinoinnilla muistamaan myyjayritys
my0s seuraavassa hankinnassa. Olemalla yhteydessa asiakasyrityksiin, voi myyja
kartoittaa ostajapuolen tulevia tarpeita ja reagoida niihin Kilpailijoitaan aikaisemmin.
(Rubanovitsch & Aalto 2007, 93-95, 153.)

3.3 Asiantuntijamyynti

Asiantuntijaorganisaatio myy omaa osaamistaan. Asiakkaalle on tarkeaa, etta
myyjaorganisaatiossa asiakaskontakteja hoidetaan keskitetysti. Asiantuntijamyyjan
tulisi olla mukana asiakasprosessin eri vaiheissa, jotta asiakkaan ongelmat voidaan
paikantaa ja asiakkaalle voidaan tarjota mahdollisimman sopivia ratkaisuja.
(Vahvaselka 2004, 14-15, 136.)

Asiantuntija on henkil®, jolla on muita paremmat tiedot tehtaviensa hoitamisesta ja
henkild, jolla on oman alansa erikoisosaamista tai -tietamysta. Asiantuntijamyyja
valttda vaikeaselkoisia sanoja ja ilmaisuja, jotta asiakkaan on helpompi hahmottaa
palvelun oston mukanaan tuomat hy6dyt. Toisaalta asiakasta ei saa aliarvioida ja
kertoa myytavasta palvelusta vain epamaaraisesti. (Vahvaselk&,2004, 35;
Rubanovitsch & Aalto 2007, 108-111.) Jos myyjan tuotetieto ei ole riittava, joutuu han
vahvasti keskittym&an omaan rooliinsa. Kun myyjall& on riittava tuoteosaaminen, jaa
myyjalle aikaa kuunnella asiakasta ja tunnistaa asiakkaan tarpeita. (Havunen 2000, 76-
77.)

Vahvaselan (2004, 14-15) mukaan asiantuntijaorganisaation myyntityon perusteet
voidaan jakaa neljadn osaamisalueeseen:

1. Aito asiakaslahtoisyys, eli asiakaslahtdinen ajattelu kaikessa toiminnassa.

2. Alan ja tuotteen asiantuntijuus eli tekninen osaaminen.

3. Tuloksellisuus neuvotteluissa eli myyntiosaaminen.

4. Vuorovaikutustaidot ja rakentavan ilmapiirin luominen, eli sosiaaliset taidot.
(Vahvaselka 2004, 14-15.)
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Asiantuntijaorganisaatiossa asiakaslahtoisyydella tarkoitetaan sita, etta
asiantuntijaorganisaation tuote- ja palveluvalikoimalla pyritadan saamaan yrityksen
osaaminen ja asiakkaan tarpeet kohtaamaan toisensa. Myyntity6ssé aito
asiakaslahtoisyys tulee esille seka aitona kiinnostuksena asiakkaan tarpeista ja
toiveista, ettd ndiden vaikuttamisesta tarjonnan ja toimintatapojen kehittdmiseen.

Myyjan taidoissa kuuntelu nousee puhumista tarkedammaksi. (Vahvaselkd 2004, 18.)

Asiakaslahtdisessa myyntitydssa asiantuntijamyyja kuuntelee asiakasta ja esittelee
asiakkaalle parhaiten sopivia vaihtoehtoja. Olennaista on, ettd myyja ohjaa keskustelua
kyselemdlld ja kuuntelemalla asiakkaan nakokulmaa. Asiakaslahtdisessa myyntitydssa,
ns. ongelmaratkaisutekniikassa, painottuu myyntitydn vastuullisuus ja asiakkaiden
todellisten tarpeiden selvittaminen. Asiakkaalle etsitddn kokonaisratkaisu jolla hanen
ongelmansa, eli tarpeensa, tulee ratkaistua. Asiakaslahtoisyys edellyttaa, etta alan
kilpailun merkitys ymmarretdaan eika kilpailijoita aliarvioida. Kilpailijoita arvioidaan
asiakkaiden, ei kilpailijan, kannalta. (Vahvaselka 2004, 74, 134, 183.)

Havusen (2000, 76-77) mukaan ostajien kasitys onnistuneesta myyntitilanteesta
rakentuu voimakkaasti myyjan asiantuntemukseen. Ennen kuin myyja voi ymmartaa
asiakkaan tarpeita ja vastata niihin, tulee myyjan olla oman alansa ja yrityksensa
asiantuntija. Ostajat haluavat saada ostopaatostilanteessa myyntineuvottelijan
asiantuntija-apua erilaisten ongelmien ratkaisuissa. Tuotteita ja palveluita ostamalla
ostaja hakee vastausta erilaisiin ongelmiin ja tarpeisiin. (Havunen 2000, 76-77.) Ennen
varsinaisen palvelun tai tuotteen myyntia on myyjan tarkeaa kertoa lyhyesti
yrityksestéan ja sen tuottamasta lisdarvosta asiakkaalle. Yritysesittelylla pyritd&n
kertomaan asiakkaalle kilpailutekijat ja perustelut, miksi asiakkaan tulisi valita juuri

kyseessa oleva myyjayritys. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 98-99.)

Tehdyt ty6t ja niisté saatu maine toimivat asiantuntijaorganisaation kayntikortteina.
Sovituista aikatauluista ja toimista kiinnipitdminen luovat luottamusta, kuten myds
muistioiden kirjoittaminen neuvotteluista ja niiden valiton toimittaminen asiakkaalle.
(Vahvaselka 2004, 138.) Monet myyntiin liittyvat palvelutilanteet voidaan hoitaa
internetissa. Mikali asiakasta rohkaistaan ottamaan yhteytta yritykseen séahkdpostitse,
tulee viesteihin vastata mahdollisimman nopeasti. Nopean vastauksen tavoitteena on,
ettd asiakkaan mielenkiinto myyjayritysta kohtaan ei ehtisi sammua. Internetia
kaytettaessa myyjan roolina on odottaa asiakkaan ensikontaktia, jonka jalkeen myyjan

voi toimia aktiivisesti. (Gronroos 2003, 335-336.) Mikali asiakkaalle on lahetty tarjous,
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on myyja aina yhteydessé asiakkaaseen tarjouksen lahettamisen jalkeen ja tiedustelee
tarjouksen sopivuutta asiakkaalle. Myyja voi tarjoukseensa liittda tiedon, koska tulee
ottamaan asiakkaaseen yhteytta ja mihin asti tarjous on voimassa. Tarjouksen
l&hettdmisen jalkeen myyjan rooli on olla aktiivinen ja ottaa asiakkaaseen yhteytta.
(Rubanovitsch & Aalto 2007,102, 158.)

3.4 Jalkimarkkinointi

Asiakkaasta on huolehdittava kaupanteon jalkeenkin. Jalkimarkkinoinnilla myyja voi
halventda asiakkaan ostopaatoksen jalkeistda epdavarmuuden tunnetta olemalla
kiinnostunut asiakkaasta myos kaupan vahvistumisen jalkeenkin. Jalkimarkkinointia
tulee toteuttaa pian ostotapahtuman jalkeen. Erinomainen tapa on lahettaa asiakkaalle
tuotteeseen tai palveluun liittyvaa lisdinformaatiota. Yksinkertaisimmillaan
jalkimarkkinointi voi olla lyhyt keskustelu tai séhkoposti ostopdatoksen kohteesta tai
sen kayttoon liittyvistd yksityiskohdista. Talléin myyja saa myds selville, mikali asiakas
on tyytyméton johonkin ostoksensa osa-alueeseen. Myyjalle jA4 my6s mahdollisuus
korjata tilannetta asiakkaan antaman palautteen pohjalta. Tyytyméattomilta asiakkailta
saatu palaute on keino parantaa asiakastyytyvaisyytta. Tasta syysta asiakkaalle tulee
tehda helpoksi palautteen antaminen. Jalkimarkkinointi antaa my6és mahdollisuuden
lisamyyntiin, kun ostaja on havainnut kaipaavansa viela jotakin ostettuun
kokonaisuuteen. (Havunen 2000, 111; Leppanen 2007, 147-148; Rubanovitsch & Aalto
2007,102, 155-157.) Jalkimarkkinointia voidaan toteuttaa jo asiakkaan ostopaatoksen
jalkeen. Ravintolapalvelussa ei tarvitse odottaa, ettd asiakkaan ostama tilaisuus olisi jo
toteutettu, vaan asiakkaalle voidaan lahettaa tilaisuuteen liittyvaa lisdinformaatiota
ennen tilaisuuden toteutusta. Lisdinformaatiota on helppo liittdd esimerkiksi asiakkaalle
lahetettavaan tilausvahvistukseen. Talléin voidaan vahvistaa asiakkaan ostopaatosta ja
annetaan asiakkaalle mahdollisuus tuoda esille tilaisuuden jarjestelyihin liittyvat

epéailyksensa.

Jalkimarkkinoinnilla aktivoidaan asiakasta kayttamé&an yrityksen palveluita jatkossakin
ja tuetaan yksittdisen kaupan sijasta pitkaaikaista asiakassuhdetta. Myynnin
jalkimarkkinoinnilla varmistetaan, etta myyjan edustamat palvelut sailyvat asiakkaan
mielessé Tyytyvéainen ostaja toimii usein myyjayrityksen suosittelijana. Ratkomalla
asiakkaan ongelmia myyja sitouttaa ostajaa yrityksensa pitkaaikaiseksi asiakkaaksi ja
ostaja kokee voivansa kaantyd myyjan konsultaatioavun puoleen tarvittaessa.
(Leppanen 2007, 98-99.)
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Asiantuntijapalveluissa jalkimarkkinointi on keskeisessé asemassa.
Asiantuntijapalveluissa on olennaista osoittaa, etté asiakkaasta ollaan aidosti
kiinnostuneita ja etta yrityksella on halua tukea asiakasta tulevaisuudessakin.
Kaavamaisten joulutervehdysten lahettdminen ei osoita asiakkaalle aitoa kiinnostusta.
Kaikessa mitd asiantuntijamyyja tekee, tulee olla vankan osaamisen, ainutlaatuisuuden
ja arvostuksen tuntua. (Sipil& 2005, 58.) Kohdeorganisaatiossa varsinainen,
ravintolapalvelujen kuluttamisen jalkeinen, jalkimarkkinointi on jaanyt vahemmalle
huomiolle. Talla hetkella jalkimarkkinointia toteutetaan lahinna asiakasyritysten
kontaktihenkildiden keskuudessa. Jalkimarkkinointi onkin yksi tdssa

opinnaytetyotydssa kehityskohteiksi nousseista osa-alueista.

3.5 Asiakaskeskeinen palvelujarjestelma

Jotta palveluyritys voi hyédyntaa saamaansa asiakasinformaatiota, muodostetaan
asiakastiedoista koostuva tietokanta. lIman téllaista tietokantaa asiakaskontaktit
hoidetaan osittaisen tietamattomyyden vallassa, koska vain silla hetkella hankittu
informaatio on kaytdssa. Selkea ja nopeakéayttdinen asiakastietokanta antaa
tydntekijalle mahdollisuuden hyddyntda jo hankittua asiakasinformaatiota ja helpottaa
asiakkaan prosessia esimerkiksi kertomalla asiakkaan tarpeista. (Grénroos 2003, 63.)
Kohdeorganisaatiossa asiakasinformaatio keratéaan tarjoustietokantaan niin, etta
asiakastiedot ovat l6ydettavissa seka asiakasorganisaation, tilaisuuden isdnnén etta
varauksen kontaktihenkilon nimeda kayttaen. Myyntiprosessin aikana tarjoukseen tulleet
muutokset kirjataan varausjarjestelman arkistoon, mutta kaytannodssa arkiston kaytto
on vahaista. Kokemuksen pohjalta on selvinnyt, ettéa nopein reitti 16ytaa viimeisimmat
asiakastiedot on tarkistaa tarjoustietokantaan kerattavista tilausvahvistuksista.
Asiakkaalle lahetetdéan vahvistus siina vaiheessa, kun tilaisuuden yksityiskohdat on
saatu sovittua. Talldin saa seka asiakas ettd myyjaorganisaatio kirjallisen version

sovitusta kaupasta tilausvahvistuksen muodossa.

Koko asiakkaan kokema palveluprosessi suunnitellaan niin, ettéd asiakasta voidaan
palvella sujuvasti ja etta hanelle voidaan tarjota toimivia palvelukokonaisuuksia.
Perustana palveluprosessin hallinnalle toimii usein yrityksen sisaiseen
tietojarjestelmaan perustuva menetelma, esimerkiksi yrityksen varausjarjestelma.
Kaytettavan tekniikan suunnittelussa ja hallinnassa huomioidaan asiakaslahtéinen
nakokulma, ei vain myyjaorganisaation tuottavuutta korostava nakdkulma. Usein
asiakkaan kannalta ratkaisevin resurssi on palvelun hankintaan ja kuluttamiseen

kaytettava aika. Asiakkaan tulee kokea etta hanen aikaansa ei kulu turhaan
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asioidessaan palveluyrityksen kanssa. (Gronroos 2003, 64.) Taman opinnaytetyon
kohdeorganisaatiossa varausjarjestelma ja tarjoustietokannat ovat usean henkilon

kaytossa. Talloin asiakas saa sujuvaa palvelua ja hanen tietonsa |0ytyvat nopeasti.

Asiantuntijapalveluissa korostuu palveluntarjoajan kyky ohjata asiakasta oikeaan
ratkaisuun. Palveluyritys voi opastaa hienovaraisesti uudelle asiakkaalle oikeat
toimintatavat; miten palveluntarjoaja toimii, mita asiakkaalta odotetaan ja kuinka
asiakas voi saada parhaan mahdollisen palvelun. Asiakkaiden kayttoon voidaan antaa
tydkaluja, kuten lomakkeita, joilla voidaan helpottaa asiakkaan prosessia. (Vahvaselka
2004, 86.) Kohdeorganisaatiossa on paadytty liittamaan asiakkaille lahetettaviin
tarjouksiin seka varausehdot ettd ohjeet siita, kuinka varauksen hoito tulee etenemaan.
Asiakasta pyritaan myds neuvomaan tulevista kaytanndista jo ensikontaktissa joko
puhelimitse tai sdhkodpostitse. Asiakasta tuetaan myds ottamaan yhteytta
myyjayritykseen epaselvyytta tai tyytymattomyytta aiheuttavissa asioissa. Tall6in
asiakkaan ei tarvitse odottaa esimerkiksi varauksen vahvistuspaivamaaraan saakka

saadakseen selvennosta hanta epadilyttaviin seikkoihin ja asiakkaan prosessi nopeutuu.

3.6 Myyntity6 prosessina

Myynnin suunnittelu- ja valmisteluvaiheessa myyjan tulee hankkia hyvat perustiedot
potentiaalisista asiakkaista seka kilpailijoista ettd omasta yrityksesté ja naiden

tarjoomista. Myds myyntiprosessi tulee aikatauluttaa. (Vahvaselka 2004, 143.)

Myyntineuvotteluvaiheessa on tarkeaa ettda myyja on tasmallinen noudattaen sovittuja
aikatauluja niin tapaamisissa kuin tarjousten tai lisatietojen lahettamisessakin. Myyjan
tulee etukéteen arvioida, mitka seikat kiinnostavat asiakasta, jotta myyja voi heréttaa
asiakkaan mielenkiinnon. Myyntineuvotteluvaiheessa myyjan tulee olla erittain
asiakaslahtoinen ja selvittaa kyselemalla ja kuuntelemalla asiakkaan tarpeet.
Asiakkaalla voi olla seka jo asiakkaan tunnistamia etta piilevia tarpeita. Piilevat tarpeet
tulevat julki esimerkiksi epatarkkoina toteamuksina tai todettuina tyytymattomyyksina
nykytilaan. (Vahvaselkd 2004, 153-155.) Naiden piilevien asiakastarpeiden
selvittaminen sahkopostitse on vaikeaa. Kohdeorganisaatiossa myyntipalveluun tulevat
asiakasyhteydenotot sisaltavéat paédasiassa vain varauksen ajankohtaan ja
henkilomaaraan liittyvia tietoja. Koska sahkoéinen, ajasta riippumaton, varauskanava on
asiakkaiden suosioissa, liitetaan internetin varauskaavakkeeseen kohta asiakkaan
toiveille. Puhelinkeskustelussa asiakkaiden tarpeiden selvittaminen on luontevampaa.

Internetin varauskaavakkeeseen liitetddn maininta, ettd yli 10 henkilon varauksissa
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suositellaan olemaan yhteydessa ravintolaan puhelimitse. Isompien seurueiden
tarpeiden tayttdminen vaatii enemméan ennakkovalmisteluja, misté syysta naiden

seurueiden tarpeita selvitetddn tarkemmin jo ennen seurueen saapumista ravintolaan.

Myyja myy ensin oman osaamisensa asiakkaalle ja saavuttaa nain asiakkaan
luottamuksen. Tama tapahtuu myyjan luomalla ensivaikutelmalla itsestaan,
asiakaslahtoisella toimintatavalla ja rehellisyydella. Seuraavaksi myyja myy asiakkaalle
organisaationsa osaamisen, jotta asiakas alkaa luottaa myyjayritykseen. Luottamusta
heréattava myyja tuntee organisaationsa ja sen prosessit, toimituskyvyn ja —
varmuuden. Kun myyja on saanut asiakkaan luottamaan seka myyjaan etta
myyjaorganisaatioon, on myyjan luonut pohjan itse palvelun myymiselle. Asiantuntijana
myyja pohtii, miten tarjous vastaa juuri nyt asiakkaan tunnistamia tarpeita. Samalla
myyja myos pohtii kuinka voi tarjota ratkaisun ongelmiin, joita asiakas ei viela itse
tiedosta. Asiakkaalle tulee myyda hankinnasta koituvaa hyotya ja siita koituvaa arvoa.

Hinnan esittdminen jatetddn myohaisempaan vaiheeseen. (Vahvaselka 2004, 140.)

Tarjouksen sisallon sanelee usein asiakas, koska asiakas tarvitsee vertailukelpoisia
tarjouksia. Asiantuntijapalveluja myyvassa tarjouksessa on hyva olla seuraavat kohdat:
* Asiakkaan lahestymiskappale; kuvaa asiantuntijan tai sen edustaman yrityksen
toimintatapaa ja periaatteita.
* Mielelldén kolme vaihtoehtoa halutusta palvelusta: laaja tarjooma, asiakkaan
maarittama tarjooma ja supistettu tarjooma.
e Aikataulutus ja sopimusehdot.
Myyjayrityksen tavoitteena on tehda kilpailijan tarjouksen voittava tarjous, joten myos
kilpailijoiden tapa tehda tarjouksia tulee tuntea. (Sipild 2005, 49-50.) Ravintoloiden
lahettdmaét tarjoukset ovat usein valmiita pohjia, joihin vain asiakkaan yhteystiedot ja
tilaisuuden ajankohta muutetaan varaukseen sopiviksi. Tallgin tarjousta ei ole muotoiltu
asiakaslahtoisesti, asiakkaan tarpeita vastaavaksi. Ravintoloiden tarjouksista puuttuu
usein varausprosessin aikataulutus ja sopimusehdot, mika vaikeuttaa asiakkaan

ostopaatoksentekoa.

Palvelu on sitten vasta toimitettu kokonaisuudessaan asiakkaalle, kun siihen liittyvét
paperitytt ja asiakkaan jalkihoito on tehty. Pitkdaikainen asiakassuhde edellyttaa
aktiivista jalkihoitoa. Varsinkin silloin, kun palvelutapahtuma ei toistu usein, on
kiinnitettdva huomiota hyvan jalkivaikutelman jattamiseen. Jalkihoitovaiheessa tulee

huolehtia, etté asiakkaan tyytyvaisyys kayttamiinsa palveluihin selvitetdan, laskutus ja
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lisamyynti hoidetaan huolellisesti. (Vahvaselk& 2004, 174-175, 178.)
Kohdeorganisaatiossa asiakaspalautteet kirjataan organisaation siséiseen
tietojarjestelmaan. Jarjestelmaan kirjataan myos asiakkaille lahetetyt vastineet. Tassa
opinnaytetytssa on noussut esille tarve kehittdd kohdeorganisaation jalkihoitovaihetta.
Talla hetkella vain asiakkaiden aktiivisuuteen perustuvaa jalkihoitoa suoritetaan, mutta

organisaatio itse ei hanki aktiivisesti asiakaspalautetta.

Kuvassa 6, Palvelun myynti, kuvataan palvelun myyntiprosessia myyjan, asiakkaan ja
asiakassuhteen nakokulmista. Prosessi alkaa myyjaorganisaatiossa ensin toiminnan
suunnittelulla ja valmistelulla ja sitten markkinoinnilla. Tama vaihe tuottaa asiakkaalle
mahdollisuuden myytavana olevan palvelun tarpeen havaitsemiseen. Tarpeen
havaittuaan asiakas kartoittaa vaihtoehtoja tarpeen tayttamiseen ja asiakkaasta tulee
myyjaorganisaatiolle potentiaalinen asiakas. Markkinointi tukee myytavaa palvelua,
jolloin asiakkaalle syntyy vaihtoehtojen kartoitusvaiheessa mielikuva myytavasta
palvelusta. Potentiaalinen asiakas ottaa yhteytta palvelun myyjaén, jolloin myyja
kartoittaa asiakkaan tarpeet. Saamansa asiakastiedon huomioiden myyja kay
asiakkaan kanssa mahdolliset myyntineuvottelut ja tekee tarjouksen. Mikali tarjous
vastaa asiakkaan tarpeita, on mahdollista ettéd asiakas paattaa kaupan. Kaupan
paattdmisen jalkeen myyjayritys on vield yhteydessa asiakkaaseen ja saa nain
mahdollisuuden lisamyyntiin. Ostopaatoksen tehtydan asiakas voi havaita uusia
tarpeita, joihin myyjalla on mahdollisuus vastata ja tehda lisamyyntia. Jalkihoidolla
myyjayritys tukee asiakkaan ostopaéattsta ja asiakkaan epavarmuus ostopaéattksesta

vahenee. Tall6in asiakkuudella on edellytykset syventya kanta-asiakkuudeksi.
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Kuva 6. Palvelun myynti. (Mukaillen Vahvaselk&a 2004, 143.)

3.7 Myynnin mittareita

32

Myynnin tuloksellisuuden mittareita ovat mm: myynti / myyja, myynti / asiakas, myynti /

asiakasryhma ja tuote- ja tuoteryhmékohtainen myynti. Myynnin tuloksellisuutta

voidaan mitata myds eri myyntikanavien myyntien vertailulla. Myynnin onnistumisen

mittareita ovat muun muassa liikevaihdon muutos, toteutunut myynti/tavoite ja saadut

tarjouspyynnot/toteutuneet kaupat. Myynnin tehokkuutta voidaan mitata muun muassa

potentiaalisten asiakkaiden muuttumisella uusiksi asiakkaiksi, myyntisyklin pituudella
ensimmaisesta yhteydenotosta kaupan paattamiseen ja myynti/ tehty tyotunti.
Asiakaspalvelun tehokkuuden mittareina toimivat muun muassa palvelupyyntojen

tayttbaste, asiakaspalvelukontaktien lukuméaaré eri palvelukanavin ja montako

kontaktia myyja hoitaa maaratyssa ajassa. Asiakaspalvelun tehokkuutta mitataan myos
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keskim&aaraisella vastausajalla asiakkaalle esimerkiksi puhelimessa ja tarjouspyynt6on
vastaamisen nopeudella. SelvittAmalla kuinka suuri osuus palvelupyynndista voidaan
ratkaista ensimmaisella kontaktilla, saadaan selville kuinka hyvin tehdyt tarjoukset
vastaavat asiakkaiden tarpeita. Myos asiakasvalitusten lukumaaraa /asiakasmaara
voidaan seurataan. (Vahvaselka 2004, 207-208.)

Ravintoloissa kerataan perinteisesti muun muassa tuotekohtainen myynti-,
tuoteryhmakohtainen myynti-, myynti/asiakas-, myynti/tunti- ja myynti/tarjoilija-
tilastoina. Myyntipalvelun toiminnan arvioinnin ja kehittdmisen kannalta on oleellista
tietdd myynti/varauskanava ja myyntisyklin pituus. Myyntipalvelun tekemien ehdotusten
ja tarjousten onnistumista voidaan mitata potentiaalisten asiakkaiden muuttumisella
toteutuneiksi kaupoiksi. Ravintolan myyntipalvelun toimintaa arvioitaessa erityisesti
asiakaspalvelun tehokkuuden mittarit ovat hyddyllisid. Erityisesti osalle
yritysasiakkaista ravintolapalvelut ovat suhteellisen pienia kulueria, joten niiden
jarjestelyihin ei olla valmiita sitomaan kapasiteettia tarpeettoman paljoa. Tall6in

korostuu ravintolan myyntipalvelun nopeus ja kyky vastata asiakkaan tarpeeseen.

Myyntitoimintojen onnistumista arvioitaessa on syyta kiinnittdd huomiota myoés
purkautuneisiin kauppoihin. Hazinski (2008) painottaa palvelualaa kiinnittdm&an
huomiota siihen, kuinka paljon alustavista varauksista peruutetaan. Alustava varaus on
potentiaalista myyntia, joka menetetaan kun asiakas peruuttaa tilauksensa. Tall6in
asiakas on ollut jo niin kiinnostunut organisaatiosta, ettéa on ottanut yhteytta ja tehnyt

alustavan varauksen. (Hazinski 2008.)

Hazinski (2008) kehottaa myyjaorganisaatiota selvittaémaan peruuntuneiden varausten
syyt. Ensimmaiseksi tulee kiinnittdd huomiota siihen, minkalaisia varauksia perutaan,
onko asiakkaana yksityishenkil6 vai yritys ja kuinka suurista asiakasmaarista on kyse
perutuissa varauksissa. Asiakkaiden maantieteellinen sijainti tulee myds selvittaa, onko
kyseessa kotimainen vai ulkomainen seurue. Kotimaisista varauksista on hyva selvittaa
myds tarkempi sijainti. Perutut varaukset tulee jakaa kyseessa olevan tilaisuuden
luonteen mukaan, eli onko kyseessa juhla, kokous, koulutus vai tuote-esittely.
Varattuna olleet tilat on myds hyva selvittaa, eli onko kyseessa esimerkiksi
hotellihuonevaraus ja mita tiloja siihen on yhdistettyna. Talléin saadaan selville mista
tiloista asiakkaat ovat kiinnostuneita, koska kyseisten tilojen kayttdaste ei sita
valttdmatta kerro. Asiakkaan taholta on hyva selvittdd, kuka tekee paattksen

varauksen purkamisesta. Paatoksen tekijana voi olla esimerkiksi sihteeri, johtoryhma
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tai talousosasto. Selvittamalla mik& taho asiakkaan puolella p&attaa tilaisuuksien
peruuttamisesta, auttaa myyjaorganisaatiota ymmartamaan keneen sen tulee
tarjouksenteko vaiheessa vaikuttaa. Varauksen kontaktihenkil6lla ei valttdmaétta ole
lainkaan paatantavaltaa. Peruutuksen ajankohta suhteessa varauksen tekoon ja
suunniteltuun toteutusajankohtaan tulee selventda. Jos asiakas peruu varauksen
esimerkiksi heti tarjouksen saatuaan, ei tarjous ole todennédkoisesti vastannut
asiakkaan tarpeisiin. Talldin on tarkeata saada selville mihin palveluntarjoajaan asiakas
vaihtoi. Nain saadaan selvitettyd myyjaorganisaation kovimmat kilpailijat eri
asiakassegmenteille ja tilaisuustyypeille. Taustatietojen jalkeen asiakkaalta
tiedustellaan syitd, miksi asiakas perui varauksensa. Totuudenmukaisen vastauksen
saaminen asiakkaalta on usein vaikeata. Peruutukseen johtavia syita on yleensa
useita. Myyjayritys esittaa asiakkaalle useita peruutuksen mahdollisia syita, joista
asiakas voi valita eniten heidan tilaisuuteensa peruuntumiseen johtaneet syyt. Syyt on
jaettavissa kolmeen paaluokkaan: peruutettu tilaisuus (tilaisuutta ei jarjesteta
ollenkaan), peruttu kauppa (syind muun muassa aikataulun muutos ja ostajan halu
muuttaa tilaisuuden/varauksen luonnetta) ja hylatty kauppa (asiakas vaihtaa toisen

palveluntarjoajan palveluihin). (Hazinski 2008.)

Hazinskin (2008) mukaan asiakkaalle voidaan esittdd peruutuksen syiksi esimerkiksi;
myyjaorganisaation kapasiteetti (asiakasmééara ja soveltuvat tilat), palvelut (laatu,
monipuolisuus) hinta (sek& myyjéaorganisaation veloittamat hinnat etta asiakkaalle
syntyva kokonaiskustannus), sijainti (mitd muita palveluita saatavilla [&histolla,
kulkuyhteydet), turvallisuus, saa (vaikuttaako sédé esimerkiksi kohteen
saavutettavuuteen) ja myyjan reagoiminen. Asiakkaalta tulee kysya kuinka myyjan ja
ostajan vélinen vuorovaikutus hanen mielestaan toimi, oliko myyjan l&ahettdma tarjous
huolellisesti tehty ja vastasiko se esimerkiksi edeltavia keskusteluja tilaisuudesta.
Esitettyjen syiden vaikutuksen arvioimiseen annetaan vaihtoehtoja. Asiakas voi valita

onko syy vaikuttanut tilauksen peruutukseen ja milla voimakkuudella. (Hazinski 2008.)

Vahvaselan (2004, 208-209) esittamista myynnin tuloksellisuuden mittareista
kohdeorganisaatiossa on kaytdéssa myynti / asiakas ja tuote- ja tuoteryhmékohtainen
myynti. Eri myyntikanavien myyntien vertailua ei suoriteta, mutta vertailu olisi toimiva
muun muassa lahjakorttien ja lipputuotteiden myyntien seuraamisessa. Myynnin
onnistumisen mittareista kohdeorganisaatiossa on kayttssa liikevaihdon muutos ja
toteutunut myynti/tavoite. Myyntipalvelutoiminnan kehittymisen kannalta saatujen

tarjouspyyntojen ja toteutuneiden kauppojen valisen suhteen seuraaminen olisi tarkeaa
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myds kohdeorganisaatiossa, koska suhdeluku kertoo kuinka myyntipalvelun
toiminnoilla onnistuttu vastaamaan potentiaalisten asiakkaiden tarpeisiin. Toisaalta
asiakaspalvelun tehokkuuden mittareista palvelupyyntéjen tayttbaste on
kohdeorganisaatiossa tarpeeton mittari, koska kaikkiin tarjouspyyntéihin vastataan.
Sen sijaan asiakaspalvelun tehokkuuden mittareista hyodyllista olisi seurata kuinka
suuri osuus palvelupyynnoéistd voidaan ratkaista ensimmaiselld kontaktilla ja kuinka

montaa tarjousta muokataan paremmin asiakkaiden tarpeisiin vastaavaksi.

Taman opinnaytetytn kohdeorganisaatiossa ei ole systemaattisesti seurattu Hazinskin
(2008) esittamia myynnin tuloksellisuuden mittareita. Osana tahan opinnaytetyéhén
liittyvaa kehitystehtavaa luodaan asiakkaille lahetettava peruutuskysely

(Liite 5: Kysymysrunko ravintolavarauksen peruutuskyselystd), joka perustuu Hazinskin
(2008) ja Vahvaselan (2004, 207-208) mainitsemiin myynnin tuloksellisuuden
mittareihin. Peruutuskyselykaavaketta voidaan kayttdd myds puhelimitse
vastaanotettavissa peruutuksissa myyntihenkilokunnan apuvalineend, kun selvitetdan

peruutuksen syita.

3.8 Ravintolan myyntipalvelu kehittdmisen kohteena

Ravintolan myyntipalvelutoiminnassa yhdistyvat palvelun tuottaminen asiakkaille,
asiantuntijapalvelut ja palvelujen myynti. Myyntipalvelun toimintaa kehitettdessa
kehitetaan palvelua jota asiakas ei tietoisesti osta, mutta myyntipalvelutoiminta on osa
asiakkaan ostamaa palvelukokonaisuutta. Usein asiakas kuluttaa myyntipalvelun
tuottamaa palvelua ennen kuin han on tehnyt ostopdatoksen. Myds asiakas, joka
paattda olla ostamatta ravintolan tuottamia palveluita, kuluttaa myyntipalvelussa
tuotettuja palveluita. Tasta syysta myyntipalvelun tuottaman palvelua arvoa ei
hinnoitella asiakkaalle. Kuvassa 7 esitetaan ravintolan myyntipalvelutoiminnan
kehittamisen malli, joka on johdettu palveluiden kehittdmisen eri teorioista. Mallissa

pyritd&n korostamaan jatkuvaa asiakaslahtoisyytta ja jatkuvaa palvelun kehittdmista.
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Kuva 7. Ravintolan myyntipalvelutoiminnan kehittdminen

Ravintolan myyntipalvelutoiminta on asiantuntijapalveluiden tuottamista. Ravintolan

likeidean maarittamisella selvitetdan mita palveluita ravintolan myyntipalvelu liikeidean

mukaan tuottaa. Myyntipalvelun nykytilaa analysoitaessa saadaan visualisoitua

palvelun nykytilaa ja siihen vaikuttavia seikkoja esimerkiksi palvelu blueprintilla.

Palvelumuotoilussa korostetaan asiakkaan palvelukokemusta, joka rakentuu palvelun

kontaktipisteista, palvelutuokioista ja palvelupolusta(Koivisto 2007, 65). Ravintolan

myyntipalvelutoiminnan palvelupolun pituus vaihtelee kohdeorganisaatiossa asiakkaan

ja hanen tarpeidensa mukaan. Yksinkertaisimmallaan asiakkaan palvelupolku koostuu
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myyntipalvelun osalta vain yhdestéa palvelutuokiosta, mutta isojen seurueiden kohdalla

asiakkaan palvelupolussa on monta palvelutuokiota.

Palvelutuokio kohdeorganisaation myyntipalvelussa on yksinkertaisimmillaan
asiakkaan soittama puhelu poytavarausta tehtdessa tai informaatiota kysyttaessa,
asiakkaan l&hettdmé& sahkoposti ja siihen vastaaminen tai asiakkaan
internetlomakkeella tekema poytavaraus ja sen vahvistaminen. Tarjouspyynt6 ja
pdytavaraus, johon liittyy menun tilaaminen etukateen, voivat sisaltaa useita
palvelutuokioita: ensikontakti joko puhelimitse, sahkopostitse tai internetlomakkeen
kautta, varaustietojen tarkennus kuten esimerkiksi tilaisuuden luonne tai aikataulu,
tarjouksen vastaanotto, toiveiden ja tarpeiden tarkennus, uuden tarjouksen
vastaanotto, tarjouksen tdsmentaminen, maksukaytannoista sopiminen,

henkildomaaran, erikoisruokavalioiden ja aikataulun tarkentaminen ja palautteen anto.

Kontaktipisteet koostuvat kohdeorganisaation myyntipalvelussa paaasiassa
puhelimitse ja internetin kautta tapahtuvassa kommunikaatiossa.
Kohdeorganisaatiossa kontaktihenkild voi vaihtua, jos palvelua toteutetaan puhelimitse.
Myds asiakasorganisaatiossa kontaktihenkil6 voi vaihtua kesken palvelupolun tai
kontaktihenkildita voi olla useita. Myyntipalvelun toimintaohjeet on méaaéritelty eri

palvelutuokioiden mukaan myyntipalvelun tyéohjeissa.

Asiakkaan palvelupolun hahmottamisen jalkeen voidaan selvittda palvelupolku-,
palvelutuokio- ja kontaktipistetasoilla kuinka organisaation brandi néakyy
nykytilanteessa asiakkaalle ja kuinka asiakas voisi saada entista laajemman ja
yhtendisemman bré&ndikokemuksen. Organisaation kannalta mietitdan, kuinka
brandilupaus todella toteutetaan niin, etta se tulee ilmi asiakkaalle koko palvelupolun
ajan. Myyntipalvelutoimissa on oleellista etta brandilupaus on sama kuin itse ostettavan

palvelun toteuttamisessa.

Toimintaympariston selvittamisella, esimerkiksi benchmarkkaamalla muita palvelualan
yrityksia, saadaan selvitettya erilaisia tapoja hoitaa asiakaskontakteja ja
myyntipalvelutoimintaa. Samalla saadaan selvitettya kuinka ravintola voi
myyntipalvelutoiminnallaan erottua kilpailijoistaan. Asiakkaiden ndkemyksia koetusta
palvelusta ja ideoita palvelun kehittamiseen hankitaan eri menetelmin. Itse
myyntipalvelutoiminnan ohessa menetelminé toimivat erilaiset haastattelut seka

asiakkaiden etta henkilokunnan keskuudessa.
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Kehitettyjen palveluiden ja toimintatapojen testaus voidaan toteuttaa suppealla
asiakasjoukolla. Kehitetyt palvelut voidaan myos visualisoida palvelumuotoilun keinoin,
jolloin esimerkiksi henkildkunnan jdsenet hahmottavat helpommin oman roolinsa

asiakkaan palvelukokonaisuuden muodostumisessa.

Vaikka ravintolan myyntipalvelun toiminta muuttuu asiakkaan tarpeiden mukaan, ovat
tydohjeet tarpeellisia. Tydohjeilla huolehditaan, etta itse ravintolapalveluiden kannalta
tarpeelliset myyntipalvelutoiminnot toteutetaan sovitulla tavalla. Tydohjeilla myds
varmistetaan etté asiakkaat saavat ravintolan brandin mukaisen palvelukokemuksen jo
myyntipalveluvaiheessa ja ettd ravintolan myyntipalvelun myymat

palvelukokonaisuudet vastaavat ravintolan tuottamia palvelukokonaisuuksia.

Uusien toimintatapojen kayttbonoton yhteydessa viestitaan nykyisille asiakkaille
toimintatapojen ja palveluiden muutoksista, jotta nykyiset asiakkaat eivat joudu
tilanteeseen jossa eivat |I0yda haluamiaan palveluita. Myds potentiaalisille asiakkaille

viestitddn muun muassa uusista palvelukokonaisuuksista.

Menekin ja laadun seurannassa selvitetaan kuinka tehdyt muutokset todella toimivat
kaytannossa ja luovatko ne lisdarvoa asiakkaille. Asiakaspalautteen kerddminen on
keskeisessa asemassa kun arvioidaan palveluiden kehittdmisen onnistumista.
Brandilupauksen toteutuminen voidaan selvittdéd muun muassa blueprintin avulla,

jolloin saadaan selville kuinka uusi palvelu todellisuudessa nakyy asiakkaalle.

Palvelut eivat ole koskaan valmiina. Asiakkaille syntyy uusia tarpeita ja odotuksia,
joihin vastaaminen edellyttdé jatkuvaa palveluiden kehittdmista ja asiakaslahtoisyytta.
Myyntipalvelutoiminnassa asiakasinformaation keraaminen on helposti liitettavissa
myyntipalvelun perustoimintaan, esimerkiksi tasaisin valiajoin toteutettavina

asiakkaiden puhelinhaastatteluina.
4. OPINNAYTETYON PROSESSIKUVAUS
Tassa luvussa on tavoitteena kuvata opinnaytetyona tehtavaa ravintolan

myyntipalvelun kehittdmistyon prosessia. Kuvassa 8 visualisoidaan opinnaytetyon

etenemista.



39

: : : Esitietamys
Ennakkotiedot asiakkailta myyntipalvelutoiminnasta ja
-asiakaspalautteet ravintola-alasta

-kehittamisehdotukset

-ennakkohaastattelut

-esille nousseet seikat
— aiheen valinta

Teorian keraaminen
- asiakaslahtdinen
palvelutuotteen kehittdminen

Haastattelut organisaatiossa
- siséinen, hiljainen tieto
-haastateltavien valinta

-aikataulutus

Benchmarking ,benchlearning
- kohteiden valinta, toteutustapa ja
aikataulutus

Asiakashaastattelut
- haastattelujen aiheet, sisaltd
-toteutustapa
-aikataulutus
-haastateltavien valinta

Myyntiteorian keraaminen
- asiakaslahtdinen myynti
-palvelujen myynti
-asiantuntijamyynti

Tiedon kasaaminen

raportiksi Tiedon soveltaminen kaytantoon
- haastattelut, -kehitysehdotukset
benchmarking, teoriat -toimintamallit

- raporttiin liittAminen

Kuva 8. Opinnaytetydn prosessi

Tyo6n aloitusvaiheessa aiheen valintaan vaikutti opinnaytetyon tekijalla oleva
esitietamys ravintola-alasta ja myyntipalvelukaytanndistéa, mika on hankittu seka
edeltavien opintojen etta tyékokemuksen kautta. TAma esitietdamys vaikutti omalta
osaltaan opinnaytetyon aiheen valintaan. Aiheen valinta vahvistui opinnaytety6n tekijan
syventyessa kohdeorganisaation asiakaspalautteisiin ja kehittamisehdotuksiin, ja

hanen haastatellessa kohdeorganisaation henkilokunnan jasenia.

Aiheen vahvistuttua tekija aloitti opinnaytetydn aineiston kerddmisen ja
kohdeorganisaation asiakkaiden ja henkilékunnan jasenten haastattelemisen.

Haastatteluprosessin aikana tekija myds benchmarkkasi ravintola-alan yrityksia.

Teoriaosuuden tydstdminen tapahtui kahdessa vaiheessa. Ensimmaisessa vaiheessa
tekija syventyi palveluiden kehittdmisen teoriaan. Seuraavaksi teoriaa tdydennettiin

palveluiden myynti-, asiakaslahtéinen myynti- ja asiantuntijamyynti-teorioilla.
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Kehitystehtdvan lopussa hankitun teorian ja tutkimustulosten pohjalta aloitettiin tietojen
soveltaminen kaytantoon. Olemassa olevien kaytantdjen ja kaavakkeiden, esimerkiksi
tarjouspohjien kehittdminen aloitettiin. KehittAmishankkeen tuotoksena ei tuotettu
yksityiskohtaista opasta ravintolan myyntipalveluista, vaan hankittuja tietoja sovellettiin

kohdeorganisaation myyntipalvelun toimintaan.

4.1 Esiymmarrys

Myyntipalvelukéaytannot ravintola-alalla ovat varsin vaihtelevia. Ravintolaketjuilla on
usein keskitetty myyntipalvelu ja valmiit toimintamallit, kun taas yksittaisilla ravintoloilla
on harvoin erillistd myyntipalvelua. Yksittaisissa ravintoloissa varausten hoidosta

vastaa usein ravintolapaallikko ja hovimestari.

Tassa kehittamisprojektissa on keskeisessa osassa kehittajan esiymmarrys.
Gummessonin (2005, 57, 60, 76) mukaan tutkijalla voi olla tutkittavasta aiheesta
esiymmarrys tutkimuksen alkuvaiheessa. Esiymmarrys tehostaa tutkimuksen
alkuvaihetta silloin, kun perustiedot ovat jo tutkijan tiedossa. Esiymmarrys koostuu
tutkijan omista kokemuksista ja muiden tekijoiden, kuten kirjallisuuden, ja tutkimukseen
liittyvien henkildiden kokemuksesta. Esiymmarrys sisdltda myds tutkijan asenteen,
sitoutumisen aiheeseen ja henkilokohtaisen nakemyksen tutkimusaiheen tarkeydesta.
Kokonaisvaltainen ilmién tai toiminnan ymmartaminen edellyttda esiymmartamista.
(Gummesson 2005, 57, 60, 76.)

Tassa kehittamistydssa kehittaja toimii kohdeorganisaation myyntipalvelun vastaavana
ja kehitystyohon liittyy vahva subjektiivisuus ja tekijan esiymmarrys. Kehittajan
esiymmarrys on muodostunut tyokokemuksesta eri palvelualojen organisaatiossa
vuodesta 1994 lahtien, alan opinnoista, kontakteista erityisesti

ravintola- ja matkailualan toimijoihin ja kehittdmistehtavaan liittyvien alojen
kirjallisuudesta. Kehittajalla on alalta koulutuksenaan sek& ammatillinen perustutkinto
ettd ammattikorkeakoulututkinto. Koulutustaan kehittaja on taydentanyt markkinoinnin
ja matkailun approbatureilla. Esiymmarryksen myota syntyi kehittgjalle kiinnostus
ravintolan myyntipalvelutoiminnan kehittamistéa kohtaan. Kehittdmistytn tavoitteena on,
ettd tyon teoria, tulokset ja kehittAmisideat ovat siirrettavissa myds muihin

organisaatioihin ja palveluihin.
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4.2 Aiheen muodostuminen ja ennakkotiedot

Jo hyvin aikaisessa vaiheessa restonomin ylemman ammattikorkeakoulututkinnon
opintoja vahvistui ajatus kohdeorganisaation myyntipalvelutoiminnan kehittamisesta.
Aiheen valintaa tuki opintojen suuntautumisvaihtoehdoksi valittu Palveluliiketoiminnan
asiakaslahtoisen kehittdmisen opintokokonaisuus. Aiheen valinnalle saatiin tukea
haastattelemalla kohdeorganisaation myyntipalvelun esihenkilda ja ravintolatoimen
johtajaa kevaalla 2007. Molemmat haastateltavat nakivat tarpeellisena kehittaa
ravintolan myyntipalvelutoimintaa. Samalla nousi esille myos tarve Kirjata ylos ja jakaa

ravintolan myyntipalvelun toimintaohjeita silloista laajemmalle organisaatiossa.

Kohdeorganisaation intranetissa on kerattyna vuosien 2002-2008 aikana syntyneita
asiakaspalautteita ja esitettyja kehittamisehdotuksia. Kehittdmisehdotuksia ovat
tehneet seké kohdeorganisaation asiakkaat ettd henkilokunta. Organisaation
intranetissd on myos kohdeorganisaation sertifioituinin Laatu-, Ymparisto- ja
Turvallisuussertifikaatteihin (ISO 9000, ISO 14001 ja OHSAS 18001) liittyvat siséisten
ja ulkoisten auditointien tulokset. Asiakaspalautteisiin, [&hinna kohdeorganisaation
henkilokunnan tekemiin kehittdmisehdotuksiin ja auditointien tuloksiin syventymalla

hankittiin ndkemystéa kehittdmiskohteena olevan myyntipalvelun toiminnan nykytilasta.

Keratyn informaation perusteella myyntipalvelun toiminnassa on paljon hyvéaa.
Myyntipalvelussa varaukset hoidetaan ajallaan ja asiakkaisiin ollaan aktiivisesti
yhteydessa muun muassa tarjouksen teon yhteydessa. Parannusta kaivattiin muun
muassa mahdollisuuteen tehda varaus internetissa, monipuolisempiin ja selkeampiin
tarjouksiin ja myyntipalvelun tydohjeisiin. Ennen kaikkea ravintolan

myyntipalvelutoiminnassa tuli esille puutteellinen asiakaslahtoisyys.

4.3 Aineiston keradminen

Aineiston keraamisessa on kaytetty laadullisia eli kvalitatiivisia tutkimusmenetelmia.
Kvalitatiivisella tutkimuksella pyritaan kuvaamaan todellista elaméaéa kokonaisvaltaisesti.
Aineisto keratadn luonnollisissa, todellisissa tilanteissa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
suositaan ihmista tiedon keruun vélineend. Tutkija itse luo havaintoja ja kommunikoi
ihmisten kanssa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa suositaan laadullisten menetelmien
kayttoa aineiston hankinnassa, jolloin tutkittavien nédkdkannat tulevat esille.

Kohdejoukko valitaan tarkoituksenmukaisesti, ei satunnaisesti. Kvalitatiivisessa
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tutkimuksessa tutkimussuunnitelma muodostuu tutkimuksen edetessa sen mukaan

mitéd tutkimuksessa ilmenee. (Hirsjarvi, Remes & Saajavaara 2007, 157,160.)

Myyntipalvelutoimintaa tutkittaessa tutkimuskohteena olivat aidot varaukset, joissa
asiakas otti yhteyttd myyntipalveluun ja halusi varata tilaisuuden ravintolaan. Suurin
osa tutkimuksesta toteutettiin puhelinhaastatteluina varauksen hoidon eri vaiheissa.
Muutama haastateltava taydensi tietoja varauksen hoidon loppuvaiheessa myos
sahkopostitse. Ennen haastatteluja ei tehty tarkkaa haastattelusuunnitelmaa, vaan

haastattelujen rakenne muotoutui asiakkaan ja kyseessa olevan tilaisuuden mukaan.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on tavoitteena ymmartaa tutkimuskohdetta, tédssa
opinnaytetytssa ravintolan myyntipalvelutoimintaa. Kvalitatiivisen aineiston keruussa
kuvataan aineiston riittdvyytta saturaationa. Saturaatiossa tutkija alkaa kerata aineistoa
ilman etukateen rajattua aineistomaaraa. Aineisto on riittava kun samat asiat alkavat
kertaantua esimerkiksi haastatteluissa, ja uusia, olennaisia, asioita ei tule esille.
(Hirsjarvi, Remes & Saajavaara 2007, 176-177.) Tassa kehitystydssa saturaatio
saavutettiin kun 12 asiakasta oli haastateltu. Haastateltavien asiakkaiden lukumaaré
saatiin pidettyd suhteellisen pienend, kun samaa asiakasta haastateltiin useampaan

otteeseen varauksen edetessa.

Henkilbkunnan teemahaastattelut

Ensimmaiset keskustelut kohdeorganisaation myyntipalvelun kehittamisesta kaytiin
ravintolapaallikon ja ravintolatoimenjohtajan kanssa vuoden 2007 syksylla. Talldin
keskusteltiin tarpeesta kehittda ravintolan myyntipalvelutoimintaa ja taman kehitystyén
soveltuvuudesta opinnaytetytn aiheeksi. Ravintolapaallikén kanssa kaytiin 1api myos
suunnitelma kehitystytn toteuttamisesta. Kevaalla 2008 organisaatiossa toteutettiin
ravintolasalihenkildkunnan keskuudessa teemahaastatteluja, joilla pyrittiin kerddmaan
aiheita joista asiakkaat olivat antaneet palautetta. Haastateltavaksi valittiin sekéa
ravintolan hovimestarit ettéa kokoaikaiset tarjoilijat, eli yhteensa kahdeksan

salitydntekijaa.

Haastattelut olivat kestoltaan 15-20 minuuttia. Hovimestareilta ja tarjoilijoilta kysyttiin
heiddn saamiaan asiakaspalautteita varauksen hoitoon ja myyntipalvelutoimintaan
liittyen. Heilta kysyttiin myds ndkemyksia eri vaihtoehdoista menujen ja juomien

ennakkomyyntiin, pakettihinnoittelun toteuttamisesta seka arkena etta juhlapaivina ja
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varauskaytannon aikatauluttamisesta. Seka ravintolapaallikon ettd myyntisihteerin
kanssa keskusteltiin useampaan otteeseen itse kehittAmistarpeesta ja haastatteluissa
esille tulleista nédkdkulmista. Ravintolapaallikdlta saatiin asiakkaiden
kehittamisehdotuksiin organisaation nakdkulmaa ja myyntisihteeri selvensi

myyntipalvelun nykytilaa.

Henkilokunnan teemahaastattelujen kohdejoukko muodostettiin padasiassa
salihenkilokunnasta, mutta myds keittiopaallikkbéa haastateltiin. Teemahaastattelujen
kohdejoukon valinnassa painotettiin salihenkilékuntaa, koska he suorassa

Toisaalta erityisesti myyntisihteeri ja hovimestarit ovat kontaktissa yritysasiakkaisiin, ja
heissa tarjoilijoista poiketen palvelun tilaajiin (sihteereihin ja varausten
kontaktihenkil6ihin). Ravintolapaéllikkd saa asiakaspalautetta l&ahinna sahkopostitse ja
asiakastapaamisissa. Keittiopaallikkda haastateltiin, jotta kehittamistehtavaén saatiin
huomioitua myds ravintolan keittién toiminta. Myyntipalvelutoiminta vaikuttaa ravintolan
keittion toimintaan esimerkiksi varausten vahvistuspaivien suhteen, jolloin keittidosasto
voi valmistautua tilaisuuteen seké tyovuorolistasuunnittelussa etta varastonhallinnassa.
Ravintolahenkilokunnan keskuudessa toteutettujen haastattelujen ja keskustelujen
pohjalta vahvistui ajatus kehittdd kohdeorganisaation myyntipalvelutoimintaa

asiakaslahtdisemmaksi.

Henkilokunnan teemahaastattelujen keskeisimpind teemoina olivat henkilokunnan
saamat asiakaspalautteet myyntipalvelutoiminnasta, varausten aikataulutus,
myyntipalvelutoiminnan kehittamiskohteet ja menukokonaisuuksien, ja erikoispéivien,

kuten Vappu ja Aitienpaiva, tuotevalikoima, pakettihinnoittelu ja ennakkomyynti.

Henkilokunnan teemahaastattelut auttoivat muodostamaan kokonaiskuvaa
kohdeorganisaation myyntipalvelutoiminnan nykytilasta ja myyntipalvelutoiminnan
vaikutuksista ravintolahenkilokunnan jokapaivaiseen tyohon. Henkilékunnan
haastatteluissa korostui ennakkomyynnin ja selkeiden tilausmaaraysten tarkeys
ravintolahenkilokunnalle. Haastatteluissa tuli myds esille myyntipalveluun liittyvia
seikkoja, joista asiakas kysyy lisdtietoja. Nama seikat, kuten veloitusehtojen
epaselvyys, lisdavat asiakkaan epavarmuutta ostopaatoksen teossa. Hovimestarien
haastatteluissa tuli esille tarve myyntipalvelutoimintojen yhtenaistamisesta ja

tydohjeiden kirjaamisesta.



44

Benchmarkkaus

Kvalitatiivisen aineiston keréttiin myts benchmarkkaamalla sekd suomalaisten etta
ulkomaisten ravintoloiden myyntipalvelutoimintaa. Kaytdnnéssa benchmarkkaus
tapahtui ottamalla yhteytta fine dine-ravintoloiksi maariteltyihin ravintoloihin (10 kpl)
internetin valitykselld ja pyytamalla tarjousta tai poytavarausta illalliselle. Osaan

pyynnoisté liitettiin myds kokoustilan varaus.

Ravintoloiden valintaan vaikuttivat ensisijaisesti sijainti ja ravintolan luokitus.
Kohdejoukolla pyrittiin selvittamaén tamperelaisten ja helsinkilaisten ravintoloiden
tilauskaytantéa ja niiden mahdollisia eroavaisuuksia. Taman lisaksi valittiin mukaan
kaksi ravintolaa seka Tukholmasta etta Kéopenhaminasta, jotta saataisiin nakemyksia

myds muiden, kuin suomalaisten ravintoloiden kaytannosta.

Liséksi bencmarkattiin eurooppalaisten ja yhdysvaltalaisten ndkoalaravintoloiden
internetsivuja keskittyen sivujen antamaan informaatioon ja varauksentekokaytantoéihin.

Osasta ravintoloista hankittiin tarkempaa tietoa myds sahkdpostitse.

Benchmarkkaus toi esille, ettd ei ole olemassa yhtenaista kaytantoa ravintolan
myyntipalvelun toteuttamiseen. Benchmarkkaus myds osoitti, ettd ravintoloiden
myyntipalvelutoiminta on usein varsin kaavamaista ja ettd myyntipalveluissa ei olla
kiinnostuneita asiakkaiden tarpeista tai syistd miksi asiakas peruu varauksensa.
Benchmarkkauksen kohteena olleilta ravintoloiden internetsivuilta saatiin pohjaa
ravintolan internetsivuille tehtdvaan varaus- ja tarjouspyyntélomakkeeseen.
Né&kotornien internetsivuja benchmarkkaamalla havaittiin, etta kohdeorganisaation

internetsivuilla olisi hyva olla asiakkaalle ohje ravintolaan saapumisesta.

Asiakashaastattelut

Henkilokunnan haastattelut ja benchmarkkaus toivat esille toimintatapoja ja
nakokulmia, joiden pohjalta teemahaastateltiin puhelimitse kohdeorganisaation
asiakkaita. Haastateltavat asiakkaat valittiin heidan tekemiensé varausten pohjalta niin,

ettd seka ravintola- ettd kokousasiakkaita saatiin haastateltua.

Teemahaastattelussa aihepiiri on tiedossa, mutta kysymysten tarkkaa muotoa ja

jarjestysta ei ole maaritelty (Hirsjarvi, Remes & Saajavaara 2007, 203).
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Asiakasaineiston hankinnan menetelmaksi valittiin padasiassa puhelimitse toteutettu
teemahaastattelu, koska téllgin voitiin aineiston keruussa joustaa asiakkaan ja tilanteen
mukaan. Aineiston keruun eri vaiheissa ei etukateen méaaritelty kohdejoukon tai
aineiston laajuutta, vaan saturaation ilmennyttya katsottiin aineiston olevan tarpeeksi
kattava. Tassa tutkimuksessa saturaatio ilmeni, kun haastatteluissa ei enéé ilmennyt
uutta tietoa. Teemahaastateltavia asiakkaita oli tutkimuksessa yhteensé kaksitoista.
Haastateltavilta kysyttiin mielipiteita varauksenhoidon eri vaiheiden toteuttamisesta ja

tarjousten muotoilusta.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa voidaan kerata aineistoa monissa vaiheissa ja usein
rinnakkaisin menetelmin. Analyysia tehdaan talldin tutkimuksen eri vaiheissa, joten
aineistoa kerataan ja analysoidaan osittain samanaikaisesti. (Hirsjarvi, Remes &
Saajavaara 2007, 218.) Tassa kehitystydssa samaa asiakasta haastateltiin varauksen
hoidon erivaiheissa, usein seka puhelimitse ja sdhkdpostitse aina sen mukaan, kuinka
asiakas otti kohdeorganisaatioon yhteytta tai kuinka asiakas toivoi héneen otettavan
yhteyttd. Suurin osa haastatteluista toteutettiin puhelimitse, mutta osa haastateltavista
palasi aiheeseen vield my6hdisemmaéssa vaiheessa sdhkopostitse. Haastateltavia

asiakkaita oli yhteensa 12.

Asiakashaastattelut toivat esille asiakkaiden mielipiteitd ja kokemuksia
ravintolavarausprosessista. Asiakashaastatteluissa tuli esille muun muassa
asiakkaiden tarve saada entista selkeampi kuva varausprosessin etenemisesté ja
veloitus- ja varauskaytanngista. Myos tarjousten muotoilusta keréttiin asiakkaiden

mielipiteita.

Yritysasiakastilaisuus

Syksylla 2008 toteutettiin viela kohdeorganisaation yritysasiakasilta ravintolassa.
Kutsuttuina oli alueen yritysten sihteereita, jotka kuluvan vuoden aikana olivat tehneet
varauksia kohdeorganisaatioon. Tassa tilaisuudessa haastateltiin vield syventavasti
asiakasyritysten kontaktihenkil6ita painottaen tarjouksen muotoilua, varauskaytannon
aikatauluttamista, pakettihinnoittelua ja organisaation eri palvelujen kayttéa esimerkiksi
kokoustilaisuuksissa. Yritysasiakastilaisuudessa suoritettu haastattelu oli avoin

ryhmahaastattelu, jossa oli kahdeksan haastateltavaa.
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4.4 Tiedonhankintaprosessin kuvaus

Valmis aineisto

Valmiina aineistona kéaytetyistd kohdeorganisaation sisaisistd dokumenteista poimittiin
myyntipalvelutoimintaa ja ravintolan tarjoomaa koskevat kommentit, kehitysehdotukset
ja auditointien tulokset. Talla valmiilla aineistolla saatiin luotua mielikuva ravintolan

myyntipalvelutoiminnan nykytilasta ja mahdollisista kehittamiskohteista.

Henkilbkunnan teemahaastattelut

Seuraavaksi toteutettujen henkilokunnan teemahaastattelujen rungon muodostivat
aikaisemmassa analyysissa esille tulleet kehittamiskohteet ja henkilokunnan
haastatteluissa esille tuomat seikat. Osaa henkilékunnasta haastateltiin useampaan
otteeseen. Taman mahdollisti kehittdjan rooli osana haastateltavaa tydyhteisda.
Esimerkiksi pakettihinnoittelu nousi esille vasta varsinaisen haastattelukierroksen
loppupuolella. TAhan teemaan palattiin jo aikaisemmin haastateltujen tyontekijoiden
uusilla haastatteluilla. Kaytdnndssa aineiston analysointi ja kerd&dminen tapahtui
osittain samanaikaisesti. Nama uudet haastattelut olivat huomattavasti lyhyempia, kuin
ensimmaisen kerran haastattelut. Henkilokunnan keskuudessa toteutetut
teemahaastattelut kirjattiin ylos k&sinkirjoitettuihin muistioihin. Henkildkunnan
teemahaastattelujen tulokset teemotettiin karkeasti yleisimmin haastatteluissa esille
tulleiden aiheiden mukaisiksi teemoiksi. Haastatteluissa yleisimmin esille tulleet teemat

olivat tarjousten muotoilu, tilausmaaraysten muotoilu ja varausprosessin hallinta.

Benchmarkkaus

Henkilokunnan teemahaastatteluiden jalkeen aloitettiin benchmarkkaus ravintoloiden
myyntipalveluista. Benchmarkkauksen kohteet valittiin niiden sijainnin ja
ravintolaluokituksen mukaan niin etta ravintola toimi kohdeorganisaation kanssa
samoilla markkinoilla tai samassa ravintolaluokituksessa. Kaytannéssa benchmarkkaus
toteutettiin pyytamalla sdhkdpostitse tarjouspyyntdja benchmarkkauskohteiksi valituista

ravintoloista.

Mydhemmin benchmarkkauskohteiksi lisattiin viela eurooppalaisia ja
pohjoisamerikkalaisia nakdalaravintoloita. N&ita kohteita benchmarkattiin tutustumalla

niiden internetsivuilla antamaan informaatioon ja varauskaytantdihin. Erityisesti
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itAvaltalaiseen Donauturmiin ja kanadalaiseen Skyloniin syvennyttiin enemman.
Benchmarkkaamalla saatujen illallis- tai kokoustilaisuustarjousten vertailussa
syvennyttiin tarjousten selkeyteen, asiakkaille tarjottujen vaihtoehtojen maaraéan,
varauskaytantojen ja ehtojen selvittdmiseen asiakkaalle, varauksen aikataulutukseen ja
ryhméavarausten hoitoon. Donauturmin (www.donauturm.at ) ja Skylonin

(www.skylon.com/groups.html) internetsivuilla syvennyttiin mygs itse nakétornin ja sen

tiloissa jarjestettyjen palveluiden esittelyyn kyseisten kohteiden internetsivuilla.

Asiakkaiden teemahaastattelut

Opinnaytety6n tutkimukseen liittyvat ravintolan asiakashaastattelut oli alun perin maara
olla ajallisesti viimeinen kvalitatiivisen tutkimusaineiston hankintamenetelméana. Naméa
lyhyind teemahaastatteluina toteutetut puhelinhaastattelut toteutettiin aidoissa
asiakastilanteissa osana myyntipalvelun toimintaa. Haastateltavien lukumaéaraa ei
maaritelty ennen teemahaastattelun aloittamista, mutta saturaatio tayttyi kun
haastateltavia oli yhteensa 12 henkil6d. Asiakkaiden teemahaastattelut toteutettiin
vaiheittain, niin ettd samaa asiakasta haastateltiin varauksenhoidon eri vaiheissa.
Nama vaiheet olivat ensikontakti, tarjouksen vastaanotto ja tarkentaminen, tarjouksen
vahvistaminen ja jalkimarkkinointi. Jokaista asiakasta haastateltiin ainakin kolmessa
ensimmaisessa vaiheessa, jalkimarkkinointivaineessa haastateltiin puhelimitse neljaa
asiakasta ja sahkopostitse kolmea. Yksi haastatelluista laittoi ilman erillista pyyntoa
sahkopostitse palautetta jalkimarkkinointivaiheessa. Puhelinhaastattelut kirjattiin
muistiin kasinkirjoitettuina muistioina. Puhelinhaastatteluissa asiakkaille esitettiin
tarkentavia kysymyksia tarjousten muotoilusta, varausprosessin aikataulusta ja
varauksen hoidon toteutuksesta. Muistioiden pohjalta tehtiin yhteenveto asiakkaiden

esille tuomista nakokulmista ja kehitysehdotuksista.

Asiakkaiden avoin ryhméahaastattelu

Syksylla 2008 toteutettu yritysasiakasilta antoi viela mahdollisuuden tarkentaa
aikaisemmissa tutkimusmenetelmissa hankittuja tietoja avoimella ryhméhaastattelulla.
Tilaisuuteen oli kutsuttuna kohdeorganisaation asiakasyritysten kontaktihenkil6itd, jotka
olivat vuoden sisélla tehneet varauksia kohdeorganisaatioon. Tilaisuuteen saapui 38

vierasta, joista kahdeksaa haastateltiin myyntipalvelutoimintaan liittyvista seikoista.
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Avoimessa ryhméhaastattelussa haastateltiin asiakasyritysten kontaktihenkil6ita
painottaen tarjouksen muotoilua, varauskaytannon aikatauluttamista,
pakettihinnoittelua ja organisaation eri palvelujen kayttoa esimerkiksi

kokoustilaisuuksissa.

Haastattelu pyrittiin pitAmaan mahdollisimman vapaamuotoisena, joten keskustelu
ajautui valilla myos muihin aiheisiin. Haastattelu toteutettiin illallisen aikana, mista
syysta vastausten kirjaaminen toteutettiin k&sin kirjaamalla illallisen ruokalajien valilla.
Tasta syysta haastatteluissa pyrittiin selventdamaén asiakkaiden mielipiteitd helposti
muistiin kirjattavista yksityiskohdista. Kaytanndssa asiakkailta saadut vastaukset
Kirjattiin tiivistettyind muutamiin lauseisiin. Apuna aineiston keruussa oli valmiiksi tehty
lista aiheista, joista pyrittiin saamaan keskustelua aikaiseksi ja kysymyksistd, joihin

toivottiin vastauksia.

Avoimessa ryhméhaastattelussa havaittiin, ettéd osa haastateltavista oli aktiivisia
kertomaan mielipiteensa ja osa taas keskittyi lahinna kuuntelemaan keskustelua.
Haastateltavien ty6kuvat omissa organisaatioissaan vaihtelivat suuresti, osa
kontaktihenkilGista hoiti padasiassa erilaisten tilaisuuksien jarjestamisesta kun toisilla

esimerkiksi ravintolapalveluiden tilaaminen oli vain pieni osa normaalia tydnkuvaa.

Asiakkaiden avoimessa ryhmahaastattelussa saadut vastaukset vastasivat hyvin
kehitystydssa aikaisemmin suoritettujen asiakashaastattelujen tuloksia. Asiakkaat
toivoivat tarjouksia, joissa olisi pari menuehdotusta juomasuosituksineen ja
informaatiota vahvistus- ja veloituskaytannoista. Varausprosessissa asiakkaat
arvostavat selkeitéa aikatauluja ja aikatauluista huolehtimista. Toisaalta asiakkaat

arvostavat ettd aikatauluissa voidaan joustaa heidan tarpeiden mukaan.

Aineiston analyysi

Aineiston keraamisen menetelmina kaytettiin valmiita aineistoja, tekijan esiymmarrysta
aiheesta seka tyontekijdiden etta asiakkaiden haastatteluita ja benchmarkkausta.
Aineiston keraamisen viimeisena menetelmana kaytetyn asiakkaiden avoimen
ryhmahaastattelun jalkeen lapikaytiin siihen mennessa hankittu aineisto ja todettiin
aineiston olevan tarpeeksi laaja. Hankittu aineisto vastasi kysymyksiin, joihin etsittiin
vastauksia. Samalla my6s aineistossa oli havaittavissa saturaatiota, samat vastaukset

toistuivat eri haastattelukerroilla.
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Analysoinnissa lapikaytiin eri tutkimusmenetelmien aineistoja ja kartoitettiin esille
tulleita kehittdmiskohteita. Analysoinnissa havaittiin ettd useat kehittamiskohteet tulivat
esille eri aineistolajeissa. Aineiston paaasiallinen analysointi toteutettiin avoimen
ryhmahaastattelun jalkeen, mutta aineistoa oli jo analysoitu eri aineistojen
hankintakertojen vélilla. Tama vaiheittain etenevéa analysointi auttoi kohdentamaan

seuraa aineistonhankintaa kehitystehtavan kannalta tarkeisiin seikkoihin.

Tekijan esiymmarrys aiheesta ja valmiit aineistot antoivat pohjan henkilékunnan
haastatteluille ja benchmarkkaukselle. Valmiiden aineistojen ja henkildkunnan
haastattelujen pohjalta muodostettiin kokonaiskuvan ravintolan myyntipalvelun
nykytilanteesta. Vaiheittain toteutettavat asiakashaastattelut keskittyivat naita
edeltavissa aineistoissa esille tulleisiin seikkoihin kuten tarjousten muotoiluun ja
varausprosessin aikatauluttamiseen. Asiakashaastatteluissa nousi esille yhtenevaisia
nakemyksia siita, kuinka asiakkaat kokivat ravintolan myyntipalvelun nykytoiminnan ja
mitd parannuksia he nakivat aiheellisiksi. Kasinkirjoitettujen muistioiden tiedot

tiivistettiin muutamiin teemoihin.

Taman aineiston analyysin pohjalta tehtiin johtop&atoksia ravintolan
myyntipalvelutoiminnan kehittamisesta. Asiakkaille nakyva kehitystyo alkoi
muotoilemalla ravintolan tarjouksia niin, ettd ne vastaavat entistd enemman
asiakkaiden tarpeisiin. Samalla myds pyrittiin tuomaan asiakkaille entistd selvemmin
esille varausprosessin eteneminen ja aikataulu. Aineiston analyysissa tuli selke&sti
esille seikkoja, jotka luovat asiakkaille epdvarmuutta ostopaatdksen tekoon.
Epavarmuutta ostopééattksen tekovaiheessa aiheuttivat ennen kaikkea
veloitusperusteiden ja peruutusehtojen epaselvyys. Samat seikat aiheuttivat myos
tyontekijoiden haastatteluiden mukaan epaselvyytta tyéntekijoiden keskuudessa.
Kehitystehtavassa suoritetuilla muutoksilla pyritddn vahentamaan asiakkaiden, mutta

myds tyontekijoiden, epavarmuutta aiheuttavia seikkoja.

Hankitun teorian ja tutkimustulosten pohjalta aloitettiin tietojen soveltaminen
kaytantoon marraskuussa 2008. Olemassa olevia kaytantdja ja kaavakkeita,
esimerkiksi tarjouspohjia, kehitettiin. Kehittdmishankkeen tuotoksena ei tuotettu
yksityiskohtaista opasta ravintolan myyntipalveluista, vaan hankittuja tietoja sovellettiin

kohdeorganisaation myyntipalvelun toimintaan.
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5. HANKKEEN TUOTOKSET

Tassa luvussa esitelldan ravintolan myyntipalvelun kehittdmistyon tuloksia.
Ensimmaisena syvennytddn myyntipalvelutoiminnan nykytilaan ravintoloissa, mika
antaa mielikuvaa ravintoloiden myyntipalvelutoiminnasta. Nykytilalla pyritaan

selventdmé&aén, kuinka varauksia yleisesti hoidetaan ravintoloissa.

Seuraavaksi syvennytaan kohdeorganisaation myyntipalvelutoimintaan. Kaaviolla
varausprosessista kohdeorganisaatiossa on visualisoitu varauksen hallintaa
kohdeorganisaatiossa ja pyritty tuomaan esille kohdat, joissa varauksen hallintaa

voitaisiin yksinkertaistaa myyntipalvelun asiakaslahtéisemmalla toiminnalla.

Luvun kolmantena kohtana ovat kehittdmishankkeessa asiakashaastatteluilla hankitut
kohdeorganisaation asiakkaiden nakemykset eri varauskanavien hyodyisté ja haitoista,
tarjousten ja tilausehdotusten sisalldista ja ravintolan ja asiakkaan valisesta

kommunikaatiosta.

Luvun neljantend kohtana esitelladn hankkeessa syntyneet uudet toimintalinjaukset ja
—mallit. Prosessin aikana luotuja ravintolan myyntipalvelutoiminnan kirjallisia malleja on
kehittamisraportin liitteend. Neljannen alaluvun paatteeksi visualisoidaan blueprint-
kaavioiden avulla tavoitetilan mukaista kohdeorganisaation myyntipalvelun osuutta

asiakkaan palvelukokonaisuudessa.

5.1 Myyntipalvelutoiminnan nykytila ravintoloissa

Myyntipalvelutoiminnan nykytilaa ravintoloissa selvitettiin benchmarkkaamalla
ravintoloiden myyntipalvelutoimintaa. Taman lisaksi syvennyttiin kohdeorganisaation

myyntipalvelutoimintaan haastattelemalla organisaation henkilékuntaa ja asiakkaita.

Myyntipalvelutoiminta ravintoloissa vaihtelee ravintoloittain. Myds yksittaisten
ravintoloiden sisalla myyntipalvelutoiminnat saattoivat vaihdella sen mukaan, kuka
henkilokunnasta on tydvuorossa. Tama myyntipalvelutoiminnan vaihtelevuus tuli esille
my0ds kohdeorganisaation nykytilaa selvitettdessd. Kohdeorganisaatiossa ongelmana
on muun muassa tyéohjeiden puute. Myyntipalvelutoiminta on ollut yhden ihmisen
harteilla, jolloin hdnen vapaapaivindan ei ole yhtendista kaytantda, kuinka ravintolan

myyntipalvelutoimintaa hoidetaan. Esimerkiksi keskeneraisten varausten hoito on
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saatettu siirtédé siihen, ettd myyntipalvelusta vastaava henkilé on palannut takaisin
toihin. Tyossa ollut henkildkunta ei ole aina tiennyt missa vaiheessa varauksen hoito on
ollut ja mita tulee seuraavaksi tehda. Vahvaselan (2004, 153-155) mukaan, asiakkaalle
on tarkedd, ettd sovituista aikatauluista pidetdéan kiinni. Tama lisaa asiakkaan
luottamusta myyjaorganisaatioon ja vahvistaa myyjan asemaa oman alansa
asiantuntijana. (Vahvaselka 2004, 153-155.) Sovituista aikatauluista kiinnipitamista
edesauttaa, ettd henkilokunnalla on tarvittava tieto varauksien hoitamisesta. Kirjalliset
tydohjeet auttavat erityisesti niité ravintolan tyéntekijoitd, joiden tehtaviin kuuluu

ainoastaan satunnaisesti hoitaa ravintolan myyntipalvelutoimintoja.

Sahkdpostitse tai ravintolan internetsivuilla olevalla lomakkeella esitettyyn
varauskyselyyn vastaaminen kestéa ravintoloissa usein useamman vuorokauden,
varsinkin, jos kysely suoritetaan viikonloppuna. Huomioitavaa tosin on, etta osa
benchmarkatuista ravintoloista on suljettuna sunnuntaisin, mika vaikuttaa
vastausaikaan. Kaikkiin benchmarkkauksessa suoritettuihin kyselyihin kuitenkin
vastattiin. Osalla ravintoloista on sivuillaan maininta, ett asiakkaan varaus on
voimassa vasta kun, ravintola on sen vahvistanut joko sdhképostilla tai puhelimitse.
Benchmarkkauskohteissa varausvahvistus annettiin sdhkopostilla, vaikka

puhelinnumerokin varaustiedoissa oli annettuna.

Varauksen teossa on eroavaisuuksia. Suurimmalla osalla ravintoloita on internetsivuilla
valmis lomake poytavarauksen tekoa varten, vain yhdelta tarjouspyynnon kohteena
olevalta ravintolalta tama mahdollisuus puuttuu. Valmiilla lomakkeilla tehtavissa
poytavarauksissa seurueen koko on fine dine-ravintoloissa rajoitettu maksimissaan
kahdeksaan henkilodn. Tata isompien seurueiden kehotetaan tekemaan varaus

sahkopostitse tai puhelimitse.

Kaikki benchmarkatut ravintolat edellyttivat yhtendisen menuun varaamista isommille
seurueille. Pienemmillaan yli seitseman henkilén varauksissa edellytetaan yhtenaisen
menun tilaamista etukateen. Tampereen ja Helsingin ravintoloiden valilla ei havaittu
eroavaisuuksia varauskaytannoissa, molempien kaupunkien esimerkeissa yleinen

kaytantd on yli 10 henkildn seurueiden ennakkotilauksen edellyttaminen.

Suomalaisten ravintoloiden illallistarjouksiin sisaltyy 1-2 menuehdotelmaa, osaan on
lisattyn& myos juomasuositukset. Ulkomaisten ravintoloiden ehdotuksissa ei ole yht&

yhtendista kaytantdd, osa ravintoloista lahettdd menuvaihtoehtoja ilman
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juomasuosituksia ja osa suosittelee varaajaa tutustumaan ravintolan internetsivuilla
olevaan ruokalistaan, ilman etta asiakkaalle ldhetettdan menuehdotelmaa.
Benchmarkkauksella ei |0ydetty kansainvélista, yhtendista toimintatapaa ravintolan

varaus- ja tarjouskaytanndgille.

Benchmarkkauksen tulosten mukaan suomalaisissa ravintoloissa tarjouspyynto
siséltaa alustavan varauksen, mikali tarjouspyynto sisaltdd myos kokoustilan. Naissa
tarjouksissa on varauksen vahvistuspaivamaara, eli tarjouksen viimeinen
voimassaolopaiva ja varausehdot. Varausehdoissa selviada muun muassa peruutus- ja
veloitusehdot. Benchmarkkauksen tuloksena havaittiin, etta illallisvarauksien
menuehdotelmiin varauksen vahvistuspaivamaara yleensa merkitaan, mutta
menuehdotelman liitteena ei l[Ahetetd varausehtoja. Juomien laskuttamisesta ja
arvioidusta kulutuksesta ei |0ydy tietoa tarjouksista. Seka kokous- etté illallistarjousten
vertailu on asiakkaalle vaikeaa, kun osassa tarjouksista puuttuu juomat ja
veloitusperusteet. Benchmarkkauksessa havaittiin, ettd asiakkaan on helpompi
hahmottaa tilaamansa palvelun kokonaiskulut, kun tarjoukseen on liitettyna kaikki

palveluun, esimerkiksi illalliseen, liittyvat ravintolan veloittamat kulut ja varausehdot.

Paasaantoisesti kokous- ja juhlavarausten hinnoittelu perustuu pakettihinnoitteluun,
jolloin hinta ilmoitetaan €/asiakas. Talloin tilavuokrat, tarjoilut ja muut palvelut ovat
kaikki yhdistettyn& pakettiin. Asiakas ei talldin nae, kuinka paketin hinta muodostuu.
Benchmarkkaamalla havaittiin, ettd asiakkaalle voidaan antaa my6s mahdollisuus
rakentaa mielensa tilaisuus, niin ettd asiakkaalle annetaan esimerkiksi erihintaisia

vaihtoehtoja kokoustarjoiluista ja kokoustilan tilavuokra mainitaan erikseen.

Ryhmavarauksissa kaytanténa on pyytaa asiakasta toimittamaan henkilomaara,
erikoisruokavaliot ynna muut tarvittavat tiedot kahta viikkoa ennen tilaisuutta.

Henkildomaaraé asiakas voi yleensa tarkistaa viela kolme vuorokautta ennen tilaisuutta.

Benchmarkkaamalla nakdtornien ja niissa toimivien ravintoloiden internetsivuja,
havaittiin ettd nakdtornissa sijaitsevat ravintolat ilmoittavat nettisivuillaan
sisddanpaasymaksukaytantonsa. Kohdeorganisaation internetsivuilta tama tieto puuttuu,
ja usein asiakas kyselee puhelimitse kohdeorganisaation sisdénpaésymaksuista. Tasta
syysta ravintolan myyntipalvelussa voidaan neuvoa asiakkaan saapumisvaiheen
muodollisuuksista kuten sisdédnpéaéasymaksuista ja ulkovaatteiden sailyttdmisesta.

Kohdeorganisaatio ei laita internetsivuille suoraa mainintaa ravintola-asiakkaiden
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ilImaisesta sisaanpaasysta nakotorniin, vaan informaatio vélitetaan asiakkaalle joko

puhelimitse tai sahkdpostitse varauksen vahvistusvaiheessa.

Kohdeorganisaatiossa suurin osa kuluvalle paivélle sijoittuvista varauksista tulee
puhelimitse, kun taas muille paiville sijoittuvien varauksien ensikontakteista noin 40 %
tulee sahkopostitse. Tarjouksista l&ahes 100 % lahetetaan sahkodpostitse, niin yritys kuin
yksityisasiakkaille. Tarjoilun vahvistuksista noin 40 % hoidetaan sahkopostitse, loput
puhelimitse. Yksityistilaisuuden jarjestaja tulee usein sopimaan jarjestelyista
paikanpaalle myyntipalvelun henkilbkunnan tai hovimestarin kanssa. Kaikki asiakkaat
eivat tee pOytavarausta. llman poytavarausta ravintolaan saapuu niin yritys- kuin

yksityisasiakkaitakin erityisesti silloin kun seurueen koko on alle kahdeksan henkil6a.

5.2 Varausprosessi kohdeorganisaatiossa

Kuvassa 9 visualisoidaan varauksen hoitamista kohdeorganisaation myyntipalvelussa

ennen myyntipalvelutoimintojen kehittamista.

Asiakas on

| Asiakkaan tyytymatan Uuden Asiakas Yahvistus
aktiivisuus tarjoukseen tarjouksen tyytyvainen _basiakliaalle
tarkennuksia lahettaminen __ tarjoukseen- varauksesta
-sis. Uusi vahvistaa.
ehdotus
Puhelimitse -ja vahvistus pvm.
-Vastaus heti onko tilaa Wahvistus
-Vain ravintelan Asiakas on —  asiakkaalle
aukioloaikana I - yytyvainen varauksesta.
“Yhteystietajen E:Laltﬁti jtttt:a tarjoukseen
kirjaaminen ornen —vahvistaa.  Asjakas on Vahvistus o
tarkennukset 'J'ah"distus - tyytyvainen —* asiakkaalle Asiakas
\ = purm. tarjoukseen varauksesta_  tyvyvainen
/ /1 o —vahvistaa, —/"’ tarjoukseen.
Asiakkaaseen
o Tarjouksen lahettaminen  gtetaan yhteytts Asiakas on UJuden tarjouksen
Aslakkaan sahkopostila-sis.  — s yahvituspuns —s tyytymatin —s lahettaminen
E“?”‘iﬂﬂtﬂﬁ' Vahvistus varauksesta, - puhelimitze tarjoukseen  sis. Uusi ehdotus Vahvistus
ravintolaan ehdotuksen ja -tarkennuksia javahvistuspym. asiakkaalle
yahvistuspaivamaaran. \ P varauksesta
Sahképostitse 0s eivastaa, Asiakas oftaa Asiakas
Vastaus 2 vrkon sisalla lahetdan yvhteyttd ennen tyytyvainen ~
yleensd alle 24 h. sahkdposti vahvistuspvm tarjaukseen.
™ Tanitadn T 73'1‘;'5 t“?lp
tarkennuksia A ) ’ asiarrdale
Asiakas Sovitaan uusi varauksesta.
unohtanut vahvistupvm.
tms. vty T
tarjouksen tarjoukseen  Vahvistus
asiakkaalle
Asiakkaaseen varauksesta.
otetaan yhteyitd
7| Aikajanne vahvistuspvna.
= +

Kuva 9. Varausprosessi kohdeorganisaatiossa
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Asiakas ottaa yhteyttd kohdeorganisaatioon paasaantoisesti joko puhelimitse tai
sahkopostitse. Vain muutama asiakas kuukaudessa saapuu ravintolaan paikanpaalle

varaamaan poydan.

Kaaviosta selviad, etta nykytilanteessa varauksen etenemisen nopeus riippuu paaosin
asiakkaan aktiivisuudesta. Nykytilanteessa tarjous asiakkaalle lahetetdan normaalisti
24 tunnin sisalla asiakkaan tarjouspyynndstd, joten tata vaihetta normaalitilanteessa ei
voida paljoakaan nopeuttaa. Poikkeustilanteessa, jolloin myyntipalveluhenkild on
esimerkiksi lomalla, voi tarjouksen lahettaminen asiakkaalle vieda 3-4 vuorokautta.
Kohdeorganisaatiossa ruoka- ja juomatuotteiden sesonkiluonteisuus edellyttaa, etta
asiakkaalle tarjottu menu ja juomat vastaavat kyseisen ajankohdan raaka-aineita.

Tastéa syysta ravintolassa ei ole ymparivuoden voimassa olevia ryhmamenuja.

Puhelimitse yhteytta ottanut asiakas saa saman tien vastauksen, onko kysytylle
ajankohdalle mahdollista tehdéa poytavaraus. Asiakkaalta tiedustellaan varauksen
paivamaaran ja kellonajan lisdksi seurueen koko ja asiakkaan yhteystiedot.
Yhteystietoihin kuuluu sekd puhelinnumero ettd sahkdpostiosoite. Vain muutama
varaus vuodessa hoidetaan kirjepostitse tai faksilla. Puhelimitse yhteytta ottanut
asiakas kertoo joskus myos tilaisuuden luonteen, esimerkiksi h&atilaisuus. Tilaisuuden
luonnetta ei kuitenkaan aktiivisesti tiedustella ravintolan toimesta. Kun asiakkaan
tilaisuuden luonnetta tai aikataulua ei tiedetda menuehdotusta tehtaessé, ei ehdotus
valttdmatta vastaa asiakkaan tarpeisiin. Talldin myos varauksen hoitoprosessi pitenee

tai asiakas voi perua koko varauksen.

Sahkopostitse yhteytta ottanut asiakas yleensa kertoo sahkdpostissaan seurueen koon
ja varauksen ajankohdan. Sahkdpostitse varausta tehneilté asiakkailta joudutaan usein
kysymaan lisétietoja, koska heidan lahettamastaan sahképostista puuttuu varauksen
teon kannalta oleellisia tietoja. Tallaisia oleellisia tietoja ovat esimerkiksi varauksen
kellonaika ja henkilémaara. Jos asiakkaan haluama ajankohta on ravintolassa tai
kokoustilassa taynna, ehdotetaan hanelle sdhképostitse toista ajankohtaa tai
kokoustilaa. Jotta asiakkaalta saataisiin kaikki varauksen teon kannalta oleelliset tiedot
heti ensikontaktissa, on ravintolan internetsivuilla oleva varauskaavake toimiva tapa
ohjata asiakkaan varauksentekoa. Talldin kaavakkeessa on mainittu tiedot, joita

ravintola ainakin tarvitsee varausta tehtaessa.
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Asiakkaalle lahetetdan vahvistus varauksesta ja yli kymmenen henkilon seurueille
lAhetetd&n myds menuehdotuksia juomasuosituksineen. Mikéli asiakas pyytaa, myos
pienemmalle seurueelle l[&hetetd&dn menuehdotus. Jos mahdollista, menuehdotuksen
litteeksi laitetaan varauksen ajankohtana voimassa olevat a la Carte- ja viinilistat.
Ehdotuksessa on mainittu paivdmaara, jona menu tulee viimeistaan vahvistaa.
Vahvistuspaivamaaran valinnasta ei ole yhtenaista kaytantoa. Paasaantoisesti
useamman kymmenen henkilon varauksissa vahvistuspaivamaaréa on 3-4 viikkoa
ennen tilaisuutta. Pienemmilla varauksilla vahvistuspaivamaara on yleensa viikkoa
ennen tilaisuutta. Osa varauksista tehd&an niin lahella tilaisuuden ajankohtaa, etta
vahvistus vaaditaan lyhyemmalla aikataululla. Paasaanténa on, etta kaikilta yli

kymmenen henkildn seurueilta edellytetdan menun tilaamista etukateen.

Asiakkaalla on mahdollisuus ottaa yhteytta ravintolaan ennen vahvistuspaivamaaraa ja
pyytaa lisatietoja tai uutta ehdotusta tai tilata ehdotettu menu ja juomat. Asiakas pyytaa
uutta menuehdotusta tai peruuttaa varauksensa, mikéli hanelle lahetetty menuehdotus
ei vastannut hanen tarpeitaan. Uusi ehdotus lahetetdan yleensa vuorokauden sisalla
asiakkaan yhteydenotosta. Talléin myds vahvistuspaivAmaaraa joudutaan usein
siirtAmaan lahemmaksi varausajankohtaa. Ty6vuorosuunnittelun ja tavarantilausten
kannalta on oleellista, etta erityisesti ryhmévaraukset vahvistuvat mahdollisimman

aikaisessa vaiheessa, viimeistddn kolmea viikkoa ennen varauksen ajankohtaa.

Vahvistuspaivamaarana ei aina saada yhteytta asiakkaaseen. Asiakkaaseen yritetdan
ensisijaisesti saada yhteys puhelimitse, koska puhelimitse varauksen hoito on
ravintolan kannalta nopeinta. Talldin asiakkaalta saadaan kyseltya tarvittavat tiedot
yhdella kontaktikerralla ja asiakas saa mahdollisuuden kysella hanta kiinnostavia
seikkoja varaukseen liittyen. Mikali asiakkaaseen ei saada yhteytta puhelimitse,
otetaan héneen yhteyttad sédhkopostitse. Mitd pidemmalle vahvistuspaivamaara siirtyy,
sitd vahemman aikaa jaa ravintolalla uuden ehdotuksen tekemiseen,
henkilokuntajarjestelyihin ja tavarantilauksiin. Asiakkaalle taas jaa vdhemman aikaa
tarjoukseen syventymiseen ja isoissa tilaisuuksissa asiakas ei saa tavarantoimituksista
johtuen kayttéonsa yhta laajaa tuotevalikoimaa kuin normaalilla vahvistusajalla.
Ravintolan kannalta lahella tilaisuuden ajankohtaa tehty tilaisuuden peruutus on
ongelmallinen, talléin jaa ravintolalle vain vahan aikaa hankkia tilaisuuden tilalle uudet

asiakkaat. My0s tavaratilaukset ja henkilokuntajarjestelyt voidaan joutua uusimaan.
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Kohdeorganisaation varausjarjestelmé (Hotellinx) ja kassajarjestelma (Oscar)
mahdollistavat varauksien kontaktihenkildiden ja isantien/eméntien tarkan analysoinnin
niin sanotuin kovin perustein, mutta naitd mahdollisuuksia ei organisaatiossa kayteta
(vrt. asiakaskeskeinen palvelujarjestelmd). Varausjarjestelman kautta olisi mahdollista
seurata esimerkiksi vierailutiheytté ja varauksien kontaktihenkil6itd. Kassajarjestelman
kautta voidaan seurata muun muassa myynti/ asiakas ja myynnin jakautumista eri
kellonajoille. Varaustietojen tarkempi analysointi edellyttaisi varausjarjestelman
paivittamista ja arkiston uudelleen luokittelemista. Talla hetkella varausten analysointi
onnistuu ainoastaan tehtyjen tarjoustietokannasta, jonne lahetetyt menuehdotukset ja
tarjoukset on tallennettu seka asiakasyrityksen etta kontaktihenkilon nimella. Tama
tietokanta kertoo ainoastaan mité asiakkaille on tarjottu ja mita he ovat alustavasti

tilanneet, toteutuneita myynteja tarjoustietokannasta ei [6ydy.

5.3 Asiakkailta saatu palaute

Yhteensa 12 asiakasta teemahaastateltiin kohdeorganisaation varausprosessin eri

vaiheissa.

Asiakkaat l6ytavéat kohdeorganisaation joko suoraan internetin yleisia hakupalveluita
kayttamalla, yleenséa googlettamalla kohdeorganisaation nimell&, tai Huviopas-palvelun

kautta. Huviopas-palvelua kayttavat paasaantoisesti pirkanmaalaiset asiakkaat.

Ensimmainen tieto haetaan yleensa kohdeorganisaation internetsivuilta. Uusista
asiakkaista suurin osa silméailee pintapuolisesti internetsivuilla olevaa ruokalistaa, ja
ottaa taméan jalkeen yhteytta ravintolaan. Asiakkaista kahdeksan otti ensikontaktissa

yhteytta sahkopostitse, loput nelja puhelimitse.

Varauskanava

Haastattelujen perusteella parhaana varauksenteko kanavana pidetdan sahkoépostia.
Sahkdpostin etuna korostettiin tietojen tallentumista. Talléin asiakas voi
sahkopostistaan tarkistaa, etta viesti on valitystietojen mukaan mennyt perille.
Varauspyyntt jaa myos muistiin asiakkaan omaan sahképostiin, tallbin asiakas voi
tarkistaa varauspyynttnsa tiedot. Kohdeorganisaation asiakkaat pitavéat sahkopostin
etuna myos sen joustavuutta. Sahkdpostin kaytto ei ole aikaan ja paikkaan sidonnaista.

Sahkopostissa varauspyynnon kirjoittamisen voi keskeyttad, toisin kuin puhelinsoiton,
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miké&li asiakkaalle tulee kiireellisempié tehtavia. Sahkopostissa asiakas voi ilmoittaa
mit& haluaa tarjottavan, puhelimessa keskustelu venyy tai myyja joutuu etsimééan
vastauksia asiakkaan kysymyksiin. Myos asiakkaan kannalta "vaara” henkilo voi
vastata puhelimeen. Tallainen henkild6 osaa mahdollisesti vastaanottaa vain varauksen,
mutta ei kertoa tarvittavia lisétietoja. Asiakas on saattanut my6s aikaisemmin asioida
kohdeorganisaatiossa tietyn yhteyshenkilon kanssa ja jatkaisi mielellaan asioimista
saman yhteyshenkilon kanssa. Sahkopostin mukana asiakas voi myos lahettad omat
yhteystietonsa tai laskutustiedot, joiden saneleminen vie puhelimessa usein paljon

aikaa ja tiedot voidaan kuulla ja kirjata vaarin.

Ravintolan internetsivuille oleva varauslomake sai myds kannatusta, koska
lomakkeessa on valmiiksi mietittyna tiedot mité ravintola tarvitsee. Talléin asiakkaan ei
tarvitse miettid mité tietoja hanen tulee antaa ravintolalle, kuten sahképostia
kaytettaessa usein tapahtuu. Seka valmis varauslomake etta sahkoposti ovat
asiakkaan kaytossa ympari vuorokauden. Puhelimitse tehtava varaus on sidottuna
ravintolan aukioloaikaan. Varauksesta saa vahvistuksen sahkoépostiin, jolloin
kontaktiasiakas voi lahettaa vahvistuksen tiedoksi edelleen esimerkiksi tilaisuuden

isannalle tai eméannalle.

Puhelimitse tehdyt yhteydenoton positiivisimmaksi piirteeksi nousi haastattelujen
pohjalta henkildkohtainen kontakti. Talloin asiakkaan ei tarvitse selvittda onko
sahkoposti mennyt perille tai vastaus jaanyt valille. Yhdell& puhelinsoitolla asiakas saa
usein vastauksen moneen kysymykseensd. Mikali asiakkaalla on useita kysymyksia,
kokee asiakas sahkopostin kirjoittamisen kaikista kysymyksista tyolaaksi. Myosk&aan
puhelin ei ole paikkaan sidottu. Asiakkaan ei tarvitse olla toimistossa, jotta saa
yhteyden ravintolaan. Autolla ajaessa varauksen hoito on helpointa puhelimitse. Tall6in
asiakas toivoo saavansa vahvistuksen varauksesta viela joko sahkdpostiinsa tai

tekstiviestind puhelimeensa.

Haastatteluissa tuli esille myos kritiikkia eri varauskanavista. Valmiilla
varauslomakkeilla kysytaan usein asiakkaan mielesté turhia tietoja, mikali kyseesséa on
vain pieni seurue. Varauslomakkeella, mutta joskus myds sahkopostissa, asiakas
kokee asioivansa ravintolan kanssa, ei tietyn henkilon kanssa. Talléin asiakkaalle jaa
epaselvaksi kuka on vastuussa varauksen hoidosta ravintolan puolelta.
Puhelinkeskustelusta ei jaa asiakkaalle valmista muistiinpanoa. Asiakkaan tulee joko

itse tehda sellainen tai pyyt&aa erikseen vahvistusta ravintolasta. Saéhkdposteissa tulee
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vahvistus yleenséa pyytamaétta ja tiedot tallentuvat automaattisesti s&hkopostiin.
Puhelimessa eri yhteystietojen ja laskutustietojen antaminen on tydlasta. Puhelimessa
myyjan nimi jad usein asiakkaalle epéselvéksi, jos hén ei sité erikseen kysy.
Sahkopostitietojen antaminen arveluttaa osaa asiakkaista, koska he epadilevat etta

yhteystietojen antaminen voi aiheuttaa turhia mainoksia sahkopostiin.

Tarjous/menuehdotus

Asiakkaalle lahetettavassa menuehdotuksessa tulee olla selkeasti nakyvilla varauksen
tiedot, erityisesti tilaisuuden ajankohta ja hintatiedot. Osa asiakkaista arvostaa myos
pyynnosta saatavaa kustannusarviota. Asiakas kokee vaikeaksi arvioida tilaamanansa
palvelun kokonaiskustannuksia, erityisesti juomien menekki ja veloitusperusteet
arveluttavat asiakkaita. Juomasuositus on hyva olla mukana asiakkaalle lahetettavassa
menuehdotuksessa. Tall6in mukana tulee olla myds ravintolan viinilista, mista asiakas
voi tarkistaa ravintolan yleisen hintatason. Varaaja ei aina uskalla tilata juomia
ennakkoon, koska ei esimerkiksi tieda vieraiden juomatottumuksia tai varaaja ei tieda
tilaisuuden isannan tai eménnén toiveita juomien tarjoilusta. Juomien etukateen
tilaamisessa asiakasta arveluttaa myds juomien menekin arvioiminen ja

laskutusperusteet.

Kohdeorganisaation asiakkaat arvostavat ettd saavat erilaisia menuehdotuksia eri
kerroilla. Usein tydnsa puolesta kohdeorganisaatiossa ruokailevat asiakkaan
arvostavat, kun saavat eri vierailukerroilla eri menun ja nain ollen eivat joudu joka
vierailukerta sydémaéan samaa ruokaa. Toisaalta osa asiakkaista korosti myos valmiiden
menukokonaisuuksien merkitysta. Asiakkaan arvostavat etté vaihtelun liséksi
kohdeorganisaation valikoimasta l6ytyy jo ennestaan tuttuja vaihtoehtoja valmiina
menukokonaisuuksina. Osa asiakkaista haluaa antaa vierailleen mahdollisuuden tilata

a la Carte-listalta oman valintansa mukaan.

Kohdeorganisaation asiakkaiden mielestd menuehdotuksessa, tai sen liitteend, on
hyva olla selvitys erikoisruokavalioista. Kuinka toimitaan ja veloitetaan, jos kaikki
vieraat eivat halua sydda etukateen tilattua menua. Menuehdotuksessa tai sen liitteena
tulee olla myds selvitys yleisista veloitusperusteista; veloitetaanko kaikki etukateen
tilattu, vaikkeivat vieraat esimerkiksi juoneetkaan alkoholia. Kuinka asiakas voi muuttaa
aikaisemmin ilmoittamaansa henkildomaaraa tai milloin viimeistaan voi asiakas

peruuttaa varauksensa ilman kuluja.
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Menuehdotuksessa tulee olla tieto, mihin mennessé asiakkaan tulee vahvistaa
tilauksensa. Kohdeorganisaation asiakkaat kokivat vahvistuspéivan toimivan heille
myds muistutuspaivana siita, etta tilaisuus tulee jarjestdad. Muutama asiakas toivoi
myds toimintaohjetta, kuinka toimia jos tarjous ei vastaa odotuksia. Asiakkaita
epailyttaa pyytaa ravintolalta uutta tarjousta, jolloin he voivat paatya tilaamaan

menuehdotuksen jostakin toisesta ravintolasta.

Ravintolan yhteydenotto

Ravintolan toivotaan ottavan yhteytta, mikali asiakkaalta halutaan kysya lisatietoja
varaukseen liittyvista asioista. Talldin myos asiakas kokee saavansa mahdollisuuden

tarkentaa varaustaan ja esittdd kysymyksia ravintolalle.

Haastatteluissa ravintolan yhteydenottotapana seka sahkoposti etta puhelin saivat
kannatusta asiakkaiden keskuudessa. Sahkopostin hyvina puolina mainittiin tiedon
sailyminen sahkopostissa ja mahdollisuus vastata silloin kun asiakkaalle itselleen
parhaiten sopii. Talloin asiakas kokee myds voivansa pohtia tarjousta tai esimerkiksi
selvittaa tilaisuuden isdnndn mielipiteita tilaisuuden jarjestelyistd. Puheluissa koetaan,
ettd paatodkset tulee tehda heti. Toisaalta sdhkopostiin voi myos jaédda vastaamatta,
jolloin puhelinta pidetaan varmempana yhteydenottotapana. Puhelin koettaan
henkildkohtaisempana tapana, puhelimessa asiakkaan on helpompi kysya hanta
askarruttavia seikkoja. Puhelu tulee kuitenkin asiakkaalle usein yllattden ja asiakkaat
kokevat usein hankalaksi [0ytaé tarvittavaa tietoa kesken puhelun. Yksi haastateltavista
ehdotti, ettd ennen varauksen viimeisté vahvistuspaivaa lahetettaisiin muistutusviesti
sahkopostiin. Talloin asiakas voisi valmistautua, mikéli asiakkaaseen otetaan

puhelimitse yhteytta tai asiakas voi ottaa yhteytté hanelle sopivana ajankohtana.

Asiakkaan on hankala hahmottaa Sarkanniemen tarjoamat kokoustilat kokouskaytossa,

jos tilat ovat asiakkaalle tuttuja vain niin sanotulta huvipuistokaudelta.
5.4 Uudet toimintamallit
Uusissa toimintamalleissa yhdistyy henkilokunnan ja asiakkaiden haastatteluissa ja

ravintoloiden benchmarkkauksessa esille tulleet kehityskohteet ja palveluiden

kehittamisen ja myymisen teoriat. Kuvassa 10, Myyntipalvelun uudet toimintamallit
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osana asiakkaan palvelupolkua, kuvataan uusien toimintamallien sijoittuminen

asiakkaan palvelupolkuun.

Asiakkaan
prosessi
Tilojen || Tarjouksen || Tilauksen Ravintola- Jalki-
varaaminen|| saaminen || tekeminen kaynti markkinointi
Vahvistuksen
Falvelun saaminen
toteuttaja
Myynti- Myynti- Myynti- . Myyniti-
palvelu palvelu paivel Raviniola palvelu
AUTa-
Uudet _ palvelut
toimintamallit
Tydohjeet, internet-sivut ja varauksen aikatauluius
- Jalki- Jalki-
Tarjousten e
mﬂmtuilu markkinointi Markkinointi
Osto- Lusintakayntiin
péétﬂl-;sen akiivoiminen
Tarjoustietokanta tukeminen
Palautelomake
internetissa
Varauslomake Peruutus-
internetissa kysely

Kuva 10. Myyntipalvelun uudet toimintamallit osana asiakkaan palvelupolkua

Ty0Oohjeet

Rubanovitschin ja Aallon (2007, 106) mukaan asiakkaalle ei myyda tuotteen tai
palvelun hintaa tai ominaisuuksia, vaan asiakkaalle hankinnasta syntyvia hyottyja
(Rubanovitsch & Aalto 2007, 106). Kohdeorganisaatiossa tama tarkoittaa
asiantuntevasti hoidettua ja koko asiakkaan palvelukokemuksen kattavaa

palvelukokonaisuutta, joka alkaa jo asiakkaan ensikontaktista.

Vahvaselan (2004, 14-15) mukaan asiantuntijaorganisaatiossa jokainen organisaation
jasen toimii oman organisaationsa osaamisen markkinoijana. Asiakkaille on tarkeaa,

etta asiantuntijaorganisaatiossa hoidetaan asiakaskontakteja keskitetysti. Talléin
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asiakkaalla on mahdollisimman usein sama yhteyshenkilo tilauksia hoidettaessa.
(Vahvaselka 2004, 4-15.) Kohdeorganisaation myyntipalvelussa pyritdan siihen, etta
sama tyontekija hoitaa varauksen kaikki vaiheet. Kaytannossa tulee kuitenkin
poikkeuksia, jolloin myyntipalvelun tyontekija on esimerkiksi lomalla, ja varausta hoitaa
vuorossa oleva hovimestari. Jotta varauksen hoito olisi yhdenmukaista ja ravintolan
likeideaa noudattavaa, luodaan myyntipalveluhenkildkunnalle ja hovimestareille

tydohjeet myyntipalvelutoiminnasta (Liite 6. Myyntipalvelun tydohjeet-sisallysluettelo).

Ty6ohjeet kasittavét varauksen hoidon eri vaiheet ensikontaktista jalkimarkkinointiin.
Ensikontaktivaiheessa painotetaan tarpeellisen asiakasinformaation hankintaa niin, etta
asiakkaalle lahetettava tarjous saadaan vastaamaan mahdollisimman hyvin hanen
tarpeisiinsa. Tilaisuuden luonteen tietdminen auttaa myds hovimestaria eri seurueiden
sijoittelussa ravintolasaliin. Talldin voidaan valttya esimerkiksi silta, etta
likeneuvotteluja kayvien asiakkaiden viereisessa pdydassa olisi riehakas
polttariseurue. Vahvaselan (2004, 137-138) mukaan ensikontaktissa myyjan antama
ensivaikutelma, sopiva ndyryys, asiantuntijuuden luoma luottamus ja kattava
tilannekartoitus antavat yritykselle mahdollisuuden yrityksen tarjooman esittelyyn ja

asiakkaalle sopivan ratkaisun tarjoamiseen (Vahvaselkéa 2004, 137-138).

Tyb6ohjeissa keskeisessa asemassa on varauksia koskevan informaation kirjaaminen
ylds niin, etté se on aina henkilékunnan saatavilla. Asiakkailta ensikontaktissa, mutta
myds mydhemmassa vaiheessa varausprosessia, hankitut tiedot kirjataan
varausjarjestelmaan. Myos kopio asiakkaalle l&hetetysta tarjouksesta ja sovitusta
aikataulusta liitetddn varausjarjestelmaan. Talldin sekd hovimestarit etta
myyntipalveluhenkilokunta nakevéat missa vaiheessa varausprosessi on ja milloin on
aika ottaa asiakkaaseen yhteytta. Asiakkaalta tullaan jo ensikontaktissa kysyméaan,
mitd kontaktikanavaa han toivoo kaytettavan, kun ravintolasta otetaan haneen yhteytta.

Samalla sovitaan jo alustavasti varauksenhoidon aikataulusta.

Myyntipalvelun ty6ohjeissa ei tehda eroa eri asiakassegmenttien valille.
Rubanovitschin ja Aallon (2007, 17-18) mukaan asiakkaiden rajaus yritys- ja
yksityisasiakkaisiin on myyntiprosessin kannalta usein turhaa. Myyntiprosessi on usein
hyvin samankaltainen, oli kyseessa yritys- tai yksityisasiakas. Ostopaattksen tekee
aina ihminen, joten myyntiprosessin painopiste tulee olla ostajan ja myyjan valisessa

vuorovaikutuksessa ja luottamuksessa. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 17-18.)
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Tyb6ohjeissa isona osana ovat valmiit lomakepohjat eri palvelukokonaisuuksia
siséltaviin tarjouksiin, hinnastot ja rajoitukset eri palveluista ja luettelot sesonkien
mukaisista raaka-aineista ja annoksista. Nama tiedot edesauttavat menuehdotuksien
tekijaa luomaan kyseessa olevaan tilaisuuteen, tilaan ja ajankohtaan sopivan

kokonaisuuden.

Paikanpaalle varausta tekevien asiakkaiden vierailuihin varaudutaan tekemalla
asiakkaalle annettava ravintolan tietopaketti. Tassa paketissa asiakkaalle jaetaan
ravintolan a la Carte- ja viinilistat, poytékartta, varausehdot ja ravintolan yhteystiedot.
Samanlainen paketti tehdaan myds organisaation muista palveluista, jolloin asiakkaalle

voidaan tarjota vaihtoehtona my6s organisaation muita palveluja.

Aikataulutus

Haastatteluissa ilmeni etta kehitystehtdvan olennaisena osa-alueena on
varausprosessin aikatauluttaminen. Sovituista aikatauluista ja tehtavista kiinnipitdminen
vahvistaa ravintolan roolia asiantuntijaorganisaationa ja kasvattaa asiakkaan

luottamusta palvelun tarjoajaa kohtaan.

Varausprosessin aikataulutus on tarke&éa seka ravintolan ettd asiakkaan kannalta.
Ravintolan kannalta on tarkead, etta varaukset vahvistetaan tarpeeksi ajoissa. Talloin
ravintolalle jaa aikaa sovittaa henkilokunnan méara kulloiseenkin varaustilanteeseen,
hoitaa tavarantilaukset ja esivalmistella varaus mahdollisuuksien mukaan. Varauksen
aikataulutus ja sen toteuttaminen luo asiakkaalle varmuutta ravintolan ammattitaidosta
hoitaa h&nen varaustaan. Etukateen aikataulutettu varausprosessi antaa asiakkaalle
aikaa tutustua hanelle tarjottuihin palveluihin ja mahdollisuuden pyytda muutoksia
tarjottuun palvelukokonaisuuteen. Etukateen ilmoitettu vahvistuspaiva toimii asiakkaalle

muistutuksena lahestyvasta varauksesta.

Kaytannossa varausten aikataulutus tullaan liittAmaan varausjarjestelmaan, kunkin
varauksen lisédtietoihin. N&ain ollen varausjarjestelmasta nahdaan missa vaiheessa
varaus on. Asiakkaalle aikataulutus nakyy menuehdotuksessa olevina
vahvistuspaivamaarind. Varauksen mutkattoman etenemisen kannalta on tarkeaa
rohkaista asiakasta ottamaan yhteytta ravintolaan myds ennen varsinaista
vahvistuspaivAmaaraa, mikali hanella on kysyttavaa tai han ei ole tyytyvainen

saamaansa menuehdotukseen tai tarjoukseen. Asiakkaan mahdollisuutta ottaa yhteytta



63

ravintolaan painotetaan seka tarjouspohjassa etta valmiiksi muotoilluissa

sahkopostiviesteissa.

Mikali varausprosessi ei etene suunnitelman mukaan, tulee asiakasta informoida
tilanteesta. Yleisin syy prosessin viivastymiseen on, ettd myyntipalveluhenkilékunta ei
ole onnistunut tavoittamaan asiakasta puhelimitse. Tallaisissa tilanteissa myyntipalvelu
lahettdd asiakkaalle sdhkopostitse tiedon siitd, ettd hantd on tavoiteltu varaukseen

liittyvissa asioissa ja asiakasta pyydetaan ottamaan yhteytta ravintolaan.

Tarjousten/menuehdotusten muotoilu

Ennen varsinaisen palvelun tai tuotteen myyntid on myyjayrityksen tarkeaa kertoa
lyhyesti yrityksestaan ja sen tuottamasta lisdarvosta asiakkaalle. Yritysesittelylla
pyritddn kertomaan asiakkaalle kilpailutekijat ja perustelut, miksi asiakkaan tulisi valita
juuri kyseessé oleva myyjayritys. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 98-99.) Ravintolan
tarjouspohjissa (Liite 2: Tarjouspohja ravintolavarauksesta) on avauskappaleena lyhyt
kuvaus ravintolan toimintaperiaatteista, jotta asiakkaalle syntyisi mielikuva ravintolan

laadusta ja sen palveluiden tuomasta hyodysté asiakkaalle.

Hyoty syntyy asiakkaalle silloin, kun han kuluttaa palvelua palvelukokonaisuuden eri
osissa. Asiakkaan nakokulmasta palvelukokonaisuuteen kuuluu kaikki asiakkaalle
nakyvat palvelun tuottamiseen ja kuluttamiseen liittyvat seikat. Palveluissa asiakas itse
osallistuu hyoétyjen syntyyn, myyjayritys tuottaa asiakkaalle mahdollisuuden saada
hyo6tyja. (Grénroos 2007, 181,186.) Asiakkaan hankkima palvelukokonaisuus alkaa jo
myyntipalvelutoiminnoista. Asiantuntevalla myyntipalvelutoiminnalla vahvistetaan
asiakkaan kiinnostusta ja sitoutumusta palveluntarjoajaa kohtaan. Voidaankin olettaa,
ettd mita helpompi ja mutkattomampi asiakkaan varausprosessin alku asiakkaalle on,

sitd korkeampi kynnys on héanella vaihtaa toiseen palveluntarjoajaan.

Tarjousten muotoilussa kiinnitetddn huomiota tarjouksen selkeyteen. Havusen (2000,
195-196) mukaan palvelujen abstraktisuus ja ajattomuus aiheuttaa ostajalle vaikeuden
kokonaiskuvan hahmottamisesta palvelujen ostotilanteessa. Mita selkedmmin
asiakkaalle esitetdan hanen suunnittelemaansa hankintaan liittyvat osaset, sita
selkedmman kuvan asiakas saa ostettavasta palvelusta. Talloin asiakkaan

epavarmuus tehda ostopaatos heikkenee. (Havunen 2000, 195-196.)



64

Tarjouksissa eli menuehdotuksissa (Liite 2: Tarjouspohja ravintolavarauksesta)
kiinnitetd&dn huomiota ehdotuksen selkeyteen ja eri vaihtoehtojen vertailtavuuteen.
Asiakkaalle tarjotaan vahintaan kahta menuvaihtoehtoa juomasuosituksineen. TallGin
asiakkaan voidaan olettaa olevan entisté harvemmin tyytymatdon tarjouksen sisaltoon,

koska hanelle annetaan kaksi toisistaan poikkeavaa vaihtoehtoa.

Seka ruoka-annosten nimissa ettd juomien kirjoitusasuissa kiinnitetdan huomiota
selkeyteen. Harvinaisia, gastronomisia termeja pyritaan valttamaan, jotta
menuehdotukset ja a la Carte-listat olisivat helppolukuisia myds asiakkaille. Viinien
kirjoitusmuodossa tulee selvita asiakkaalle viinin nimen liséksi myds viinin alkupera.
Mahdollisuuksien mukaan viineista ilmoitetaan viinin valmistuksessa kaytetyt rypaleet,
makeusaste ja kasvualue. Viinien hinnat merkitdan pullokoon mukaan, yleisin mitta on
75 cl. Talléin asiakkaan on helppo vertailla eri hintaluokkien viineja ja myos eri
ravintoloiden hintaeroja juomatuotteissa. Tarjoukseen voidaan merkitd myds arvio
viinin kulutuksesta, esimerkiksi; Alkuruualle suosittelemme valkoviinia X, rypaleesta v,
alueelta Z hintaan 75 €/75 cl, 12 €/12 cl. Juomia ei hinnoitella vain juomapakettina. Kun

jokaiselle juomalle on mainittuna hinta, voi asiakas koota mieleisensa juomapaketin.

Tarjouksiin liitetd&dn myds ravintolan a la Carte- ja viinilistat, jolloin asiakas saa
laajemman kuvan ravintolan tarjonnasta ja hintatasosta. Jos varauksen ajankohdalle ei
ole viela julkaistu a la Carte- ja viinilistaa, voidaan asiakkaalle kuitenkin lahettaa
voimassaolevat versiot a la Carte- ja viinilistoista. Tall6in asiakkaalle tulee tehda
selvéksi etta listat eivat ole voimassa kyseessa olevana ajankohtana, mutta

lAhetetyista listoista asiakas voi selvittdé ravintolan tyylia ja hintatasoa.

Varauksen sitovuus on haastattelujen perusteella yksi eniten asiakasta arveluttavista
seikoista. Mita enemman informaatiota asiakkaalle syntyvista kuluista ja
veloituskaytanndista tarjouksessa ja sen liitteissa on, sitd vahemman asiakkaalle jaa
epavarmuutta ostopaatoksesta. Tarjouksen liitteend asiakkaalle [&hetetdén ravintolan
sopimusehdot (Liite 3. Ravintolan sopimusehdot), milla voidaan lievittda asiakkaan

kynnysta tilata palveluita ja epavarmuutta ostopaattsta kohtaan.

Tarjoustietokanta

Sahkopostijarjestelmaan on luotu valmiit vastauspohjat asiakkaiden tarjous- ja

varauspyyntoihin eri palveluista. Kaytdnndssa varauspohjaan lisataan varauksen tiedot
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ja liitetdan tarjous (Liite 2. Tarjouspohja ravintolavarauksesta), a la Carte- ja viinilistat ja
varausehdot (Liite 3. Ravintolan sopimusehdot). Tarjoustietokantaan liitetaan myos
myyntipalvelun tyéohje. Erilaisiin palvelukokonaisuuksiin on luotuna omat tarjouspohjat
(Liite 2. Tarjouspohja ravintolavarauksesta), joita muokkaamalla saadaan kulloisenkin
asiakkaan tarpeita vastaava tarjous. NAma tarjouspohjat ovat suomenkielen lisaksi

myds ruotsiksi ja englanniksi.

Tietokantaan kirjataan tehdyt tarjoukset varausjarjestelméassé olevan varausnumeron,
paivamaaran, asiakasyrityksen ja kontaktihenkilon mukaan. Talldin varaus on nopeasti
l6ydettavissa, kun asiakas ottaa yhteytta tarjoukseen liittyvissa asioissa.
Tarjoustietokannasta voidaan myds tarkistaa asiakkaalle aikaisemmin lahetetyt

tarjoukset.

Varauslomake ja ravintolan internetsivut

Benchmarkaamalla havaittiin etta ravintola-alan yleinen kaytanté on antaa asiakkaalle
mahdollisuus tehda poytavaraus tai tarjouspyynto ravintolan internetsivuilla olevalla
lomakkeella. Tamé& mahdollisuus lisdtddn myds kohdeorganisaation internetsivuille (
Liite 1. Varauslomake). Varauslomakkeen tietoihin lisataan myds ehdot siita, millaisia
varauksia lomakkeella voidaan tehdé ja milloin lomakkeella tehty varaus on voimassa.
Lomakkeen tiedoissa ilmoitetaan, ett& varaus on voimassa vasta kun ravintola on sen
sahkopostitse tai puhelimitse asiakkaalle vahvistanut. Samalla asiakkaalle ilmoitetaan,
ettd internetlomakkeella tehtavat varaukset tulee tehda kahta arkipéivaa ennen
vierailua. Nailla ehdoilla valtytaan silta, ettd ravintolan henkildkunnalta jaa
huomaamatta asiakkaan tekema varaus ja asiakkaalle ei 16ydy poytaa hanen
saapuessaan ravintolaan. Internetlomakkeella asiakas voi tehda maksimissaan 10
henkilon varauksen. Yli kymmenen henkilén seurueilta ravintola tarvitsee enemman
lisatietoja seurueen toiveista ja tarpeista, joten naiden tietojen kyseleminen asiakkaalta
on helpompaa puhelimitse. Internetin varauslomake saadaan nain ollen myods

selkeéksi, kun siind ei ole pienemmille seurueilla ylimaaraisia kohtia taytettavaksi.

Kohdeorganisaation internetsivuille lisattiin tulostettava (pdf) versio voimassa olevasta
ruokalistasta. Kohdeorganisaation internetsivuille lisataan yhteistyéssa Dimedia Oy:n
kanssa suunniteltu varauslomake, jolla asiakas voi varata poydan ravintolasta ja tilata
tarjouksen tilaisuutensa tarjoiluista. Vastaava kokousvarausten yhteydenottolomake

tulee emo-organisaation internetsivuille.
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Emo-organisaation internetsivuilla on jo asiakkaille suunnattu saapumisohje.
Vastaavanlainen ohje lisdaminen my6s kohdeorganisaation internetsivuille on
tarpeellista. Saapuminen ravintolaan vaihtelee kesa- ja talvikausien valilla, mika tuottaa
epaselvyyttd asiakkaiden keskuudessa. Kohdeorganisaation internetsivuille tulee myds
lisata selvitys siitd, peritddnko ravintola-asiakkaalta sisddnpéésymaksu kohteeseen ja

kuinka asiakkaan saapuminen muuten etenee rakennuksessa.

Kohdeorganisaation asiakaspalautteen tehokkuutta lisataan laittamalla ravintolan
internetsivuille asiakaspalautelomake (Liite 4. Kysymysrunko ravintolavarauksen
palautekyselystd). Nykyiset ravintola-asiakkaat eivét aina I6yda nykyista

palautejarjestelmad, koska se sijaitsee emo-organisaation internetsivuilla.

Jalkimarkkinointi/palaute

Jalkimarkkinoinnin puute on yksi kohdeorganisaation taméanhetkisista heikkouksista.
Asiakkaasta ei juurikaan huolehdita kaupanteon jalkeen, vaikka jalkimarkkinointiin olisi
hyvat mahdollisuudet. Myyntipalvelun toteuttamaa jalkimarkkinointia on esimerkiksi
asiakkaalle lahettava tuoteinformaatio ilman erillista asiakkaan pyynt6a

lisdinformaatiosta tai lyhyt puhelinkeskustelu asiakkaan kanssa.

Jalkimarkkinointi on kaupanteon jélkeinen keino hélventaa asiakkaan ostopaatoksesta
johtuvaa epavarmuutta. Henkilokohtainen kontakti asiakkaaseen on myds
myyjayrityksen keino saada selville asiakkaan mahdollisia tyytymattomyyden aiheita
tehdyssa kaupassa ja néin ollen luo mahdollisuuden parantaa asiakkaan
tyytymattomyytté ja jopa tehda lisdmyyntia. (Havunen 2000, 111; Leppénen 2007, 147-
148; Rubanovitsch & Aalto 2007,102, 155-157.) Ravintolan myyntipalvelun ei tarvitse
odottaa asiakkaan tilaaman tilaisuuden toteutumista, vaan myyntipalvelu voi lahettaa
asiakkaalle lisainformaatiota tilaisuuden jarjestelyista jo ennen tilaisuuden toteutumista.
Kaytannossa myyntipalvelu voi lahettaa illallisvarauksissa asiakkaalle tehtavasta
menukortista vedoksen, johon asiakas voi tehda muutosehdotuksia esimerkiksi
asiakasyrityksen logon lisaamisena. Samalla asiakas voi kysella esille nousseita
kysymyksia tai taydentaa tilaustaan. Kokoustilaisuuksissa menukorttia vastaava,

asiakkaalle lahetettava lisdinformaatio, voi olla esimerkiksi kokousaikataulutus.

Tilaisuuden jalkeisella markkinoinnilla pyritddn aktivoimaan asiakasta kayttdm&an

myyjayrityksen palveluita jatkossakin ja jattdmaan myyjayritys pidemmaksi ajaksi
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asiakkaan mieleen. (Leppanen 2007, 98.) Kohdeorganisaation jalkimarkkinointina ovat
toimineet jo useamman vuoden ajan jarjestettavat yritysasiakastilaisuudet. Talloin
huomioidaan noin 20 suurimman yritysasiakkaan kontaktihenkil6ita. Asiakkailta ei ole
systemaattisesti keratty palautetta heidan jarjestamien tilaisuuksien jalkeen, joten
aktiiviseen ja systemaattiseen palautteenkerd&miseen panostetaan. Kaytanndssa
internetsivuille luodaan palautelomake asiakkaiden kaytt66n. Myyntipalvelu voi myds
lahettdd hoitamiensa varausten kontaktihenkilille palautekyselyn esimerkiksi kaksi
vuorokautta toteutuneen tilaisuuden jalkeen (Liite 4. Kysymysrunko ravintolavarauksen
palautekyselystd). Palautekyselyn saatekirjeessa kiitetaan asiakasta palveluiden
kaytosta ja pyydetddn palautetta. Samassa saatekirjeessa voidaan myoés kertoa
ravintolan tulevista tapahtumista. Erityisen tarke&a on, etta palautetta saataessa siita
kiitetaan ja siihen vastataan tarpeen mukaan. Tama tuo esille muun muassa Sipilan
(2005, 58) korostamaa aitoa kiinnostusta asiakkaasta. Asiakasta voidaan myds
aktivoida palautteen antoon esimerkiksi palkitsemalla asiakkaita palautteista. (Sipila
2005, 58.) Kohdeorganisaatiossa asiakkaita voidaan palkita esimerkiksi arpomalla

palkintoja yhteystietonsa jattaneiden palautteenantajien kesken.

Palautteet keréatdédn kohdeorganisaation sisaiseen tietojarjestelmaan. Palautteiden
l&pikaynti tulee aikatauluttaa, jotta palautteista saadaan mahdollisimman paljon hyétya.
Kohdeorganisaatiossa toteutetaan viikoittain myyntipalvelun ja esihenkildiden yhteinen
palaveri, missa lapikdydaéan tulevia varauksia. Tahan viikoittaiseen palaveriin on
litettdvissd myds palautteiden lapikaynti, jolloin palautteita koskevat tilaisuudet ovat
viela henkildkunnan muistissa. Samalla voidaan nopeasti reagoida saatuihin
palautteisiin, kun koolla on eri ravintolaosastojen edustajat ja palautteen kasitteleméat

asiat ovat vield ajankohtaisia.

Peruutusten analysointi

Peruttuihin varauksiin tulee kiinnittaa entista enemman huomiota seka
kohdeorganisaatiossa etta alalla yleisesti. Hazinskin (2008) mukaan alustavat
varaukset ovat palvelualan yrityksen potentiaalista myyntid, joka menetetaén kun
asiakas peruuttaa tilauksensa. Alustavissa varauksissa asiakas on ollut jo tarpeeksi
kiinnostunut myyjayrityksesté ottaakseen yhteytta yritykseen ja tehdakseen alustavan
varauksen. On mahdollista etté asiakkaalle tehty tarjous ei ole vastannut asiakkaan

tarpeisiin, jos han peruuttaa alustavan varauksensa. (Hazinski 2008.)
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Kehittamistehtdvan benchmarkkauskohteista yhdessakéén ei oltu kiinnostuneita, miksi
alustava varaus peruttiin. Peruttuja varauksia analysoimalla yritys voi kuitenkin saada

selville, miksi se menettaa tilauksia ja missa yrityksen toiminnassa on parannettavaa.

Kohdeorganisaatiossa ei kerdta informaatiota perutuista varauksista. Kun asiakas
peruuttaa varauksensa, on kohdeorganisaation myyntipalvelulla jo tiedossa tilauksen
henkilomaara, kellonaika, kaytettavat palvelut, hinnat, alustavan varauksen tekopaiva,
tarjouksen lahetyspaiva ja varauksen peruutuspaiva. Asiakastietoa on siis saatavilla
runsaasti nykyisista asiakkaista, mutta naiden "kovien” tietojen liséksi on hyva pyrkia
ymmartamaan miksi ja mik& osa varauksista peruuntuu. Talléin pyritdan ymmartamaan
entistd enemman asiakasta, ja selvittamaan miksi asiakas menettaa mielenkiintonsa
yritysta kohtaan. Naista varauksien peruutuksista voidaan selvittda seikat, mitkéa eivat
ole vastanneet asiakkaan odotuksia ja tapahtuneista asiakasmenetyksista voidaan
ottaa oppia. Nykytilanteessa kohdeorganisaation tilaisuuksien peruutuksista ei kirjata

yl6s kuin peruutuspaivamaara ja kuka peruutuksen on vastaanottanut.

Mikali asiakas peruuttaa varauksensa sdhkopostitse, voidaan hanelle lahettaa
peruutuskysely (Liite 5: Kysymysrunko ravintolavarauksen peruutuskyselystd).
Kyselyssa kysytaan peruutuksen taustalla olevia seikkoja. Asiakkaalta saadut tiedot
yhdistettynd myyntipalvelun tietoihin, kertovat syitd miksi varaus on peruuntunut.

Puhelimitse tehtavissa peruutuksissa voidaan kysella samat tiedot jo puhelun aikana.

Seka asiakaspalautteet etté peruutuskyselyiden vastaukset kaydaan lapi kerran
viilkossa palaverissa, jossa on sek& myyntipalvelun, ravintolan keittion etta ravintolan
salitoimien edustajat. Talldin pohditaan ratkaisuja, joilla voitaisiin paremmin vastata

asiakkaiden tarpeisiin.

5.5 Blueprintit kohdeorganisaation palveluprosessista

Palvelun kehittdmisesséa on tarkeaa, etta palveluprosessista luodaan mahdollisimman
konkreettinen malli. Palveluprosessissa seka palvelun tuottajalla ettd palvelun
kuluttajalla on omat tehtéavat ja prosessit. Naiden osien visualisoinnissa palvelun

blueprint on toimiva tydkalu. (Bitner, Ostrom & Morgan, 2008, 70.)
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Ravintolan myyntipalvelu osana ravintolapalvelujen kokonaisuutta

Myyntipalvelutoiminta on osa asiakkaan kokemaa ravintolapalveluprosessia.
Tavoitteena on, ettd asiakkaan kokema palveluprosessi on asiakkaan ja
myyjaorganisaation tarpeet huomioiva yhtenéainen palvelukokonaisuus.
Myyntipalvelujen kehittdminen edellyttd& kohdeorganisaatiolta ymmartamysta siita,
kuinka palvelukokonaisuus nékyy asiakkaalle ja kuinka se muodostuu eri vaiheista ja
eri organisaationosastojen toimista. Ravintolan myyntipalvelutoiminta on kiinteasti
sidoksissa seka ravintolan etta viestinta- ja markkinointiosaston toimintaan. Tasta
syysta ravintolan myyntipalvelujen kehittdmisessa on mukana seka ravintolan etta

viestinta- ja markkinointiosaston henkilékuntaa.

Kuvassa 11, Ravintola-asiakkaan palvelukokonaisuus, kuvataan myyntipalvelun

osuutta osana ravintola-asiakkaan kokemaa palveluprosessia kohdeorganisaatiossa.

Asiakkaan
Prosessi
Tilojen Tarjouksen Tilauksen Ravintola- J'al_lci-_ _
varaaminen || saaminen || tekeminen kaynti markkinointi
WVahvistuksen
Palvelun saaminen
toteuttaja
Myynti- Wyynti- WMyynti- Raviniola Iyynti-
palvelu palvelu palvelu palvelu
Alla-
palvelut
Tausta-
toimintojen
toteuttaja
[Markkinointi- _ Myynti- _
ja viestinta- Ravintola palvelu Ravintola
osasto
Markkinointi-
IT-osasto ja viestinta- IT-osasto
osasto

Kuva 11. Ravintola-asiakkaan palvelukokonaisuus
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Pelkistetysti ravintola-asiakkaan palvelukokonaisuus koostuu varausvaiheesta,
ravintolakdynnista ja jalkinoitovaiheesta. Asiakkaan prosessissa varausvaihe koostuu

tilojen varaamisesta, tarjouksen saamisesta ja tilauksen tekemisesta.

Varausvaiheessa keskeisena palveluntuottajana ja toiminnan koordinoijana toimii
ravintolan myyntipalvelu. Asiakkaan nakokulmasta myyntipalvelu vastaa asiakkaan
varauksen vastaanottamisesta, tarjouksen tai menuehdotuksen tekemisesta ja
tilauksen vastaanottamisesta. Mikali myyntipalvelu onnistuu toimimaan
asiakaslahtoisesti ja asiantuntijamyyntia toteuttaen, on varausvaihe kuvan 11.
mukainen. Talldin myyntipalvelu selvittaa tilojen varaamisvaiheessa asiakkaan tarpeita
ja tekee asiakkaan tarpeita vastaavan tarjouksen kohdeorganisaation palveluista.
Varausvaiheen aikataulutuksen myoéta asiakkaalla on aikaa tutustua saamaansa
tarjoukseen ja ravintolalla on mahdollisuus toteuttaa myyntipalvelun myymat palvelut.
Organisaation kannalta myyntipalvelu viestittaa asiakkaan varauksesta ja tilauksesta
ravintolaan ja aulapalveluille. Varausvaiheessa markkinointi- ja viestintaosaston rooli
on voimakasta, kun asiakas ottaa ensikontaktin ravintolaan. Talléin markkinointi- ja
viestintdosasto on suorittanut markkinointia, jonka johdosta asiakas on kiinnostunut
ravintolasta. Koko varausvaiheen mahdollistaa IT-osasto, jonka vastuualueena on

varausjarjestelma ja ravintolan tietokanta.

Asiakkaan ravintolakaynnin aikana keskeisena palveluntuottajana toimii itse ravintola.
Ravintolakdynnin alku- ja loppuvaiheissa palvelun tuottamiseen osallistuu myés
ravintolan aulapalvelut. Markkinointi- ja viestintdosasto huolehtii omalta osaltaan

ravintolan saavutettavuudesta ravintolak&ynnin aikana.

Asiakkaan palvelukokonaisuuden paattaa jalkimarkkinointivaihe, jossa myyntipalvelu
keraa asiakkaalta palautetta ja mahdollisesti lahettaa jalkimarkkinointimateriaalia
asiakkaalle. Palautteensaannissa ovat keskeisessa roolissa erityisesti ravintola ja

myyntipalvelu, joiden toimintaa kehitetdan asiakkailta saadun palautteen perusteella.
Varausvaihe osana ravintolapalvelujen kokonaisuutta
Ravintolapalvelujen varausvaiheessa on ravintolan myyntipalvelu ratkaisevassa

roolissa. Kuvassa 12., Varausvaihe kohdeorganisaatiossa, on kuvattuna

ravintolapalveluiden varausvaihe kohdeorganisaatiossa blueprint-tytkalua soveltaen.
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Varausvaiheen blueprint esittda varausvaiheen asiakkaan prosessina, asiakkaalle

nakyvina ja nakymattominé palveluina ja eri varausvaiheisiin liittyviné tukitoimintoina.

Agiakkaan
prosessi
Falaute-
F:EIZT;EH_ kysehyn Wastineen r’n.?asl'lli E}I:I?nﬂgn
, vastaa- vastaanotto Pt
vastaanotio minen palkiteeminen
Nakyvi
pahvelu
Palaute- Palauttesn Falautieeseen Aziakkaan
kysetn vastaanotio vastaa minen informeiminen
lihettd minen Jalki- palkitse misesta
markkincinti Jilki-
materiaalinen mark kinginti
|&hettd minen materiaalin
lihettd minen
MNakymaton
pahvelu
Toteutuneiden Asiakas- Asiakkaan N
tilausten tietojen tarpeisiin "*E_.'ELLE'.“E”
Kirjaaminen kirjaa mingn vaztaavan palkitse miseen
Ecuraavaa palkitz e mizta tarjonnan littyvien
vierailua varten suunnitelu Imimien
varten jarjestehyt
Tuki-
toiminnot
Pa lautteiden Wiestints ja
Tieto kannan kirjaaminen markkinointi- Tietokannan
ylldpito tistokantaan osaston vlipito
ja anatysointi suunnitelu-
Falveluiden toimet
kehittdminen

Kuva 12. Varausvaihe kohdeorganisaatiossa

Ensikontaktissa myyntipalvelu selvittaa asiakkaan varaustiedot ja tarpeet, kirjaa
varauksen varausjarjestelmaan ja aikatauluttaa varauksen jatkohoidon. Seuraavaksi
asiakkaalle tehdaan tarjous asiakkaan tarpeiden ja ravintolan palveluidean mukaisesti.
Tarjouksen liitteend asiakas saa informaatiota varaus- ja veloituskaytannoista.
Informaatiolla pyritaan tukemaan asiakkaan ostopaatosprosessia. Ehdotuksen
hyvaksymisvaiheessa asiakkaalta tiedustellaan tilausta. Myyntipalvelu kirjaa tilauksen
varausjarjestelméaén ja informoi muita organisaatio-osastoja varauksesta. Ehdotuksen
hyvaksymisen jalkeen asiakkaalle l&hetetaan tilausvahvistus ja toteutetaan
jalkimarkkinointia esimerkiksi lahettamalla luonnoksen menukortista. Jotta varatut tilat
ja henkilokunta tullaan jarjestelemaan tilauksen mukaisesti, lapikay myyntipalvelu

varauksen eri organisaatio-osastojen kanssa. Myyntipalvelu on pari paivaa ennen
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tilaisuutta yhteydessa asiakkaaseen varmistaen tilausta ja antaen asiakkaalle
mahdollisuuden taydentaa tilaustaan.

Varausvaiheen blueprint auttaa palvelujen kehittgjagd ymmartamaén myyntipalvelun
toimia ja niiden vaikutusta asiakkaan kokemaan palvelukokonaisuuteen. Blueprint on

osa myyntipalvelun tyéohjetta visualisoiden varausvaihetta henkilokunnalle.
Jalkihoitovaihe osana ravintolapalvelujen kokonaisuutta

Asiakkaan prosessin jalkihoitovaiheessa myyntipalvelun tehtavana on kerata
asiakaspalautetta ja toteuttaa jalkimarkkinointia. Kuvassa 13, Jalkihoitovaihe
kohdeorganisaatiossa, on kuvattuna pelkistetysti ravintolapalveluiden jalkihoitovaihe
kohdeorganisaatiossa blueprint-tyokalua soveltaen.

Asiakkaan
prosessi
Palaute-
Palaute- . 5 giall
kvsely kysehyyn astineen Asiakkaan
VL vastag- vastaanotto mahdollinen
vastaanotio e e p ’
vas minen palkitse mingn
Nakyva
pakvelu
Palauts- Palautteen Falautieeseen Asziakkaan
rmahe ae wastaaminen infermoiminen
ky=ehn vastaanotic -
lihettd minen Jalki- palkitze mizezta
markkinainti Jdlki-
materiaa linen markkinginti
lhettd minen materiaa lin
l&hettd minen
Néky métén
palvelu
T i . .
oteutuneiden Asiakas- Asiakkaan e
flausten tietojen tarpeiziin Asiakkaiden
kirjaaminen kirjaaminen vastaavan palkitse mizeen
EEurdavas palkitze mista tarjonnan littyvien
visrailua varten suunnittelu foimign
varten jarjestehyt
Tuki-
toiminnot
Palautteiden Wiestinta ja
Tieto kannan kirjaa minen markkinointi- Tietokannan
yliapite tietokantaan ozaston ylidpito
ja analysointi suunnittelu-
Palveluiden toimet
kehittdminen

Kuva 13. Jalkihoitovaihe kohdeorganisaatiossa
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Jalkihoitovaiheessa asiakkaan toteutuneet tilaukset kirjataan tietokantaan ja
asiakkaalle lahetetddn palautekysely. Jos asiakas vastaa palautekyselyyn, vastaus ja
asiakkaan tiedot kirjataan tietokantaan mahdollista palkitsemista varten. Saatu palaute
l&pikdyd&én eri ravintola-osastojen yhteisessa palaverissa ja samalla mietitaan
mahdollisia kehityskohteita. Asiakkaan antamaan palautteeseen vastataan ja samalla
asiakkaalle voidaan toimittaa ajankohtaista jalkimarkkinointimateriaalia, jonka
tavoitteena on pitaa kohdeorganisaatio asiakkaan mielessa ja aktivoida asiakasta
uusintaostoihin kohdeorganisaatiossa. Jalkihoitovaiheen viimeisena vaiheena on

asiakkaan mahdollinen palkitseminen.

Kuten, varausvaiheen blueprint, myds jalkihoitovaiheen blueprint toimii osana

myyntipalvelun tyéohjetta ja on samalla tydkalu palvelujen kehittdmiseen.

6. JOHTOPAATOKSET

Luvun tavoitteena on tehda yhteenveto kehitystehtédvan kohteista ja tuoda esille
kehityshankkeen tekijan ndkemyksia hankkeen toteutuksesta ja tuloksista. Lisaksi

luvun viimeisena kappaleena esitellaan kehityshankeen jatkoa.

Myyntipalvelutoiminta on yksi ravintolan mahdollisuuksista erottautua kilpailijoistaan.
Myyntipalvelutoiminnalla voi olla keskeinen rooli ravintola-asiakkaan kokemassa
palvelukokonaisuudessa. Asiakaslahtoiselld ja asiantuntijuuteen perustuvalla
myyntipalvelutoiminnalla ravintola voi tunnistaa asiakkaidensa tarpeet ja tarjota
asiakkaille heidan tarpeitaan vastaavia palvelukokonaisuuksia. Asiantuntijamyynti
ja asiakaslahtbisyys myyntipalvelutoiminnoissa ovat nykypaivan ravintolan

kilpailukeinoja.

Ravintoloiden myyntipalveluiden nykytilaa selvitettdessa tuli esille, etta ravintoloiden
myyntipalvelutoiminta on varsin kaavamaista ja asiakkaan tarpeita ei huomioida

asiakaslahtoisyyden ja asiantuntijamyynnin edellyttdmalla tavalla.

Asiakashaastattelut keskittyivat myyntipalveluiden nykytilan selvityksessa esille
tulleisiin seikkoihin, kuten tarjousten muotoiluun ja varausprosessin aikatauluttamiseen.
Asiakashaastatteluissa nousi esille yhtenevaisia nakemyksia siita, kuinka asiakkaat
kokivat ravintolan myyntipalvelun nykytoiminnan ja mita parannuksia he nakivat

aiheellisiksi.
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Kehitystehtavaan liittyvan tutkimuksen aineistoa analysoitaessa lapikaytiin eri
tutkimusmenetelmilla hankittuja aineistoja ja kartoitettiin esille tulleita
kehittamiskohteita. Analysoinnissa havaittiin useiden kehittdmiskohteiden tulevan esille

eri aineistolajeissa.

Taman kehitystydn johtopééattksena voidaan todeta, ettd kohdeorganisaatiossa, kuten
ravintola-alan yrityksissa yleensékin, on suositeltavaa kehittdd myyntipalvelutoimintaa
asiakaslahtoisesti ja panostaa ravintolan myyntipalvelutoiminnan asiakaslahtoisyyteen
ja asiantuntijamyyntiin. Ravintoloiden myyntipalvelut keskittyvét usein varausten
vastaanottamiseen ja valmiiden palvelukokonaisuuksien tarjoamiseen, jolloin
myyntipalvelutoiminnoissa voi puuttua aito kiinnostus asiakkaan tarpeista ja panostus

palveluiden asiantuntevaan myyntiin ja markkinointiin.

Asiakkaalle tarpeisiin voitaisiin paneutua nykyista enemman ja myyntitoiminta voisi olla
nykyista aktiivisempaa. Ravintolan myyntipalvelun ei tarvitse odottaa, etté asiakas
ottaisi yhteyttd myyntipalveluun tai ravintolaan. Myyntipalvelu voi nykyista
aktiivisemmin markkinoida ja myyda ravintolan palveluita. Myyntipalveluiden nykytilan
selvittaminen mahdollisti kohdeorganisaation myyntipalvelutoimintojen

kehittamisenkohteiden havaitsemisen.

Varsinaista kehittamistehtéavaa voidaan nimittda ravintolan myyntipalvelutoiminnan
linjaukseksi. Kehitystehtavassa luotiin kohdeorganisaation myyntipalvelutoimintaan
toimintalinjauksia, tydohjeita ja lomakepohjia tukemaan myyntipalvelun toimintaa koko
asiakkaan varausprosessin ajalle. Toimintalinjaukset ovat sovellettavissa myds muiden

ravintoloiden myyntipalvelutoimintaan.

Kuvassa 14., Yhteenvetoa kehityskohteista, tehdaén yhteenveto kehittdmistehtéavan
keskeisimmista kehityskohteista ja niiden kehittamistydssa kaytetyista teorioista tai
menetelmista ja tuloksista. Kuvassa ravintolan myyntipalvelutoiminnan kehityskohteet
on jaettuna kolmeen osa-alueeseen; myyntipalvelutoiminnan linjaukset, tyéohjeet ja

lomakepohjat.
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Myyntipalvelutoiminnan linjaukset, eli miten toimitaan

perustuvat palveluiden kehittamisen ja myymisen teorioihin, ja ravintoloiden
myyntipalvelutoiminnan nykytilan analyysiin ja palvelu blueprinteihin.
Né&kokulmina erityisesti asiakaslahtdinen palveluiden kehittaminen ja
asiantuntijapalveluiden kehittdminen ja myyminen.

Laadullisen tutkimuksen aineiston hankintamenetelmina benchmarkkaus ja
haastattelut seka asiakkaiden ettd henkilokunnan keskuudessa.
Kehityskohteita ovat varausprosessin aikataulutus, tarjousten muotoilu,
tarjoustietokannan hyddyntadminen, ravintolan internetsivujen kehittaminen,

jalkimarkkinointi ja peruutettujen varausten analysointi.

Ravintolan myyntipalvelun tyéohjeet

perustuvat palveluiden myynnin teoriaan, painottaen asiantuntijapalveluiden
myyntia.

Tybohjeissa painotettu asiakkaan varausprosessin hallintaa ja myyntipalvelun
aktiivista roolia eri vaiheissa asiakkaan palveluprosessia.

Kehityskohteina asiakkaan varausprosessin aikataulutus, tarjousten muotoilu,
tarjoustietokannan hyddyntdminen, ravintolan internetsivujen kehittaminen,

jalkimarkkinointi ja peruutettujen varausten analysointi.

Ravintolan myyntipalvelun lomakepohjat

Internetin varauslomake perustuu l&hinna benchmarkkauksen tuloksiin.
Tarjouspohja perustuu kohdeorganisaation myyntipalvelun aikaisemmin
l&hettamiin tarjouksiin ja palveluiden myynnin tearioihin.

Ravintolan sopimusehdot perustuvat emo-organisaation sopimusehtoihin ja
asiantuntijan myyntityon teoriaan.

Ravintolanvarauksen palautelomake toteutetaan osana jalkihoitovaiheen
kehittAmista.

Ravintolavarauksen peruutuskysely perustuu myynnin tuloksellisuuden

mittareihin.

Kuva 14. Yhteenvetoa kehityskohteista
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6.1 Hankkeen toteutuksen arviointi

Hankkeen toteutus kesti kauemmin kuin alussa arvioin. Erityisesti kehityshankkeen
raportin kirjoittaminen ja muokkaaminen vei odotettua kauemman aikaa.
Asiakaslahttinen palvelutuotteiden ja konseptien kehitystyd-kurssilla hankittu teoria
muodosti aluksi ison osan myos tdman kehityshankkeen teoriasta. Kehityshankkeen
edetessa ilmeni tarve palvelujen myyntiin keskittyvan teorian liittamisesta
kehityshankkeen teoriaosuuteen. Samalla ilmeni tarve palveluiden kehittdmisteorian
osuuden supistamisesta. Palvelujen myynnista l6ytyi runsaasti kirjallisuutta, mutta
kehityshankkeen kannalta parhaiten soveltuvaksi teoriaksi osoittautui
asiantuntijamyyntiin keskittyva kirjallisuus. Asiantuntijamyynti sitoi kehityshankkeen
teoriaosuutta kohdeorganisaatioon, jonka tavoitteena on myyda omaa osaamistaan

korkeatasoisten elamysten tuottajana.

Oman osaamisen kehittymisen kannalta hankkeen prosessikuvauksen kirjoittaminen
auttoi itseani hahmottamaan kehityshankkeen kokonaisuutena. Hankeen toteutuksessa
on ollut haasteena sen kiintea sitoutuminen omaan tyénkuvaani. Kehityshankkeen
aikana tydnkuvani on muuttunut niin, etta kehityshanke on ollut entistd enemman
sidoksissa tythoni. Tama muutos hidasti hankkeen etenemistd, koska laajennetussa
tydnkuvassa oli paljon uutta opittavaa ja toisaalta kehityshankkeen aihe tuntui jopa liian
laheiseltd jokapaivaisen tyoni kannalta. Etaisyytta kehityshankkeen ja oman tyoni

valiltd sain paneutumalla valilla myds muiden organisaatioiden myyntitoimintaan.

Kehitystehtavan tuotosten kirjaamisessa oli haasteena sailyttaa tuotosten sopivuus
muillekin kuin vain kohdeorganisaatiolle. Kehitystehtéavan tuotokset toteutin usein ensin

kohdeyrityksessa, jonka jalkeen kirjoitin ne osaksi kehityshanketta.

Hankkeen toteuttaminen sujui mielestani hyvin, vaikka alkuperaisesta aikataulustani
jouduinkin luopumaan. Pidempi aikajdnne on auttanut minua pohtimaan
kehityshankkeen kohteita eri naktkulmista. Jo toteutetut kehityskohteet antoivat uskoa
siihen, etta kehitystyolle on kohdeorganisaatiossa tarvetta. Uskon kehityshankkeeseen
liittyvasta kehitystydosuudesta tulleenkin alkuperaista suunnitelmaa laaja-alaisemman,
koska hankkeeseen on kaytetty alkuperaisté suunnitelmaa enemman resursseja.
Hankkeen edetessa haasteeksi nousi tarve sailyttaa salaisina kohdeorganisaation
myyntipalvelutoimintaan liittyvéat toimintatavat, joiden katsotaan luovan kilpailuetua

kohdeorganisaatiolle. Tasta syysta kehityshankkeen alkuperainen idea luoda yleinen
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ravintolan myyntipalvelun ohjeistus olisi voinut olla helpompi kirjoittaa opinnaytetyon

raporttina ja olisi voinut olla lukioille hyédyllisempi.

6.2 Hankkeen lopputuloksen arviointi

Ravintoloiden myyntipalvelutoimintojen nykytilan selvittdminen lukijalle kuvaa
myyntipalvelutoimintaa ravintoloissa. Nykytilaa selvitettiin benchmarkkaamalla
ravintoloita ja haastattelemalla kohdeorganisaation henkilokuntaa ja asiakkaita.
Selvityksen mukaan myyntipalvelutoiminta on ravintoloissa muusta kehityksesta
jalkeen jaanyt toiminto. Nykytilan analyysilld ja kuvauksella varauksen hoitamisesta
kohdeorganisaatiossa, on onnistuttu tuomaan esille aiheen ajankohtaisuus ja
tarpeellisuus. Asiakaslahtgisella ja asiantuntevalla myyntipalvelutoiminnalla ravintola
saa sitoutettua asiakkaansa kayttamaan ravintolan palveluita ja samalla se hankkii
kilpailuetua muihin ravintoloihin verrattuna. Kohdeorganisaation asiakaskunnasta ison
osan muodostavat yritysasiakkaat. Mutkaton ja asiakaslahtéinen myyntipalvelutoiminta
helpottaa asiakasyritysten kontaktihenkildiden tyota, ja tata kautta tukee jatkuvaa
asiakassuhdetta. Yksityisasiakkaiden kohdalla entistéa asiakaslahtéisempi palveluiden
myyminen auttaa ravintolaa laajentamaan nykyisté asiakaskuntaansa, koska ravintola
voi asiakaslahtbisemmalla myyntipalvelutoiminnallaan vastata entista laajemman

asiakaskunnan tarpeisiin.

Ravintoloissa myyntipalvelutoiminta on usein yhden tai vain muutaman tyontekijan

vastuulla, joten tiedon jakaminen eteenpdin on esimerkiksi sairastapauksien varalta
tarkeda. Kohdeorganisaatiossa tarjoustietokanta on jo valmistunut, mutta ty6ohjeita
henkilokunnalle vield viimeistelladn. Ohjeet on kirjattuna myyntipalvelun tydohjeisiin,

jotka ovat saatavilla kohdeorganisaation kaikilla tydntekijoilla.

Asiakkailta saatu palaute auttaa ymmartamaan asiakkaan nékokulmia
myyntipalvelutoiminnassa, ja tuo kehittdmiseen asiakaslahtoisyytta. Erityisesti
tarjousten muotoiluun tulee kiinnittaa jatkossakin huomiota. Asiakkaan epavarmuutta
tulee vahentaé hénen tarvitsemallaan informaatiolla. Tarjouspohjat liitteineen on otettu
kayttoon kohdeorganisaatiossa ja niiden selkeydesta ja vertailtavuudesta on tullut
positiivista asiakaspalautetta. Henkilékunnalta saadun palautteen mukaan tarjousten
tekeminen ravintolavarauksiin on helpottunut, koska saatavilla on valmiit tarjouspohjat
ja ohjeet tarjouksen tekoon. Myds asiakkaille lahetettyjen tarjousten arkistosta on
helppo I6ytaa tarjouksia, joista voidaan ottaa mallia tarjouksen tekoon tai selvittda mita

asiakkaalle on edellisella kerralla tarjottu. Kokoustarjouksien teko on viela vaikeaa,
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koska henkilokuntaa ei ole koulutettu kayttamaan kokousvarauksen tekemiseen
tarvittavia varausjarjestelmén osa-alueita. Talla hetkelld suurimman osan
kokousvarauksista hoitaa emo-organisaation myyntipalvelu ja kohdeorganisaation

myyntipalveluista vastaava henkilo.

Asiakashaastatteluilla saatiin myds selville, etté eri asiakkaat arvostavat eri
varauskanavia ja eri syista. Tasta syysta ravintolan myyntipalvelun ei tule siirtda
myyntipalvelujaan vain esimerkiksi internetissa tapahtuvaksi, koska osa asiakkaista
arvostaa henkilokohtaisempaa kontaktia. Tarkeaa on, etté asiakas saa haluamansa
informaation nopeasti ja haluamallaan tavalla. Kohdeorganisaation internetsivuille on
lisatty varauslomake, jolla asiakas voi varata ravintolasta poytia tai tilata tarjouksen
tilaisuutensa jarjestelyista. Asiakkaat ovat kayttaneet varauslomaketta runsaasti sekéa
poytavarausten tekoon etta tarjouspyyntdjen lahettamiseen. Varauslomakkeen myota
tarjouspyyntéjen maara on noussut huomattavasti verrattaessa vuotta aikaisempaan.
Uudeksi myyntipalvelun toiminnan mittariksi onkin nousemassa tarjouspyyntéjen
toteutumisaste, eli kuinka moni tarjouspyynnon kohteina olevista tilaisuuksista toteutuu.
Talldin voidaan seurata kuinka hyvin lahetetyt menuehdotukset ja tarjoukset vastaavat

asiakkaiden tarpeita.

Vaikka internetsivujen varauslomakkeessa on maininta, ettéa yli 10 henkilon seurueille
suositellaan varauksen tekemisté puhelimitse, tulee myés ndité yli 10 henkilon
varauksia internetlomakkeen kautta. Varauslomakkeeseen olisi mahdollisuus lisata
rajoitin, joka estaa yli 10 henkilon varausten tekemisen. Ainakaan tasséa vaiheessa
rajoitinta ei aiota ottaa kayttdon, vaan yli 10 henkilon varausten yhteyshenkil66n

otetaan yhteytta lisatietojen saamiseksi ja varauskaytanndista tiedottamiseksi.

Jalkimarkkinointina on toteutettu menukortin l&hettadmista asiakkaalle sen jalkeen, kun
han on tilannut menukokonaisuuden. Menukortti on toiminut kaytannéssa myos
tilausvahvistuksena, mista asiakas nakee yhteenvedon tilatuista ravintolatuotteista.
Menukortti on toiminut jalkimarkkinoinnin valineena hyvin, koska tilaaja on esimerkiksi
menukortin saatuaan viela taydentanyt tilaustaan. Menukortin saatuaan osa
asiakkaista on viela esittanyt tarkentavia kysymyksia esimerkiksi ruokajuomien
tarjoiluista, joihin vastaamalla on voitu vahentaa asiakkaan epavarmuutta
ostopaatoksesta. Asiakkaalle lahetetty menukortti on siis toiminut seka asiakkaan

ostopaatosta tukevana jalkimarkkinointina etta keinona saada lisdmyyntia.
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Palautelomaketta ei ole viela kokeiltu kaytdssé. Muita kautta saatujen palautteiden
kirjaaminen ja palautteisiin vastaaminen on selkeytynyt tydohjeen myota. Palautteet
kirjataan emo-organisaation intranetiin, jonka kaytdssa on ollut henkilkunnalla
ongelmia. Naiden ongelmien poistamiseksi ravintolahenkilkunnalle on tilattu intranetin
kayttokoulutus emo-organisaation IT-tuelta. Intranetin kayttbongelmat tulivat esille
vasta siind vaiheessa kun hovimestarit alkoivat kirjata asiakaspalautteita jarjestelmaan.
Jos tdmé& ongelma olisi havaittu jo henkilékunnan haastatteluvaiheessa, olisi
henkilokunta ehditty jo kouluttamaan intranetin kayttoon. Samoin varausjarjestelméan
kayttoon liittyvat ongelmat olisi voinut havaita jo henkilékunnan haastatteluvaiheessa,

ja henkilokunta olisi voitu jo opetettu tekem&an myots kokousvarauksia.

Peruutettujen varausten merkityksen esilletuonti on yksi hankkeen tuotosten parhainta
antia, koska peruutetut varaukset ovat palveluyrityksen mahdollisuus oppia
heikkouksistaan. Peruutettujen varausten analysoinnilla palveluyritys voi selvittdd miksi
asiakas on peruuttanut varauksen ja pahimmassa tapauksessa siirtynyt yrityksen
kilpailijan asiakkaaksi. Peruutuskyselyn toteuttaminen on haasteellista, koska jo
mielenkiintonsa menettanyt asiakas taytyy saada motivoitua vastaamaan
peruutuskyselyyn. Peruutuskyselyn runko on valmiina ja sen toimivuutta on kokeiltu
kuukauden ajan yli 10 henkilon seurueiden kohdalla. Kyselya kaytettiin sellaisten
asiakkaiden kohdalla, joille oli lAhetetty menuehdotuksia. Vastauksia on tullut seka
yritys etta yksityisasiakkailta. Lomake on toiminut hyvin puhelimessa tapahtuneen
peruutuksen selvittdmisen tukena, mutta sahkopostitse lahetettyyn kyselyyn on

vastannut vain muutama asiakas.

6.3 Kehityshankkeen jatko

Osa kehityshankkeeseen liittyvista ohjeista ja asiakirjoista on jo valmiina. Erityisesti
kohdeorganisaation internetsivuihin liittyvat muutokset ovat viela kesken. Esimerkiksi
kokousvarauksen tekoon suunnitellun lomakkeen muotoilu on vasta alkutekijéissa ja
lomakkeen lisddminen internetsivuille on vasta suunnitteilla. Palautelomake ja
peruutuskyselyjen kysymykset ovat valmiina, mutta itse lomakkeen muotoilu on
kesken. Peruutuskyselya on jo koekaytetty, mutta sen muotoilussa on viela
kehitettavaa. Palautelomaketta pyritaan koekayttamaan suppealla asiakasryhmalla

mahdollisimman pian.

Henkildkunnalle jarjestetaan intranet-koulutus ja pienempimuotoinen

varausjarjestelmakoulutus, kehitystehtavassa esille tulleen koulutustarpeen johdosta.
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Jalkimarkkinointi otetaan nykytilannetta tehokkaammin kaytt6on erityisesti
kokousasiakkaiden keskuudessa. Tahan pyritdan kehittamaan myods uusia menetelmia,
joilla asiakas saadaan mahdollisesti tilaamaan lisaa palveluita ja kokemaan entista

enemman varmuutta ostopaatdksestaan.

Asiakkaiden tarpeet ja asiakaskunnan rakenne voivat muuttua. Tasta syysta
asiakaslahttinen kehittaminen tulee jatkua edelleen, eika paattya siihen ettd tassa
raportissa esille tuodut seikat saadaan luotua. Asiakaslahtdisyys edellyttaa yritykselta
jatkuvaa aktiivisuutta seka toimintaympariston seurannassa etté asiakasanalyyseissa.
Kehityshankkeen jatkossa on tavoitteena toimintamallin luominen sille, kuinka

kohdeorganisaatiossa toimitaan asiakaslahtéisen ndkdkulman sailyttdmiseksi.
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