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Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittda Kuopion Rosson tarjoilijoiden asennetta ja suhtautumista
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lisamyyntid ja suosittelua kohtaan oli mydnteinen ja suosittelu kuului olennaisena osana asiakaspalveluun.
Tarkedksi yksittdiseksi esteeksi suosittelulle tutkimuksessa nousi tydntekijdiden kokema kiire joko itselld tai
asiakkailla.

Pohdintaosuudessa on mietitty nykyisen suomalaisen palvelukulttuurin vaikutusta suosittelevaan myyntiin
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etta esimiehen vaikutukselle henkilékunnan toimintaan. Jatkotutkimuksia voisi suunnata suosittelevan
myynnin suhteen asiakaskunnan piiriin. Asiaa tarkastellaan lisaksi vuoden 2021, eli kymmenen vuotta
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The aim of this thesis was to examine the attitude of waiters at restaurant Rosso of Kuopio concerning
active selling and especially the recommendation in it. According to opinions of the customers and the
management, recommendation has not been intensive enough when compared to the level of whole Rosso
restaurant chain.

The theoretical part of this thesis examines customer service, selling, recommendation and attitudes from
waiter's, customer's and manager’s respective viewpoints. There is also information about the chain of
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ESIPUHE

Tama opinndytety6 on paivitys vuonna 2011 tehtyyn hotelli- ja ravintola-alan koulutusohjelmaan
(restonomi) kuuluvaan opinndytety6hdn. Tata tyota on paivitetty liiketalouden koulutusohjelman
kannalta ja asioita pohditaan tarkemmin nykypaivan tilanteen mukaan. Monet asiat
toimeksiantajayrityksen toiminnassa ovat varmasti muuttuneet kymmenessé vuodessa, mutta itse

paaaihe, eli suositteleva myynti ravintolayrityksissa on aina ajankohtainen.
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1 JOHDANTO

Nykyaan yha kiristyvammassa kilpailutilanteessa ravintoloiden palvelun taso on yha tarkeampaa.
Aktiivinen myyntity6 edistda ravintoloiden tuottoa, mutta vaikuttaa myds positiivisesti
asiakaspalveluun. Asiakkaiden vaatimustaso on liséksi noussut. Asiakkaat eivdt ainoastaan tule
sydmaan, vaan nykyaan he hakevat myos elamyksia. Myyjien, eli tédssa tapauksessa tarjoilijoiden,
ammattitaidon pitaa kehittya asiakkaiden kohonneiden tarpeiden mukana. Tarjoilijan on osattava

luoda mielikuvia tuotteista ja myyda niité asiakkaan toiveiden mukaan.

Ravintola Rosso on suurin ketjuravintola Suomessa ja se on myds tunnetuin ravintolabrandi. Kaikilla
Rossoilla on yhteinen toimintamalli, johon tarkeana painopisteend kuuluu aktiivinen myyntityd.
Tarjoilijoita kannustetaan myymaan aktiivisesti erilaisten myyntikilpailuiden ja

tulospalkkiojarjestelman avulla.

Leena Jalosen vuonna 2007 tekemassa opinnaytetydssa juomamyynnin kehittdmisestd Kuopion
Rossossa todetaan, ettei suosittelua ole riittavasti. Se ei usein ole ollut onnistunutta eika aktiivista.
(Jalonen 2007, 43.)

Opinnaytetytn aiheena on selvittda ravintola Rosson (Kuopio) tarjoilijoiden asennetta ja
suhtautumista suosittelevaan myyntiin. Rosso-ravintoloiden pdydissa on asiakaspalautelomakkeita,
joita asiakkaat voivat vapaasti tayttda. Naiden asiakaspalautteiden perusteella suosittelu ei ole ollut
riittavalla tasolla viime vuosina, joten asiaan tulee puuttua. Lisaksi Rosson konseptin mukaista

toimintaa tutkiva Secret Visitor -tutkimus on todennut saman puutteen.

Opinndytetyon teoriaosuudessa kasitellaan asiakaspalvelua ja sen merkitysta ravintola-alalle. Tietoa
on kerdtty myds hyvan myyjan ominaisuuksista, tarjoilijoiden ja asiakkaiden asenteista ja esimiehen

vaikutusmahdollisuuksista toimintaan. Mukana on Rosson toimintamallit ja yritysesittely.

Tutkimusosassa on selitettyna tutkimuksen tavoitteet ja sen toteutus. Siina kdydaan lapi

tarjoilijoiden vastauksia ja niiden merkitysta myyntitydlle.

Viimeisessa osiossa pohditaan suosittelevaa myyntia ja sen tarkeyttd ravintola-alalle. Lisaksi
selvitetdan nykytilannetta (vuonna 2021) ravintola-alalla ja heitetdan ilmaan alan ongelmia ja
kehitysehdotuksia.
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2 SUOSITTELEVA MYYNTI

Tassa osiossa kasitelldan suosittelevaa myyntia ja sen merkitysta ravintolayrityksissa. Paneudutaan

myyntitydhon, asiakaspalveluun ja kdydaan lapi hyvan myyjan / asiakaspalvelijan edellytyksia.

Suosittelevalla myynnilla tarkoitetaan ravintolayrityksissa sita, ettd tarjoilijat pyrkivat saamaan
yritykselle lisdmyyntia suosittelemalla tuotteita asiakkaille. Esimerkiksi yritetdén saada myydyksi
alku- ja jalkiruokaa seka lisajuomia. Esimerkiksi Rossoissa asiakkaan tilatessa vettd, pyritaan aina

myymaan kivenndisvetta.

Suosittelevalla myynnilla voidaan vaikuttaa ravintolayrityksen tuottavuuteen ja tulokseen. Silla
pystytdan vaikuttamaan esimerkiksi siihen, mita tiettyja tuotteita halutaan myyda ruokalistalta tai
juomavalikoimasta. Nain voidaan nopeuttaa niiden tuotteiden myyntia, joiden parasta-ennen-padivays
alkaa uhkaavasti lahestya tai tuotteita, jotka ovat kausiluontoisia. Toisin sanoen voidaan pitaa
havikki mahdollisimman pienend. Rossolle tulee usein myyntikampanjoiden ohella panimoilta
tuotteita, jotka ovat listoilla vain vahan aikaa. Johdon pitdakin muistaa ohjeistaa tarjoilijoita riittavan
aikaisin, jotta tietty tuote myydaan ajoissa. Suosittelulla pystytdan myds myymaan ravintolalle

parempikatteisia tuotteita, jolloin yritys saa enemman voittoa samalla tydmaaralla.

Suositteleva myynti vaikuttaa merkittavasti asiakaspalveluun. Nykyadn asiakkaat ovat yhd enemman
tietoisia tuotteista ja palveluista. He myo6s vertailevat eri yrityksia aikaisempaa enemman; siksi
yrityksen onkin tarkeda erottua joukosta. Tarjoilijoiden olisi hyvd mahdollistaa elamyksia tuotteiden
ja palvelun kautta. Nykyaan asiakas haluaa tulla autetuksi ostopaatoksessa ja toivoo

henkilékohtaista palvelua.

Toisaalta monet asiakkaat mieltévat suosittelevan myynnin tyrkyttamiseksi. Suosittelun ja
tyrkyttdmisen raja onkin melko pieni. Joku toinen asiakas saattaa kokea samanlaisen palvelun
tyrkyttamiseksi ja toinen suositteluksi. Iivosen ja Pertilan tekeman tutkimuksen tulokset osoittivat,
ettd suurin osa haastatelluista koki suosittelevan myynnin positiiviseksi asiaksi Sokos Hotel
Ilveksessa. Vastaajat kokivat itsensa tervetulleiksi ja halutuiksi asiakkaiksi. Erityisen tarkednd
suosittelua pitivat uudet asiakkaat, jotka eivat olleet aikaisemmin ydpyneet hotellissa. Kukaan

asiakkaista ei pitanyt suosittelua tyrkyttamisena tai tuputtamisena. (livonen & Pertila 2010, 29.)

Laaksolan mukaan myyntitydn arvostus Suomessa on melko matala. Ulospdin suuntautuneet ihmiset
koetaan usein helppoheikeiksi ja energiset ihmiset arsyttaviksi. (Laaksola 2011, 13.) Ropen mielesta
niin sanottu vakisin myynti on aina ajatuksena vastenmielinen. Painostava vakisinmyyntimalli
koetaan usein ahdistavana ja sita pyritaan torjumaan. Joskus asiakas saattaa ostaa jotain pienta
vain paastakseen myyjasta eroon. Tallainen tyrkyttdva ja ahdistava myyntityyli ei yleensa kehity
positiiviseksi asiakassuhteeksi. (Rope 2003, 95.) Lundberg toteaa, ettd jotkut asiakkaat hermostuvat
liian aktiivisesta myyjasta. Monesti asiakkaat haluavat rauhassa katsella ennen ostopaatostaan.
Jotkut eivat ole valttdmatta liikkeelld ostoaikeissa, jolloin lilan aktiivinen palveluhalukkuus voi
karkottaa asiakkaan. Toisaalta on niitakin asiakkaita, jotka haluavat palvelua heti. (Lundberg 2002,
28.) Myyijan, eli tarjoilijan, tulisikin erottaa ihmistuntemuksensa avulla eri asiakastyypit toisistaan,

jotta myynti tapahtuisi mahdollisimman luontevasti.
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2.1 Myynti- ja asiakaspalveluty®

Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulun myynnin johtamisen professori Petri Parviaisen mukaan
olemme térmanneet valtavaan muutosaikakauteen, jossa sosiaalinen muutos vaikuttaa
jokapaivaiseen myynti- ja asiakaspalvelutoimintaan. Myyntityén merkitys tulee olemaan yha
tarkeampda. Parviaisen mielesta asenne ja ihmisten valinen vuorovaikutus face-to-face-tilanteissa
ovat asiakaspalvelun tulevaisuuden kannalta térkeita asioita. Toisaalta han sanoo, etta suomalaisilla
on vaikeuksia valittdman face-to-face-kontaktin kanssa. Tama tekeekin suomalaisesta myyjasta

hieman toistaitoisen kansainvaliseen myyjaan verrattuna. (Laaksola 2011, 13.)

Pekkarisen, Saasken ja Vornasen mielesta myyntityé on ostajan ja myyjén henkilékohtainen
vuorovaikutus. Se muodostuu suorasta inhimillisestd kontaktista. Tyéhdn kuuluu muun muassa
asiakassuhteen kehittdminen, asiakkaiden tarpeen selvittdminen, sopivien tuotteiden I6ytdminen,
asiakkaiden tarpeiden tyydyttdminen ja asiakassuhteen yllapito. (Pekkarinen, Saaski & Vornanen
1997, 26.)

Lundberg muistuttaa, ettei ole olemassa kahtaa samanlaista palvelutilannetta. Taman takia
asiakkaan kohtaamiseen ei voi rakentaa yksiselitteista mallia, jonka mukaan voisi toimia. Sen vuoksi

tyd onkin kiehtovaa ja haastavaa, mutta samalla vaikeaa. (Lundberg 2002, 6.)

Pekkarinen tydryhmineen haluaa painottaa, ettei myyntityd ole helppo ammatti, vaan se vaatii
ihmiselta paljon. Jatkokoulutus ja ajan tasalla pysyminen ovat hyvin tarkeita ammatin
harjoittamiselle. Myyjalla taytyy itselldan olla halu kehittya tydssaan. Jos koulutus on pakotettua,
esimerkiksi tydnantajan toimesta, koulutuksen anti jéa heppoiseksi. Nykytyonantaja etsiikin
ajattelevia ja joustavia ihmisia, jotka osaavat toimia muuttuvassa kilpailuympéristéssa. Tydnantajan
tehtdvana on ohjata myyjia saavuttamaan tavoitteita. Tavoitteet eivat kuitenkaan saa olla liilan
alhaisia tai korkeita. Liian alhaiset tavoitteet eivat kannusta ja liian korkeat taas herattavat
toivottomuutta.. Palvelutyd on raskasta ja sen tekemiseen tarvitaan hyva tyoyhteiso, jotta tyota

jaksaa jatkaa vuodesta toiseen. (Pekkarinen, ym. 1997, 19, 41, 165.)

Pekkarinen tydtovereineen on sitd mielta, etta palvelutyd on luonteeltaan motivoivaa, koska
useimmissa tilanteissa sen tekija saa valittdbmasti palautetta onnistumisestaan, mika jo sindnsa on
kannustavaa. Tyontekijan taytyy olla motivoitunut tydhonsa, koska muuten hyvankin esimiehen on
yksin vaikea yllépitaa pysyvasti hyvaa palvelua. (Pekkarinen, ym. 1997, 166.) Vuorion mielesta
useimmiten raha on motivaation ldhteena, mutta myyntity6ta ei jaksa tehda pitkdan pelkastaan sen
vuoksi. Motivaatiota edesauttavat mukava tydyhteiso, luotettava ty6nantaja ja tuote. (Vuorio 2008,
111.) Rope muistuttaa, ettd myyjan kannalta olisi tarkeda nahda tyénsa tulos myds palkkauksessa.
Jos myyjé saa oman osansa tuloksesta, yrityksen ja myyjan henkilékohtaiset intressit kulkevat

samansuuntaisesti. Kaikkein toimivin motivointi on kuitenkin aina yksilokohtaista. (Rope 2003, 121.)

2.2 Hyva asiakaspalvelija ja myyja

Myyjan taytyy olla todella monipuolinen parjatékseen ammatissaan. Ropen mukaan hyva myyja on
asiansa osaava, verbaalisesti sujuva, hyva kuuntelija, mukava henkiléna, fiksu ja oivaltava,
psykologisen silman omaava, tasmallinen, luotettava, rehellinen, olemukseltaan siisti, tuotteensa

mukainen, positiivisen eldamdnasenteen omaava, sosiaalisen luonteenlaadun omaava, positiivisesti
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asiakasta johdatteleva, persoonallinen, riittavan itsetietoinen, yleissivistynyt, looginen, ihmissuhteita
hoitava ja palvelusuuntautunut henkild. Toivottavien ominaisuuksien lista on melkein loppumaton,
mutta myyjan henkilékohtainen viehatysvoima ja into tehda myyntid ovat ratkaisevia. (Rope 2003,
101-104.)

Pekkarinen tydryhmineen pitda tarkeana myyjan palveluhalua. Asiakkaalle pitda tulla sellainen
tunne, ettd myyja todella haluaa antaa tietonsa ja asiantuntemuksensa hanen kayttéonsa. Eli
myyjan tulee olla valmis tekemdan enemman kuin velvollisuus vaatii. "Myyja tarvitsee empatiaa,
havaintokykyad, tilanneherkkyyttd ja ihmissuhdetaitoja.” (Pekkarinen, ym. 1997, 26.) Vuorio kiinnittaa
huomiota siihen, etta hyvan myyjan pitda olla ahkera. Ilman tata ei ole hdnen mielestddn yhtaan

huippumyyjaa. (Vuorio 2008, 111.)

Pekkarisen ja hanen tydryhmansa mielesta, keskustelussa myyja ja asiakas vaihtavat ajatuksia,
tunteita ja mielipiteitd. "Keskustelu on ikaan kuin peili, josta myyja katsoo kuvaansa." Keskustelun
avaus on hyvin tarked, varsinkin silloin, kun osapuolet ovat tuntemattomia. Myyjan pitaa antaa
itsestadn, yrityksestaan ja tuotteistaan hyva ensivaikutelma, jotta kauppaa syntyy. (Pekkarinen, ym.
1997, 99.) Tarjoilijan asenne myyntia ja suosittelua kohtaan ratkaisee paljon, ostaako asiakas sen
ylimaaraisen alkupalan vai ei. Jos tarjoilija antaa huonon ensivaikutelman, voi asiakkaan koko

ravintolakokemus olla huono, vaikka palvelu muuten toimisikin moitteetta.

Myyjan pitdisi pystya asettumaan asiakkaan asemaan, kehottaa Pekkarinen tydryhmineen. Tahan
myyja tarvitsee empatiaa, jotta hén kykenisi aitoon myétdeldmiseen. Pelkat kohteliaat sanat eivat
aina riitd, vaan henkiléston taytyy olla my6s osaava, jotta asiakkaalle pystytddn jakamaan tietoa ja
perustelemaan vaikeitakin asioita. Palveluhenkildstdn pitaa pystya arvioimaan asiakkaan kokemuksia
ja muokkaamaan omaa toimintaansa jatkuvasti vastaanottajan mukaan. (Pekkarinen, ym. 1997,
165.) Myyjan pitad muistaa asiakkaiden arvostaminen, muistuttaa Vuorio. Asiakkaat ovat ihmisia, he
ovat erilaisia ja he motivoituvat ja toimivat eri tavalla. (Vuorio 2008, 111.) Tarvitaan siis niin
sanottua pelisiimaa ja hyvaa ihmistuntemusta, jotta pystytaan selvittdmaan asiakkaan tarpeet. Téama
on vaativaa tarjoilijalle, koska han ei valttamatta saa asiakkaan ensivaikutelmasta niin paljon irti,
etta han osaisi lyhen kontaktin perusteella aina kohdentaa suosituksensa. Ravintolassa
asiakaspalvelun myohemmissa vaiheissa asiakkaaseen saattaa enemman tutustua, esimerkiksi
jalkiruokavaiheeseen mennessa, jolloin suositteleminen helpottuu. Myyjan tavoitteena on auttaa
asiakasta valitsemaan ja ostamaan tarpeeseensa sopiva hyddyke myds myyjélle kannattavin ehdoin,
muistuttaa Pekkarinen, Saaski ja Vornanen (Pekkarinen, ym. 1997, 25). Hyva myyja tarvitsee siis
taitoa ja myyntitekniikkaa. Pitda osata herattaa asiakkaan mielenkiinto, osata kuunnella ja kartoittaa
asiakkaan tarpeet, omata hyva tuotetuntemus ja pystya vaikuttamaan asiakkaan paatoksentekoon,
listaa Vuorio. Myyjan taytyy myds herattda luottamusta, jolloin asiakas kokee, etta hanesta

vélitetdan. Adnensivy ja danenkayttd vaikuttavat myds olennaisesti. (Vuorio 2008, 111.)



10 (28)

3 ASENNE

Tassa osiossa kasitelldan myyjien seka asiakkaiden asenteita myyntity6ta ja erityisesti suosittelevaa

myyntid kohtaan.

Asenteella tarkoitetaan Lundbergin mukaan opittua suhtautumistapaa ja ennakkokasitystd. Se on
ajattelumalli, johon vaikuttavat kasvatus, koulutus, kokemukset ja ympéristd. Asenne on ihmisten
tapa suhtautua ja reagoida. Asenteet ovat joko kielteisia tai myonteisia. Monet vahvat mielipiteet ja
ajatukset syntyvat jo lapsuudessa, joten niiden muuttaminen on usein vaikeaa, koska ne ovat osa
persoonallisuutta. Pitda muistaa, ettad niihin vaikuttaminen on kuitenkin mahdollista. (Lundberg
2002, 80.)

Lundberg toteaa asenteiden vaikuttavan ihmisen kdyttaytymiseen. Ne kertovat paljon meille: mika
on hyvaksyttdvaa ja mika ei, mika on hyvaa ja mika huonoa; kuinka suhtaudumme eri asioihin.
Asenteet istuvat kiinni lujasti, varsinkin ihmisen vanhetessa. Usein asenteiden perusteet ovat
tiedostamattomia, joten asenteisiin on vaikea itse vaikuttaa. (Lundberg 2002, 81.) Isoviidan ja
Lahtisen mukaan asenne vaikuttaa muun muassa siihen, milla tavalla asiakas suhtautuu eri
tuotemerkkeihin, kilpaileviin yrityksiin ja kulutukseen yleensa. Usein ratkaiseva tuotteen

valintaperuste on juuri asenne. (Isoviita & Lahtinen 2001, 23.)

Hankkimalla tietoa ja kasittelemalla sitéd mielessaan asenteita voi kuitenkin muuttaa, Lundberg
muistuttaa. Ne muuttuvat myds myoénteisten tai kielteisten kokemusten myéta. Pakottamalla
asenteita ei voi muuttaa; itsedan tai muita ei voi voimakeinoin muuttaa. (Lundberg 2002, 83.)

Esimiesten tulisikin muistaa, ettei esimerkiksi myyjankaan asennetta voi hetkessa muuttaa.

3.1 Myyjan asenne

Rubanovitschin ja Aallon mukaan kaikki Iahtee asenteesta. Vain myyja itse voi paattaa ennen
asiakkaan kohtaamista, haluaako han onnistua vai ei. Myyjalla on vain voitto mielessa, kun han
lahtee myymaan ja se on saavutettu, kun asiakas tekee kaupat, ostaa enemman, tai jotakin
parempaa kuin aikoi ja on paatdkseensa tyytyvadinen. Voittamisen asenteella on suuri merkitys
myynnissa. Voittamisessa 50% on kiinni siitd, ettd asiat tehdaan oikein ja 40% siita, etta
henkilékunnan moraali on kohdallaan. Jéljelle jaényt 10% on vain tuuria. (Rubanovitsch & Aalto
2005, 44.)

Jotkut myyjat turhautuvat, jos asiakas ei aina ostakaan, toteavat Rubanovitsch ja Aalto. Tama
vaikuttaa usein jalkeenpain aktiiviseen myymiseen. Pitdisikin muistaa, ettd asiakkaita on erilaisia ja
kaikki eivat osta sitd, mitéa myyja suosittelee, mutta aina hén voi kokeilla suosittelua. Myyjan on
uskallettava pyytaa asiakkaalta paatosta, vaikka han joutuukin epdmukavuusalueelle, mutta

torjutuksi tulemisen pelko ei saa ohjata myyjaa kaupan teossa. (Rubanovitsch & Aalto 2005, 107.)

Moni myyja kokee lisamyynnin tyrkyttdmiseksi aivan turhaan, muistuttavat Rubanovitsch ja Aalto
(Rubanovitsch & Aalto 2005, 133). Rossossa on tehty asiakastyytyvaisyystutkimuksia, joista on voitu
todeta, ettd asiakkaat ovat olleet huomattavasti tyytyvaisempia, jos heille on suositeltu tuotteita
(Leinonen, 2010).
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Rubanovitschin ja Aallon mielestd monilla myyijilla on my&s harhaluuloja, ettei asiakas tarvitse tai
halua palvelua, kun asiakas nimenomaan odottaa saavansa kokonaisvaltaista ja ammattitaitoista
palvelua. Asiakkaat haluavat, ettd myyja kertoo tuotteista ja etta hén osaa antaa tarvittavan
palvelun. Myyjan on helppoa kasvattaa keskiostosta (kokonaismyynti jaettuna kuittien maaralla)
tarjoamalla kokonaisvaltaista palvelua asiakkailleen. (Rubanovitsch & Aalto 2005, 65.) Rossossakaan
asiakkaat eivat usein tiedd, ettd Rossossa on tarjolla esimerkiksi erikoiskahveja ja silloin he menevat

juomaan kahvinsa muualle. Tarjoilijan on helppo informoida asiasta ja saada lisamyyntia.

Myyjan, joka tekee myyntia paatyokseen, on oltava aidosti halukas myynnin tekemiseen, Rope
muistuttaa. Jos myyntia ei koe omaksi lajikseen, ei myyminen padtyona yleensa myodskaan pitkalla
tédhtaimella onnistu. Myyminen lahteekin suurelta osin myyjén persoonasta, halusta ja
asenne-/arvoperustasta. (Rope 2003, 97.) Puumalan tekeman tutkimuksen tulosten perusteella
hyvén myyjan ominaisuudet ovat hyvin pitkdlle opeteltavissa. Toisaalta tutkimustulokset osoittivat

myds, ettd myyjaksi olisi jollain lailla synnyttéva. (Puumala 2009, 23, 38.)

Lundberg painottaa myyntityén olevan prosessi, jossa myyjan on viritettdva oma asenteensa

myodnteiseksi. Asiakkaat eivat saa olla hairidtekija, vaikka heitd olisikin jono ovelle asti. Pikemminkin
jono on merkki siita, ettd asiakkaat haluavat juuri kyseisen yrityksen tuotteita ja palveluja, mika on
taas liiketoiminnan kannalta ihanteellista. Ruuhkat pitad vain osata hoitaa ja purkaa hallitusti myés

asiakkaiden eduksi. Téama on yleensa johdon vastuulla. (Lundberg 2002, 27.)

Palvelukoulutuksessa voidaan opettaa katsomaan asiakasta silmiin ja tervehtimaan, kun han tulee,
toteaa Pitkanen. Voidaan myds valmentaa tunnistamaan ja huomioimaan erilaisia asiakkaita, mutta
myynnissa tarkeimpia asioita, kuten luontevuutta ja aitoa kiinnostusta, ei voida opettaa. Niiden on
tultava ihmisesta itsestdan. Innostusta, aitoutta, ja kiinnostusta ei voi teeskennelld, eivétka ne synny
kaskemalla. (Pitkanen 2006, 25-26.)

Asiakkaan asenne

Lundberg muistuttaa, ettd myods asiakkailla on asenteita, uskomuksia ja ennakkoluuloja. Kun asiakas
on kiinnostunut yrityksen tuottamista palveluista, hanella on tarpeiden liséksi todenndkdisesti
myoénteinen ennakkoasenne palvelua kohtaan. Asiakas uskoo, ettd yritykselta I6ytyy apu tai ratkaisu.
Toisaalta joskus asiakas joutuu esimerkiksi pakosta tulemaan sydmaan ravintolaan, koska muita

vastaavia palveluja ei ole saatavilla. (Lundberg 2002, 87.)

Jos ymmartaa asiakkaan kayttaytymisen pohjalla olevien asenteiden merkityksen, haneen voi
suhtautua ymmartavasti ja hyvaksyvasti, Lundberg toteaa. Asiakkaan ja myyjan asenteiden eivat
tarvitse olla samanlaisia. Se riittéd, kun myyjan asenne on myoénteinen ja salliva. (Lundberg 2002,
87.)

Yleensa asiakas asennoituu palvelutilanteessa myyjaan myonteisesti, kun myyja on siististi
pukeutunut, kdyttaytyy luontevan varmasti, osoittaa asiantuntemuksensa, katsoo asiakasta silmiin,
on kiireetoén ja omistautuu palvelemiselle, puhuu selkeasti ja vakuuttavasti (Lundberg, 2002, 87).
Jos myyja muistaa nama asiat, tuotteiden suosittelukin on huomattavasti helpompaa. Tuolloin on

my®s todenndkdisempad, ettd asiakas ostaa juuri suositellun tuotteen.
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Asiakas haluaa sellaista palvelua, jossa hanta palvellaan samanvertaisena, muistuttaa Lundberg.
Han ei halua tai arvosta sitd, jos myyja ylenkatsoo hanta tai jos myyja asettuu alemmalle tasolle ja
on “rahmallaan” hanen edessaan. Asiakas haluaa, etta palvelu on aitoa. Han luottaa ihmisiin, jotka

ovat kiinnostuneita hanesta.

Kiinnostustaan myyja voi parhaiten osoittaa kuuntelemalla ja kyselemalla, antamalla oikeita
vastauksia ja tarjoamalla tarkoituksenmukaisia vaihtoehtoja. Asiakaspalvelija, joka saa selville
asiakkaan ostomotiivit ennen varsinaista myyntity6ta, on vahvoilla. Kun ostajan ja myyjan valilla

vallitsee luottamus, kauppa on todenndkdinen. (Lundberg 2002, 26.)

Ylikosken mukaan asiakas odottaa, ettd palvelu tulee etenemaan tietylla tavalla. Jos tasta poiketaan,
asiakas yllattyy. Yllatyksen tulisi olla positiivinen, vaikka sellainen, ettd palvelu on nopeampaa kuin
asiakas aluksi odotti. Negatiiviset yllatykset merkitsevat asiakkaalle huonoa kokemusta. (Ylikoski
2000, 89.)

Ylikoski muistuttaa, etta palvelutilanteessa asiakas on lasna myos tunteineen ja mielialoineen, jotka
vaikuttavat kayttaytymiseen. Jos asiakas tai palvelun tuottaja on huonolla tuulella, vaikuttaa se
siihen, miten asiakas kokee palvelun ja onko han halukas myétavaikuttamaan palvelun
onnistumiseen. (Ylikoski 2000, 90.)

Karrin ja Maen tutkimuksen perusteella asiakkaat odottivat asiakaspalvelijoilta enemman neuvoja
valintojensa suhteen, mahdollisia suosituksia ja valitonta tervehtimistd. Suurin osa asiakkaista olisi
ainakin harkinnut jalkiruuan ottamista, jos sita olisi ehdotettu. Taman perusteella yrityksen olisi
mahdollista kasvattaa myyntidan ja siten parantaa tulostaan. Toisaalta kukaan asiakaspalvelijoista ei
varsinaisesti maininnut lisamyyntid tulokseen vaikuttavana tekijana haastatteluissa. (Karri & Maki
2007, 45.)

Nykyisin halutaan, ettd myyja hoitaa tyén asiakkaan puolesta. Parviaisen mukaan asiakas on valmis
maksamaan siitd, etta asiakaspalvelija helpottaa asiakkaan elamad, vahentda monimutkaisuutta,
lisad kaytannollisyytta ja nopeuttaa asioiden toimittamista. Han muistuttaa myds, etta asiakas on
kauppaan tullessaan valmistautunut eri tavalla kuin ennen. Asiakas on ottanut tuotteista etukdteen
selvaa ja niista tiedetaan entista enemman. Parviainen huomauttaa, etta lisdarvoa saadaan, kun ei
tyydytd myymaan vain sitd, mita asiakas tuli ostamaan. Asiakaskin on tyytyvainen, kun joku

ajattelee hanen puolestaan. "Myynti ei synny, se tehdaan.” (Laaksola 2011, 14-15.)

4 RAVINTOLA ROSSO

Tassa osiossa kasitelladn toimeksiantajan yritystd, eli ravintolaketju Rossoa ja niiden mukaista

toimintaa. Erityisesti otettu huomioon Kuopion Rosson nakdkanta asioihin.

4.1 Yleista Rossosta
Rosso on Suomen suurin ravintolaketju ja tunnetuin ravintolabrandi. Ravintoloita on yhteensa 42

Suomessa ja yksi Tallinnassa. Suomen ensimmadinen Rosso avattiin vuonna 1978.

Rosso on perhe- ja seurusteluravintola, jossa on hyva hintalaatusuhde. Rossolla on hyvin laaja ja

monipuolinen ruokalista. Lapsiperheet otetaan erityisesti huomioon Rossossa, mika nakyy muun
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muassa lasten ruokalistan laajuudesta, leikkipaikasta, syottétuoleista ja hoitopdydasta. (Rosso
kasikirja 2009.)

Rosson asiakkaat voidaan jakaa seuraaviin ryhmiin eri kellonaikoina:

e klo 11-14 lounastajia, sopimusyritysasiakkaita, elakeldisid, lauanataisin ja sunnuntaisin
lapsiperheita, ostoksilla olijoita

o klo 14-17 opiskelijoita, eldkeldisia, nuoria diteja lapsineen, tydkaveriporukoita, lauantaisin ja
sunnuntaisin lapsiperheita ja sukulaisryhmia

e klo17-22 urheiluporukoita, naisseurueita tdiden jalkeen tai teatteriin menossa, pariskuntia,
nuoria pareja ensimmaisia ravintolaillallisia nauttimassa, lauantaisin ja sunnuntaisin

lapsiperheita ja sukulaisryhmid. (Rosso kasikirja 2009.)

Rossossa kay siis laidasta laitaan erilaisia asiakasryhmid. Asiakasta kuvaa usein piirteet: jarkeva
kuluttaja, pizzafani, malttamaton, mutkaton, ndlkdinen, uskollinen ja ujo tutustuja. Rossojen
asiakaskunnasta noin 70% on asiakasomistajia, joilla on S-etukortti. (Rosso kasikirja 2009.) Kuopion

Rossossa asiakasomistajakdynteja asiakaskunnasta on noin 85% (Leinonen, 2011).

Rosso on osa S-ryhmaa, jonka muodostavat osuuskaupat tytaryhtidineen seka SOK-yhtyma. Rosson
on ketjuravintola, jonka liikeidean ja konseptin kehittdmisestd ja ketjuohjauksesta vastaa SOK:n
Matkailu ja ravitsemiskaupan ketjuohjaus. Ketjupaallikkd, kenttapaallikké ja Rosso-paallikét
kehittdvat yhdessa Rosso-ketjua. (Rosso kasikirja 2009.)

4.2  Tuotevalikoima

Rosson ruoka on italialaistyyppistd suomalaiseen makuun sovellettuna. Ruoka on tuttua ja turvallista
seka esillepanoltaan mutkatonta ja runsasta. Raaka-aineet ovat selkeitd ja uusia, erikoisempia

tarjotaan harkiten. (Rosso kasikirja 2009.)

Tarkeimpia paatuotteita ovat pizzat, joita on kolmea erilaista; perinteinen ohutpohjainen, pannupizza
seka rukiinen pizza. Rossosta pystyy myos tilaamaan gluteenitonta pizzaa, miké on melko
harvinaista muissa ravintoloissa. Muita tarkeita tuotteita ovat pastat, grilliruuat ja viinit. Lisaksi
tuoteryhmina ovat antipastot, salaatit, keitot, bruschettat ja jalkiruuat. Tavallisen ruokalistan ohella
on keittiomestari-suosittelee-lista, jossa on asiakasomistajille erikoishinnoitellut tuotteet. Tavallinen
lista vaihtuu noin puolentoista vuoden valein ja erikoiskampanjoita on noin kuusi vuodessa
vuodenajan mukaisin teemoin. Rossosta 10ytyy erikseen myds monipuolinen ja edullinen lastenlista,

jonka kaikki tuotteet ovat asiakasomistajille edullisemmat. (Rosso kasikirja 2009.)

Rosson kaikkiin padruoka-annoksiin kuuluu raastepdytd, josta asiakas voi itse hakea
raasteannoksen. Taman poydan tarkoitus on toimia myds "kellonseisauttajana” (asiakas ei tunne
odottavansa tilaamansa ruokaa niin pitkaan, kun hanelld on "muuta tekemistad”). Poydasta 16ytyy
aina raastesekoitusta, tuorekasvista, pakastekasvista ja etikkasadilyketta. Pdydassa on myos kahta
erilaista salaattikastiketta (valkosipuli ja sinappi) , oliividljya, balsamicoa seka patonkia korissa.
(Rosso kasikirja 2009.)

Kaikissa Rossoissa on A-oikeudet eli kaikkien alkoholijuomien myyminen on sallittua. Juomavalikoima

kattaa perusalkoholivalikoiman drinkkien tekemiseen, myds niihin, joita ei I6ydy Rosson
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juomalistalta. Rossoista I6ytyy aina myds perinteisia italialaisia juomia, kuten Vecchia romagnia-
brandia, Limoncello-likbéria ja grappaa. Yleensa juomalistalla on ainakin yksi italialainen olut.
Rossoissa on aina tarjolla kotimaisia oluita ja ainakin yhta siiderid. Viineja on tarjolla paljon ja talon
viini on aina italialainen. Alkoholittomia tuotteita Rossoissa on tarjolla aina virvokkeista ja mehuista

maitoon. (Rosso kasikirja 2009.)

Rossosta voi tilata lisaksi ruokaa mukaan. Useimmiten asiakas tilaa pizzaa, mutta joskus ostetaan
my®s pastaa, bruchettaa ja jopa pihviannoksia. Rossoissa on kdytdssa pizzapassi, johon asiakas
kerda leimoja. Yhdesta pizzasta saa aina yhden leiman ja kymmenelld leimalla saa normaalikokoisen
pizzan veloituksetta mukaan. Kuopion Rossosta on ostettavissa mukaan erilaisia kastikkeita,

perunalisakkeitd, paholaisenhilloa ja muita esivalmisteita.

4.3  Rosso Kuopio

Kuopion Rosso sijaitsee osoitteessa Haapaniemenkatu 24-26 eli aivan Kuopion torin vieressa, joten
se on sijainniltaan ihanteellisessa paikassa. Vuonna 2003 marraskuussa Rossosta tuli osa
Ravintolamaailmaa, johon kuuluvat liséksi Coffee House, Hesburger ja Pikku Pietarin Pub. Na&illa
kaikilla osastoilla on sama omistaja, Osuuskauppa PeeAssi. Tédméa mahdollistaa henkilékunnan hyvin
likkuvuuden eri osastojen valilla ja tydn vaihtelevuuden. Rosso tyéllistda 14 kokkia ja
salityontekijoitd on 24. Yhteensa henkilokuntaa on siis 38 eli kyse on isosta yrityksesta. Kaikki
tydntekijat ovat vakituisia, vuokratytntekijoita ei kaytetd. Osa on tdissa kuukausipalkalla ja osa

tuntipalkalla. Rosso tydllistad myds paljon aputydntekijoita madrdaikaisina sesonkiaikoina.

Kuopion Rosso on yksi Suomen isoimmista Rossoista noin 230 asiakaspaikalla. Rossolla on myds
ulkoterassi, johon mahtuu noin 80 asiakasta. Terassilta pystyy hyvin seuraamaan torin tapahtumia
ja ihmisia. Vuonna 2010 kesakuussa terassi jouduttiin siirtdmaan Rosson valittdmasta laheisyydesta
tavaratalo Sokoksen eteen Kuopion toriremontin takia. Sen vuoksi ruokatarjonnasta jouduttiin
vdliaikaisesti luopumaan. Jotakin pienta purtavaa on kuitenkin saatu jarjestymaan Coffee Housen ja
Hesburgerin valikoimista terassille nautittavaksi. Remontin on arvioitu valmistuvan vuodenvaihteessa
2013.
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5 TUTKIMUS

Tassa osiossa kasitelldan tehtya tutkimusta koskien suosittelevaa myyntia ja ravintola Rosson

(Kuopio) salihenkilokunnan asennetta sitéd kohtaan.

5.1 Lahtokohta ja tavoite tutkimuksessa

Tutkimusongelmana on selvittad Kuopion Rosson tarjoilijoiden suhtautumista ja asennetta
suosittelevaan myyntiin. Tutkimuksen on tarkoitus olla Idhinna suuntaa antava sille, missa

tilanteessa talla hetkelld ollaan ja miten siité eteenpdin voitaisiin kehittda toimintaa halutulle tasolle.

Viitaten aikaisempiin Rossossa saatuihin asiakaspalautteisiin ja tehtyihin Secret Visitor-tutkimuksiin
suosittelevaa myyntia ei ole ollut riittavasti. Secret Visitor — tutkimukset eli ns. haamuasiakkaat
kdyvat Rossoissa kaksi kertaa vuodessa asioimassa ja tekevat asiakaskdynnistd raportin, kuinka
hyvin Rosson palvelu- ja toimintamallia on todennettu kyseisessa ravintolassa. Tuolloisen
ravintolapdallikbn mukaan eritoten suosittelevassa myynnissa on ollut eniten puutteita (Leinonen,S
2010).

Tassa opinnadytetydssa pyritadn selvittdmaan salihenkildkunnan asennoitumista asiaan ja
kokemuksia siitd, koska niilla on vaikutusta asiakaspalveluun ja kokonaismyyntiin. Tavoitteena on
I6ytaa mahdollisia epakohtia koskien suosittelevaa myyntia tai I6ytaa syita miksi suosittelevaa
myyntid ei tehda. Tutkimus pyrkii my6s herattdmaan henkildkunnan kiinnostusta uudelleen tarkeaan
asiaan. Tutkimustulosten kautta pyritéan hakemaan kehitysehdotuksia suosittelevan myynnin

parantamiseksi ja aktivoimiseksi.

5.2  Tutkimuksen toteutus

Tutkin Kuopion Rosson salihenkildkunnan asennoitumista ja kokemuksia suhteessa suosittelevaan
myyntiin. Olen paatynyt kvalitatiiviseen tutkimustapaan, koska vastaajia on pieni joukko

(kymmenen). Kvantitatiivinen tutkimusote vaatisi ollakseen luotettava suuremman otannan.

Olen laatinut yhdeksdn avoimen kysymyksen sarjan koskien asiaa (LIITE 1). Mielestani kirjallinen
kysely palvelee tarkoitusta parhaiten, koska vastaajat voivat valita vastausaikansa oman tydrytminsa
lomassa itse. Olen pyrkinyt siihen, ettd kysymykset ovat mahdollisimman selvia ja yksiselitteisia,
jolloin henkilékunnan jasenet vastaavat siihen, mita kysytdan kohdennetusti. Nain ollen tutkimuksen
pitdisi antaa toistettaessa samanlaisia tuloksia, eli reliabiliteetti toteutuu. Hirsjarvi, Remes ja
Sajavaara kirjoittavat, etta tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa mittatulosten toistettavuutta.
Mittauksen tai tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa siis sen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia.
(Hirsjérvi, Remes & Sajavaara, 2003, 213.) Uskon, ettd jos kysely olisi toteutettu uudestaan

esimerkiksi yhden kuukauden paasta edellisesta, tulokset olisivat pysyneet samoina.

Tutkimuksessa ja sen tulosten kasittelemisessa on pyritty mahdollisimman hyvin pitdmaan
anonymiteetti. Henkiléiden nimet tai vastausten perusteella tunnistettavat tekijat ovat jatetty

mainitsematta kokonaan. Keratty aineisto on myéhemmin havitetty asianmukaisesti.
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Toimin itse myds samoissa tehtavissa, kuin vastaajat, eli tarjoilijana. N&in ollen pystyn
samaistumaan heidan vastaustilanteeseensa. Koevastasin mygs itse oman kysymyslomakkeeni ja
mielestdni vastaajat ovat kasittdneet kysymykset samalla tavalla kuin mina. Nain ollen tutkimuksen
pitaisi olla validinen eli pateva. Hirsjarven ja muiden mukaan validius tarkoittaa mittarin tai
tutkimusmenetelman kykya mitata juuri sitd, mité on tarkoituskin mitata (Hirsjarvi ym., 2003, 213).

Mielestani kysely tuotti sellaisia vastauksia, joita kyselyssa oli tarkoitus mitata ja hyddyntaa.

5.3  Tutkimustulokset

Kysyin vastaajilta taustatietoja (sukupuoli, ika, koulutus ravintola-alalle ja tydkokemus ravintola-
alalla) sen selvittamiseksi, onko ndilld asioilla vaikutusta suosittelevaan myyntiin. Motivoin
henkilokuntaa osallistumaan kyselyyn kertomalla lyhyesti suosittelevasta myynnista ja sen
merkityksesta asiakaspalvelun ja yrityksen kannalta. Jatin kysymyslomakkeet, joiden tayttaminen ei

vie kauan aikaa, taytettaviksi henkilékunnan taukohuoneeseen, joka on rauhallinen vastauspaikka.

Vastaajien taustatiedot:

Vastaajia yhteensa 10

Miehia 2 Naisia 8

Ikdjakauma: 15-24-vuotiaita on 4 25-44-vuotiaita on 5 45+-vuotiaita on 1
Ravintola-alan koulutus on kahdeksalla vastaajalla kymmenesta.

Ravintola-alan ty6kokemusta vastaajilla on keskiarvoltaan 11,4 vuotta. Vahaisin tyékokemus on

kolme vuotta ja pisin 33 vuotta.

Kysymys 1. Suositteletko mielellasi asiakkaalle tuotteita palvelutilanteessa? -miksi / -
miksi et? Taman kysymyksen tarkoituksena on selvittda tarjoilijoiden yleistd asennetta

suosittelevaa myyntid kohtaan ja l6ytaa syita siihen miksi se on miellyttavaa tai epamiellyttavaa.

Kaikki kyselyyn vastanneet suosittelevat mielellaan tuotteita asiakkaille. Monet mainitsivat
lisamyynnin tarkeyden. Muutamat kertoivat, ettd se kuuluu tydnkuvaan. Pari vastaajaa sanoi, etta
silld saadaan paremmin yhteytta asiakkaaseen, jotta pystytadn esimerkiksi ohjaamaan myyntid

kampanjatuotteisiin.
Kylld. Ehdottomasti, kuuluu tyénkuvaani!
Kylld. Annan mielelldni asiakkaalle informaatiota.

Kysymys 2. Koetko suosittelevan myynnin luontevaksi asiakaspalvelutydssa? On tarkeaa
saada tietdd, miten tarjoilijat yleensa kokevat suosittelevan myynnin. Onko se heille vain yrityksen

sanelema pakko vai tuleeko se heiltd luonnostaan.

Kaikki vastaajat kokivat, ettd suositteleva myynti on luontevaa asiakaspalvelutydssa.
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Kysymys 3. Miten arvioisit omia valmiuksiasi suosittelevaan myyntiin asteikolla 1-5?
Miten kehittdisit omia valmiuksia suosittelevaan myyntiin? Tama kysymys saa vastaajan
pohtimaan omia taitojaan ja mahdollisesti keksimaan myds kehityskohteita koskien suosittelevaa

myyntia.

Kaikkien vastaajien keskiarvoksi tuli 3,4 asteikolla yhdesta viiteen, kun he arvioivat omia
valmiuksiaan suosittelevaa myyntia kohtaan. Monet mainitsevat, etta pitdisi vain uskaltaa viela
aktiivisemmin suositella. Pari vastaajaa kokee, ettd tuotetuntemusta parantamalla, he pystyisivat
suosittelemaan paremmin. Yksi vastaaja haluaisi kehittdd omaa suosittelutapaansa
persoonallisemmaksi. Toinen kaipaa lisdkoulutusta ja kdytanndn harjoittelua kehittydkseen

suosittelussa. Han mainitsee myds, etta hanen pitdisi opetella vanhoista tavoista pois.
Olen varsin noviisi vield tarjoilijan tydssd, joten kehitettdvaa on paljon. Rohkeutta lisda.
Ottaisin selvdd enemmdn raaka-aineista -> pystyy suosittelemaan monipuolisemmin.

Kysymys 4. Mikd merkitys mielestasi suosittelevalla myynnilla on ravintolan tulokseen?
Kysymys on tarkea yritysnakdkulmasta, eli tietavatkd tarjoilijat miten suositteleva myynti vaikuttaa

yrityksen toimintaan.

Melkein kaikki vastaajat mainitsevat lisamyynnin tarkeyden, jotta saadaan aikaan parempaa tulosta.
Puolet vastaajista on sitd mieltd, etta suosittelevalla myynnilla voidaan vaikuttaa positiivisesti
asiakastyytyvaisyyteen. He painottavat sitd, etta asiakkaan tulee tuntea olonsa tervetulleeksi ja
tarkedksi. Suosittelu luo asiantuntevan ja osaavan palvelun, jolloin saadaan asiakas palaamaan
uudestaan. Muutama mainitsee tehokkaammista ty6tunneista ja myynnin ohjauksesta

parempikatteisiin tuotteisiin.
Lisdmyynti on aina lisdmyyntia.
Suosittelu tuo asiakkaalle asiantuntevan mielikuvan ja tulee uudestaan.

Kysymys 5. Mita tuotteita sinun on helppo suositella? Enta vaikeata? Talla kysymyksella

pyritaan selvittdmaan mahdollisen lisdkoulutuksen tarvetta koskien jotain tiettya tuoteryhmaa.

Puolet vastaajista kokee, etta helpointa on myyda ja suositella omia suosikkeja. Kolme vastaajaa
mainitsee asiakasomistaja- ja kampanjatuotteiden olevan helppoja suosittelukohteita. Kaksi
vastaajaa pitda juomien suosittelua helppona ja yksi pitaa sitd vaikeana. Muutamat kokevat

vaikeana suositella kalliita tuotteita, kuten esimerkiksi pippuripihvia.
Asiakasomistajatuotteita on helppo suositella.

Helppo suositella niitd, jotka itse kokenut hyviksi.

Vaikeata esim: kalliita tuotteita (pippuripihvit jne.)

Kysymys 6. Mita esteita tai hankaloittavia tekijoita koet koskien suosittelua? Kysymys

selvittaa sen, etta voisiko yritys tehda jotain toisin, jotta suositteleva myynti helpottuisi.
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Puolet vastaajista kokee oman tyokiireen olevan paha hankaloittava tekija suosittelussa. He eivat
yksinkertaisesti ehdi suositella tuotteita. Toisaalta monet kokevat asiakkaiden kiireen ja asenteen
olevan este suosittelevalle myynnille. Muutama mainitsee, ettd on vaikeata tietda asiakkaan

mieltymyksia ja he eivat haluaisi tyrkyttaa tuotteita.
Kiire. Asiakkaan Kiire.
Ei ehdi.

Asiakkaiden asenne... Joistain asiakkaista vaan tietdd, ettd ihan sama mitd suosittelee, niin eivéat

osta.

Kysymys 7. Miten itse asiakkaana koet suosittelevan myynnin? Taman kysymyksen

tarkoituksena on selvittda, johtuuko vahainen suosittelu omista asiakaskokemuksista.

Suurin osa kokee suosittelevan myynnin positiivisena asiana, kun he ovat itse asiakkaina. Toisaalta
monet mainitsevat, ettd se valilla tuntuu heista tyrkyttdmiseltd. Vastaajat painottavat, etta
suosittelun tulisi tapahtua luontevasti "jutustellen”. Heidén mielestdan riippuu paljon

asiakaspalvelijasta, miten he kokevat suosittelun.

Taidokas asiakaspalvelija osaa tehdad sen niin, ettei huomaa ostaneensa yliméaaraistd, ennen kuin

poistuessa, jos sittenkdan.
Joissain paikoissa suositteleva myynti tuntuu tuputukselta.

Kysymys 8. Kuinka hyvin pystyt pitdmaan mielessdsi ajankohtaiset suosittelutuotteet?
Rossossa suosittelutuotteet vaihtuvat usein. Kysymys antaa tietoa siitd, onko ajankohtaiset tuotteet

riittavasti esilla suositeltaviksi.

Kaikki vastaajat pystyvat kohtalaisesti tai melko hyvin pitdmaan mielessaan ajankohtaiset
suosittelutuotteet. Toisaalta he painottavat, ettd heidan pitaa olla koko ajan tarkkana, mitd he
pystyvat suosittelemaan. Nimenomaan suosittelutuotteiden nopean vaihtuvuuden takia, he kokevat

ongelmia.
Vaihtuu usein, joten pitéé muistella ulkoa.
Lilan monta kampanjaa yhtaikaa sekoittanut asiakkaan ja tarjoilijan.

Kysymys 9. Kerro joku palaute, jonka olet saanut suositeltuasi jotakin tuotetta. Miten
saamasi palaute vaikutti sinuun? Kysymys pyrkii selvittdmaan, onko tarjoilijalla huonoja

kokemuksia suosittelua kohtaan, mika on vaikuttanut hanen omaan toimintaansa.

Iso osa vastaajista kertoo vain positiivisen palautteen, vaikka kysymyslomakkeessa on my6s oma
kohta negatiiviselle palautteelle. Yleisesti ottaen positiivinen palaute on ollut sitd, ettd asiakas on
ollut tyytyvainen suositeltuun tuotteeseen ja korostanut asiaa. Positiivinen palaute koetaan auttavan
jaksamaan ja innostamaan lisadsuositteluun. Asiakkaalta saatu palaute antaa tarjoilijalle

onnistumisen tunteita, ja olon, ettd han pystyy auttamaan asiakasta.
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Suosittelin tiramisua ja kerroin miten se tehddén meilld alusta asti itse... Asiakas oli otettu ja

mielissdén, koska tiesin tuotteen taustan.

Ruoka/juoma on ollut asiakkaan mielestd hyvéa ja ovat Kiitelleet kovasti.
Kun asiakas on tyytyvéinen niin tottakai se antaa lisda puhtia suositteluun.
Tuntui hyvéltd kun oli pystynyt auttamaan.

Muutama negatiivinen palaute on koskenut yleensa sitd, etta suositeltu tuote ei ole maistunut
asiakkaalle. Toisaalta moni vastaaja on kokenut silloinkin, ettei makuasioista voi kiistella.
Negatiivisen palautteen saatuaan, useimmat ovat pyrkineet miettimaan omaa tapaansa suositella ja
kehittémaan siitd omaa toimintaansa. Yksi vastaaja on kokenut negatiivisen palautteen hiukan

ahdistavana, ja sen hankaloittaneen tydntekoa samassa vuorossa.

Negatiivisin on yleensd, jos asiakas ei vain erityisemmin ole tuotteesta pitényt.
Ruoka ei ole ollut asiakkaan mielestd hyvaa vaikka toisin olin antanut ymmartaa.
Makuasioista ei voi kiistella!

Tulee hiukan ahdistunut olo kun mainostaa hyvéné, ja asiakas ei pitdnytkaan siita.

5.4  Tulosten johtopaatdkset

Itse tutkimuksen osalta minun téytyy kommentoida vahadista vastaajamaaraa. Odotin, etta vastaajia
olisi ollut ainakin 15, mutta ainoastaan 10 salitydntekijaa vastasi kyselyyni. Téhdn maaraankin
paastakseni, minun piti monesti muistuttaa ihmisia kyselystd. Mahdollisesti tama kertoo siita, etta
tyotahti on liian kiireinen eivatka kaikki tarjoilijat siten ehtineet paneutua asiaan. Ehka
vastaamattomuus heijasti osalla myds heidan asennettaan asiaan, joten siind mielessa otos on
"valikoitu”. Samalla voidaan pohtia karsikd koko tutkimuksen luotettavuus ndin pienen otannan
vuoksi. Jalkikateen ajateltuna, olisi ollut jarkevédmpaa, etta olisimme sopineet ravintolapaallikén
kanssa, ettd kyselyyn vastaaminen on palkallista ty®aikaa, jolloin tyéntekijat olisivat todennakdisesti
mieluummin vastanneet kyselyyn. Voisiko olla, etteivat tyontekijat viitsineet kayttda "omaa aikaa”

kyselyyn vastaamiseen heidan lyhyiden taukojen aikana.

Vastaajien taustatiedot (sukupuoli, ikd, koulutus ja tyckokemus) eivat tuntuneet vaikuttavan
tutkimustuloksiin merkittdvasti tai vastaukset eivat poikenneet toisistaan niin paljoa, etta niista voisi
jotain johtopaatdksia tehda. Havaitsin ainoastaan sen, etta enemman koulutusta saanneilla ja
tybkokemusta omaavilla oli varmemman oloisia vastauksia ja he arvioivat itsensa paremmiksi
suosittelijoiksi. Tassa ravintola voisi kayttaa hyvakseen jo talossa olemassa olevaa tietotaitoa ja

jakaa sita esimerkiksi koulutuspdivan muodossa.

Kaiken kaikkiaan vastaajat suhtautuivat hyvin positiivisesti suositteluun ja aktiiviseen myyntitydhon
tutkimuksen perusteella. He tiesivat suosittelun tarkeyden ja perustelut palvelun ja myynnin
kannalta. Eli teoriapohja vastaaijilla tuntuisi olevan kunnossa, mutta jostain syysta sita ei vieda

kdytannon tasolle.
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Isoimpana esteena suosittelulle oli jatkuva kiire - oli se sitten tarjoilijalla tai asiakkaalla. Joidenkin
asiakkaiden asenne koettiin my®s ongelmaksi: Joillekin asiakkaille tuntui merkityksettémalta
suositella, koska tarjoilija tiesi jo alussa, ettei asiakas pida siita. Mielestdni tdssa ravintolayritys voisi
myyntiin. Tata voitaisiin testata esimerkiksi viikon aikajaksolla, eli lisattaisiin yhdelle viikolle
enemman tarjoiluhenkilékuntaa ja toisella viikolla pidettaisiin “normaali” maara. Myyntiviikkojen tulisi
olla suhteellisen samanlaiset, jotta testia voitaisiin pitda patevana. Tassa apuna voitaisiin kayttaa
esimerkiksi viime vuoden myyntilukuja, jotta saataisiin suurin piirtein vastaavat myyntiluvut viikoilla.
Voitaisiin tutkia myynnin kehitysta ja sita kautta laskea tehokkuus suhteessa myyntiin ja todeta, ettd

oliko lisaty6tunneissa taloudellista hyotya.

Kuitenkin tyontekijat olivat saaneet enemman asiakkailta positiivista palautetta kuin negatiivista
suositeltuaan tuotteita. Varsinkin positiiviset palautteet auttoivat jaksamaan tydntekoa yleensa ja
eritoten suosittelua. Negatiiviset palautteet koettiin Idhinna kehityskohteina. Vastauksista voi
mielestani tehda sen johtopaatoksen, etta yleiselld tasolla suosittelu ja aktiivinen myyntity6 on
kadytdssa ja asenne niihin on mydnteinen. Voitaisiinko suosittelevaa myyntia seurata jollain tapaa
jatkuvalla seurannalla esimerkiksi kassajarjestelman kautta. Tasta voitaisiin saada numeerista dataa,
ettd ketka salitydntekijat tekevat aktiivista myyntity6ta ja ketka ei. Sitd kautta voitaisiin kartoittaa

lisdkoulutuksen tarve.

5.5 Konkreettisia ehdotusesimerkkeja myynnin lisddmisesta suosittelun avulla

Tassa on muutamia esimerkkeja, miten ravintola Rossossa (Kuopio) suosittelemalla pystyttaisiin
vaikuttamaan myyntiin ja yrityksen liikevaihtoon. Naissa laskelmissa ei ole otettu huomioon tyén
hintaa vaan ainoastaan antaa suuntaa, miten vahalla vaivalla voidaan tehda lisdmyyntia ja miten se

vaikuttaa suuressa mittakaavassa.

Asiakas 1:

Tyypillinen lounasasiakas, joka ostaa ruuaksi pizzan ja juomaksi jadaveden.
4 taytteen pizza 11,30€

Vesi 0,50€

Yht. 11,80€

Kun télle asiakkaalle saataisiinkin myytya veden tilalle esimerkiksi alkoholiton olut ja lisdksi viela
jalkiruuaksi erikoiskahvi, ("Maistuisiko teille mieluummin olut pizzan kanssa? Meilta [6ytyy myds
alkoholitonta." "Maistuisiko teille jalkiruoka? Meilta |0ytyisi myds erikoiskahveja muun muassa

cappuccinoa.") siita seuraisi:
4 taytteen pizza 11,30€
Alkoholiton olut 2,20€
Cappuccino 2,50€

Yht. 16,00€
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Eroa tulee siis jo 4,20€ ja todella pienella vaivannadlla. Tarjoilija vie oluen yhta nopeasti kuin
jaaveden. Cappuccinon kanssa menee jonkin verran ylimaaraista aikaa, mutta, jos sen saa viedyksi

samanaikaisesti laskun kanssa, aikaa menee suhteessa myyntivoittoon vahan.

Asiakas 2:

Tyypillinen pariskunta, joka tulee illastamaan ja ostaa yleensa ruuaksi grilliruokaa ja pienet oluet.
Grillimestarin porsasta 14,00€

Vuohenjuustobroileri 12,80€

2xpieni olut 9,50€

Yht. 36,30€

Kun naille asiakkaille saataisiinkin myytya lisdksi alkupalat ja jalkiruuat kahveineen, ("Maistuisiko
teille alkupalaa? Meilla olisi todella hyvia sipulirenkaita ja valkosipulileipaa." "Jalkiruuaksi voisin
suositella tiramisua ja pannacottaa, ne ovat S-etukortilla alennuksessa. Olisiko niiden kanssa

maistunut vield kahvit?") siita seuraisi:
Valkosipulileipa 2,40€

Friteerattuja sipulirenkaita 3,20€
Grillimestarin porsasta 14,00€
Vuohenjuustobroileri 12,80€

2xpieni olut 9,50€

Tiramisu 5,40€

Pannacotta 5,40€

2xKahvi 4,00€

Yht. 56,70€

Eroa tulee ndin ollen 20,40€. Nama lisamyynnit kuormittavat jo enemman tarjoilijaa ja kokkia, mutta

myyntidkin tulee huomattavasti enemman.

Mita isompia pOytdseurueita on, sitd helpompi on saada samalla kertaa suositeltua jotain tuotetta
samalla vaivalla. Kokkienkin on helppo laittaa esimerkiksi useammat sipulirenkaat tulemaan samalla
kertaa kuin vain yhdet. Tarjoilijakin pystyy melkein sammalla vaivalla tekemdan esimerkiksi jonkun

drinkin 4-kertaisena kuin vain yhden kappaleen.

Kuopion Rossossa tarvitaan noin 175 tarjoilijatuntia ty6ta viikossa. Jos jokainen tarjoilija pystyisi
edes kerran tunnissa suosittelemaan vastaaville asiakkaille kyseiset tuotteet, jotka olivat

esimerkeissd, niin lisamyyntia tulisi merkittavasti ja liikevaihto kasvaisi.

Yhden tunnin lisamyynti: 20,40€ + 4,20€=24,60€
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Yhden tarjoilijan lisamyynti vuorossa (6h): 6x24,60€=147,60€

Yhden viikon lisamyynti: (175h): 175x24,60€=4305,00€

Yhden kuukauden lisamyynti: (noin 4vko=4x175h=700h)= 700x24,60€=17220,00€
Puolen vuoden lisamyynti: 6x17220,00€=103320,00€

Vuoden lisamyynti: 2x103320,00€= 206640,00€

6 YHTEENVETO JA POHDINTA

Itse koko opinnaytety6 oli minulle vaikea ja pitka prosessi. Kokonaisuudessaan téhan meni aikaa
melkein kokonainen vuosi ja monet asiat ehtivat vaihtua siind ajassa. Tutkimukselle luotiin vain
alustavat hahmotelmat aikaisemman Rosso-paallikén kanssa. Sen lisaksi paallikdn vaihtuminen

kesken opinnadytetyotni johti siihen, etta tein tutkimuksen melko itsendisesti ja itseohjautuvasti.

Aihe kiinnosti minua paljon, koska toimin itse suosittelun ja myynnin parissa tarjoilijan tydssa
(vuonna 2011). Opinnaytetyéta tehdesséani huomasin kehittyneeni aktiivisena myyjana ja
suosittelijana. Luettuani alan kirjallisuutta sain monia hyvia vinkkeja ja neuvoja, joiden avulla pystyn

kehittymaan tydssani.

Tutkimuksen padideana oli tarkastella Kuopion Rosson tarjoilijoiden aktiivista myyntity6ta ja heidan
asennettaan sita kohtaan. Tarkoituksena oli selvittaa milla tasolla suositteleva myynti on ja etsia

kehityskohteita heikkoihin kohtiin, jotta suosittelussa padstaisiin halutulle tasolle.

Tuloksia tarkastellessani olen myds pohtinut, kuinka paljon totuttu suomalainen palvelukulttuuri
vaikuttaa suosittelun maardan. Muualla maailmalla suosittelu tuntuu olevan olennainen osa
palvelukulttuuria ja asiakkaat osaavat vaatia sitd. Enempaa suomalaiset tarjoilijat kuin asiakkaatkaan
eivat mielestani ole vield taysin omaksuneet tallaista palvelumallia. Valilla tuntuu jopa silt3, etta
jotkut asiakkaat saikahtdvat, jos heille yritetaén suositella tuotteita. Tarjoilijalla pitaisi ollakin
"psykologista silmda” ja tilannetajua suosittelutilanteessa, jotta asiakas kokisi sen positiivisena ja

hanta huomioivana lahestymisena.

Esimiehen kannustuksella ja omalla esimerkilld on keskeinen merkitys tydntekijdiden
toimintamalleihin. Tutkimuksenkin perusteella moni kaipasi lisaa rohkaisua ja kannustusta
suosittelevaan ja aktiiviseen myyntiin. Lisaksi esimies voisi ketjuravintoloissa lisdkouluttaa
tyontekijoita luontevaan suositteluun ja lisémyyntiin esimerkiksi kierrattémallad henkilékuntaa
ajoittain niissa ketjun pisteissa, joissa suosittelu on riittavasti kaytossa ja tehokasta. Eli kayttaa jo

valmiina olevaa tietotaitoa hyvaksi ja sita kautta saada parempia tuloksia.

Mielestani tietyt tutkimustulokset ovat erityisesti hyddyllisia toimeksiantajan kannalta. Tutkimuksen
mukaan henkildkunnan asenteissa eika taidoissa sindnsa ole ongelmia. Suosittelun ja lisamyynnin
mahdollistamiseksi ja liséamiseksi olisi kuitenkin ensiarvoista minimoida kiirettad ja resurssoida
voimavarat henkilokunnan suhteen aikaisempaa optimaalisemmin. Myynnin tehokkuutta lisdisi
varmasti myos uusien kampanjatuotteiden perusteellisempi sisdanajo riittévan ajoissa ennen

varsinaisen kampanjan alkua.
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Jatkotutkimuksia voisi tehda koskien enemman asiakkaiden suhtautumisesta suositteluun, varsinkin
Kuopion Rossossa. Kyselyyn vastanneet tarjoilijat kokivat asiakkaina ollessaan suosittelevan myynnin
positiiviseksi asiaksi, mutta he ovatkin alan ammattilaisia. Eroaako “tavallisen” asiakkaan
suhtautuminen suositteluun jollain tavalla, olisi mielenkiintoinen tutkimuksen aihe. Lisdksi olisi
mielenkiintoista tutkia asiaa psykologian kannalta. Mitka psykologiset tekijat vaikuttavat
suosittelevaan myyntiin ja voitaisiinko myyntitaitoja kehittda téta kautta. Rajapinnan hakeminen

missa menee suosittelevan myynnin ja "tyrkyttdmisen” raja olisi myds mielenkiintoista selvittaa.

Tutkimuksia voisi tehda myds taloudellisesta ndkdkulmasta. Jos tarjoilijoiden kiirettd saataisiin
vahennettya ja itse myymiselle jaisi enemman aikaa, voisiko tehokkuus olla silti paremmalla tasolla,
vaikka henkiléstokulut olisivatkin enemman. Missa pisteessa |6ydettdisiin sopiva tasapaino
tehokkaalle myyntitydlle ja samaan aikaan saataisiin pidettya kulut kurissa. Voisiko ratkaisu olla
kenties joku aivan toisenlainen myyntitapa, kuin perinteinen pdytiintarjoilu. Nykyisin (vuonna 2021)
useimpiin pikaruokapaikkoihin on tullut laitteet, joista voi itse tilata haluamansa ruuat ja varsinaista
henkilékontaktia tapahtuu tuskin lainkaan “myyjan” kanssa. Mitenka suositteleva myynti on siirtynyt
yha enemman asiakkaan ja koneen valille — aukaiseeko tama uusia innovatiivisia myyntimalleja vai
tarkoittaako tama vain yha enemman sitd, etta tarjoilutyd alkaa olla sukupuuttoon kuoleva

taiteenlaji.

Tarkastellessani opinnaytety6tani kymmenen vuoden jélkeen, aihe on mielestani edelleen
ajankohtainen ja varsinkin koulutusmielessa. Suosittelevaan myyntiin tulisi mielestani panostaa jo
koulutusvaiheessa. Oppilaitosten tulisi koulutuksessa tuoda esiin suosittelun merkitys palvelun ja
lisamyynnin kannalta. Jo tydeldm&an siirtymisen alkuvaiheessa suosittelu tuntuisi luontevalta ja
merkitsevalta toiminnalta. Olen ollut esimiesasemassa noin kymmenen vuotta ravintola-alalla, ja
kehitys koulutuksessa on ollut laskusuuntainen. Uusien harjoittelijoiden / opiskelijoiden teoriapohja
on heikentynyt ja varsinkin kaytannéntydn joutuu opettamaan todella perusteista lahtien. Tassa olisi
oppilaitoksilla kehitettdvaa, jotta saataisiin myos tulevaisuudessa patevia ravintola-alan
ammattilaisia, joilla on uskallusta ja tahtoa tehda suosittelevaa myyntia ja sitd kautta tulosta

ravintolayritykselle.

Etenkin ndin koronavuosina, ravintola-ala on muutenkin kokenut valtaisaa tyévoimapulaa ja
muutenkin alaa on tunnuttu kohdeltavan huonosti ja epatasa-arvoisesti hallituksen toimesta. En
ihmettele, ettei ala kiinnosta nuoria samassa mittakaavassa kuin ennen. Kukapa haluaisi menna
toihin, jossa tulevaisuus on niin epdvarma, ettei tieda paatetdadnké saman paivan aikana, etta

tydpaikka menee kiinni kokonaiseksi kuukaudeksi.

Toisaalta tdssa maailman tilanteessa, kun asiakkaita ei tahdo ravintoloissa kdydd, suosittelevan
myynnin tuomat liséeurot ravintolayritykselle korostuvat sita enemmaéan. Jokaiselta asiakkaalta olisi
erityisen tarkead saada se potentiaalisin euromaara talolle ja mitd kautta se parhaiten onnistuu —

suosittelemalla.
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27 (28)

LITITTEET

LIITE 1

Suosittelevan myynnin kysely

Taustatiedot:

Sukupuoli: Mies  Nainen

Ikd: 15-24 vuotta  25-44 vuotta 45+ vuotta
Onko sinulla ravintola-alan koulutus? Ei

Kylla ~ Mika?
Ravintola-alan tyokokemus?  vuotta

1.Suositteletko mielellasi asiakkaalle tuotteita palvelutilanteessa? -miksi / -miksi et?

2. Koetko suosittelevan myynnin luontevaksi asiakaspalveluty6ssi?
kylla ei

3. Miten arvioisit omia valmiuksiasi suosittelevaan myyntiin asteikolla 1-5? Miten kehittdisit omia valmiuksia suosittelevaan
myyntiin?

4. Mika merkitys mielestési suosittelevalla myynnilla on ravintolan tulokseen?

5. Miti tuotteita sinun on helppo suositella? Enti vaikeata?

6. Miti esteitd tai hankaloittavia tekijoitd koet koskien suosittelua?

7. Miten itse asiakkaana koet suosittelevan myynnin?

8.Kuinka hyvin pystyt pitiméan mielessési ajankohtaiset suosittelutuotteet?

9. Kerro joku palaute, jonka olet saanut suositeltuasi jotakin tuotetta.
Positiivinen palaute
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Negatiivinen palaute

Miten saamasi palaute vaikutti sinuun?
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