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1 JOHDANTO

Opiskelen tyoni ohessa aikuiskoulutuksessa restonomiksi. Olen kiinnostunut liséai-
neettomasta lahiruoasta ja opinndytetyoni aihetta etsiesséni tutustuin Vilee Puodin ja
Bistron toimintaan. Heidén liikeideansa on valmistaa lisdaineetonta lahiruokaa vallit-
sevan sesongin raaka-aineista, seka myyda puodissa korkealaatuisia pientuottajien
elintarvikkeita. Vilee Puoti & Bistro on avattu 2010, eiké heille ole tehty asiakas-
kyselya tai -tutkimusta. Kuluttajien kasvava kiinnostus lahiruokaan ja lisdaineetto-

maan ruokaan herétti mielenkiintoni.

Yha useammat kuluttajat haluavat tietdd elintarvikkeiden alkuperén ja tuotantotavan
sekd mita lisdaineita elintarvikkeet sisaltavat. Liséaineita kdytetddn parantamaan ruoan
sdilyvyyttd, helpottamaan valmistusta seka parantamaan tuotteen ulkondkoé ja makua.
Jotkut lisdaineet voivat aiheuttaa terveyshaittoja, joten niistd kannattaa olla tietoinen.
( Nysten 2008, 86.)

Opinnéaytetyon tarkoituksena oli kartoittaa ravintolan Vilee Puoti & Bistro asiakastyy-
tyvaisyyttd ravintolan, puodin sekd asiakkaiden tarpeiden osalta. Tyodssa tutkittiin,
kuinka tuotteita ja palveluja voitaisiin kehittad ja kuinka eri asiakaskunnille pystyttai-
siin tarjoamaan yhdistavia palveluja. Teoriaosuudessa kdydaén lapi lahiruoan, luomu-
ruoan ja lisdaineettoman ruoan erot. Tyossa kartoitettiin myos ravintolan markkinoin-

nin tarve.

Tutkimus toteutettiin kyselytutkimuksena. Asiakaskyselyn kohteena oli Vilee Puoti &
Bistro asiakkaat. Kyselytutkimuksessa vastaajat jaoteltiin ién ja sukupuolen mukaan.
Kysely sisélsi pddasiassa valmiita vastausvaihtoehtoja, mutta joissakin kysymyksissa
oli vaihtoehtona avoin vastaus. Avoimilla vastausvaihtoehdoilla pyrittiin saamaan
mahdollisimman laajaa, kattavaa ja mahdollisesti uutta tietoa seka kehitysehdotuksia
hyodynnettavaksi toimintaan. Yrittdjan vapaamuotoisella haastattelulla kartoitettiin
yrityksen tdman hetkinen tilanne ja huomioitiin yrittdjan toiveet seka tarpeet tutki-

muksen toteutuksessa.



2 TYON TAUSTAA

2.1 Tilaajaorganisaation tausta

Aloittaessani opinndytetyotani, kévin tutustumassa yritykseen ja toimintaan. Kavimme
yrittdjapariskunnan ja henkilokunnan kanssa avoimen keskustelun, jossa he kertoivat
yrityksestd, liikeideasta ja puodin tuotteista. Sain myds mukaani Vilee Puodista &

Bistrosta kertovia mainosesitteita.

Vilee Puoti & Bistro on Vilma ja llkka Arvolan 6.4.2010 avaama yritys Porrassal-
menkatu 22:ssa, Mikkeli. Ravintolassa on 24 asiakaspaikkaa ja heilld on yksi palkattu
tyontekija seké vaihtuvasti harjoittelijoita. Vilee Puoti & Bistro on avoinna tiistaista
lauantaihin klo 9-17 ja keitti6 tiistaista perjantaihin klo 11-16, seka lauantaisin klo
12-16. Arkisin asiakaskunta muodostuu lounasruokailijoista, viikonloppuisin perheis-
t4, matkailijoista ja loma-asukkaista. Yritys jarjestad myos bistroillallisia, yksityistilai-

suuksia ja cateringpalvelua.

Bistron liikeideana on tarjota kasintehtyd, lisdaineetonta lahiruokaa paivittdin vaihtu-
valta listalta sesongin ja saatavuuden mukaan. Keittion perustana ovat laadukkaat raa-
ka-aineet ja puhtaat maut jota tdydennetdan laatuviineilla ja pienpanimo-oluilla. llkka
Arvolan mukaan lihatuotteista viljapossu ostetaan Kuvalan tilalta Mantyharjusta, yla-
maankarjasta valmistetut fileet ja paistit saadaan Pienikankaan tilalta Kangasniemen
Kutemajarven kylasta ja hanhenliha sek& hanhijalosteet Hauhalan hanhitilalta Antto-
lasta. Tuoreet ldhivesien kalat tulevat pédasiassa suoraan kalastajilta. Ravintola kéyt-
taa arviolta lahes viidenkymmenen eri tuottajan palveluita ja esimerkiksi perunaa ra-

vintola saa vuodenajasta riippuen ainakin kuudelta eri tuottajalta.

Puodin liikeideana on tarjota korkealaatuisia luomutuotteita pientuottajilta Idhelta ja
kaukaa. Puodissa myytévéana olevan oliividljyn ja balsamicon osalta he ovat ainoa
jalleenmyyja Suomessa. Puodin valikoimiin kuuluvat itseleivotut ruis- ja maalaisleipd,
suklaakonvehdit seka leivonnaiset. Puodissa myydadn myos erikoisjuustoja, maustei-
ta, oliivi6ljyja, balsamicoja, pastaa, riisid, papuja, pahkingité ja kotimaisia viljatuottei-
ta. Irtokahveja myyd&én suoraan myllystd sekd irtoteetd. Mainosesitteissa ja ko-

tisivuilla tulee hyvin esiin lahialueen tuottajien tuotteiden kaytto.



2.2 Lahiruoka

Minulle l&hiruoka merkitsee kotitilalla kasvatettuja juureksia sekd itse metsasta poi-
mittuja marjoja ja sienid. Tiedan, miten ne on kasvatettu ja minkélaisilla alueilla mar-
jat ja sienet kasvavat. Maku on aivan erilainen kuin kaupasta ostetuissa: tuore, raikas
ja aromikkaampi. Torilla asioin suoraan tuottajien kanssa ja lahiruoan kaytto on talou-

dessamme arkipéivad, samoin se on kasvavana trendind kuluttajien keskuudessa.

Kuluttajien kiinnostus l&dhiruokaa kohtaan on kasvussa ja paikallisesti tuotetuille elin-
tarvikkeille on enemmaén kysyntda kuin koskaan ennen. Lahiruuan kulutuksen odote-
taan kasvavan vahvasti seuraavan viiden vuoden aikana. Kuluttajia kiinnostaa yhé&
enenevassa madrin sekd ruoan alkuperd ettd elintarvikkeiden hinta-laatu-suhde. Yha
useammat kuluttajat suosivat luonnonmukaisesti kasvatettua ruokaa, jonka matka tuot-
tajalta ruokapoytadn on mahdollisimman lyhyt, nopea ja ymparistéystévallinen. (Tuo-
retori 2011.)

Lahiruoasta puhuttaessa sen maarittely on kuitenkin vaikeaa ja méaarittelyn puutteelli-
suus vaikuttaa lahiruoan markkinointiin kaupoissa, elintarviketeollisuudessa ja ravit-

semustoiminnassa ja kuluttajien vaikeuteen tunnistaa l&hiruokaa.

2.2.1 L&hiruoan maaritelmia

Arvolan mukaan (2005) asiantuntijatkaan eivét ole yksimielisid lahiruoan méaérittelys-
t4, koska lahiruoka on niin uusi késite. Sitran selvityksissa (29) puhutaan myods maarit-
telyn kirjavuudesta eika sille ole vain yhtd kasitettd. L&hiruoasta on puhuttu ensim-
maéisen kerran 1990-luvulla ja varsinaisen madrittelyn teki L&hiruokatyéryhma (YTR
6/2000) vuonna 2000. Sen mukaan lahiruoka on ” ruoantuotantoa ja — kulutusta, joka
kayttdd oman alueensa raaka-aineita ja tuotantopanoksia edistden oman alueensa

taloutta ja tyollisyytta™.

Marttaliiton mukaan (2011) lahiruokaa on kaikki ruoka, joka on kasvanut silla alueel-
la, minkd voi ndhd& oman kirkonkylan tornista. Kuluttajatutkimuskeskuksen (2006)
tekemassa tutkimuksessa kyselyyn osallistuneiden kuluttajien mielestd lahiruokaan

sopii vaittama: ”Lahiruoka on tuotettu Suomessa enintdan 100 km:n sateella sen osto-



paikasta™ mutta jos tuotantopaikka sijaitsee ulkomailla sadan kilometrin sateelld, sita

ei pidet& lahiruokana.

Parhaiten ja selkeimmin l&hiruoan mielestédni méarittelee Ahopelto (2010,12) kun hén
kirjoittaa l&hiruoan olevan yhteisty6td ja suoraa kaupankdyntid tuottajan kanssa, jol-
loin tuote on parhaimmillaan siirtyesséén ilman vélikasié tuottajalta loppukayttéjalle.
Lahiruokaan ei ole lisatty sailontaaineita pitkda kuljetusta tai séilytysta varten, se on
kasvatettu huolella ja vaivannakod séédstelemattd, se on sesongin mukainen ja tuotta-

jansa nékoéinen. Laadusta ei myodskaan voi tinkid, kun kyse on omasta maineesta.

Yhteenvetona tiivistéisin l&hiruoan ruoaksi, jonka alkupera ja kasvatusolosuhteet tun-
netaan. Laadultaan l&hiruoka on turvallista ja tuoretta eikd lisdaineita tarvita, koska
kuljetus- ja séilytysajat ovat lyhyitd. Lahiruoka edistdé paikallisen ja perinteisen ruo-
kakulttuurin séilymistd sekd sesonkien hyddyntamistd. Ekologisesti lahiruoka véhen-
taa fossiilisten polttoaineiden ja turhien pakkausmateriaalien kayttod, pienimuotoises-
sa tuotannossa voidaan kéyttaa paikallisia, uusiutuvia energianléhteita ja mahdollisina
kriisiaikoina meilla on kotimainen tuotanto ja tarvittava omavaraisuus sailyvat. Talou-
dellisesti l&hiruoka parantaa tyollisyytté ja tukee paikallisia elinkeinoja, jolloin muut-
toliike pienenee ja rahavirrat pysyvét alueella kun turhat vélikadet jadvat pois. (Kulut-
tajavirasto 2010.)

Lahiruoka parantaa maaseudun elinvoimaisuutta ja yhteydet kuluttajan ja tuottajan
valilla nakyy palvelun joustavuutena ja yksilollisyytend. Poliittinen kiinnostus l&hi-
ruokaa kohtaan on myds kasvanut merkittavasti ja siitd mielestani merkittdvimpéana
esimerkkind on valtiovallan mukaantulo tukemaan kotimaisten raaka-aineiden, l&hi-
ruoan ja luomuruoan kayttda kouluruokailussa sek& méararahojen osoittaminen k&yton
tukemiseksi. (MTK 2007.)

2.2.2 Lahiruoan ja luomuruoan ero

Lahiruoan maérittely on vaikeaa kun taas luomuruoan késite on selkeésti maaritelty.
”Luomu” tulee sanasta luonnonmukainen ja luonnonmukainen maataloustuotanto on
virallisesti valvottua ja tiettyihin tuotantomenetelmiin sidottua kasvinviljelyd, koti-

eldintuotantoa seka elintarvikkeiden jatkojalostusta ja markkinointia. Luomun maarit-



tely on paasaantoisesti EU-direktiivipohjaista. Luomutuotannossa keskeisté on tuotan-
tomenetelmien luonnonmukaisuus, mutta tuotannon sijainti ei ole merkitseva. Sen
sijaan lahiruoka-ajatteluun liittyy vahvasti aluetaloudellinen nédkdkulma. Luomutuote
voi tulla maan rajojen ulkopuolelta mutta ldhiruoka on tuotettava kotimaassa mahdol-

lisimman lahell& ostopaikkaa. (Mékipeska & Sihvonen 2010,6.)

EU:n luomuasetus 834/2007 muodostaa yhteisen sadddsperustan ja méérittelee luon-
nonmukaisen tuotannon ja valvontamenettelyjen véhimmaisvaatimukset, Kkuitenkin
luomuelintarvikkeiden valmistuksessa on maakohtaisia eroja johtuen erilaisista kan-
sallisista saadoksista seka yksityisten organisaatioiden omista standardeista. Suomessa
ei esimerkiksi luomumaitoa homogenoida ja Tanskassa luomutuotteiden sterilointi-
prosessit ovat kiellettyja. Asetus ei varsinaisesti ota kantaa erilaisiin jatkojalostuspro-
sesseihin, ainoastaan séteilytys on taysin kielletty. Asetus EY 889/ 2008 kieltaa val-
mistuksessa keinotekoisten variaineiden, makeutusaineiden ja aromien kéyton eika
geenimuunneltuja eika sateilytettyja ainesosia saa kayttdd. Luomutuotteeksi katsotaan
tuote, jonka maatalousperéisista raaka-aineista vahintaan 95 % on luonnonmukaisesti

tuotettuja ja niista yli 50 % pitéa olla maatalousperaisia.

Kéytannosséd luomuviljely tarkoittaa sitd, ettd keinotekoisten lannoitteiden sijasta kéy-
tetddn hevosen lantaa, merilevad, puun tuhkaa sekd muita eloperdisia lannoitteita.
Kiellettyjen torjunta-aineiden sijasta tauteja ja tuholaisia torjutaan kayttamalla taudin-
kestavid kasvilajikkeita ja tuholaisten luontaisia vihollisia. Eldinten kasvatuksessa
kéaytetddn luomurehua, niilld on enemmaén liikkumatilaa sekda mahdollisuus liikkua
ulkona. (Nystén 2008, 100.)

Kuluttajatutkimuskeskuksen (2006) tekemdassé tutkimuksessa selvitettiin kuluttajien
nédkemyksia lahi- ja luomuruoasta. Mikkelissa ja Espoossa tehdyissd haastatteluissa
lahell& tuotettu ruoka liitettiin paikallisen talouden tukemiseen, lyhyisiin kuljetusmat-
koihin, tuoreuteen ja luottamukseen tuotteen alkuperéstd. Luomutuotteen herattdmat
mielikuvat liittyivat eldinten hyvinvointiin, torjunta-aineettomuuteen seka tuotteen
parempaan laatuun. Luomuruoka heratti myds negatiivisia mielikuvia kuten kalleus ja
jalostuksen ei katsottu soveltuvan luomutuotteelle. Mikkelissa mielikuvat l&hiruoasta
olivat myonteisempia kuin mielikuvat luomuruoasta kun taas Espoossa mielikuvat

menivat painvastoin.



Espoossa, Mikkelissa ja Oulussa pidetyt ryhmékeskustelut osoittivat, ettd I&hiruoka on
luomuruokaan verrattuna kiistanalaisempi ké&site. Ruoan tuotantotapa erotti luomuruo-
an tavanomaisesti tuotetusta ruoasta, mutta ei kovin selkeasti lahiruoasta. Erityislain-
séadanto, viranomaisvalvonta ja merkintdjarjestelma antoivat luomuruoalle virallisen
statuksen, mika erottaa luomuruoan myos lahiruoasta. Ruoan tuotannon ja valmistuk-
sen etéisyys kulutuksesta oli keskeisin l&hiruokaa maarittavé ulottuvuus. (Kuluttaja-
tutkimuskeskus 2006, 4.)

2.3 Lisaaineeton ruoka

Kiinnostus lis&aineettomiin tuotteisiin ja lisdaineiden aiheuttamat terveysongelmat
ovat myds kovasti julkisen keskustelun aiheena. Huoli ruoan turvallisuudesta herattaa
kysymyksid lisé- ja torjunta-aineista. Lisdaineita kdytetddn parantamaan ruoan saily-
vyyttd, helpottamaan valmistusta sekd parantamaan tuotteen ulkonékoa ja makua. Sal-
littuja lisdaineita ovat esim. makeutusaineet, aromivahventeet, happamuudensééatoai-
neet, sakeuttamisaineet, séilontaaineet, pintakésittelyaineet, pakkauskaasut ja vériai-
neet. Kaikilla sallituilla lisdaineilla on oma eurooppalainen numerotunnus eli E-koodi.
Monet luulevat liséaineiden ja vieraiden aineiden olevan sama asia. Vieraita aineita ei
lisatd tarkoituksella, vaan ne ovat aina ei-toivottuja. Esimerkkeja vieraista aineista
elintarvikkeissa ovat ymparistosaasteet kuten lyijy, kadmium, dioksiinit sek& elainlaa-
ke- ja torjunta-ainejadmat. Vierasaineita syntyy myos homemyrkkyind pilaantumisen
yhteydessé sekd PAH-yhdistein& (polysyklinen aromaattinen hiilivety) kun ruoka gril-
lataan tai savustetaan mustaksi. (Evira 2007.)

2.3.1 Lisaaineet

Lis&aineita kaytetaan elintarvikkeissa parantamaan séilyvyyttd, tuotteen ominaisuuk-
sia tai helpottamaan sen valmistusta. Lis&ainetta voi kayttaa elintarvikkeissa, jos li-
saamiselle on riittavé teknologinen peruste. Aine ei saa vaarantaa kuluttajan terveytta
eiké silla saa johtaa kuluttajaa harhaan. Jotkut lisdaineet voivat aiheuttaa terveyshait-
toja, joten niistd kannattaa olla tietoinen. Aineen ominaisuudet ja saantimaarat vaikut-
tavat haitallisuuteen, esimerkkind keinotekoisesti valmistetut makeiset ja virvoitus-
juomat.( Nysten 2008, 86.)



Lisdaineen turvallisuutta arvioi EU:ssa elintarviketurvallisuusviranomainen EFSA
(European Food Safety Authority). Turvallisuusarvioinnin perusteella lisdaineelle
maéaritelld&n ADI-arvo eli hyvaksyttava pdivittdinen enimmaissaanti (Acceptable Dai-
ly Intake). ADI-arvo ilmoitetaan milligrammoina henkilon painokiloa ja vuorokautta
kohden ja arvo koskee yhté lisdainetta kerrallaan. Jos siis kaytdamme paljon makeutus-
aineita paivassa, kayttdé saattaa merkitd kokonaisuutena suurta lisdainealtistusta.
(Nystén 2008, 87-88.)

Lis&aine voi olla luontainen, jolloin se eristetddn kasvi- tai eldinperdisesta raaka-
aineesta kaytettavaksi elintarvikkeiden valmistuksessa. Esimerkiksi lesitiini esiintyy
luontaisesti kaikissa soluissa ja suurina méaarind munankeltuaisessa ja soijassa. Luon-
taisen kaltainen lisdaine valmistetaan kemiallisesti, mutta vastaa luonnossa esiintyvéa
ainetta. C-vitamiinia eli askorbiinihappoa on useissa hedelmissd sekd marjoissa ja
lisdainek&yttoon askorbiinihappoa valmistetaan kemiallisesti. Keinotekoinen eli syn-
teettinen lisdaine valmistetaan kemiallisesti, eik& sit4 esiinny luonnossa (esim. aspar-
taami). (Evira 2007.)

Elintarvike voi siséltdd luonnon omia haitallisia kemikaaleja: sienten myrkkyjé, viher-
tyneen perunan tai tomaatin sisaltdmaa solaniinia, pellavansiemenien syaanivetya ja
kuivattujen papujen lektiinejd. Suklaa, pahkinat, mansikka, ja kananmuna voivat aihe-
uttaa vakavan allergisen reaktion kayttajalle, jos elintarvikkeen ainesosaluettelo on
puutteellinen. Laktoosi-intoleranssia ja keliakiaa sairastavalle -elintarvikkeen ai-
nesosaluettelo on ehdottoman tarked. (Nystén 2008, 76-77.)

2.3.2 Vierasaineet

Vahingossa elintarvikkeisiin joutuneita aineita kutsutaan vierasaineiksi. Ne voivat olla
perdisin raaka-aineista, niita voi irrota pakkauksista tai niitd voi syntya ruokaa laitetta-
essa. Vaikka kalaa suositellaan sydtavaksi useamman kerran viikossa, varsinkin sisé-
vesiemme kalat sisaltdvat terveydelle haitallisia dioksiineja ja PCB- yhdisteitd. Evira
(2006) on antanut vierasainepitoisuuksien perusteella erityisryhmille suositukset kalan

syonnisté.



Nystén (2008, 102) viittaa kirjassaan Suomen lainsdédantdon, jonka mukaan yli 1-
vuotiaiden hirvien maksaa ja munuaisia ei hyvaksyta elintarvikkeiksi niiden siséltami-
en raskasmetallien vuoksi. Nystén viittaa myos Eija-Riitta Venéldisen (2007) véitos-
kirjaan, jossa todettiin hirven, poron ja janiksen maksan ja munuaisten kadmiumpitoi-

suudet niin korkeiksi, ettd naita sisaelimié ei suositella kaytettavéksi ravinnoksi.

Vierasaineista voimakkaimman muiston on jattanyt TSernobylin ydinvoimalaonnetto-
muus, joka vaikuttaa elamaamme vieldkin. Meidan elinaikanamme radioaktiivinen
séteily ei ehdi poistua luonnosta ja tdmaé taytyy ottaa huomioon jos syo runsaasti luon-
nontuotteita kuten kalaa, metsémarjoja, sienié ja riistaeldimien lihaa alueilta, joille
laskeutumia tuli paljon; onneksemme Itd-Suomeen laskeumaa tuli véhéan. (Nystén
2008, 102-103.)

Vierasaineista eniten kuitenkin puhuttavat torjunta-aineet. Niiden k&ytté on Suomessa
vahéista verrattuna Euroopan suuriin maatalousmaihin. Televisio-ohjelma Terveys
lautasella (2011) dokumentoi viljelyssa kaytettavista torjunta-aineista ja niiden vaiku-
tuksista véeston terveyteen. Noin 90 % ravinnon kautta saatavista torjunta-aineista
onkin peréisin tuontielintarvikkeista kuten hedelmisté ja vihanneksista, jotka sisaltavat
homeentorjunta-aineita ja pintaké&sittelyaineita. Eniten torjunta-aineita on todettu
omenissa, paaryndissa, viinirypéleissa ja appelsiineissa kun taas kotimaisissa tuotteis-

sa torjunta-aineiden lahteind ovat lahinné ruis, mansikat ja kaura. (Nystén 2008, 103.)

Véhdisia madrid vierasaineita saattaa liueta vaikkapa pakkausmateriaaleista, séilyke-
tolkeistd, tyovalineista tai vaaranlaisista astioista. Kristalli ei sovellu happamille tuot-
teille, valurautapannu on hyvé ruoan valmistukseen, muttei sdilytykseen, keraamisesta
astiasta voi liueta raskasmetalleja ja kolhiintuneesta sailyketolkista tinaa. NyKyisin
kaupat suosivat muovisia pakkausmateriaaleja ja joissakin niist4 saa ruoan jopa kyp-
sentdd uunissa. Pakkausmateriaalien turvallisuus on pakkauksen valmistajan vastuulla,
vaikkakin EU-direktiivi méadrittelee kuinka paljon vierasaineita saa liueta. Pinnoitetut
kattilat ja pannut ovat kuluttajien suosiossa niiden helppokayttdisyyden vuoksi, mutta
vioittuneesta pinnasta saattaa irrota myrkyllisia hiukkasia. Kuivatessamme hedelmi&
talouspaperiin, tulemmeko ajatelleeksi ettd ekologisesti kierrdtysmateriaalista valmis-
tettu paperi ei olekaan mikrobiologisesti puhdasta? (Nystén 2008, 104-109.)



2.3.3 Syommeko lisdaineetonta ruokaa?

Teorian ja tutkimusten valossa olen tullut tulokseen, ettd on l&hes mahdotonta sydda
lisdaineetonta ruokaa. Elintarvikeketjussa on niin monta tekijéa ja muuttujaa, etta tay-
sin lisdaineeton ruoka on kaytannéssa mahdotonta. Voimme kuitenkin valinnoillamme

vaikuttaa siihen, kuinka paljon lisaineita saamme.

Ostamalla peruselintarvikkeita kuten tuoretta lihaa, kalaa, kananmunia ja maitoa seka
tuoreita vihanneksia, marjoja ja hedelmia valtetdén turhat lisdaineet. Luomutuotteissa
on hyvéksyttyja lisdaineita vdhemman kuin tavallisissa tuotteissa ja kun tuottaja on
tunnettu, tiedetddn, minkdalaatuisia tuotteita saadaan. Mikrobit torjutaan hyvélla ké&si-
hygienialla sekd kasittelemélld ja valmistamalla raaka-aineet oikein. Kaytetaan siis
ainoastaan hyvié raaka-aineita ja puhtaita valineita. Valttamalla sailykettlkkeja ja séi-
Iyttamé&ll& ruoka joko terdksisessa tai lasisessa astiassa, véltetadn raskasmetallien liu-

kenemisen tuotteeseen.

2.4 Palvelu, laatu ja tuote

Hyva palvelu, laatu ja tuote ovat mielestani avainasioita Ravintola Vileen toiminnassa.
Tuotteiden ja palvelun laadulla on suuri merkitys kilpailtaessa asiakkaista ja onnistu-
nut odotusten tayttyminen takaa uuden kanta-asiakkaan ja positiivisen mainonnan
levidmisen potentiaalisille uusille asiakkaille. Sinisen Meren Strategia -kirjassa kerro-
taan yrityksistd, jotka toimivat aloillaan toteuttaen strategiaansa voitokkaasti. Kimin ja
Mauborgnen (2007, 24-25) mukaan ainoa tapa kukistaa kilpailijat on lakata yrittdmas-
ta nujertaa niit4, sen sijaan ominaista on hyddyntdmatén markkinatila, uuden kysyn-
nén aikaansaaminen ja erittdin kannattavan kasvun mahdollisuudet. Ennakkoluuloton
asennoituminen ostajaryhmiin, tdydentaviin tuotteisiin ja palveluun on mielestani valt-

tikortti myds Ravintola Vileen toiminnassa.

Palvelu merkitsee vuorovaikutusta palvelun tarjoajan kanssa. Gronroosin (2000,52)
mukaan palvelu on luonteeltaan aineettomia prosesseja tai tekoja, jossa asiakkaan on-
gelma ratkaistaan asiakkaan ja palveluhenkilokunnan keskindiselld vuorovaikutuksel-

la. Hyvéan palveluun kuuluu nelja osaa (ks. kuvio 1).
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1. Palvelukulttuuri ‘ 2. Palvelupaketti

' HYVA PALVELU

4. Palvelun laatu | 3. Palvelutuotanto

KUVIO 1. Palvelujarjestelma, jonka kehittdminen tapahtuu numeroidussa jar-
jestyksessa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 54.)

Palvelukulttuurissa hyvé asiakaspalvelu on opittavissa ja kun opimme vaistoamaan,
miten asiakas haluaa hantd kohdeltavan, asiakaspalvelu on palkitsevaa ty6td. Palvelu-
tilanteissa asiakkaat haluavat tulla kohdelluiksi yksilding, joiden tarpeita, ideoita, tun-
temuksia ja persoonaa kunnioitetaan. He haluavat olla arvostettuja, hyvaksyttyja, kun-
nioitettuja, kuunneltuja, palveltuja seka osallisia. (Lahtinen & Isoviita 1998, 48.)

Hyvé palvelukulttuuri on sitd, ettd jokainen tietdd, kuinka palvella asiakkaita eri tilan-
teissa. Palvelukulttuuri on vahva, kun yhteison jasenet sitoutuvat kantamaan vastuuta
siitd, ettd jokainen asiakas saa hyvaa palvelua ja etta jokainen palvelutilanne otetaan
yhté vakavasti. Palveluhenkinen ilmapiiri on osa asiakassuuntaisuutta, joka palkitsee
siten, ettd tyytyvaiset asiakkaat kertovat myonteisistd kokemuksistaan eteenpdin omal-
le l&hipiirilleen. Samalla asiakkaat toimivat suositusmarkkinoijina, koska ihmiset us-
kovat hyvien ystéviensé antamia suosituksia kuin esim. mainoksen sanomaa. Suositte-
lijoiden tekemd markkinointityd on yritykselle pelkéastdan hyvaa, ilmaista mainosta.
( Lahtinen & Isoviita 1998, 55-56.) Ravintola Vileessa kokki on vahva persoona, jon-
ka iloisuutta, ammattitaitoa ja osallistumista kehuttiin palautteissa ylitsevuotavasti.
Vastauksissa tuli esille tyytyvaisyys palveluun ja halu suositella yritysta eteenpain.

Palvelupaketti on useiden palvelujen muodostama kokonaisuus, joka tyydyttaa asi-
akkaiden tarpeita. Ydinpalvelun ympdrille kootaan liitdnndispalveluita niin, ettd koko-
naisuudesta asiakas saa myonteisia elamyksié. ( Lahtinen & Isoviita 1998, 57.) Lahti-
sen ja Isoviidan (mts. 58) mukaan kaikki osaavat tarjota korkeatasoisia ydinpalveluja,
mutta liitdnndispalvelujen avulla erotutaan joukosta. Heiddn mukaansa pysyvié kilpai-

luetuja saavat ne, jotka osaavat tuottaa asiakkaidensa arvostamia liitanndispalveluja
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vaikkakin osa asiakkaista arvostaa vain ydinpalveluosaamista, osa taas arvostaa liitdn-

naispalveluita.

Ravintola Vileessa lounasruokailu on ydinpalvelu ja liitannéispalveluina ovat puodin
tuotteet, Bistro-illalliset sek& catering-palvelu. Sinisen meren strategiaa yritys mieles-
tani toteuttaa omalla liikeideallaan: tarjoamalla lounasruokana sesongin mukaista,
lisdaineetonta l&hiruokaa, myymalld tuotteita, joita ei vélttdmattd muualta saa seka
myymall& asiakkaille tuotteitta, joita itse kéyttavat valmistuksessa. Ravintola Vileessa

osa asiakkaista kayttaa ainoastaan ydinpalvelua, osa taas liitdnnéispalveluja.

Palvelutuotanto jakautuu p&&osiin palveltavan asiakkaan, palveluympariston, kontak-

tihenkildston ja muiden asiakkaiden mukaan (Lahtinen & Isoviita 1998, 59).

Palveluymparistond toimipaikan tulee olla viihtyisa asianmukaisine kalusteineen ja
hygieenisine tiloineen. Sijainti, aukioloajat ja paikoitusmahdollisuudet ovat my6s osa
palvelutuotantoa. Henkilokunnan palveluhalukkuudella, osaamisella ja ammattitaidol-
la on suuri merkitys. Palveltaessa erilaisia asiakkaita tilanneherkkyys ja kyky jousta-
vaan asiakaspalveluun luovat pohjan menestyvaan yritystoimintaan.( Lahtinen & Iso-
viita 1998, 59.)

Asiakkaat jakautuvat ylikriittisistd vahaan tyytyvaisiin ja ydinajatus Lahtisen ja Iso-
viidan (1998, 60) onkin: "asiakkaita voi palvella eri tavoilla, mutta heitd on palveltava

aina samalla arvonannolla”.

Muut asiakkaat vaikuttavat osaltaan palvelutuotantoon. Gronroosin (2000, 126) mu-
kaan imago vaikuttaa koettuun palveluun: ” myoénteinen imago parantaa kokemusta,
huono saattaa pilata sen”. Muiden asiakkaiden kertomat kokemukset ruuhkista, jono-
tuksesta tai huonosta palvelusta vaikuttavat herkasti siihen, ettei paikkaan mielellaan

menna vaikka muuten yrityksella olisi hyva maine.

Palvelun laatu on sitd, mitd asiakkaat kokevat. Tdman perusteella palvelun laatu voi-
daan jakaa kahteen ulottuvuuteen: tekniseen laatuun eli mité ja toiminnalliseen laatuun
eli miten. Teknisessa laadussa kyse on siitd, mitd asiakkaalle ja& tuotantoprosessista,

kun ostajan ja myyjan vuorovaikutus on ohi. Toiminnallisessa laadussa taas asiakkaa-
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seen vaikuttaa, miten han saa haluamansa palvelun ja miten han kokee samanaikaisen
tuotanto- ja kulutusprosessin. Toiminnallisella laadulla on suuri vaikutus totuuden
hetkiin, jossa asiakas ja palvelun tarjoaja kohtaavat. Palvelun laadusta puhuttaessa
imagolla on myos suuri merkitys. Imago vaikuttaa etukateisodotuksiin ja laadun ko-
kemiseen monin tavoin: myodnteinen mielikuva antaa virheitd anteeksi, mutta kieltei-
nen mielikuva saattaa pienetkin virheet ndyttdméaan pahemmilta. Imago toimii erdén-

laisena suodattimena koettuun kokonaislaatuun. ( Gronroos 2000, 62—65.)

Tuote on tavaroista, palveluista ja mielikuvista syntyvd kokonaisuus, jota voidaan
tarjota markkinoilla ostettavaksi, huomattavaksi, kdytettdvaksi ja kulutettavaksi. Sen
osia ovat ydintuote, mielikuvatuote ja liitdnndispalvelut. Ydintuote on palvelu tai tava-
ra, jonka asiakas ostaa. Mielikuvatuote antaa tuotteelle hahmon, joka muodostuu tuo-
tenimestd, tavaramerkistd, tuotteen ulkoisista ominaisuuksista, palveluymparistosta
sekd tuotteen maineesta. Liitanndispalvelut ovat lisépalveluja, joilla yritys muokkaa
tuotevalikoimansa vastaamaan asiakkaiden yksil6llisia tarpeita ja antavat ydintuotteel-
le lisdarvoa. ( Lahtinen & Isoviita 1998, 132.)

Vilee Puoti & Bistro on mielestdni hyddyntdnyt hyvin tuote-sanaa toiminnassaan.
Heill4d on ydintuote liitdnndispalveluineen ja mielikuvatuote on antanut tuotteelle
hahmon. Lisdaineeton ldhiruoka mielikuvatuotteena on vastausten perusteella luonut
yritykselle oman imagon ja luonut yrityksen maineen, jonka keulakuvana kokki llkka

Arvola toimii.

2.5 Asiakastyytyvaisyys ja tarpeet

Asiakastyytyvaisyys ilmaisee asiakkaan palveluun kohdistuvien odotusten ja koke-
musten suhdetta (Lahtinen & Isoviita 1998, 50). Ldmsén ja Uusitalon (2002, 63) mu-
kaan asiakkaan kokema laatu ja asiakkaan tyytyvéisyys liittyvét vahvasti yhteen, jol-
loin havaitun laadun liséksi tyytyvaisyyteen vaikuttavat palvelun yhteydessa hankitta-
van konkreettisen tuotteen laatu, palvelutuotteen hinta, asiakkaan ominaisuudet ja

tilannetekijét.

Asiakastyytyvéisyystutkimuksilla mitataan palvelun onnistumista ja samalla saadaan

tietoa palvelukokonaisuudesta, silld asiakkaasta valittdminen on avainsana asiakastyy-
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tyvaisyyden muodostumisessa. Asiakastyytyvéisyys on myos kilpailukeino, silld ta-
paa, jolla yritys huomio asiakkaansa on vaikea matkia. Tyytyvaiset asiakkaat tulevat
uudelleen ja ovat yritykselle uskollisia suosittelijoita, he myds aiheuttavat vahemmaén
markkinointikustannuksia, joten he voivat parantaa yrityksen myyntitulosta, kannatta-

vuutta ja tyytyvaisyys liséa kanta-asiakkaiden méérad. (Lahtinen & Isoviita 1998, 64.)

Taydelliseen asiakastyytyvaisyyteen ei Lahtisen ja Isoviidan (1998, 68) mukaan ole
tarvetta, riittdd kun palvelutaso on neutraali. Kun asiakas ei ole pettynyt tai ihastunut,
hénen suhtautumisensa on valinpitdmaton ja hénet saadaan pysyméan asiakkaana eika

hén valita negatiivisia viesteja eteenpdin.

Sinisen meren strategiassa Kimin ja Mauborgnen mukaan (2007, 25-28) sinisille me-
rille on ominaista hyddyntaméton markkinatila, uuden kysynnan aikaansaaminen ja
erittdin kannattavan kasvun mahdollisuudet. Heid&n perusajatuksensa on, ettei kilpail-
la muita yrityksid vastaan vaan luodaan rinnalle jotain uutta. Tuotteiden ja palvelujen
hyodykkeistymisen Kiihtyessé hintasodat yleistyvat ja katteet kapenevat. Tuotteiden ja
brandien muuttuessa samankaltaisemmiksi ja ostovalintoja ohjaa yha yleisemmin hin-
ta, on pystyttdva erottumaan joukosta. Sinisten merien syntya ja pysyvia huipputulok-
sia el kannata analysoida yrityksen tai toimialan mukaan, vaan pikemminkin strategis-
ten siirtojen perusteella (Kim ja Mauborgne 2007, 31). Strategisessa siirrossa johdon

tekemat paatokset ja toimenpiteet synnyttévat uusia markkinoita luovaa tarjontaa.

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa myos palvelukeskeinen strategia, jolla on siséisié ja
ulkoisia vaikutuksia. Asiakastyytyvaisyyden kasvaessa yrityksen sisdinen ilmapiiri
paranee ja kun johto hyvaksyy tyontekijoiden tuloksentekokyvyn ja tukee sitd, myds
tyontekijoiden motivaatio paranee. Asiakastyytyvadisyyden ulkoisia vaikutuksia on
imagon paraneminen, joka lisad ostohalukkuutta, asiakkaiden kiinnostusta ja myyntia.
(Gronroos 2000, 161.) Yrityksen pitdd huomioida tyontekijat lanseeratessaan uuden
idean ja kéyda tyontekijoiden kanssa lapi siihen liittyvat uhkat. Kun tyontekijat ote-
taan mukaan avoimiin keskusteluihin pohtimaan keinoja uhkien lievittamiseksi, he
sitoutuvat toimintaan ja ponnistelevat saavutuksen eteen tuloksellisesti. (Kim ja Mau-
borgne 2007, 166.)
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Asiakaspalvelija ei voi eikd hénen tarvitse luoda asiakkaille tarpeita (Lahtinen & Iso-
viita 1998, 77). Asiakassuuntainen asiakaspalvelija osaa selvittda palveluprosessin
alussa, mitd tarpeita, arvostuksia ja odotuksia asiakkaalla on. Asiakkaan tarpeet, pul-
mat, arvostukset, odotukset ja toivomukset saadaan taas parhaiten selville kyselemallg,
kuuntelemalla ja katselemalla sekd arvioimalla asiakkaan oheisviestintdd. Mita enem-
man asiakas voi vaikuttaa, sitd enemman hén innostuu asiasta ja sitoutuu palvelun
kayttdmiseen. ( Lahtinen & Isoviita 1998, 77.)

Tarve on kaiken ostamisen lahtokohta (Lahtinen & lIsoviita 1998, 22). Asiakkaalla
taytyy olla motiivi ostaa jokin tuote, ja motivoituminen edellyttad, ettd kuluttajalla on
myonteinen asenne yritysté ja sen tuotteita kohtaan. Tarpeille on ominaista, etta vain
osa niistd on aktivoituneita. Kun perustarpeet (syéminen, juominen, nukkuminen, tur-
vallisuus) on tyydytetty, voidaan alkaa toteuttaa yhd korkeamman asteisia tarpeita,

jotka liittyvéat viihtymiseen, nautintoihin, itseilmaisuun sekd itsensé kehittdmiseen.

2.6 Markkinointi

Markkinoinnin menetelmill& on mahdollista aktivoida tarpeita. Markkinointi maaritel-
1a4n yleensd toiminnaksi, jonka tarkoituksena on varmistaa tavaroiden ja palvelujen
ostajien eli asiakkaiden tyytyvaisyys. Markkinointi ja mainonta mielletddn monesti
samaksi asiaksi, mutta mainonta on vain yksi markkinoinnin kilpailukeinoista. (Lahti-
nen & Isoviita 1998, 8,22.)

Lahtisen ja Isoviidan (1998,8) mukaan markkinoinnissa on kolme toimintamuotoa:
ulkoinen markkinointi, vuorovaikutusmarkkinointi ja sisainen markkinointi. Ulkoinen
markkinointi kohdistuu uusiin asiakkaisiin ja tavoitteena on yrityksen tai tuotteen tie-
tdmyksen, tuntemuksen ja suosituimmuuden lisddntyminen ja ostojen aikaansaaminen.
Vuorovaikutusmarkkinointi perustuu asiakkaiden ja henkilokunnan vélisen vuorovai-
kutuksen eli totuuden hetken onnistumiseen. Asiakassuhteen onnistumiseen vaikuttaa
koko henkilokunnan osaaminen ja erityisesti asiakaspalvelutaidot. Syntynyt ensivaiku-
telma on usein pysyva ja sitd on vaikea myéhemmin Kkorjata, joten asiakkaiden mieli-
kuva yrityksestd, henkilokunnasta ja tuotteista on saatava mahdollisimman myontei-
seksi. Sisdinen markkinointi on henkil6kuntaan kohdistuvaa markkinointia, joka toteu-

tetaan koulutuksella, sisdisella tiedottamisella ja motivoivalla esimiestoiminnalla.
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Rautiaisen ja Siiskosen (2005, 182) mukaan palveluyrityksen markkinointitoimenpi-
teet painottuvat jo olemassa olevien asiakassuhteiden hoitamiseen enemman kuin uu-
sien asiakkaiden hankkimiseen; olemassa olevat asiakkaat ovat ostouskollisia, tuovat
yritykselle tietoa, mité yritys voi hyodynt&a toiminnassaan ja lisadvét kassavirtaa. Kim
ja Mauborgne (2007, 39) kannustavat uudenlaiseen, sinisen meren strategiaan, jossa
luodaan aivan uudenlainen markkinatila ja tehdaan kilpailusta merkityksetontd. Kir-
jassa kannustetaan luomaan uutta kysyntéé ja valtaamaan se itselle.

Gronroosin (2007,179) mukaan markkinointi on asenne tai filosofia, joka ohjaa yri-
tyksen ajattelua pééatoksenteossa ja suunnitelmien toteutuksessa. Se on keino organi-
soida yrityksen eri toimintoja ja tehtévid seké joukko tydkaluja, tekniikoita ja toimen-

piteitd, joiden kanssa asiakkaat ja yrityksen jasenet ovat kosketuksissa.

Gronroos (2007, 175) jakaa markkinointitoiminnot neljdén pééosaan:
1. markkinoiden ymmartdminen markkinatutkimuksen ja segmen-
tointianalyysin keinoin.
2. markkinarakojen ja — segmenttien valinta
markkinaohjelmien suunnittelu, toteutus ja valvonta
4. organisaation valmistelu markkinointiohjelmien ja — toimien

menestyksellista toteutusta varten

Asiakkailla on erilaiset kulutustottumukset, tarpeet ja odotukset eik& yritys voi mark-
kinoida tuotteitaan samalla tavalla kaikille asiakkaille. Yrityksen taytyy ryhmitelld eli
segmentoida tavoittelemansa asiakkaat keskendén samanlaisista asiakkaista koostuvik-
si ryhmiksi. Kullekin ryhmaélle markkinoidaan eri tuotetta tai saman tuotteen eri ver-
siota erilaisia markkinointikeinoja k&yttden. Segmentoinnilla pyritddn saavuttamaan
myynti- ja kannattavuustavoitteet. ( Lahtinen & Isoviita 1998, 120.)

Monet yritykset keskittyvéat markkinoinnin rajallisuudesta johtuen jo olemassa olevien
asiakassuhteiden yllapitdmiseen. Jos asiakasméarien kasvattamiseen ei ole mahdolli-
suuksia, uskolliset asiakkaat kannattaa pitaé tyytyvaising, koska he ostavat enemman
kuin jatkuvasti hankittavat uudet, arvaamattomat asiakkaat. Asiakastyytyvaisyytta seu-
rataan asiakastyytyvaisyysmittauksilla, joka on osa laatujohtamista. Mittauksilla saa-

daan selville asiakkaan vaatimukset, korjausta vaativat toimenpiteet ja ohjaa menes-
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tykselliseen yhteistyohon asiakkaiden kanssa, silla jos asiakasta pidetdaan laadun ar-
vioijana, yritykselld on oltava keinot mitata asiakkaiden tyytyvaisyytté ja tuottaa laa-
dukkaita tuotteita ja palveluja. ( Lotti 1994, 183-184.)

Markkinointitutkimus on tarked markkinointitiedon osatekija, joka yhdistaa kuluttajan,
asiakkaan ja yleison markkinoijaan. Ymmarta&kseen asiakkaiden tarpeet, yritt4jan on
tiedettdva, kuinka ndma4 tarpeet voidaan tyydyttaa ja kuinka viestia nykyisille ja uusille
asiakkaille tarjolla olevien tuotteiden ja palvelujen luonne. Markkinointitutkimuksilla
kerattya tietoa kéaytetddn yksildimaan ja méarittelemaan markkinoinnin mahdollisuuk-
sia ja ongelmia sekd luomaan, kehittdmé&an ja arvioimaan markkinointitoimia. ( Méan-

tyneva ym. 2003, 9.)

Vileessd markkinointi pohjautuu kyselyn perusteella pitkalti suosittelijoihin, jotka tyy-
tyvaisilla kannanotoillaan tuovat yritykseen uusia asiakkaita. Bistron ja Puodin puolel-
la on esitteitd mukaan otettavaksi, joissa kerrotaan liikeideasta ja tarjolla olevista tuot-
teista. Ulkostandi toimii tehokkaana markkinointikeinona vakioasiakkaille, lounasruo-
kailijoille ja ohikulkijoille. Omat kotisivut palvelevat laajempaa asiakaskuntaa. Kyse-
lyn perusteella myds nettimainonta sai kannatusta ja nyky-yhteiskunnassa téllainen

viestintdmuoto tulee todennadkaisesti vain lisddntymaan.

3 OPINNAYTETYON TAVOITE

VILEE PUOTI & BISTRO on avattu 2010, eika heille ole tehty asiakaskyselya tai -
tutkimusta. Kuluttajien kasvava kiinnostus l&dhiruokaan ja lisdaineettomaan ruokaan on
voimakkaassa kasvussa ja yritys oli valmis lahtemaén mukaan asiakastyytyvaisyystut-
kimukseen saadakseen tietoa tdmén pdivén tarpeista ja siitd, mitd asiakkaat pitivat
yrityksessa parhaana.

Tutkimuksen tavoitteena on saada tietoa, jota voi kayttdd suoraan toiminnan kehitta-
miseen tai joka lisd4 kohdealueen ymmaértamista ja hallintaa. Tutkimus on suoritettava

joillakin henkil6illd, jollakin aikavalilla ja jossakin paikassa. ( Eratuuli ym. 1994,17.)
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Opinnéaytetydssani kartoitettiin ravintolan Vilee Puoti & Bistro asiakastyytyvaisyytta
ravintolan, puodin seké asiakkaiden tarpeiden osalta. Samalla tutkittiin, kuinka tuottei-
ta ja palveluja voitaisiin kehitta4 ja kuinka eri asiakaskunnille pystyttaisiin tarjoamaan
yhdistavid palveluja. Tehdyssa asiakastyytyvéisyyskyselyssa pyrittiin selvittdméaan
asiakastyytyvéisyys ja asiakkaiden toiveet. Kyselyn pohjalta pyrittiin selvittdmaén
keinot, joilla saadaan asiakkaat kayttdm&an seka Bistron ettd Puodin palveluja. Talla
hetkelld osa asiakkaista k&yttad vain jompaakumpaa palvelua.

Kyselyni perusteella asiakkaiden tyytyvéisyyteen positiivisesti vaikutti tuotteiden laa-
tu, hintataso seka aikaisemmat kokemukset. Tilannetekijoista tyytyvéisyyteen negatii-

visesti vaikuttavia tekijoita olivat kiire ja ruuhkat.

Ravintolapalvelujen osiossa kartoitettiin asiakkaiden tyytyvéisyyttd palveluun, laa-
tuun, tuotevalikoimaan ja hintaan. Kyselyll& haluttiin saada selville lisdaineettoman ja
lahiruoan merkitys asiakkaille sekd térkeimmat asiakkaiden ruoanvalintakriteerit.

Omistaja halusi tietdd, mika Bistrossa on parasta.

Puodin osiossa kartoitettiin tuotevalikoimaa, laatua, tuotetuntemusta ja hintaa. Kyse-
Iylla haluttiin saada tietoa Puodin suosikkituotteista ja toiveista uusien tuotteiden suh-

teen. Myds Puodin osiossa haluttiin tietdd, miké on parasta.

Markkinoinnin osiossa kartoitettiin, miten Vileen markkinointi on tavoittanut asiak-
kaat ja mit4 kautta he haluaisivat tietoa Vilee Bistron & Puodin palveluista ja tuotteis-
ta sekd onko nettimarkkinointi markkinointikanavana tarpeellinen. Kyselysta jatin
pois viihtyvyyteen ja miljodseen kohdistuvat kysymykset, mutta naitakin jotkut asiak-

kaat kommentoivat oma-aloitteisesti.

4 AINEISTO, TOTEUTUS, MENETELMAT

4.1 Aineisto ja toteutus

Ilkka ja Vilma Arvolan mukaan Vilee Bistron & Puodin asiakaskunta muodostuu arki-

sin pééasiassa lounasruokailijoista, viikonloppuisin perheistd, matkailijoista ja loma-
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asukkaista. Yritys jarjestdad myos bistroillallisia, yksityistilaisuuksia ja cateringpalve-

lua.

Tutkimuksen kohteena olivat yrityksessa asioivat kuluttajat, joille henkil6kunta tarjosi
kyselylomaketta vastattavaksi. Aluksi kyselylle varattiin kaksi viikkoa aikaa, mutta
jatkoimme sitd viel& reilun viikon, ettd otanta olisi suurempi. Kysely suoritettiin loka-
marraskuun vaihteessa. Vastausajankohta valittiin ns. normaalikauteen, jolloin esim.
pikkujoulusesonki ei vaikuttaisi otantaa vaaristavasti. Tavoitteena oli saada vastauksia

n.50, lopullinen vastausten maaré oli 37 taytettyad vastauslomaketta.

Kyselylomakkeessa vastaajat luokiteltiin sukupuolen, i&n ja sen mukaan, mita palve-
lua he kayttivat. Kyselyn pohjaksi kdvimme avoimen keskustelun omistajan ja henki-

I6kunnan kanssa kartoittaaksemme kysymyksid, taustaa seka sen hetkista tilannetta.

SWOT-analyysilla (liite 1) kartoitin yrityksen vahvuudet ja uhat. Analyysid kaytin
apuna laatiessani asiakaskyselya. Albert Humphrey kehitti nelikenttdmenetelmén, jota
kaytetdan strategian laatimisessa, ongelmien tunnistamisessa, arvioinnissa ja kehitté-
misessd. SWOT-kohteena voi olla yrityksen toiminta, tuotteen ja palvelun asema tai
kilpailukyky.

SWOT-analyysia varten kavimme yrittdjapariskunnan kanssa avoimen keskustelun,
jossa puntaroimme yrityksen vahvuuksia, heikkouksia sek& uhkia. Vahvuuksiksi Kir-
jasimme l&hiruoan suosion jatkuvan kasvun seké kiinnostuksen lisdaineettomaan ruo-
kaan. Ravintola poikkeaa positiivisesti kaupungin ravintolatarjonnasta ja télla on posi-
tilvinen vaikutus my6s imagoon. Oma yrittajavetoisuus koetaan myods vahvuudeksi
samoin ammattitaito ja korkea tyémotivaatio. Ravintola on suosittu harjoittelupaikka
alan opiskelijoille, eik& heille ole ongelma saada kiireapua. Lahiruoan kéytto ja tuot-
teiden nopeakin saatavuus antaa mahdollisuuden joustoille ja tilanneherkkyyden huo-

mioimiselle.

Heikkouksiksi kirjasimme tuotteiden saatavuuden ja sesonkituotteiden puutteen var-
sinkin talviaikaan. Henkilokunnan vadhdisen maardn vuoksi sairastumiset koettiin
heikkoutena ja suppeat aukioloajat luokiteltiin heikkouksiin. Ulkoisina mahdollisuuk-

sina koettiin hyvat tilat ja sijainti pd&dkadun varrella. Ravintolaan oli helppo tulla ka-



19

vellen ja autoilijoille 16ytyy hyvét parkkitilat ravintolan edestd. Sijainti hieman syrjas-

sé& keskustasta koettiin ulkoisena uhkana samoin kilpailijat.

4.2 Menetelméat

Tutkimuksen menetelméksi valittiin kyselytutkimus, koska se sopi parhaiten asiakas-
tyytyvadisyyden kartoittamiseen. Kyselylomake jaettiin neljaidn osioon taustatietojen,

bistron, puodin ja markkinoinnin mukaan.

Informoidussa kyselyssé tutkija jakaa lomakkeet henkilokohtaisesti ja selostaa tutki-
muksen tarkoitusta, mutta vastaajat tayttavat lomakkeen itse ja palauttavat sen postitse
tai muulla sovitulla tavalla (Uusitalo 2001, 91). Vileessa henkilokunta jakoi lomakkei-
ta asiakkaille vastattaviksi ja ne sijoitettiin nakyvélle paikalle ravintolan kassalle, hen-
kilokunta lupautui selostamaan tutkimuksen tarkoitusta asiakkaille ja sovitun vastaus-
ajan umpeuduttua hain kyselylomakkeet pois. Liitteend 2 on kyselylomake, jonka poh-

jalta kysely toteutettiin.

Kenttatutkimuksessa kaytetddn kvantitatiivista eli maarallistd tutkimusotetta silloin,
kun on mahdollista méaritell& mitattavia tai testattavia tai muulla tavalla numeerisessa
muodossa ilmaistavia muuttujia (Mantyneva ym. 2008, 31). Asiakastyytyvdisyys-
kysely oli kvantitatiivinen eli maarallinen kysely. Kvantitatiivinen, méaaréén pohjautu-
va tutkimus vastaa kysymyksiin, miten moni, miten paljon, miten usein ja miten tar-
ke& jokin asia on. Se pohjautuu tarkkaan otantaan ja sen tulokset ilmoitetaan prosent-
teina, kappaleina yms. (Lotti 1994, 42.)

Mielestani kvantitatiivinen kysely sopi hyvin tydni tutkimusmenetelmaksi, koska ky-
selylld oli tarkoitus selvittdd puodin eri tuotteiden tarve ja se, miten tarke&nd asiakkaat
kokevat lahi- ja lisdaineettoman ruoan. Kyselylomake sisélsi padasiassa valmiita vas-
tausvaihtoehtoja, lisdksi joukossa oli muutama taysin avoin kysymys. Palvelua ja tuot-
teita kysyttiin asteikkoon eli skaaloihin perustuvalla kysymystyypilla. Kyselyssa kéy-
tettiin Likertin asteikkoa, joka on 5-portainen asteikko. Kysymystyypissé esitetaan
vaittdmié ja vastaaja valitsee vaihtoehdoista sen, mikd on lahinnd hanen mielipidet-
taan. Asteikkoa mitataan numeerisin menetelmin: vastaajat saavat valita l&hinna ku-

vaavan vaihtoehdon 1-5. (Hirsjarvi ym. 2009, 200.)
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Asteikon tueksi kaytin avoimia kysymyksi&, joilla pyrin saamaan asiakkailta hyvia
kehitysehdotuksia. Hirsjarven ym.(2009, 201) mukaan kyselyssd olevat avoimet ky-
symykset antavat vastaajalle mahdollisuuden kertoa, mitd mieltd hén todellisuudessa

on. Monivalintakysymykset kahlitsevat vastaajat valmiisiin vaihtoehtoihin.

Kirjallisuuteen tutustumisen yhteydessa hahmotellaan tutkimuksen ongelmat. Ensin
hahmotetaan padongelma, joka pilkotaan yksityiskohtaisimmiksi alaongelmiksi. Tut-
kimusalueen ongelmat ovat kiintedssa suhteessa tutkimusalueen teoriaan ja alueelta jo
julkaistuun tutkimukseen. Ongelmia tulee kasitella kolmesta nakdkulmasta: kysymys-
ten selvyys, kysymyksiin vastattavuus sek& kysymysten jarjestaminen ryhmiin. (Era-
tuuli ym.1994, 29-31.)

Kysymysten muotoiluun kannattaa kiinnittaa erityistd huomiota, koska huonosti laadi-
tut lomakkeet antavat kielteisen kuvan eiké kyselyihin viitsitd vastata. Kysymysten
huolellisella suunnittelulla voidaan vaikuttaa myos tutkimuksen onnistumiseen. (Hirs-
jarvi ym. 2009, 198.)

Kyselylomakkeessa kannattaa vélttdd tarpeettomia kysymyksid, jotta kyselylomak-
keesta ei tulisi lilan pitkd eik& se vaikuttaisi vastaushalukkuuteen. Lomakkeen alussa
tulisi vastaajaa johdatella taustatiedoilla vastaamisen alkuun. Vastaajan taustatietoja
ovat esimerkiksi sukupuoli, ikd, koulutus, sosioekonominen asema, siviilisddty ja
asuinpaikka. Tutkimuslomaketta laadittaessa ovat kysymykset laadittava siten, ettd
vastaaja nékee vastausvaihtoehdot selkeésti, han ymmartdd kysymyksen ja pystyy
valitsemaan vaihtoehdon yksiselitteisesti. Huolellisesti, visuaalisesti ja ammattimai-

sesti laadittu lomake ilmaisee laatijan asiantuntemusta. (Méntyneva ym. 2008, 53-54.)

Kyselylomakkeessani Bistron ja Puodin hintaa koskeva kysymys oli osittain hieman
epaselva. Vaihtoehdolle vaihteleva olisi sopinut paremmin sana sopiva, jolloin vasta-
uksen tarkkuus olisi ollut parempi. Kysymys nettimarkkinoinnista ei auennut yhdelle
vastaajista. Kyselylomake oli nelisivuinen jakautuen taustatietojen, bistron, puodin ja
markkinoinnin mukaan. Yksi sivu késitteli yhtd osa-aluetta ja mielestani kysymykset

vastasivat hyvin sitd, mitd tietoa haettiin. Kyselylomakkeen pituus saattoi joillekin
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vaikuttaa vastaushalukkuuteen. Tassd kyselyssd asiakkaita houkuteltiin vastaamaan
tuotepalkinnoilla sek& Bistroillallisella.

5 ASIAKASKYSELYN TULOKSET

5.1 Taustatiedot

Kysely toteutettiin Vilee Puodissa ja Bistrossa loka-marraskuun vaihteessa ja oletuk-
sena oli saada n. 50 vastausta. T4t4 vastausmaaraé pidin riittdvana luotettavalle tutki-
mustulokselle. Tulokset analysoitiin sukupuolen mukaan, koska haluttiin selvitta,
onko naisten ja miesten vastausten valilla merkittavia eroja.

Palautettuja kyselylomakkeita oli 37 kpl, joista naisten osuus oli 20 kpl ja miesten
osuus 17 kpl. Jos lukua verrataan tavoitteena olleeseen 50 vastaukseen, vastauspro-
sentti oli 74 %. Naisten osuus vastauksista oli 54 % ja miesten osuus 46 %.

Vastaajien joukossa ei ollut yht&an alle 20-vuotiasta (kuvio 2). Pienin vastaajaryhma
oli 20-35-vuotiaat, joista naisten osuus oli 25 % ja miesten 18 %. Kolmasosa vastaa-
jista sijoittui ikdryhmaan 35-50-vuotiaat, joista naisia oli 30 % ja miehi& 35 %. Vas-
taajista lahes puolet oli yli 50-vuotiaita, naisten osuuden ollessa 45 % ja miesten 47 %.

Naisten ikdajakauma Miesten ikdjakauma

>20v.
0%

>20v.
0%

KUVIO 2. Vastaajien jakautuminen ikaryhman mukaan
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Yksikaan kyselyyn vastanneista ei kdyttanyt pelkéstdédn Puodin palvelua. Ainoastaan
Bistron palvelua kaytti naisista 4 vastaajaa eli 20 % ja miehistd 7 vastaajaa eli 41 %.
Molempia palveluita kdytti naisista 16 vastaajaa eli 80 % ja miehistd 10 vastaajaa eli
59 %.

5.2 Ravintolapalveluiden osio

Ravintolapalveluja kaytti naisista viikoittain 11 eli 55 %, kuukausittain 5 eli 25 % ja
harvemmin 4 eli 20 % (taulukkol). Miehista viikoittain kaytti palvelua 5 eli 29,5 %,
kuukausittain 7 eli 41 % ja harvemmin 5 eli 29,5 %. Vastaajilta ei tullut yhtdan vasta-

usta kohtaan paivittain tai ei koskaan.

TAULUKKO 1. Ravintolapalvelujen kayton tiheys

Vastaaja Nainen Mies
Paivittdin 0 0
Viikoittain 55 % 29,5 %
Kuukausittain 25 % 41 %
Harvemmin 20 % 29,5 %
Ei koskaan 0 0

Suurin osa vastaajista (76 %) piti aukioloaikoja riittdvind, tyytymattomia aukioloai-
koihin oli 24 %. Mieshenkiloista yksi Kirjoitti erillisen toiveen ravintolan aukiolosta
maanantaina. Kaikki vastaajat pitivat lounaspalvelujen paivittaistd valikoimaa riitta-

vana.

Asiakaspalvelua piti vastaajista erittdin hyvané 70 %, luvusta naisten osuus oli 40 % ja
miesten osuus 30 % (kuvio 3). Hyvéna asiakaspalvelua piti 30 %, josta naisten osuus
oli 14 % ja miesten 16 %. Tyytyvaisimpid asiakaspalveluun olivat yli 50-vuotiaat nai-

set ja miehet.

Hyvana asiakaspalvelua piti vain yksi nainen iké&luokassa yli 50 vuotta seka yksi mies
ja nainen ikaluokassa 20-35-vuotta. Tasaisimmin vastaukset erittdin hyvéaan ja hyvaéan
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jakautuivat miesten ja naisten osalta ikaluokassa 35-50-vuotta. Muut vastausvaihto-

ehdot eivét saaneet yhtd&n merkintéa.
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KUVIO 3. Tyytyvaisyys asiakaspalveluun ikaluokittain

Erittdin tyytyvéisia tuotevalikoimaan oli naisista 40 % ja miehistd 35 %, hyvana sita
naisista piti 60 % ja miehistd 59 % ja vaihtelevana miehistd 6 % (kuvio 4). Muut vaih-
toehdot eivét saaneet vastaajilta merkintda. Erittdin hyva arvio jai useammassa ika-
ryhméssé heikommaksi kuin hyvén arvion merkinnat. Erittain hyvana tuotevalikoimaa
piti vain yksi yli 50-vuotiaista miehista ja vaihtelevana tuotevalikoimaa piti yksi 35—

50-vuotias mies.
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KUVIO 4. Tyytyvaisyys tuotevalikoimaan ikaluokittain
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Suurin osa vastaajista (86,5 %) piti Bistron tuotteiden laatua erittdin hyvéana (kuvio 5).
Naisista laatua piti erittain hyvana 85 %, hyvané 10 % ja vaihtelevana 5 %. Miehista
88 % piti laatua erittain hyvana ja hyvéna 12 %. Miesten ja naisten ik&luokassa 35—
50-vuotta kaikki vastaajat arvostivat laatua erittdin hyvaksi, kun taas yksi yli 50-
vuotiaista naisista piti laatua vaihtelevana. Muut vaihtoehdot eivét saaneet merkintaa.

ORLNWRARUIOIN

Hod © Hel Hel Hyd Hel Hel Hel Hel Hel Hel He

> > > > > > > > > > > >

> (] > > > > > > > > > >

< E = I ey I = T = T = I

£ b= £ £ £ £ £

Heed —_ Heod Hed Hed Hel Hel

o+ (0] o+~ o+ 4+ ] o+~

= > = = = = =

F . — S L. S L.

w w w w w wi
>50v >50v 35-50v 35-50v 20-35v 20-35v
nainen mies nainen mies nainen mies

KUVIO 5. Tyytyvaisyys tuotteiden laatuun ikaluokittain

Vilee Bistron hintaa kuvailtaessa hajonta oli suurempi (kuvio 6).

Naiset Miehet
M erittdin 0% M erittdin
(] 0,

10% 0% edullinen 6% 6% edullinen

m edullinen m edullinen

M vaihteleva M vaihteleva

m kallis m kallis

M erittdin kallis W erittdin kallis

KUVIO 6. Asiakkaiden mielikuva hinnasta

Naisista hintaa piti edullisena 55 %, vaihtelevana 35 % ja kalliina 10 %. Miehisté taas

55 % piti hintaa vaihtelevana, 35 % edullisena ja 6 % erittdin edullisena tai kalliina.
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Kukaan naisvastaajista ei pitdnyt hintaa erittdin edullisena tai erittéin kalliina, miehista
kukaan ei pitdnyt hintaa erittdin kalliina. Yli 50-vuotiaista naisista kaksi piti hintaa
kalliina ja yksi henkild 20-35-vuotiaista naisista piti hintaa edullisena, samasta ika-
luokasta yksi kyseenalaisti vaihtoehdon vaihteleva ja halusi korvata sanalla sopiva.
Yli 50-vuotiaista miehista yksi piti hintaa erittain edullisena ja yksi kalliina. Yksi vas-

taajista kyseenalaisti vaihtoehdon vaihteleva ja ehdotti tilalle sopiva.

Lahiruoka Bistron palveluna oli erittdin tarked suurimmalle osalle vastaajista (tauluk-
ko 2). Naisista 75 % piti sita erittéin tarkeéna ja 20 % tarkednd, vain yksi vastaaja ikéa-
luokassa 20-35-vuotta merkitsi sill4 olevan vdhan merkitystd. Naisten ikdluokassa 35-
50- vuotta kaikki pitivat l&hiruokaa erittéin tarkedand. Miehista l&hiruokaa piti erittdin
tarkednd 82 % ja tarkedna 18 %. Kaikki yli 50-vuotiaat miehet merkitsivét lahiruoan

erittdin tarkeaksi.

Lisdaineetonta ruokaa piti naisista 75 % erittdin tdrkedné ja 25 % tarkedna (taulukko
2). Kaikki naiset ikéluokassa 35-50-vuotta pitivat lisdaineetonta ruokaa erittain tar-
kednd. Miesten kohdalla hajonta oli suurempi. Miehista 53 % piti lisdaineetonta ruo-
kaa erittdin tarkeé&nd, 29 % térkednd ja 18 % miehistd merkitsi, ettei lisdaineettomalla
ruoalla ole merkitystd. Miesten ik&luokassa 20-35-vuotta kukaan ei pitdnyt lisdainee-
tonta ruokaa erittdin tarkednd, sen sijaan kaikissa vastanneissa ikaluokissa oli yksi

jolle liséaineettomalla ruoalla ei ollut merkitysta.

Ruoan terveellisyys painottui vastaajien keskuudessa tarkedksi (taulukko 2). Naisista
50 % piti ruoan terveellisyytta tarkedné ja 45 % erittain tarkeand, viidelle prosentille
vastaajista silla ei ollut merkitystd. Miehista 53 % piti ruoan terveellisyytta tarkeéna ja
35 % erittain tarkednd. Vastaajista 12 %:lle silld ei ollut merkitysta ja merkinnat sijoit-
tuivat miesten ik&luokkaan 35-50-vuotta. Miehilla ik&luokassa 20-35-vuotta ei tullut

yht&d&n merkintad kohtaan erittéin tarkea.

Ruoan maku oli vastaajille erittdin tarked (taulukko 2). Naisista 85 % ja miehistad 94 %
piti sitd erittdin tarkednd. Naisista 15 % ja miehistd 6 % piti makua tarke&nd. Seka
naisten etta miesten ik&luokissa 20-35-vuotta ja 35-50-vuotta kaikki vastaajat pitivat

makua erittain tarkeana.
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Ruoan hinta aiheutti vastaajissa hajontaa naisten ja miesten vertailussa (taulukko 2).
Naisista 50 % piti hintaa tarkeand, 20 % erittéin tarkednd samoin 20 % merkitsi, ettei
hinnalla ollut merkitysta ja 10 % merkitsi silla olevan vdhan merkitystd. Miehista ku-
kaan ei pitanyt hintaa erittdin tarkednd, sen sijaan 59 % piti hintaa trkednd. Kohdat ei
merkitysta ja vdhan merkitystd saivat molemmat 17,5 % miesten vastauksista, jotka
jakautuivat tasaisesti kaikkiin ik&luokkiin. Yhdessé lomakkeessa ei tdhén kohtaan ol-

lut vastattu, vastaamaton kohta oli miesten ikaluokassa 35-50-vuotta.

TAULUKKO 2. Arviot palvelusta ja tuotteista

Erittain Tar- Ei Va- Erit- Erit- | Tar- Ei V- Erit-
tarkea ked mer- | hén tain tain keé mer- | hén tain
kitys- | mer- | v&han | tér- kitys- | mer- | véhén
ta kitys- | mer- | ked téa kitys- | mer-
ta kitys- ta kitys-
ta ta

Lahiruoka

20 % 5 % -|18%

Lisdaineeton 25 % 53% | 29% | 18 %

Terveellisyys 45 % 50% | 5% 35% | 53% | 12%

Maku - 15% -I 6%

Hinta 20 % 50% | 20% | 10 % 59% | 17% | 18 %
*

Annoksen ulko- 40 % 50% | 10 % 12 %

nako

Annoskoko 20% | 5% 12% | 6%
*x

Kotiruokamai- 20% (5% | 5% 12% | 6%

Suus

Sesongin mukai- 5%

set raaka-aineet

* 6 % miehisté ei vastannut kyseiseen kohtaan

** 12 % miehisté ei vastannut kyseiseen kohtaan

Annoksen ulkonddn koki naisista 40 % erittain tarkedksi ja 50 % téarkeéksi, 10 %:lle
naisista annoksen ulkon&dlla ei ollut merkitysta (taulukko 2). Miehistd annoksen ul-

konddn koki erittdin tarkedksi 18 %, tarkedksi 70 % ja 12 %:lle ulkonadélla ei ollut
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merkitystd. Miesten ikéluokassa 20-35-vuotta kukaan ei pitanyt annoksen ulkonakoa

erittain tarkeana.

Annoskoko oli suurimmalle osalle vastaajista tarked (taulukko 2). Naisista vain 10 %
piti sitd erittdin tarkednd, miehistd annoskokoa ei kukaan pitanyt erittdin tarkeana.
Tarkedksi annoskoon merkitsi naisista 65 % ja miehista 70 %. Vastaajista 20 % nais-
ten ikdluokassa yli 50 -vuotta ja 20-35-vuotta merKkitsi, ettei annoskoolla ole merkitys-
td ja 5 % yli 50-vuotiaista naisista ilmoitti sill& olevan véhén merkitysta. Miehista 6 %
ilmoitti annoskoolla olevan vahan merkitysta ja 12 %:lle silla ei ollut merkitysta. II-

man vastausta oli 12 %.

Kotiruokamaisuus merkitsi miehille enemman kuin naisille (taulukko 2). Miehistéa
erittdin tarkeédna sité piti 53 % ja tarkedna 29 %. Iké&luokissa 20-35-vuotta ja 35-50-
vuotta miehista 12 % oli sitd mieltd, ettei kotiruokamaisuudella ollut merkitysta. Nai-
sista kotiruokamaisuuden merkitsi erittain tarkeéksi 40 % ja tarkeédksi 30 %, kotiruo-
kamaisuudella ei ollut merkitysta 20 %:lle. lkaluokassa 35-50-vuotta yksi ilmoitti

kotiruokamaisuudella olevan erittdin vahan merkitysta.

Sesongin mukaiset raaka-aineet olivat suurimmalle osalle (68 %) vastaajista erittdin
tarkeitd (taulukko 2). Naisista 70 % merkitsi sesongin mukaiset raaka-aineet erittain
tarkedksi ja 25 % téarkeaksi. Miehistd 65 % merkitsi erittdin tarkeaksi ja 35 % tarkeék-

Si.

Erityisruokavalioihin jatti naisista vastaamatta 20 %, miehista 12 %. Naisista 15 % ja
miehistd 18 % ei osannut sanoa mielipidettd. Kaikista vastaajista 22 % oli sita mielt,
ettd erityisruokavaliot otettiin erittdin hyvin huomioon, 27 %:n mielesta erityisruoka-
valiot huomioitiin hyvin ja 16 %:n mielestd vaihtelevasti. Yhdelle vastaajista erityis-

ruokavalioilla ei ollut merkitysta.

Kysyttéessa, miké oli parasta, vastauksista tuli selkeésti esille hyvén, laadukkaan ruo-
an arvostus. Seka naiset ettd miehet arvostivat huolellisesti, paikan paalla tehtya ruo-
kaa, jossa makujen aitous ja ruoan tuoreus ja selkedt maut tulivat esille. Vastaajat ei-
vat halunneet eineksid, eikd vain lammitettyda ruokaa. Kiitosta sai lahelld, mahdolli-

simman véhilla lisdaineilla tuotetut raaka-aineet, luomutuotteiden kayttd ja se ettéd
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ruoan alkuperd tuli hyvin esille. Kalaruoat, sesonkiruoat ja allergioiden huomioiminen
tulivat esille naisten vastauksista, juustot ja leipé saivat seka naisilta ettd miehilta kii-

tosta. Persoonallinen, vaihtuva menu ja esteettinen esillepano tarjosivat takuuvarman

tyytyvaisyyden.

Palvelu korostui my6s sekd naisten ettd miesten vastauksista. Ravintolan tunnelma,
ystavéllinen palvelu ja lammin, rento ilmapiiri tuli esille monessa kommentissa. No-
pea palvelu ja lounasruoan nopea tarjoilu tuli esille sek& naisten ettd miesten vastauk-
sista. Ravintolan kokki on paikan sielu, ei huonoja péiviéd vaan aina iloinen, rento ja
ammattitaitoinen. Hinta sai myds useamman maininnan Kysyttdessa parasta. Hinta-

laatu- suhdetta pidettiin sopivana, edullisena jopa jarkevana.

Kysymyksistd rajasin viihtyvyyteen ja miljotseen liittyvat kysymykset pois, mutta
naitakin seikkoja kommentoitiin vastauksissa. Naisten ja miesten kommenteissa ke-
huttiin sisustuksen kodinomaisuutta, siisteyttd ja selkeyttd. Kaunis sisustus ja keittion
nékyvyys tuli esiin vastauksissa. Miesten vastauksissa mainittiin siisteys, poytien val-
jyys ja tuolien hyva istuttavuus. Ravintola koettiin paikaksi, johon on helppo pistay-

tya, sieltd l6ytyi Pariisin korttelibistron fiilis.

Toivelistalla oli pdivan ruokalistan laittaminen verkkosivuille ja aukiolopdivien piden-
tdminen maanantaista perjantaihin. Talla hetkell& ravintola on sunnuntaisin ja maanan-
taisin suljettu. Uusia makuja toivottiin ruokalistalle, niista esimerkkina artisokka, fen-
koli ja sienet. Espresson kanssa haluttiin ruskeaa sokeria ja aamukahvin kanssa toivot-
tiin makean lisaksi suolaisia vaihtoehtoja. Keskustelussa kévi ilmi, ettd voileipia ei
tehda valmiiksi vitriiniin vaan asiakkaan tilauksesta. Kahden hengen pdytia toivottiin
myos pari lisdd. Mitddn negatiivista ei vastauksissa mainittu, vaan kommentit olivat

paasaantoisesti kehuja, saman palveluasenteen ja konseptin toivottiin jatkuvan.
5.3 Puodin osio
Puodin palveluja kaytti naisista viikoittain 5 eli 25 %, kuukausittain 7 eli 35 % ja har-

vemmin 6 eli 30 % (taulukko 3). Kahdestakymmenesté vastaajasta kaksi jatti vastaa-

matta. Merkinnoitta jaivat kohdat paivittéin ja ei koskaan.
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TAULUKKO 3. Puodin palvelujen kayton tiheys

Vastaaja Nainen Mies
Paivittdin 0 0

Viikoittain 25 % 12 %
Kuukausittain 35% 18 %
Harvemmin 30 % 35%
Ei koskaan 0 23 %
Ei vastatut 10 % 12 %

Miehistd Puodin palveluja kéytti viikoittain 2 eli 12 %, kuukausittain 3 eli 18 % ja
harvemmin 6 eli 35 %. Kohtaan ei koskaan vastasi nelja eli 23 % ja kaksi eli 12 %
jatti vastaamatta. Miehistd kukaan ei kayttanyt Puodin palveluja péivittdin.

Puodin tuotevalikoimaa piti naisista erittdin hyvana 2 (10 %) ja hyvana 12 (60 %)
(taulukko 4). Vaihtelevana sita piti 2 (10 %) ja nelja jatti vastaamatta. Naisten ikéluo-
kassa 35-50-vuotta kaikki vastasivat kun taas eniten vastaamattomia (3) oli naisten yli
50 -vuotta ryhméssa. Miehista erittdin hyvana valikoimaa piti yksi (6 %), hyvéna 8
(47 %) ja vaihtelevana 2 (12 %). Kuusi jatti vastaamatta. Puolet vastaamattomista oli

ikaryhmassé yli 50-vuotiaat miehet.

TAULUKKO 4. Arviot tuotevalikoimasta, laadusta ja tuotetuntemuksesta

NAINEN MIES
Puoti Erittdin | Hyva | Vaihteleva | Ei Erittdin | Hyva | Vaihteleva | Ei
hyva vastatut | hyva vastatut
Tuotevalikoima [ 10 % 10 % 20% | 6% - 2% [35%
Tuotteiden 25% [30% |35% 35 %
laatu
Tuotetuntemus 20% |18 % - 6 % 35 9%

Puodin tuotteiden laatua naisista 10 (50 %) piti erittdin hyvang, 5 (25 %) hyvana ja
vastaamattomia oli 5 (25 %) (taulukko 4). Naisten ikaluokassa 35-50-vuotta kaikKi
vastasivat ja yhté lukuun ottamatta he pitivat laatua erittdin hyvéand. Eniten vastaamat-
tomia (4) 16ytyi naisten ik&luokassa yli 50 -vuotta. Miesten kohdalla laadun arviointi

jakautui lahes tasaisesti erittdin hyvéan ja hyvan vélilla. Miehista laatua piti erittdin
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hyvand 5 (30 %), hyvané 6 (35,5 %) ja vastaamattomia oli 6 (35,5 %). Miesten ika-
luokassa yli 50 -vuotta kolme jatti vastaamatta ja ikéluokassa 35-50-vuotta kaksi jatti

vastaamatta.

Puodin tuotteiden tuntemusta piti naisista erittain hyvané 10 (50 %), hyvéana 6 (30 %)
ja vastaamattomia oli 4 (20 %) (taulukko 4). Naisten ik&luokassa 35-50-vuotta kaikki
vastasivat ja yhta lukuun ottamatta kaikki pitivat tuotetuntemusta erittain hyvéana. Eni-
ten vastaamattomia (3) oli naisten iké&luokassa yli 50 -vuotta. Miehista tuotetuntemus-
ta piti erittdin hyvana 3 (18 %), hyvana 7 (41 %) ja vaihtelevana yksi (6 %). Vastaa-
mattomia oli miesten joukossa 6 (35 %) ja néista puolet oli ryhméssa yli 50 -vuotiaat
miehet.

Arvioitaessa tuotevalikoimaa, laatua ja tuotetuntemusta merkinngitta jaivat kohdat
huono ja erittdin huono. L&hes neljannes naisista jatti arviointiin vastaamatta ja mie-

hissa vastaavasti noin kolmasosa ei antanut arviota.

Puodin hintatasoa naiset ja miehet arvioivat paéasiassa vaihtelevaksi (kuvio 3).

Hinta-arvio
naiset erittain

edullinen
0%

ei 0osaa sanoa
5%

erittain
kallis ei
0% vastatu
t
10 %

KUVIO 3. Naisten arvio Puodin hintatasosta

Naisista kolme (14 %) arvioi hintatason edulliseksi, vaihtelevana sita piti 11 (57 %) ja

kalliina kolme (14 %). Vastaamattomia oli kaksi (10 %) ja yli 50 vuotiaista naisista
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yksi kommentoi erikseen, ettei osaa vastata, koska ei ole seurannut hintatasoa. Naisten
ikdluokassa 35-50 vuotta kaikki vastasivat kysymykseen ja yksi vastaajista oli laitta-
nut merkinnan seka edulliseen etta vaihtelevaan. Kohtiin erittdin edullinen ja erittdin

kallis ei tullut yhtddn merkintaa.

Miesten vastauksissa ei mydskaan ollut merkintdja kohdissa erittdin edullinen tai erit-
tain kallis (kuvio 4). Miehistd Puodin hintatasoa edullisena piti kaksi (12 %), vaihtele-
vana seitsemén (41 %) ja kalliina kaksi (12 %). Vastaamatta jatti kuusi (35 %) ja puo-

let vastaamattomista oli yli 50-vuotiaiden miesten ikaluokassa.

Hinta-arvio
miehet

erittdin edullinen
0%

erittain kallis
0%

KUVIO 4. Miesten arvio Puodin hintatasosta

Puodin ostetuimmaksi tuotteeksi naisilla osoittautui maalaisleipé (kuvio 5). Seuraava-
na tulivat leivonnaiset ja erikoisjuustot seka suklaakonvehdit ja ruisleipé. Irtokahvia
ostettiin jonkin verran, mutta muiden tuotteiden kysynté oli suhteellisen vahaista. Riisi
ja pavut eivat naisvastaajilta saaneet yhtdan merkintéa. Ikaluokkien valilla ei ollut
merkittdvaa eroa ostokayttdytymisen suhteen vaan tuotteita ostettiin kaikissa ikéryh-
missa tasaisesti. Naisista nelja (20 %) jatti vastaamatta kyseiseen kohtaan.
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KUVIO 5. Naisten suosikkituotteet

Miesten ostetuimpia tuotteita olivat maalaisleipd ja erikoisjuustot (kuvio 6). Kolman-
neksi suosituin tuote oli oliividljyt, joita osti 4 (23,5 %) ikaluokassa yli 50-vuotiaat
miehet. Seuraavaksi ostetuimmat tuotteet olivat ruisleipd, leivonnaiset, suklaakonveh-
dit ja irtokahvi, joita ilmoitti ostavansa kolme henkil6d kutakin. Ruisleipdd merkitsi
ostavansa kaksi vastaajaa iké&luokassa yli 50 -vuotta ja yksi ik&luokassa 35-50-vuotta.
Ik&luokassa 20-35-vuotta vain yksi henkild osti puodin tuotteita, joita olivat erikois-
juustot ja irtokahvi. Mausteet, balsamicot, pasta, pahkinét ja irtotee saivat kukin vain
yhden merkinnén. Ilman merkint&a jai riisin ja papujen liséksi myos viljatuotteet. Vas-

taamattomia lomakkeita miehilld oli 7 (41 %).
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KUVIO 6. Miesten suosikkituotteet
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Puodin tuotevalikoimaa piti suurin osa (62 %) vastaajista riittdvané. Naisista tuoteva-
likoimaa piti riittdvand 12 (60 %) ja miehistd 11 (65 %). Naisista 5 (25 %) ei pitanyt
valikoimaa riittdvana ja ikaluokassa 35-50-vuotiaat naiset tyytymattomié valikoimaan
oli kolme. Miehilté ei tullut yhtd&n ei-vastausta, sen sijaan vastaamattomia oli 6 (35

%) ja néista puolet oli miesten ikéluokassa yli 50 -vuotta.

Avoimena kysymyksend oli mahdollisuus kertoa, mitd tuotteita vastaajat haluaisivat
lisatd tuotevalikoimaan. Tuotevalikoiman lisd&miseksi ei miehiltd tullut mitdéan toivei-
ta tai ehdotuksia. Naisista puolet jatti tdhan kysymykseen vastaamatta. Yli 50-
vuotiaiden naisten ikaluokasta tuli kaksi vastausta, joista toisessa toivottiin leivoksia
ja toisessa kotimakkaroita. Naisten ikaluokassa 20-35-vuotta tuli vain yksi vastaus,
jossa toivottiin gluteenittomia tuotteita ja kasvissyojalle soveltuvia proteiinipitoisia

tuotteita.

Eniten toiveita oli naisten ikaluokassa 35-50-vuotta. Paikallisia tuotteita toivottiin
lisattdvan valikoimiin samoin kuin erikoistuotteita, joista esimerkkind “ankanrasva”.
Jouluksi toivottiin myyntiin pateita, samassa lomakkeessa oli toiveena myds limonadi.
Yhdessa lomakkeessa ehdotuksena oli hyvét, laadukkaat salaatinkastikkeet, itse paah-

detut kasvikset esim. paprika ja useampi salaattivaihtoehto.

Kysyttédessa mikéd on Vilee Puodissa parasta vastauksia tuli yhteensé 18, miké on 49 %
vastanneista. Ikdluokassa yli 50-vuotiaat naiset vastauksia tuli 5 ja parasta heidan mie-
lestddn oli hyva leip, juustot, palvelu ja isénndn iloisuus. Luomun téarkeys tuli yhdes-
s& vastauksessa esille, yhden vastaajan mielestd ”kotikutoisuus” oli parasta ja erdan
kommenttina oli “kaikki”. lkdluokassa 35-50-vuotiaat naiset kaikki vastasivat kysy-
mykseen. Parasta heidan mielestdan oli laatu, luomu, hyvét leivét ja juustot seka kah-
vi. Hyvélaatuisia, itsetehtyjé tuotteita pidettiin parhaana yhdessé vastauksessa. Yhdes-
s& vastauksessa nostettiin esiin paikallisuus, yksinkertaisuus, palvelu ja hyvé ruoka.
Parkkipaikan sijainti lahelld oli yhden vastaajan mielestéd parasta. Ikdluokassa 20—-35-
vuotta vastauksia tuli kaksi, toisessa mainittiin parhaaksi vaihtuva valikoima ja toises-

sa asiakaspalvelu. Asiakkaalle kerrottiin, mitd tuotetta h&n oli ostamassa (luomu).

Miehilta vastauksia tuli yhteensd 5 (13,5 %). lkaluokassa yli 50-vuotiaat miehet tuli

kolme vastausta ja parasta heidan mielestdén oli luomu, laatu ja juustot. Ikéluokassa
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35-50-vuotiaat miehet vastauksia tuli kaksi, toisessa parasta oli leipa ja kahvi ja toi-
sessa se ettd Vilee Puoti on olemassa. Miehet iké&luokassa 20—-35-vuotta eivét vastan-

neet.

Ruusuina ja risuina tuli vain kolme kommenttia joissa miesvastaaja kommentoi
”enemmaén voisin ostaa, mik&han mua pidattelee?” . Yksi naisvastaaja antoi ruusuja ja

kiitoksia paljon ja toinen toivoi, etteivat hinnat karkaa.

5.4 Markkinoinnin osio

Markkinoinnin osiossa haluttiin selvittdd, miten Vilee Bistron & Puodin markkinointi
on tavoittanut asiakkaat ja mitd kautta he haluaisivat tietoa Vilee Bistron & Puodin
palveluista ja tuotteista sekd onko nettimarkkinointi markkinointikanavana tarpeelli-
nen. Palautettujen lomakkeiden 37 vastaajasta vain kolme jatti t4han osioon kokonaan
vastaamatta, vastausprosentin ollessa 92 %. Vastaamattomat lomakkeet olivat ikéryh-

maéssa yli 50-vuotiaat naiset, 20-35-vuotiaat naiset ja 20—35-vuotiaat miehet.

Yli 50-vuotiaista naisista kolme piti markkinoinnin tavoittavuutta erittdin hyvana,
kolme hyvand ja yksi vastasi vaihtelevasti (kuvio 7). Yhdelta vastaajalta tuli erillinen
kommentti, jossa hén Kirjoitti ”hyvaa ei tarvitse markkinoida”. lkdluokassa 35-50-
vuotiaat naiset markkinoinnin tavoittavuutta piti erittdin hyvana yksi, hyvéana yksi ja
kaksi vastasi vaihtelevasti. Huonosti ja erittdin huonosti saivat molemmat yhden mer-
kinnén. Ik&luokassa 20-35-vuotiaat naiset erittdin hyvand markkinoinnin tavoittavuut-

ta ei pitanyt kukaan, kaksi piti hyvana ja kaksi vastasi vaihtelevasti.

Yli 50-vuotiaista miehistd kaksi piti markkinoinnin tavoittavuutta erittdin hyvana, hy-
vand sitd ei pitdnyt kukaan kun taas kolme vastasi vaihtelevasti. Yhden mielest4
markkinointi tavoitti erittdin huonosti ja lisaksi han kommentoi: "Ulkopaikkakuntalai-
sena tormasin lehtijuttuun. Siité itse hakemalla Vileen kotisivuille”. Yhdella vastaajis-
ta ei ollut merkintdd, mutta hdn kommentoi seuraavasti. “Taisi menna puoli vuotta,
ennekuin 16ysimme Vileen. Asumme 60 % Hirvensalmella ja 30 % paakaupunkiseu-
dulla. Kuitenkin Vilee on vakiintunut, kun opittu tuntemaan, l&hiravintolaksemme.
Mikkelissa kay paljon turisteja. He haluaisivat varmaan tutustua suomalaiseen l&hi-

ruokaan”.
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Ikéluokassa 35-50-vuotta markkinointi ei tavoittanut kenenkaan mielesté erittain hy-
vin, kahden mielestd markkinointi tavoitti hyvin ja kaksi vastasi vaihtelevasti. Kohtiin
huonosti ja erittdin huonosti tuli kumpaankin yksi merkinta. Ikaluokassa 20-35-vuotta
merkint6ja ei tullut kohtiin erittdin hyvin eikd hyvin. Vaihtelevasti ja huonosti saivat
kumpikin yhden merkinnan.

3,5

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3
Erittdin hyvin
Hyvin
. . H Nainen >50v.
Vaihtelevasti
H Mies >50v.
® Nainen 35-50 v.
Huonosti m Mies 35-50v.
® Nainen 20-35v.
. . ® Mies  20-35v.
Erittdin huonosti
——

Erillinen kommentti

Ei vastattu

KUVIO 7. Asiakkaiden mielipide markkinoinnin tavoittavuudesta

Kysyttdessa miten haluaisitte saada tietoa Vilee Bistron ja Puodin palveluista ja tuot-
teista, samalla lomakkeella oli useampia vastauksia. Naisilla ikaluokassa yli 50 -vuotta
suosituin tapa oli ulkostandi neljalla merkinnélld (kuvio 8). Yhden merkinnén saivat
seka lehti-ilmoitus ettd kotisivut ja vaihtoehtojen ulkopuolelta tuli kolme omaa vasta-
usta. Vastauksina olivat tuttavan kautta, ystavilta ja paikan paalld. Liséksi oli vield
kaksi omaa kommenttia, joista toisessa sanottiin ” kayn paikalla usein, se riittdd” ja

toisessa “paikallinen osuu” paikalle ilman isompia kanavia! Pieni intiimi paikka:
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pystyisik0 endé vastaamaan talla + brandillaéan, jos maine kiirii?! Kannykan kartta-

palvelu auttanee 16ytdmaan?”

Ikéluokassa 35-50-vuotiaat naiset suosituin tapa saada tietoa Vileen palveluista ja
tuotteista oli kotisivut neljalla merkinnéllad. Kaksi merkintdd kumpikin saivat lehti-
ilmoitus sek& facebook ja yhden merkinndn sai ulkostandi. Yksi ei vastannut tahén
kysymykseen. Ik&luokassa 20—-35-vuotiaat naiset suosituin tapa saada tietoa oli kotisi-
vut kolmella merkinnélld. Yhden merkinnan saivat lehti-ilmoitus, facebook ja ulkos-

tandi. Radio ja TV jaivét ilman merkint6ja kaikissa ikaluokissa.

2 M Nainen >50 v.

1,5 - H Nainen 35-50 v.
1 - Nainen 20-35 v.

KUVIO 8. Naisten toiveet Vileen palvelujen ja tuotteiden markkinoinnista

Yli 50-vuotiaiden miesten suosituin tapa saada tietoa Vileen palveluista ja tuotteista
oli kotisivut kuudella merkinnalla (kuvio 9). Kaksi merkintéda sai facebook ja yksi
vaihtoehto tuli vaihtoehtojen ulkopuolelta merkinnalld ”* henkilokunnan suusta”. Yh-
delté vastaajalta tuli kotisivut merkinnan liséksi kommentti, jossa hén viittasi edellisen
kysymyksen vastaukseensa, misséd todettiin turistien haluavan tutustua suomalaiseen
lahiruokaan: ” Jos uusia asiakkaita, niin kts. edelld. Kylla sitd moni kaipaa ketjuravin-

toloiden liséksi myos yksilollistéa ”’unique” vaihtoehtoa”.
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KUVIO 9. Miesten toiveet Vileen palveluiden ja tuotteiden markkinoinnista

Ik&luokassa 35-50-vuotiaat miehet suosituimpia tapoja saada tietoa olivat kotisivut
neljalla merkinnalld ja ulkostandi sekin neljalla merkinnallad. Kaksi merkintaa sai fa-
cebook ja yhden lehti-ilmoitus. Ikdluokassa 20—-35-vuotiaat kaksi merkintaa tuli koh-

taan lehti-ilmoitus. Radio ja TV jaivét ilman merkintdja kaikissa ikaluokissa.

Nettimarkkinoinnin tarpeellisuus jakoi mielipiteet kahtia. Kaikista vastaajista 43 %
koki nettimarkkinoinnin tarpeellisena kun taas 43 % ei kokenut sita tarpeellisena. Vas-

taamatta jatti 14 %. Erot syntyivét sukupuolten ja ikaluokkien vélisessa vertailussa.

Ikdluokassa naiset yli 50 -vuotta yksi jatti vastaamatta, kylla-vastauksia ei tullut yh-
taan, ei-vastauksia tuli kahdeksan ja yhdessa lisstkommenttina "koska asun paikkakun-
nalla” (kuvio 10). Naisten ikéluokassa 35-50-vuotta kolme vastasi kyll&, kaksi ei ja
yksi jatti vastaamatta. Ikdluokassa 20—35-vuotta kolme naista vastasi kyll&, yksi ei ja

yksi jatti vastaamatta.

Yli 50-vuotiaista miehista kuusi vastasi kylla nettimarkkinoinnin tarpeellisuuteen, yksi
ei ja yksi jatti vastaamatta (kuvio 11). Ik&luokassa 35-50-vuotiaat miehet nelja oli
nettimarkkinoinnin kannalla, kaksi ei kokenut sita tarpeellisena. Ik&luokassa 20-35-
vuotiaat miehet ei tullut yhtd&n kylla-vastausta, kaksi ei kokenut nettimarkkinointia

tarpeellisena ja yksi jétti vastaamatta.
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KUVIO 10. Naisten mielipide nettimarkkinoinnin tarpeellisuudesta
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KUVIO 11. Miesten mielipide nettimarkkinoinnin tarpeellisuudesta

Kysyttéessa onko nettitilauksille tarvetta, vain 22 % kaikista vastaajista piti nettitilaus-
ten mahdollisuutta tarpeellisena (kuvio 12). Naisista vain kaksi ikaluokassa 35-50-
vuotta koki nettitilaukset tarpeellisena. Miehistd nelja ikaluokassa yli 50 -vuotta ja

kaksi ikaluokassa 35-50-vuotta piti nettitilauksia tarpeellisena.

Suurin osa (62 %) kaikista vastaajista ei pitanyt nettitilauksien mahdollisuutta tarpeel-
lisena. Yli 50-vuotiaista naisista seitseman vastasi kielteisesti, 35-50-vuotiaiden ryh-
masta nelja ja 20-35-vuotiaiden ryhmasta kolme. Yli 50-vuotiaista miehista kolme
vastasi kielteisesti ja yksi heistd oli ympyrdinyt sanan nettitilauksille kommentoiden
”Mité tarkoittaa? En ole kaivannut”. Ikéluokassa 35-50-vuotta miehistd nelja vastasi
kielteisesti ja 20-35-vuotiaista miehistd kaksi ei pitanyt nettitilauksia tarpeellisena.
Kysymykseen jatti 6 (16 %) vastaamatta.
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KUVIO 12. Nettitilausten tarpeellisuus

Kysyttdessa mika olisi paras tapa tilata, vastaajat valitsivat useampia vaihtoehtoja
(kuvio 13). Suosituin tapa tehda tilaus oli puhelimen valityksella ja sen valitsi kaikista
vastaajista 14. Naisista kymmenen valitsi puhelimen mieluisimmaksi tavaksi, miehistéa
vain nelja. Kohdan muuten valitsi naisista seitseman, miehistad kolme. Samassa koh-
dassa kysyttiin myds miten ja kaikki vastasivat tulemalla paikan paalle. Kotisivut sai-
vat naisilta kaksi merkintéd, miehilta viisi. Sdhkopostin merkitsi mieluisimmaksi kaksi

naista ja kolme miesta. Kysymykseen jatti yhdeksén vastaamatta.
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KUVIO 13. Tilaustapojen suosituimmuus

Markkinoinnin osiossa toiveissa oli vain kaksi selkedd pyyntdd. Toisessa haluttiin
paria iltapaivalehted luettavaksi ja toisena oli kunnon kuorellinen patonki. Yli 50-
vuotiaiden naisten ryhmassa oli kolme palautetta, joissa toivottiin hyvaa jatkoa ja
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voimia sekd iloa menestyksen jatkuvasti kasvaessa "Elama on muutakin kuin tyo”.
Yrityksen haluttiin sailyttdvan tyylinsa ja laadukkuuden palvelussa seké ruoassa
’keep up the good work™.

Naisten ikdryhmastd 20-35-vuotta tuli kaksi tervehdysviestid. Toisessa Kiitettiin iha-
nasta lounaspaikasta, jota vastaaja on suositellut ystaville ja tuttaville jatkuvasti. Toi-
sessa kiitettiin ihanasta kahvista ja voileivistad. Kesélla he olivat syoneet munakasta ja
kalaa, joka oli ollut oikein ihanaa. He poikkeavat aina matkalla 1td&-Suomeen. Liséna
heilld oli kehotus ” Markkinoikaa rajusti, erityisesti ensi kesad ajatellen. Kannattaa

nakya myos paakaupunkiseudulla, sielld on paljon teidéan keséasukkaita”.

Yli 50-vuotiaiden miesten ryhmasta tuli yksi kehotus ” Pitdkaa se ’unique” mielessa.
Massamarkkinointi voi viedd vaaraan suuntaan. Suusta suuhun on parasta markki-
nointia, kun saa vain puolestapuhujia. Olemme itse tuoneet useita ystavia, kaikki ol-
leet ihastuneita”.

Miesten ryhmasta 35-50-vuotta tuli vastaus viitaten hdnen myonteiseen suhtautumi-
seensa nettimarkkinointiin ja nettitilauksiin ” toisaalta, pelottaa jos tdnne joutuu jo-

nottamaan”.

6 TULOKSIEN ANALYSOINTI

Lomakkeessa vastaajat jaoteltiin sukupuolen mukaan ja tulokset olivat tutkijalle posi-
tilvinen yllatys. Naisten ja miesten maara oli lahes yhta suuri, silld vastaajista 20 oli
naisia ja 17 miehid. Ennakko-oletuksena oli, ett& ruoan terveellisyys, lahiruoka ja lisa-
aineeton ruoka kiinnostavat enemman naisia. Merkittavia eroja naisten ja miesten vas-

tausten valill ei [0ytynyt.

Kun vastaajat jaoteltiin ik&luokkien mukaisiin ryhmiin, alle 20 -vuotiaiden ryhmaésta
ei saatu yhtaan vastausta ja 20-35-vuotiaiden vastaajien méara oli pieni. Kolmasosa
vastaajista sijoittui ryhmdan 35-50-vuotiaat. Lahes puolet vastaajista oli yli 50-

vuotiaita.
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Tuloksista kavi myos selville, ettd oletettua suurempi asiakaskunta kayttaa seka puo-
din etté bistron palveluja. Vastaajista vain nelj4 ei kayttanyt puodin palveluita ja jatti
osioon vastaamatta. Ennakko-oletuksena oli, ettd vain harva kayttdd molempia palve-

luita.

Asiakaskyselyn perusteella asiakkaat olivat padosin tyytyvaisia aukioloaikoihin, vain
yksi asiakas toivoi ravintolan olevan auki my6s maanantaisin lounasruokailua varten.
Vastaajat olivat myos erittdin tyytyvaisia bistron asiakaspalveluun, tuotevalikoimaan
ja tuotteiden laatuun. Moni antoi erityiskiitokset ammattitaitoiselle kokille, joka loi

iloisuudellaan hyvan ilmapiirin.

Tulosten perusteella bistron hintatasoa pidettiin edullisena tai vaihtelevana. Tulos olisi
voinut olla hyvinkin erilainen, jos vastausvaihtoehtona olisi ollut vaihtelevan sijasta
sopiva. Vaihtoehto saatettiin ymmart&a vaarin, ja yksi vastaajista jopa kyseenalaisti
vaihtoehdon ehdottamalla tilalle sanaa sopiva.

Vileen arvoihin kuuluvat lahiruoan kayttdminen ja terveellinen, mahdollisimman va-
hilla lisdaineilla valmistettu, omatekoinen ruoka. Kysyttéessa asiakkaiden tarkeimpia
valintakriteereitd l&hiruoka, lisdaineeton ruoka, maku ja sesongin mukaiset raaka-
aineet merkitsivéat asiakkaille hyvin paljon. Ruoan terveellisyyttd ja annoksen kokoa
pidettiin myos tarkednd, mutta kotiruokamaisuudella ja hinnalla ei ollut kovin suurta
merkitystd. Kotiruokamaisuutta miehet pitivat tarkedmpéana kuin naiset. Erityisruoka-
valiot eivat nousseet vastauksissa merkittavasti esille, moni jatti jopa kysymykseen

vastaamatta.

Vilee Bistron asiakkaat antoivat hyvin positiivista palautetta. Ammattitaidolla valmis-
tettu maukas, laadukas ruoka ja erittdin hyva palvelu korostuivat vastauksissa. Toi-
veena oli kahvin siséltyminen lounaaseen ja suolaisten tuotteiden valikoiman lisd&ami-
nen kahvilan tuotteisiin. Omistajan kanssa keskustelimme asiasta ja hén kertoi valmis-
tavansa esimerkiksi voileivat tilauksen perusteella ja tét4 asiakkaat eivat ehka tienneet,
eivatkd osanneet tilata. Kahvi ei siséltynyt hintaan, koska se aiheuttaisi lounaan hin-
nan korotuspaineita, eivatka kaikki valttamatta halunneet kahvia.
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Tulosten perusteella puodin tuotevalikoimaa, tuotteiden laatua ja tuotetuntemusta pi-
dettiin padsaantoisesti hyvand. Hintaa kuvailtaessa vaihtoehto vaihteleva on voitu
ymmartéa vaarin ja saattoi vaikuttaa tuloksiin virheellisesti. Naisista 57 % ja miehist4

41 % vastasi hintatason olevan vaihteleva.

Puodin suosikkituotteita olivat maalaisleipd, leivonnaiset, erikoisjuustot, ruisleipd ja
suklaakonvehdit. Miehet ostivat my0s oliividljya. Irtokahvia, teetd ja muita tuotteita
myytiin jonkin verran, mutta riisid ja papuja ei myyty yhtaan. Puodin osalta omistajan
kannattaisi karsia tuotteet, joilla ei ole menekkia ja lisata paikallisten tuottajien eri-
koistuotteita. Asiakkaiden toiveina olivat sesonkituotteet vaikkapa jouluksi ja joitakin
erikoistuotteita kuten pateet, kotimakkarat, paahdetut kasvikset ja salaatinkastikkeet.

Puoti sai kiitosta hyvastd, asiantuntevasta palvelusta, hyvista juustoista, kahvista, lei-
vasta ja luomutuotteista. Liikkeeseen oli asiakkaiden mielestd helppo tulla ja pysa-
kointipaikkojen laheisyys helpotti my6s asiointia. Hintojen toivottiin myds pysyvén

edullisena.

Tulosten mukaan mainonnan Katsottiin tavoittavan asiakkaat pééasaantdisesti hyvin.
Markkinointiin suhtauduttiin hieman kaksijakoisesti: toiset halusivat markkinointia
lisattdvan, toiset taas pelkdasivét sen kasvattavan ruuhkia ja vievan ravintolalta oma-

leimaisuuden. Er&én vastaajan mielipide oli, ettei hyvaa tarvitse markkinoida.

Suosituin tapa saada tietoa Vilee Puodin & Bistron palveluista olivat kotisivut ja ul-
kostandi. Kolmanneksi suosituin tapa oli facebook ja nelja vastaajaa sai tiedon suosit-
telijoiden kautta. Nettimarkkinoinnin koki tarpeellisena 43 % vastaajista kun taas vas-
taavasti 43 % ei kokenut sité tarpeellisena. Tulosten pohjalta kotisivujen kehittdminen
toisi lisda asiakkaita ja ulkopaikkakuntalaiset sek& lomalaiset 16ytéisivét ravintolan

paremmin.

Nettitilaukset eivét tulosten pohjalta kiinnostaneet asiakkaita, mieluimmin he tekivét
tilauksen puhelimella tai kdymaélla henkilokohtaisesti paikalla. Vastaajista 14 valitsi

puhelimen tilaustavaksi.

Tyolle asetetut tavoitteet saavutettiin silla kysely antoi tarvittavat vastaukset toimek-

siantajalle.
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7 RAPORTIN LUOTETTAVUUS

Tyon raportointivaihe on tarked tutkimuksen onnistumisen kannalta. Jos tekija ei on-
nistu kertomaan tutkimuksen sisaltdméa informaatiota ymmarrettavasti, uskottavasti ja
siten, ettd tutkimuksen tuloksia voidaan hyddyntaa yrityksen paatoksenteossa, on ole-
massa vaara, etta tilaaja ei koe saavansa tutkimuksesta toivomaansa hyotya. (Manty-
neva ym. 2008, 88.)

Tutkimustuloksen luotettavuudessa on kiinnitettdva huomio kahteen seikkaan:
1. miten luotettavia ovat saadut tulokset, eli miten hyvin tulokset vastaavat todel-
lisuutta
2. saadaanko tutkimuksessa kaytetylld menetelméll& todella vastaukset tutkimus-
ongelmiin
Luotettavuudessa voidaan erottaa siséinen valideetti, johon voidaan lukea mittausten
tarkkuus (tai virheettomyys) ja pysyvyys seka ulkoinen validiteetti, joka kertoo mitta-
uskohteen edustavuudesta ja ekologinen valideetti, joka sisaltad olosuhteiden ja tilan-
teiden relevanssin ja edustavuuden. Luotettavuuden arvioinnissa positiivinen, odotuk-
sien mukainen tutkimustulos on helpoin tulkita, koska siihen sisaltyy tietty uskotta-
vuus kun taas vaikeampaa on pohtia oletusten vastaisia tuloksia. Syita tah&n voi 16ytya
epatarkoista mittauksista, otoksen poikkeavuudesta, huonosta tutkimusasetelmasta

seka heikosta analysointitavasta. (Eratuuli ym. 1994,98- 100.)

Tydsséni olen pyrkinyt siihen, ettd teoriaosuus antaisi lukijalle luotettavaa informaa-
tiota ldhiruoasta ja lisdaineettomasta ruoasta. Tilaajalle tutkimus antoi johdonmukaiset
vastaukset asiakastyytyvaisyyteen, palveluun, laatuun, asiakkaiden tarpeisiin ja mark-
kinoinnin tarpeellisuuteen. Tutkimustulosten ymmarrettavyytta selvensin taulukoilla
ja kuvioilla, jolloin tulosten tulkinta ja analysointi oli helpompaa. Tutkimustulokset
antoivat myos hyvia kehittdmisehdotuksia.

Tutkimuksen aihe on tarkea vastaamiseen vaikuttava seikka ja kyselylomakkeen laa-
dinnalla ja kysymysten huolellisella suunnittelulla voidaan vaikuttaa tutkimuksen on-
nistumiseen. Kyselyitd tehdd&n nykyisin niin paljon, ettd on vaikea saada ihmisia

suostumaan tutkimushenkiloiksi. (Hirsjarvi ym. 2009, 198.)



44

Kyselylomakkeen laadinta oli haastava projekti. Hankalinta oli kysymysten asettelu
mahdollisimman selkeiksi ja kattaviksi niin ettei lomakkeesta tulisi liian laaja ja vai-
kuttaisi kielteisesti asiakkaiden vastaushalukkuuteen. Houkuttimena kaytin bistroillal-

lista ja tuotepalkintoja, jotka arvoimme vastaajien kesken.

Likertin asteikolla kéaytin vastausvaihtoehtona sanaa vaihteleva kysyttdessa hintaa,
asiakaspalvelua, tuotevalikoimaa, tuotteiden laatua ja tuotetuntemusta. Sana vaihtele-
va aiheutti hdmmennysta joidenkin vastaajien keskuudessa ja yksi vastaaja olikin itse
korjannut sanan sopivaksi. Sana vaihteleva saattoi myos vaikuttaa virheellisesti vasta-

usvaihtoehdon valintaan.

Kyselyn toteuttaminen onnistui lopulta hyvin ja tulosten tulkinta oli helppoa. Tutki-
mustulos oli odotusten mukainen, kyselylla saatiin vastaukset tutkimusongelmiin ja

vastaukset vastaavat todellisuutta. Tutkimusta voidaan pit&4 luotettavana.

8 POHDINTA

Opinnaytetyon toteuttamisprosessi on ollut mielenkiintoinen ja lahdekirjallisuuteen
tutustuminen on antanut minulle paljon uutta tietoa lahiruoasta ja liséaineista. L&htei-
den avulla opinnaytetydlle rakentui hyva pohja ja vahvisti osaamistani tieteellisen

kirjoittamisen osalta.

Tutkimustulokset eivéat automaattisesti muutu kaytannoksi. Hyvaa tyytyvéisyyden
tasoa tulee pitdd yll& ja muutoksiin tulee varautua ennalta laaditulla suunnitelmalla.
Myos henkilokunta tulee sitouttaa tavoitteisiin. Kun henkilokunta otetaan mukaan
projektiin, heiddn on helpompi omaksua tavoitteet ja osallistua kehitystyohon. (Yli-
koski 1999, 166-169.)

Opinnaytety6lld on my6s merkitysta tilaajalle, silla he saivat haluamaansa tietoa asia-
kastyytyvaisyydesté ja tulokset antoivat positiivista kannustusta heidan tyolleen. Kehi-
tysehdotuksena nuorten ja nuorten aikuisten saaminen asiakkaiksi olisi yrittajalle uusi

haaste ja ravintola voisi tarjota houkuttelevan vaihtoehdon pikaruoalle ja hampurilais-
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baareille. Gluteenittomien, kotitekoisten tuotteiden myynti saattaisi olla my6s kannat-

tavaa, koska Mikkelissa ei ole gluteenittomien tuotteiden erikoismyymalaa.

Markkinoinnin osio antoi myds pohdittavaa. Teknologia synnyttdé uusia, monipuolisia
mahdollisuuksia markkinointiin. Sahkdinen markkinointi avaa uusia tilaisuuksia pitaa
yhteyttd asiakkaaseen ja sitouttaa tdma yritykseen. Asiakkaille voidaan tarjota toiveita
vastaavia palveluja ajasta ja paikasta riippumatta. (L&msé & Uusitalo 2002,195.)

Kotisivujen ja sosiaalisen median avulla tavoitettaisiin myds nuoret ja nuoret aikuiset
paremmin. Markkinoinnin kohdentaminen nuoriin toisi liséa asiakkaita ja terveellisen
ldhiruoan markkinointi pikaruoan vastikkeeksi olisi kiinnostava haaste. Nettitilausten
suosiota kannattaisi kasvattaa ja mahdollisesti nuoremmat asiakkaat voisivat toimia

edellakavijoina.

Jatkossa yritys voisi teettdd muutaman vuoden vélein vertailevan tutkimuksen, jonka
avulla voisi seurata tyytyvéisyyden tasoa. Vilee Puotiin ja Bistroon voisi laittaa palau-
telaatikon, mihin asiakkaat voisivat halutessaan antaa anonyymisti palautetta. Palaut-

teiden pohjalta voitaisiin herkemmin reagoida esimerkiksi puodin tuotevalikoimaan.

Vilee Puoti & Bistro toimii padasiassa yrittajavetoisesti ja erdén asiakkaan kommentti
oli mielesténi osuva: ” Eldma on muutakin kuin tyé ”. Suurin tavoite ei varmaankaan
ole yrityksen kasvattaminen, vaan olemassa olevien asiakkaiden tyytyvaisyyden tason
séilyttdminen ja yllapitaminen.

Kiitos Vilma ja llkka Arvolalle seké henkilokunnalle, ettd sain toteuttaa opinnaytetyo-

ni Vilee Puodissa ja Bistrossa. Kiitos myds kaikille kyselyyn osallistuneille.
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LITE 1.

SWOT-analyysi
SWOT-analyysi

SISAISET VAHVUUDET ULKOISET MAHDOLLISUUDET
— Yrittajavetoinen oma tyopanos — Hyvat tilat
— Hyvé ammattitaito — Paakadun varrella
— Hyvé tydmotivaatio — Helppo tulla kéavellen
— Opiskelijoiden suosima harj.paikka — Autoille hyvét parkkipaikat vie-
— Poikkeaa positiivisesti kaupungin ressé

ruokaravintoloiden tarjonnasta
— L&hiruoan suosion kasvu
— Lis&aineettoman ruoan suosion

kasvu
— Tilanneherkkyys ja jousto

SISAISET HEIKKOUDET ULKOISET UHAT
— Sairastuminen — Sijainti
— Tuotteiden saatavuus — Kilpailijat
— Sesonkituotteiden puute (talviaika)
— Asiakkaiden kiinnostus
— Aukioloajat




LITE 2 (1).
Asiakaskysely

Sukupuoli nainen [ | mies [ ]
Ikd alle20v.[ ] 20-35v[ ] 35-50v.[ | yli50v.[ ]

Mité palvelua kaytatte?

[] []

Bistro Puoti molemmat D

RAVINTOLAPALVELUT
Kuinka usein kaytéatte Vilee Bistron palveluja?

paivittdin [ |  viikoittain [ ]  kuukausittain[ ] harvemmin[ | ei koskaan [ ]
jos vastasitte, ei koskaan, siirtykad suoraan Puodin palvelut — osioon

Ovatko aukioloajat mielestanne riittavat

Kylla [ ] Ei [ ]

Onko lounaspalvelujen paivittdinen valikoima riittava

Kylla, valikoima on riittava [ ] Ei, toivoisin useampia vaihtoehtoja [ ]

Kertokaa mielipiteenne seuraaviin vaittdmiin. Vastatkaa kunkin osalta pidatteko sita erittain

hyvand, hyvand, vaihtelevana, huonona vai erittdin huonona. Ympyroikaa mielestanne oikea

vaihtoehto.
erittdin erittain
hyva hyva vaihteleva  huono huono
Vilee Bistron asiakaspalvelu on 1 2 3 4 5
Vilee Bistron tuotevalikoima on 1 2 3 4 5

Vilee Bistron tuotteiden laatu on 1 2 3 4 5



LIITE 2(2).
Asiakaskysely

8. Kuvaile Vilee Bistron hintaa

erittain edullinen D edullinen D vaihteleva D kallis D erittain kallis D

9. Kuinka tarkeina pidatte seuraavia vaittdmia. Vastatkaa kunkin osalta pidatteko sité erittéin
tarkednd, tarkednd, ei merkitystd, vahan merkitystd, erittdin vahan merkitystad. Ympyroikaa

mielestanne oikea vaihtoehto.

erittain  tarked ei vahan erittain
tarked merkitystd ~ merkitystd  vahén
merkitysta

Lahiruoka Bistron palveluna 1 2 3 4 5
Lisaaineeton ruoka
Vilee Bistron palveluna 1 2 3 4 5
Ruoan terveellisyys 1 2 3 4 5
Ruoan maku 1 2 3 4 5
Ruoan hinta 1 2 3 4 5
Annoksen ulkonako 1 2 3 4 5
Annoskoko 1 2 3 4 5
Kotiruokamaisuus 1 2 3 4 5
Sesongin mukaiset raaka-aineet 1 2 3 4 5

10. Onko erityisruokavaliot lounastuotteiden osalta mielestanne huomioitu

erittain hyvin []
hyvin (]
vaihtelevasti (]
huonosti (]
erittain huonosti []

11. Mika Vilee Bistrossa on mielestanne parasta?



LIITE 2(3).
Asiakaskysely

12. Ruusuja, risuja, toiveita, terveisia

PUODIN PALVELUT

13. Kuinka usein kaytatte Vilee Puodin palveluja?

paivittain (] viikoittain [] kuukausittain L] harvemmin[_] ei koskaan []
jos vastasitte, ei koskaan, siirtykad suoraan markkinointi-osioon

14. Kerro mielipiteesi seuraaviin vaittamiin. Vastatkaa kunkin osalta pidatteko sita erittain

hyvand, hyvand, vaihtelevana, huonona, erittdin huonona. Ympyroikad mielestdnne oikea

vaihtoehto.
erittain hyvd  vaihteleva huono erittain
hyva huono
Puodin tuotevalikoima on 1 2 3 4 5
Puodin tuotteiden laatu on 1 2 3 4 5
Puodin tuotetuntemus on 1 2 3 4 5

15. Kuvaile Vilee Puodin hintaa

erittdin edullinen[ | edullinen[ ]  vaihteleva [ ]  kallis[ | erittain kallis [ ]

16. Mitd puodin tuotteita olette ostaneet viimeisen kuukauden aikana?

ruisleipa [] balsamicot []
maalaisleipa [] pasta []
leivonnaiset [] riisi []
suklaakonvehdit (] pavut []
erikoisjuustot [] péahkinat (]
mausteet ] viljatuotteet []
oliivioljyt ] irtokahvi []

irtotee ]



LIITE 2(4).
Asiakaskysely

17. Onko Vilee Puodin tuotevalikoima mielestanne riittéva

kylla, valikoima on riittava [] ei, toivoisin useampia vaihtoehtoja [ ]

18. Mita tuotteita haluaisitte lisatd valikoimiin?

19. Mika Vilee Puodissa on parasta?

20. Ruusuja, risuja, toiveita, terveisia

VILEE BISTRON JA PUODIN MARKKINOINTI

21. Kuinka Vilee Bistron ja Puodin markkinointi on tavoittanut Teidat

erittain hyvin []
hyvin []
vaihtelevasti []
huonosti []
erittain huonosti []

22. Mita kautta haluaisitte tietoa Vilee Bistron ja Puodin palveluista ja tuotteista

lehti-ilmoitus
radio

TV

facebook
kotisivut

HE NN

ulkostandit

23. Onko mielestanne nettimarkkinoinnille tarvetta?
Kylla, koen tarpeellisena[ ] Ei, en koe tarpeellisena []



LIITE 2(5).
Asiakaskysely

24. Onko mielestanne nettitilauksille tarvetta?

Kyll4, koen tarpeellisena| ] Ei, en koe tarvetta []

25. Tilauksen teen mieluiten

séhkdpostilla ]
Kotisivujen kautta []
puhelimella ]

muuten, miten?

26. Ruusuja ja risuja, toiveita ja terveisia
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