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Tyytyvainen asiakas niin sanotusti hoitaa yrityksen markkinointia, kun hén suosittelee yri-
tysta toisille. Liiketoiminnan ja yrityksen jatkuvuuden takaavat tyytyvaiset asiakkaat.

Taman opinnéaytetyon aiheena oli tutkia asiakastyytyvaisyytta loviisalaisessa ravintola Lo-
calessa.

Tybn paatavoitteena oli tutkia ja selvittaa asiakastyytyvaisyytta ravintola Localessa. Asia-
kastyytyvaisyydella tarkoitetaan tassa yhteydessa tyytyvaisyytta, ruokatuotteeseen, asia-
kaspalveluun ja ravintolaan. Alatavoitteina oli tutkia, millaista asiakaspalvelu oli asiakkai-
den mielestd, oltiinko asiakaspalveluun tyytyvaisid. Ty6n tavoitteina on myds mahdollisesti
kehittaa asiakaspalvelua ja ruokatuotetta.

Ty6 toteutettiin joulukuussa 2021 1.12-18.12.2021 véalisend aikana a la carten aukiolojen
puitteissa. Kysely toteutettiin paperisten kyselylomakkeiden avulla. Kyselylomake on kayte-
tyin tapa kerata aineistoa maarallisessa tutkimusmenetelmassa. Kyselylomakkeet olivat
vakioituja, mika tarkoittaa samaa sisalttéa, samassa jarjestyksessa ja samalla tavalla jokai-
selle vastaajalle. Kyselylomakkeet tehtiin Webropolin avulla, ja tulokset analysoitiin ex-
celissa.

Vastauksia kyselyyn saatiin yhteensa 26 kappaletta. Jokaisessa lomakkeessa oli vastattu
kaikkiin kohtiin, joten ne olivat hyvaksyttavia aineiston analysointiin. Kyselylomakkeen
alussa kysytyista ikajakaumasta, asuinpaikkakunnasta ja sukupuolesta saatiin selville asia-
kasprofiilia. Net Promoter Score (NPS) -mittariston avulla selvitettiin suosittelisiko asiakas
ravintolaa muille, millaista asiakaspalvelu oli, oliko asiakaspalvelu nopeaa ja saatavilla
seké ruokatuotetta ja sen hinta-laatusuhdetta. Ruokatuote sai keskiarvoksi 9,2, Asiakaspal-
velu 9,4 ja ravintola 9,1.

Opinnaytetydni tavoitteena oli tehda asiakastyytyvaisyystutkimus loviisalaiseen ravintola
Localeen. Tutkimuksen tavoitteena oli saada 100 vastaajaa, mutta todellisuudessa vas-
tauksia tuli vain 26 kappaletta reilun kahden viikon aikana. Tama hankaloitti realistisen tu-
loksen saamista vastausvahyyden vuoksi. Tulevaisuudessa toteuttaisin tutkimuksen laa-
jemmalla aikavalilla ja toisella tavalla (sahkoposti, QR-koodi). Kuitenkin ravintola saa jatku-
vaa palautetta automaattisen sahkdpostiviestin avulla varauksen jalkeen, joten uskovan
jatkuvan palautteen olevan parempi vaihtoehto kuin tutkimus.
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1 Johdanto

Tyytyvainen asiakas niin sanotusti hoitaa yrityksen markkinointia, kun hén suosittelee yri-
tysté toisille. Liiketoiminnan ja yrityksen jatkuvuuden takaavat tyytyvaiset asiakkaat. (Ha-
maldinen & Patjas 2018, 122-123.) Asiakastyytyvaisyys perustuu yrityksen palveluissa
koettuihin hyviin kokemuksiin, joissa lopputuloksena on tyytyvainen asiakas, jonka odotuk-
siin on vastattu. Tyytyvainen asiakas, joka uudelleen ostaa samasta yrityksesta, kutsutaan

uskolliseksi asiakkaaksi (Hamalainen & Patjas 2018, 134.)

Asiakastyytyvaisyytta voidaan tutkia asiakastyytyvaisyyskyselyn, kyselylomakkeen, Net
Promoter Score- (NPS) mittariston avulla, ja/tai Customer Effort Score (CES) avulla. Asia-
kastyytyvaisyyskysely, NPS ja CES perustuvat mittaristoihin yhdesta viiteen (1-5) tai nol-
lasta kymmeneen (0-10). Kyselylomake on maarallisen tutkimusmenetelman kaytetyin
tapa aineiston keraamiseen. Kyselylomake on usein vakioitu, mika tarkoittaa samaa sisal-
t6d, samassa jarjestyksessé, samalla tavalla jokaiselle vastaajalle. (Vilkka 2015, 94.)
Asiakastyytyvaisyystutkimuksissa on kuitenkin omat haasteensa, muun muassa: mikali
kysely on liian pitka ja laaja, ei vastaaja jaksa paneutua loppupuolen kysymyksiin, jolloin
hajonta saattaa olla suurempi loppupuolella kuin alussa. Muita haasteita tutkimuksissa on
havaittu, etteivat kysymykset ole olleet asiakaskeskeisid. Ne ovat enemmin perustuneet
yrityskeskeisyyteen esimerkiksi, kuinka hyvin yritys on palvellut tai miten asiakas on yrityk-
sen loytanyt. (Loytana & Kortesuo 2011, 193—-194.) Loytanan ja Korkiakoskin (2014, luku
4.1) mukaan perinteiset asiakastyytyvaisyystutkimukset eivat enaa tana paivana palvele
uuden kehittamista asiakaskokemuksen saralla, silla prosessi ei asiakkaille tuo lisdarvoa,

joten asiakasymmarryksen lisaamiseksi tulisi uudenlainen tapa rakentaa sen ymparille.

Paadyin kyselytutkimukseen, silla kyselylomakkeessa vastaaja jaa tuntemattomaksi, ja

halusin samaa siséltéd, samassa jarjestyksessa, ja samalla tavalla jokaiselle vastaajalle.
Kyselytutkimuksessani kaytin Net Promoter Score -mittaristoa, ja kuinka todennékoisesti
suosittelisi ravintolaa muille. Koin NPS -mittariston asiakkaille helppona ymmartaa, mutta
kuitenkin asteikko nollasta kymmeneen (0—10) antaa vastausvaihtoehtoja enemmaén kuin

yhdesta viiteen (1-5).

Taman opinnaytetyon aiheena oli tutkia asiakastyytyvaisyytta loviisalaisessa ravintola Lo-
calessa. Asiakastyytyvaisyytta tutkitaan kyselylomakkeilla. Opinnaytetyon toimeksiantaja
on ravintola Locale. Ravintola on jo yli kahden vuoden ajan toiminut Loviisassa paikallis-

ten olohuoneena. Locale kayttda sesongin raaka-aineita ja hyodyntaa paikallisia yrittajia,

kuten esimerkiksi Loviisan saariston kalastajia. Ravintola on perheyritys, joka omistaa

talla hetkelld kaksi ravintolaa. Kolmas ravintola tarkoitus avata kevaalla 2022.



TyoOni paatavoitteena on tutkia ja selvittéda asiakastyytyvaisyytta ravintola Localessa. Asia-
kastyytyvaisyydella tarkoitetaan tassa yhteydessa asiakaspalvelua ja tyytyvaisyyttéa ruoan
laatuun ja makuun. Alatavoitteina on tutkia, millaista asiakaspalvelu oli asiakkaiden mie-
lest&, oltiinko asiakaspalveluun tyytyvaisia, oliko ruoka millaista. Tyon tavoitteina myos
mahdollisesti kehittdd asiakaspalvelua ja ruokaa. Aihe on rajattu asiakastyytyvaisyyteen,
asiakaspalveluun, seka ruoan laatuun ja makuun. Tutkimusmenetelmé& opinnaytetydssa
on kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus. Tutkimuksen perusjoukosta eli suuresta koh-
deryhmaésta halutaan tietoa. Perusjoukko tassa tutkimuksessa on asiakaskunta, joka
koostuu miehista ja naisista, vanhoista ja nuorista asiakkaista. Kyselytutkimus luodaan
opinnaytety6ta varten, ja se on tyypillista mytds maarallisissa tutkimuksissa. Tutkimuk-

sessa luodaan paperinen kyselylomake.

Opinnaytety® alkaa teoriaosuudella, joka pitaa sisallaan asiakastyytyvaisyys kéasitteen,
mita se on, kuinka sita voi mitata, seka mita on asiakaskokemus, millaista se on ravinto-
lassa ja kuinka sité voi johtaa. Kerron my6s asiakaspalvelusta, sen laadusta, ja millaista
on hyva asiakaspalvelu, seka kuinka sita voisi kehittaa. Lisaksi pohdin kuinka digitalisaatio
nykypdaivana vaikuttaa asiakaskokemukseen, ja kuinka asiakas kohtaa yrityksen huomaa-
matta digitalisaatiossa. Teoriaosuuden jalkeen kerron enemman toimeksiantajasta, raken-
nuksen ja yrityksen historiasta, ja yrityksen eri ravintoloista, seka miten asiakastyytyvai-
syytta mitataan ennen tutkimusta. Kerron tyon toteutuksesta, mitd menetelmia kaytin, ja
miten kyselylomake koostuu. Tutkimuksen tulokset on jaettu yleisiin, asiakaspalvelun ja
ruokaan liittyviin tuloksiin. Kerron tulosten yhteenvedosta, seka esitén kehitysehdotuksia
ravintolalle tulevaisuutta ajatellen. Lopuksi opinnaytetydn paattéaa pohdinta tyosta, kuinka

se toteutui, mitd muuttaisin seuraavaa kertaa ajatellen ja kuinka se omasta mielesta sujui.



2 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyydella tarkoitetaan asiakaan kokemaa laatua suhteessa asiakkaan odo-
tuksiin ja tarpeisiin (Hamalainen & Patjas 2018, 132). Asiakastyytyvaisyys on kasite asiak-
kaan kokemasta kokemuksesta, ja asiakastyytyvaisyys taasen seurausta asiakkaan koet-
tuun asiakaskokemuksen jalkeisen tilaan (Saarijarvi & Puustinen 2020, 240). Asiakastyy-
tyvaisyys perustuu yrityksen palveluissa koettuihin hyviin kokemuksiin, joissa lopputulok-
sena on tyytyvainen asiakas, jonka odotuksiin on vastattu. Tyytyvdinen asiakas luo asia-
kasuskollisuutta, jolla tarkoitetaan uudelleen ostamista samasta yrityksesta. (Hamalainen
& Patjas 2018, 134.)

Asiakastyytyvaisyytta ja — kokemusta on mahdollista parantaa, jos kuuntelee asiakkaiden
mielipiteita heidan palvelukokemuksistaan. Liiketoiminnan ja yrityksen jatkuvuuden takaa-
vat tyytyvaiset asiakkaat. Tyytyvainen asiakas niin sanotusti hoitaa yrityksen markkinoin-
tia, kun suosittelee yritysta toisille. (Hamalainen & Patjas 2018, 122-123.) Asiakastyyty-
vaisyytta on yleensa vahatelty johtamiskulttuurissa, mutta vahattelyn sijaan onkin asiakas-
tyytyvaisyys keskeista asiakkaiden kayttaytymisessa ja markkinointistrategiassa. Asiakas-
tyytyvaisyytta yleensa kaytetaan markkinoinnin tehokkuuden arvioinnissa. (Rego, Morgan
& Fornell 2013.)

2.1 Asiakastyytyvaisyys ja sen mittaaminen

Asiakastyytyvaisyyskysely on yksi kaytetyimmista mittareista asiakaspalvelussa ja — tyyty-
vaisyydessa. Kyselyssa vastataan vaittamiin numeroilla yhdesta viiteen (1-5). Numerojér-
jestys voi vaihdella kyselyittédin, mutta yleisin on, etta numero yksi (1) on aaripaassa erit-
tain tyytymaton, ja numero viisi (5) on erittdin tyytyvainen. Kyselyiden analysoinnissa las-
ketaan numeroiden keskiarvo. Kysely annetaan asiakkaalle asiakastapahtuman paat-
teeksi. (Reinboth 2008, 106—-107.)

Yksi parhaista laajemmin levinneista mittareista Net Promoter Score (NPS) mittaa asiak-
kaan halukkuutta suositella yritysta eteenpéin tuttavilleen. Bain Companyn ja Fred Reich-
heldin kehittdmé& NPS-mittaristo on yksinkertainen, ja helposti ymmarrettava. Ajatuksena
"kuinka todennakoisesti suosittelisit yritystd muille”, seka asteikko nollasta kymmeneen
(0-10) antaa vastausvaihtoehtoja, mutta on kuitenkin yksiselitteinen vastaajalle. NPS- mit-
tariston mukaan mittariston numerot 1-6 ovat arvostelijoita, 7-8 neutraaleja, ja 9-10 suosit-
telijoita. Fred Reichheldin mukaan kulttuurierot vaikuttavat suositteluhalukkuuteen. Hanen
mukaansa esimerkiksi suomalaiset eivat helposti anna numeroita 9-10. Yritysten olisi tar-
kedd NPS:&a kayttdessa ottaa toimintamalli kayttdon, joka kontaktoisi kaikki vastaajat,
jotka antaisivat numeron 0-5, jotta ongelmakohdat I8ydettéisiin, ja saataisiin selvitettyd no-
peasti. (Loytana & Kortesuo 2011, 202—-203; Loytana & Korkiakoski 2014, luku 2.1.) Net



Promoter Scoren rinnalla toimii my6s Customer Effort Score (CES), joka on asiakaspalve-
luorganisaation puolella, mutta soveltuu ennen kaikkea rutiininomaisiin ja arkisiin asiakas-
kohtaamisiin. Asteikko on yleensa yhdesta viiteen (1-5), mutta muunneltavissa yhdesta
seitsemaan (1-7). Numerointien ylapuolella on yleensa selitteet, mita kukin numero edus-
taa, esimerkiksi numero yksi (1) erittain helppo, numero viisi (3) ei kumpaakaan tai nu-
mero viisi (5) hyvin hankalaa. (Korkiakoski 2019, 66—67.)

Kyselylomake on kaytetyin tapa kerata aineistoa maarallisessa tutkimusmenetelmassa.
Kyselylomake tédssa asiakastyytyvaisyystutkimuksessa on vakioitu. Vakioitu kyselylomake
tarkoittaa samaa sisaltda kysytdan samalla tavalla jokaiselta vastaajalta. Vakiointi tarkoit-
taa samalla tavalla, samaa sisaltéa, samassa jarjestyksessa jokaiselta kyselyyn vastaa-
jalta. (Vilkka 2015, 94.) Etu kyselylomakkeessa on, etta vastaaja jaa tuntemattomaksi,
eika hanta voida tunnistaa. Huonoja puolia lomakkeissa, etta voi tulla tutkimusaineiston

kato, tarkoittaen, etta vastausprosentti jaa alhaiseksi. (Vilkka 2015, 94.)

Asiakastyytyvaisyystutkimuksissa on kuitenkin omat haasteensa, muun muassa: mikali
kysely on liian pitka ja laaja, ei vastaaja jaksa paneutua loppupuolen kysymyksiin, talloin
hajonta saattaa olla suurempi loppupuolella kuin alussa. Muita tutkimuksessa havaittuja
haasteita on, etteivat kysymykset ole olleet asiakaskeskeisid, vaan enemmin perustuen
yrityskeskeisyyteen esimerkiksi, kuinka hyvin yritys on palvellut tai miten on yrityksen 16y-
tanyt. Tutkimuksissa havaittua my6s, etta ihmiset yleensa valehtelevat vastatessaan kyse-
lyihin, ehka uskottelemalla itselleen asioiden olevan toisin. (LOytéana & Kortesuo 2011,
193-194.) Loytanan ja Korkiakoskin (2014, luku 4.1) mukaan perinteiset asiakastyytyvéai-
syystutkimukset eivat enda tana paivana palvele uuden kehittdmista asiakaskokemuksen
saralla, silla prosessi ei asiakkaille tuo lisdarvoa, nain ollen asiakasymmarryksen lisaa-

miseksi tulisi uudenlainen tapa rakentaa sen ymparille.

2.2 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelu on vuorovaikutusta asiakaspalvelijan ja asiakkaan valilla. Vuorovaikutus
voi alkaa jo sadhkopostilla tai puhelimitse asiakkaan kanssa. Vuorovaikutus ja yhteydenpito
on osa palvelukokonaisuutta, ja yhteydenpidossa asiakas saa jo kasityksen, sek& mieliku-
van yrityksesta ja sen toiminnasta. (Erasalo 2011, 14.)

Erinomaisen asiakaspalvelun yllapito ei ole helppoa, mutta mikali asiakkaille ei anneta tar-
vitsevaansa ja haluamaansa, tai ylita asiakkaiden odotuksia, voi asiakkaat menettaa.
(Rowson 2009, 5) Kolme (3) kysymysta: 1.Ketka ovat asiakkaitasi, 2. Mit& he haluavat si-
nulta, seka 3. Miksi he ostavat juuri sinulta, on tarkea tiedostaa hyvassa asiakaspalve-
lussa. (Rowson 2009, 15).



Asiakaspalvelijan tulisi olla ystavallinen, helposti lahestyttava, palvelualtis ja ammattitaitoi-
nen (Hamalainen & Patjas 2018, 127). Hyvan palvelutapahtuman avain on myonteinen
palveluasenne. Hyva asiakaspalvelija huolehtii, ettda ammattimaisen asiakaspalvelutilan-
teen kaikkiin neljaan (4) vaiheeseen paneudutaan ja kaydaan kunnolla lavitse. (Erasalo
2011, 134-135)

Ammattimainen ja tehokas asiakaspalvelutilanne koostuu neljasta (4) eri vaiheesta ja tie-
tyssa jarjestyksessé etenemisestd. Nelja (4) vaihetta ovat aloitus, haltuunotto, asian kasit-
tely ja lopetus. Aloitus paaosin asiakkaan tervehtimistd, ja asiakkaan tulkitsemista vaiku-
telmien pohjalta. Haltuunotolla tarkoitetaan asiakkaan tarpeiden omaksumista, toimintata-
poja. Asian kasitellylla tarkoitetaan palvelun toiminnalliseen ja tekniseen laatuun vaikutta-
via toimintoja. Paattamisella tarkoitetaan, saako asiakas vaikutelman, ettd hén on tervetul-
lut uudestaan. (Erdsalo 2011, 135.) Huonona asiakaspalveluna luokitellaan kommunikaa-
tion puute (Rowson 2009, 12). Merkittava tekija tyytymattdomaan asiakkaaseen on kommu-
nikaation ja asiakkaan kuuntelemisen puute (Trimm 2014, 42). Yrityksen suurimmat haitat
asiakaspalvelussa on tietamattdmyys ongelmista, joita asiakas saattaa kohtaa palvelupro-
sessin aikana yrityksessa. Yrityksen on oltava tietoinen epakohdistaan, jotta voi olla tietoi-
sia niistd, seka korjata epadkohdat ajoissa ennen kuin moni asiakas kohtaa samoja epéa-
kohtia. (Rowson 2009, 12.)

2.3 Palvelun laatu

Asiakkailla on yleenséa odotuksia yrityksesta jo ennen asiointia. Odotukset ovat voineet
syntya yrityksen markkinoinnista, tai mita asiakas on yrityksesté kuullut ennen asiointia.
Lahtokohtana palvelun laadulle ovat asiakkaan odotukset. Usein odotukset tarkoittavat
sitd, ettd odotetaan yrityksen tekevan mita pitdd. Odotuksia voivat lisatd muiden positiivi-
set kommentit erinomaisesta palvelusta, tai palvelun hinta lisd&vat odotuksia. Jos odotuk-
sia on luotu paljon, on suurempi pettymys, jos odotukset eivat tayty haluamalla tavalla.
Odotuksia ylittava palvelu voidaan kokea erinomaiseksi. (Hamalainen & Patjas 2018,
128-129.)

Asiakaspalvelun tulee olla tasalaatuista ja luotettavaa. Luotettavalla asiakaspalvelulla tar-
koitetaan, etta vain toteutettavissa oleva luvataan. Tasalaatuinen asiakaspalvelu on tar-
keda, silla asiakas odottaa samaa hyvaa palvelua, jota on saanut jo aiemmin. Kun asiakas
saa luotettavaa ja tasalaatuista palvelua, han palaa takaisin asiakkaaksi. (Kannisto & Kan-
nisto 2008, 14.) Huomisen markkinointia on tdman paivan hyva palvelu (Erésalo 2011,
16). Hyvan asiakaspalvelun lahtokohtana on vastata asiakkaan odotuksiin, sekd ymmar-
taa asiakasta, ja hanen tarpeitaan. Hyva asiakaspalvelija haluaa aidosti asettua toisen
asemaan ja olla néyr4, jotta osaa ymmartaa asiakkaan signaaleja, seka reagoida niihin
palvelualttiisti. (Korkiakoski & Gerdt 2016, luku 3.)



2.4 Asiakaskokemus ravintolassa

Asiakaskokemus on yrityksen toiminnasta syntyvista asiakkaan kohtaamisista, tunteista ja
mielikuvista. Kokemus syntyy siitd, miten yritys asiakkaitaan kohtelee, millainen kokemus
yritys on asiakkaalle ja tunteiden summa. (Holma, Laasio, Ruusuvuori, Seppé, Tanner,
2021, 24.) Asiakaskokemus syntyy jo ennen asiakassuhdetta yrityksessa. Asiakaskoke-
mus muodostuu siis jo brandiviestinnan, mielikuvien ja yritykseen kohdistuvien ennakko-
odotusten pohjalta. Asiakaskokemus syntyy asiakkaan mielessa ja tunteista, joten hyvaa
asiakaskokemusta ei voi kasikirjoittaa, siihen vaikuttavat inhimilliset tekijat, kuten konteksti
ja yksildlliset mieltymykset. (Holma ym. 2021, 24-28.)

Asiakaskokemuksessa on vélitettava tunne asiakkaalle, ettd hanestéa ollaan kiinnostu-
neita, hanesta valitetaan, ja h&neen sitoudutaan asiakassuhteessa. Talléin niin pienilla,
kuin suurilla yksityiskohdilla on merkitysta. (Holma ym. 2021, 25.) Joe Pinen ja James H.
Gilmoren vuonna 1998 kirjoittaman artikkelin mukaan asiakaskokemus syntyy, kun yritys
tuottaa ikimuistoisia hetkia hyddyntéaen palvelutilanteina innovatiivisena mahdollisuutena,
seka tuottaa muistettavia kokemuksia asiakkaalle. Kokemus on Pinen & Gilmoren mukaan
mieleenpainuva ja muistettava. Asiakaskokemus on erilainen jokaisella kerralla, silla se on
vuorovaikutusta jokaisessa tilanteessa, ja koskettaa neljalla (4) eri henkisella tasolla; hen-
kisella, alyllisella, fyysisella, emotionaalisella tasolla. (Holma ym. 2021, 27.) Ydinajatus
asiakaskokemuksessa on tuottaa asiakkaalle merkityksellisia ja arvostettuja kokemuksia,
jotta tdma haluaa jatkossakin pysya yrityksen asiakkaana (Hamaldinen & Patjas 2018,
123). Asiakaskokemukseen vaikuttavat itsensé johtaminen, vuorovaikutus tydyhteistssa
ja itse asiakaskokemus. Avainroolissa ty6yhteisén kannalta asiakaskokemuksessa ovat
ne, jotka asiakkaita palvelevat. (Fischer & Vainio 2015, 16.) Asiakaspalvelukokemus luo
kilpailuetua yritykselle, mikali kokemus on hyvéa. Digitalisaation myota asiakaskokemus luo
uusia mahdollisuuksia, seka yritykselle tulee uusia liiketoimintamahdollisuuksia asiakasko-
kemusten myo6ta. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 20.)

Positiivisen asiakaskokemuksen syntyy, kun asiakasta huomioidaan, hanta kuunnellaan,
hanen tilanteensa pyritdédn ymmartamaan, haneen pidetaan yhteytta, seka viipymatta vas-
tataan hanen kysymyksiinsa. (Fischer & Vainio 2015, 9.) Kokemukseen vaikuttavat asiak-
kaan tarpeista huolehtiminen, henkildkunnan ammattitaito ja ongelmanratkaisukyky. My6s
organisaatiokulttuurilla oli vaikutusta asiakkaan positiiviseen kokemukseen (Torres & Kline
2013).

Asiakaspalautetta herkemmin antaa tyytymattomat tai toisesta aaripaasta hyvin tyytyvai-
set asiakkaat. Naiden &é&ripaiden valiin jaa joukko kohtalaisen tyytyvaisia olevia asiak-
kaita. Taman kannalta olisi tarke&é saada kaikkien mielipiteet kuulluksi, jotta asiakaspal-
velua, - kokemusta ja -tyytyvaisyytta voitaisiin parantaa. (Hamalainen & Patjas, 2018,

133.) Negatiivinen asiakaspalaute auttaa yritysta kehittymé&én ja parantamaan suoristusta



esimerkiksi asiakaspalvelussa (Trimm 2014, 125). Asiakasta on kannustettava antamaan
palautetta, se on parasta mita voi tapahtua. Jos asiakkaat eivat sano mitaan palautteeksi,
on huonointa mitd voi tapahtua (Rowson 2009, 12.) Asiakaspalautteista on hyva oppia,
silla mikali palautteet ottaa vastaan vastahakoisesti ei silloin palautteen antamisesta ole
hyétya (Trimm 2014, 125).

2.5 Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaskokemuksen johtaminen tarkoittaa ymmarrysté toiminnasta, ja kuinka se valittyy
asiakkaalle, asettumista asiakkaan asemaan, seké millaista arvoa yritys tuottaa asiak-
kaalle. Hyvéa asiakaskokemus on liiketoiminnan kovaa ydinta, eik& asiakastyytyvaisyysky-
selyiden tekoa. (Holma ym. 2021, 32.) Johtamisen tavoitteena asiakaskokemuksessa on
luoda kokemuksia, joilla on merkitysta asiakkaille. Merkitykselliset kokemukset siten lisaa-
vat tuottoa yritykselle, seka lisdavat tuotettua arvoa asiakkaille. (Loytana & Kortesuo
2011, 13.) Asiakkaalle tuotettu ja luotu arvo voidaan jakaa neljaén (4) eri kategoriaan: ta-
loudelliseen, toiminnalliseen, symboliseen ja emotionaaliseen arvoon. Taloudellisella ar-
volla ydinajatuksena on tuottaa asiakkaalle pieni kustannus eli edullinen hinta. Toiminnalli-
sen arvon periaate on seuraus toiminnallisesta suorituksesta tuotteen tai palvelun koh-
dalla, ndkyy asiakkaille ajan ja vaivan sdasténa. Symbolinen arvo on asiakkaan persoo-
nan ilmaiseminen bréandien ja mielikuvien avulla, seké viimeisena emotionaalinen arvo,
joka tuotteen tai palvelun avulla tuo asiakkaalle jonkin tunteen. Emotionaalinen arvo on

yleensa personoitu erilaisille asiakkaille. (Loytana & Korkiakoski 2014, luku 1.1.)

Asiakaskokemuksen johtamisen kehittdminen voidaan jakaa kolmeen (3) vaiheeseen: en-
sivaihe, kypsymisvaihe, seka jatkuvan kehityksen yllapito. Ensivaiheeseen kuuluu ymmar-
taminen ja hahmotus organisaation rakenteissa, seké vastuualueissa kokonaisuudessaan.
Annetaan asiakkaille lupauksia parhaasta palvelusta, sekd huomioidaan heidan tar-
peensa. Kypsymisvaiheessa ensisijaisena on asiakkaan hyodyt, kun mietitdan kehitystoi-
menpiteita. Suunnittelussa otetaan huomioon asiakaskokemus jokaisessa prosessin vai-
heessa, tama tarkoittaakin usein, etté kun asiakkaiden tarpeet ovat tunnistettu ja tyydy-
tetty, voi asiakkaan tarpeet ylittdd systemaattisesti. Viimeisena vaiheena oleva jatkuva ke-
hityksen yllapito tarkoittaa sanansa mukaisesti jatkuvaa prosessia asiakaskokemuksen
johtamisessa. Kehitys on oltava jatkuvaa, jottei jA4 mukavuusalueelle. Maailma muuttuu,
joten yrityksen kehityksenkin on muututtava, jotta pysyy asiakkaiden tarpeiden ja odotus-
ten mukana. (Loytana & Korkiakoski 2014, luku 1.5.)

Perustana ja kulmakivena asiakaskokemuksen johtamisessa ja kehittamisessa on ydinko-
kemus. Ydinkokemus on syy, jonka takia asiakas tuotteen tai palvelun ostaa, mita han siita
hyotyy, sekéd mitd arvoa asiakaskokemus tuottaa asiakkaalle. Johtamisen tehtavana asia-

kaskokemuksessa on puolustaa ydintd, ja varmistaa yrityksen ydinkokemuksen tuottamisen



kaikissa olosuhteissa. Ydinkokemuksen ympérille rakentuu laajennettu kokemus, ja kaiken
sen ymparille odotukset ylittava kokemus. Laajennettu kokemus ytimen ymparilla tarkoittaa,
ettd ydinkokemukseen tuodaan se jokin, joka lisda asiakkaalle tuotteen ja palvelun arvoa.
Laajennetun kokemuksen jalkeen seuraa odotukset ylittavia kokemuksia. Tama tarkoittaa,
etta laajennettuun kokemukseen tuodaan odotukset ylittavia "palikoita”, muun muassa hen-
kilbkohtaisuutta, raataloityd juuri sinulle, tai esimerkiksi tunteisiin vetoavaa ja yllattavaa.
(Loytéané & Kortesuo 2011, 61-74.)

Asiakaslahtoisyys, asiakaskeskeinen toiminta, ja asiakaskokemuksen kehittdminen tuot-
taa yritykselle liiketaloudellisia etuja suorasti ja epasuorasti. Kun huonoista asiakaskoke-
muksista otetaan opiksi, voi tdma tuoda kustannussaastoéja yrityksille hyvien asiakaskoke-
musten liséksi. Yritystoimintaa olisi kehitettava niin, etta tyontekijoilla on oikeus toimia
asiakaslahtoisesti ja asiakkaan eduksi. Hyvien asiakaskokemusten hyddyt liikketoimin-
nassa olisivat tarjolla heti, kunhan yritys ymmartaisi siirtya sanoista tekoihin, seka ymmar-
taa hyodyt kerétyista datoista asiakaskohtaamisista. (Holma ym. 2021, 40.) Jotta asiakas-
kokemusta on mahdollista kehittd& parempaan, on oltava strategia sen kehittdmiseen.
Strategiaa tarvitaan, jotta voi erottua kilpailijoista. (FitzGerald & FitzGerald 2019, 18-19.)
Strategialla tarkoitetaan mahdollisimman suurta hy6tya tehdyisté valinnoista, strategia on
toteutustapa, mutta myds tavoite (LOoytdna & Korkiakoski 2014, luku 1.1). Asiakaskoke-
muksen strategia tulisi olla osana samassa linjassa yrityksen liiketoimintastrategiaa ja
brandin strategiaa. Asiakaskokemuksessa suunnitelmallisuus, ja hahmotus paremman ko-
kemuksen luomiseksi kannattaa. On ymmarrettava kohtaako asiakkaiden tarpeet yrityk-
sen omaan nédkemykseen asiakaskokemuksesta, tunnistaa asiakaskokemuksen nykytila,
ja miksi sita pitdisi muuttaa, seka toimivatko yrityksen organisaation eri osat yhdessa ja
erikseen. (Korkiakoski & Gerdt 2016, luku 1)

Hyodyt asiakaskokemuksen johtamisessa ovat muun muassa asiakastyytyvaisyyden li-
saaminen, asiakkaiden sitoutuminen vahvemmin yritykseen. Tama vahentaa asiakaspois-
tumaa, ja kohottaa yrityksen arvoa. Asiakkaan elamaa helpottavat tai tarpeiden tyydytta-
mat kokemukset tuottavat hyotyja yritykselle. Asiakkaat ovat valmiita maksamaan suju-
vasta ja nopeasta palvelusta, silld he haluavat sdastaa omaa aikaa, jolloin palvelut ja tuot-
teet, jotka vievat vahemman asiakkaiden aikaa ovat suosiossa. Asiakaskokemuksen joh-
tamiseen panostaminen véhentédéa reklamaatioita, ja parhaimmassa tapauksessa jopa
kaantaa reklamoivat asiakkaat positiivisiksi suosittelijoiksi. (Loytanad & Kortesuo 2011, 13,
54, 158.)

Asiakaspalvelukokemus voidaan luokitella kahteen (2) kategoriaan; tekniseen laatuun ja
toiminnalliseen osaan. Teknisella laadulla tarkoitetaan palveluymparistoa ja toimivuutta.

Palveluymparistossa fyysisesti (esimerkiksi ravintolassa) vaikuttavat siisteys, sisustus, ja



kaikki asiakkaan kohtaamat asiat tullessaan yritykseen. Teknista laatua ovat myds asian-
tuntevuus, osaaminen ja tietotaito henkilokunnalla. Tekninen laatu internetissa ja sosiaali-
sessa mediassa tarkoittaa muun muassa visuaalista ilmett, toimivuutta, selkeytta, ja oi-
keaa tietoa. (Hamalainen & Patjas 2018, 129.) Toiminnallisella laadulla tarkoitetaan koh-
taamisia asiakkaan ja henkilokunnan valilla, palvelutapahtumia, ja ilmapiiria. Toiminnal-
lista laatua on asiakaspalvelutaidot ja aktiivisuus tyontekijoilla. (Hamaldinen & Patjas
2018, 130.)

Kokonaisvaltainen asiakaspalvelukokemus koostuu kolmesta (3) niin sanotusti rakennus-
palikasta. Palikat ovat tiedostamaton kohtaaminen (yrityksen maine ja brandi), digitaalinen
kohtaaminen seka fyysinen kohtaaminen. Asiakkaan tunnekokemus syntyy edella mainit-
tujen kokonaisuudesta vastaanottajaa, yritystd, kohtaan. Fyysinen kohtaaminen on yleisin
ja tunnetuin naista "rakennuspalikoista”. Tana paivana tarkeana osana oleva digitalisaatio
ja sosiaalisen median kautta markkinointi ovat tarked osa asiakaspalvelukokemusta, silla
asiakas itse etsii ratkaisuja ongelmiinsa, seka tutustuu erilaisiin vaihtoehtoihin. Digitaali-
sessa kohtaamisessa on siis oltava hyva sosiaalisen median markkinointi. Tiedostamaton
kohtaaminen tarkoittaa aikaisempien asiointien, mielikuvien seka arvostelujen kautta syn-
tyneeseen brandimielikuvaan. (Ahvenainen ym. 2011, 33—-34.)

Hyva asiakaskokemus ja asiakaspalvelulahtoisyys voivatkin olla tapa erottua ja luoda asi-
akkaan lahtokohdista kasin kokemuksia. Kilpailujen kiristyessé asiakaspalvelualoilla, voi
hyvat asiakaskokemukset luoda yritykselle kasvua ja kannattavuutta, seké hyvia asiakas-
palvelukokemuksia tarjoavien yritysten kanssa halutaan tehdd enemman yhteistyota.
(Holma ym. 2021, 31.) Mikéli haluaa erottua asiakaskokemuksilla, on niiden (kokemusten)
luomisessa edellytettava, ettd asetetaan asiakkaan toiminta keskiéén, minka jalkeen yritys
tuo omat toimintonsa asiakkaan ymparille kokemusten luomiseksi, seka luomaan enem-
man arvoa asiakkaalle. Yrityksen kokemusten luominen talla tavalla voi tehd& asiakasko-
kemuksista valtavirrasta poikkeavaa ja erottuvaa. Erottuvalla kokemuksella ei ole hintakil-
pailua, kun ei ole samanlaista kokemusta muualla. (Léytana & Kortesuo 2011, 19.)
Kuinka sitten erottua valtavirrasta? moni yritys pohtii. On ymmarrettava, etta palveluiden
tuottaminen ja asiakaskokemusten luominen ovat eri asioita, ja eroavat toisistaan useilla
tavoilla, kuten esimerkiksi palveluiden tuottamisessa asiakas on palveluiden hy6dyntéja ja
passiivinen osallistuja, kun taas kokemukset syntyvét asiakkaan tulkintana aina, silla asia-
kaskokemus on asiakkaan mielikuvien, tunteiden, ja kohtaamisten summa, joita han muo-

dostaa yrityksen toiminnasta. (LOytan& & Kortesuo 2011, 19.)

Asiakaskokemuksen luomiseen panostaminen kannattaa, silla mikali se tuottaa asiakkaille
mielihyvaa, han suurella todennakdisyydella palaa takaisin. Aivomme ovat rakennettu niin,
ettd mielihyvan tunne lisda aivojemme “palkitsemista” nostamalla dopamiinin ja serotonii-

nin tuotantoa -> mielihyvan tunne. Taman takia asiakaskokemuksen luomisessa on asiak-

kaille saatava mielihyvan tunne kokemuksen kautta, jotta asiakas palaa takaisin, ja saa
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kokemuksesta mielihyvan tunteen, ja ilahduttavan kokemuksen. (Loytana &Kortesuo
2011, 49.)

2.6 Digitalisaatio asiakaskokemuksessa

Asiakkaan ostoprosessi saa alkunsa tana paivana yha useammin verkosta, vaihtoehtoja
vertailtaessa. Vaihtoehtoihin on voinut tutustuta muun muassa vaikuttajien kautta tai ver-
kossa itsenaisesti. Yrityksen ensimmainen kohtaamispiste asiakkaan kanssa on sosiaali-
sen median profiili, verkkosivut tai hakukone. (Ahvenainen ym. 2011, 36.) Yrityksen sosi-
aalisen median eri kanavat ovat kannattavia, silla Google arvostaa hakutuloksissaan niit&,
jotka paivittavat usein sosiaaliseen mediaan. Jos yrityksella on vain pelkéat nettivisut, ei yri-
tysta valttamatta 16yda internetisté hakutuloksilla. (LOytana & Kortesuo 2011, 141.)

Tana paivana tarkeana osana oleva digitalisaatio ja sosiaalisen median kautta markki-
nointi ovat osa asiakaspalvelukokemusta, silla asiakas itse etsii ratkaisuja ongelmiinsa,
seka tutustuu erilaisiin vaihtoehtoihin. Digitaalisessa kohtaamisessa on siis oltava hyva
sosiaalisen median markkinointi. Tiedostamaton kohtaaminen tarkoittaa aikaisempien asi-
ointien, mielikuvien seka arvostelujen kautta syntyneeseen brandimielikuvaan. (Ahvenai-
nen ym. 2011, 33-34.)

Asiakkaan ensikohtaaminen yrityksen kanssa digitalisoinnissa on mysteeri, silla emme yk-
sinkertaisesti voi tietda milloin kohtaamme asiakkaan kanssa ensimmaisen kerran. On
siksi tarke&aa tarjota toimivampia tapoja, asiantuntemusta ja yrityksen arvoja asiakkaalle
hanen tiedonhakunsa aikaisemmassa vaiheessa. (Ahvenainen ym. 2011, 38.) Jotta asia-
kas kohtaa yrityksen sosiaalisessa mediassa pitdd sen nakya kahdella (2) tavalla: tuotta-
malla omaa sisaltdd, mutta myés kommentoimalla toisten. On oltava osallistuva, jotta saa
nakyvyytta, joka tuottaa asiakasvirtaa. Osallistuvana persoonana, yrityksend, on kuitenkin
osattava puhua asiakkaan kielta, ja mietittdva kuka kohderyhmasi on, ja mitk& somekana-
vat heilld on kaytossa. (Loytana & Kortesuo 2011, 147-153.)

Asiakaskokemus digitalisoinnissa ja etenkin sosiaalisen median kautta muodostuu joko
suoraan tai valillisesti. Suoralla kokemuksella tarkoitetaan valitonta, suoraa, kontaktia yri-
tykseen, muun muassa yrityksen nettisivujen, blogin tai muun viestinnan kanavan lukemi-
nen, tai keskustelu sosiaalisessa mediassa yrityksen edustajan kanssa. Yritys on itse kes-
kustelun toinen osapuoli, joten siihen on helpompi vaikuttaa millaisen kuvan antaa. Kes-
kustelulla tarkoitetaan my6s yrityksen blogia, nettisivuja, viestinnan kanavia joihin yritys
kirjoittaa/ paivittdad. Valillinen kokemus on yleensa luotu toisen asiakkaan toimesta, esi-
merkiksi huono palvelu, suosittelu tai tuotearvostelu. TAma voi johtaa siihen, ettd mikali
ihminen kuulee paljon huonoa yrityksesta, jossa han ei ole itse edes kaynyt, ei han ole
valmis kokeilemaankaan yritystd huonojen arvostelujen takia. (LOytana & Kortesuo 2011,
144.)
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Digitalisoinnissa edes yksittaisen verkkosivun ulkonakd ei tuota hyvaa asiakaskokemusta,
mutta huonot verkkosivut, profiilit voi pilata koko kokemuksen. Digitalisoinnin ja sosiaali-
sen median myota tieto kulkee ihmiselta toiselle sekunneissa, on panostettava asiakasko-
kemuksiin, ettei huonoa kokemusta ja palautetta syntyisi. (Filenius 2015, 30-31.)
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3 Osteria Locale

Osteria Locale on italialaistyylinen ravintola Loviisassa. Locale sijaitsee Loviisaan tulta-
essa kirkon vieressa torin laidalla. Ravintola on avannut ovensa aitienpaivana 2019, ja toi-
minut yli kahden vuoden ajan Loviisassa. Ravintola Locale, tai toiselta nimeltdan Osteria
Locale, on saanut nimensa Italiasta. Nimi Osteria tarkoittaa yhteista tilaa, jossa vaihdettiin
kuulumiset, ja jonne kokoonnuttiin entisaikaan viettdmaan aikaa yhdessa. Ravintola on lo-
viisalaisten olohuone, joka tukee paikallisuutta ja yhteisollisyytta. Paikallinen Locale onkin.
Ravintola tukee paikallisia yrittgjia, muun muassa kala tulee Loviisan saaristosta tuoreena.

(Ravintola Locale.)

Ravintolassa tarjoillaan niin a la cartea, lounasta kuin pyh&paivien (muun muassa Isanpai-
van) menuja, seka joululounaita. Ravintolassa on tarjolla lounasta tiistaista perjantaihin klo
11-15, ja lauantaisin klo 12—-16. A la cartea arkisin tiistaista torstaihin klo 15—-20, perjantai-
sin klo 15-21 ja lauantaisin klo 12—21. Aukioloajat sijoittuvat tiistaista lauantaille, joten ra-
vintola on kiinni sunnuntait (pois lukien erikoispyhapdivat, kuten isan- ja aitienpaiva) ja

maanantait.

Localessa on noin 60 asiakaspaikkaa, ja kesaisin noin 30- paikkainen terassi. Ravintolalla
on kaytéssaan ravintolasalissa kaksi kabinettia, seka alakerran tila "Eeron Kellari”, jotka
ovat kaikki vuokrattavissa niin ryhmille, pikkujouluihin tai esimerkiksi omaan rauhaan ha-
luaville. Kabinetit ovat kaytdssa varausten ulkopuolella my6s ravintola-asiakkaille. Ravin-
tola tydllistaa talla hetkella seitseman (7) vakituista henkil6a, seka kesaisin lisdapuina ke-

satyontekijoita muutama henkild.

Localen sisustus vanhassa kivitalossa on luonnonmateriaaleja mukaileva ja maanlahei-
nen. Varimaailma koostuu tammesta, mustasta ja sammaleen vihreista vareista. Ravintola
on rento ja lahestyttava. Miljodlla ja harkitulla sisustuksella luodaan tunnelma, jonne on
helppo tulla niin arkena kuin juhlana. Ravintolassa on avokeittio, joka ihastuttaa jo ravinto-
laan tullessa. 1930- luvun kivitalo suurine ikkunoineen, on mahtava paikka tutustua lovii-
salaismiljooseen. Ikkunoista voit ihastella kirkkopuiston vuodenaikojen vaihtelua, loviisa-

laisten arkipaivaa, tai ohikulkumatkailijoita.

Seuraavissa luvuissa kerron Localen ruokafilosofiasta, asiakaskunnasta, talon historiasta

seka asiakastyytyvaisyydesta.
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3.1 Historia

Ravintola Locale on saanut alkunsa omistaja Pia Olanterén lapsuuden muistoista Lovii-
sassa, ja samasta rakennuksesta, kuin missé Locale t&dna paivana sijaitsee. Olantera on
yhdessa isoisénsa kanssa kulkenut samaisen rakennuksen sivuovista ravintolaan syo-
maan lehtipihvid. Lehtipihvi oli Olanteran tilaus kerta toisensa jalkeen.

Hanen (Olanterd) mukaan ravintolan aukaiseminen Loviisaan on ollut luonnollista, silla
juuri Loviisasta on h&nen tekemisensa meininki lahtenyt. Kaupungista puuttui ruokaravin-
tola, joka tarjoaa italialaishenkeen jokaiselle jotakin. Olanter& halunnut luoda ravintolan
Loviisaan hyvien muistojensa pohjalta. (Ravintola Locale.)

Ravintola Localen rakennuksen kiinteistén historia sijoittuu 1800- luvulle. Kuitenkin Loca-
len liiketila on rakennettu vasta 1930- luvulla. Tilassa on toiminut niin posti (1930-1944),
kuin maatalousliikkeitda, kuten Hankkija. Vuodesta 1981 liiketilassa on toiminut ravintoloita
aina nykypaivaan asti, Locale toiminut tilassa vuodesta 2019. (Kiinteistd Oy Aleksanteri.)
Aitienpaivana 2019 ovensa avannut ravintola on toiminut loviisalaisten olohuoneena siita
asti.

Localessa tarjoillaan klassikkoannoksena Eero Laakson lehtipihvid, joka on saanut ni-
mensa Olanteran isoisan Eero Laakson mukaan. Annos toimii kuin kunnianosoituksena
isosisélle seka loviisalaisten historialle. Loviisalaisten historiassa Eero Laakso on ollut
vuodesta 1960, jolloin han perusti kaupunkiin Loval Oy:n. Yritys on edelleen toiminnassa.
(Loval.)

3.2 Ravintola Locale ruoka ja asiakaskunta

Locale tukee raaka-aine valinnoissaan paikallisia yritt4jid, muun muassa kala tulee suo-
raan kalastajalta Loviisan saaristosta tuoreena, kesalla marjat ostetaan torilta, seka lihat

[&hitoimittajilta. Raaka-aine valinnoissa hallinnoivat sesongin raaka-aineet ja tuoreus.

Viikoittain vaihtuva lounaslista ja nelja (4) kertaa vuodessa vaihtuva a la carte lista takaa-
vat ruokien vaihtuvuuden, ja raaka-aineiden tuoreuden. Viini- ja drinkkilista vaihtuvat kaksi
(2) kertaa vuodessa. Lounasaikaan tarjolla paivan lounas "hemma lunch”, viikon pasta/ri-
sotto, a la carten pizzat tai Eero laakson lehtipihvi. Lounasruoan hintaan kuuluu myds Lo-
calessa leivottu paivittdin tuore focaccia -leipa, paivan vihersalaatti, kahvi/tee, jonka
kanssa pieni makea. (Ravintola Locale.) Lounaslistalta yleensé 16ytyy kanaa, kalaa ja li-
haa, seka perjantaisin lehtipihvipaiva vaihtuvilla lisukkeilla. Paivan lounas maksaa 11 eu-

roa, a la carten pizzat 15 euroa ja lehtipihvi 22 euroa.

Ravintolan syksyn 2021 a la carte listalta |0ytyy niin kalaa, lihaa, kanaa, kuin myds risot-

toa, burgeria ja pizzaa. (Liite 2). Suosituimmat alkuruoat ovat olleet antipastolautanen
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seka suosituimmat paaruoka-annokset syksylla ovat olleet paivan kala, sekd haranlihavar-
ras pippurikasteella. Ravintolan asiakaskunta on varikés. Asiakkaita on niin sanotusti
"vauvasta vaariin”. Asiakkaat koostuvat niin lapsiperheista, yksin ruokailijoista, kuin paikal-
lisista likemiehista. On seké kotimaanmatkailijoita, etta ulkomaanmatkailijoita. Ravintolan

rennon tunnelman ansiosta, on sinne helppo tulla.

Ravintola on myos aktiivinen sosiaalisessa mediassa. Yrityksella on kotisivut, Facebook —
ja Instagram-sivut. Facebookista I6ytyy a la carte - ja viikoittain uudet lounaslistat. In-

stagramin puolelta on paivan lounas "hemma lunch” kuvia.

Ravintola Locale on osa perheyritysta. Perheyritys MPE-yhtiot omistaa Ravintola Localen,
Ravintola Pennyn ja kevaalla 2022 avautuvan Ravintola Molokon. Pia Olanteran mukaan
"tama kaikki on syntynyt, koska ruoka yhdistaa meidat” (Ravintola Locale.) Esikoisravintolana
toimiva Ravintola Penny on Helsingin Uudenmaankadulla toimiva 25-paikkainen ravintola.
Pienen ja tunnelmallisen Pennyn ruokafilosofia perustuu New York tyyliseen ruokaan.
Penny on tunnettu varsinkin sunnuntai brunsseistaan ja pannukakuistaan. (Ravintola
Penny.) Kevaalla 2022 avautuu Helsingin Hakaniemeen kolmas ravintola, ravintola Mo-

loko.

3.3 Asiakastyytyvaisyys

Localella on kaytossa Tableonline -varausjarjestelma, joka lahettdd sahkdpostin asiak-
kaille poytavarauksen jalkeen. Jarjestelman automaattinen sahkoposti viesti pyytaa jatta-
maan palautetta / arvostelun ravintolalle. (Liite 3).

Jarjestelman kautta annetut palautteet nakyvat myds Tableonline -nettisivuilla ravintola
Locale kohdalla. Palautteet ovat suurimmalta osin positiivista ja kokonaisarvosana ravinto-
lalla on 4.62 / 5 (Tableonline). My6s Tripadvisorista |0ytyy asiakaspalautteita, mutta vain
40 kappaletta yli kahden vuoden ajalta. Palautteet Tripadvisorin kautta vaihtelevat erin-
omaisen ja huonon valiltd. Googlesta ravintola Localen kohdalta 16ytyy arvosteluja vajaa
280 kappaletta. Google- arvostelut ovat suosituin tapa jattaa arvostelu ravintolalle. As-
teikko arvostelussa on 1-5 téhted.

Localen tarjoilijat tiedustelevat ruokailun aikana asiakkailtaan, kuinka ruoka maistuu/mais-
tuuko, ja saavat sita kautta suoran palautteen asiakkailta. Asiakkaat tulevat usein myos
lahtiessdan kertomaan avokeittioon ruoasta ja sen maistuvuudesta.

Asiakaspalautteita ravintola saa niin Facebookin kautta, kuin séhkopostiin. Palautteet ovat
niin positiivisia kuin negatiivisia. Negatiivisiin palautteisiin halutaan reagointia sek& mah-
dollisesti hyvitysta. Ravintola reagoi negatiivisiin palautteisiin jyrkasti, ja haluaa selvittaa,
mik& on asioinnissa mennyt pieleen. Asiakkaille tarjotaan hyvitysta joko samansuuruisella

lahjakortilla, tai alennusta laskun loppusummasta. Ravintola saa jatkuvaa palautetta auto-
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maattisen sdhkopostiviestin avulla varauksen jalkeen, suoraan asiakkailta tai Google -ar-
vostelujen kautta. Uskon jatkuvan palautteen olevan parempi vaihtoehto saada selville

asiakkaiden tyytyvaisyys.

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittéaé ravintolan asiakastyytyvaisyytta, ja silla tavoin
mahdollisesti muuttaa toimintatapoja. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tarkoituksena
saada selville asiakkaiden tyytyvaisyys ravintolan ruokaan ja asiakaspalveluun.
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4 TyoOn toteutus

Tyon paatavoitteena oli selvittdd asiakastyytyvaisyytta ravintola Localessa. Asiakastyyty-
vaisyydessa tarkoitetaan tasséa yhteydessa asiakaspalvelua, ja tyytyvaisyytta ruoan laa-
tuun ja makuun. Alatavoitteina on tutkia asiakaspalvelua. Millaista asiakaspalvelu oli asi-
akkaiden mielestd, oltiinko siihen tyytyvaisia. Tyon tulosten perusteella voidaan kehittaa
asiakaspalvelua ja ravintolan ruokaa. Taman tutkimuksen tavoitteena oli saada vahintaan
100 kyselylomakkeen vastaajaa. Lomakkeen tayttaneille tassa tutkimuksessa oli myds
mahdollisuus osallistua ravintola Localen 50 euron arvoisen lahjakortin arvontaan. Ar-
vonta oli toimeksiantajan idea, jotta vastaajia saataisiin mahdollisimman paljon. Kysely to-
teutettiin a la carte aikoina 01.12.-18.12.2021 ke-to klo 15-21, pe klo 15-21, la klo 12-21.

4.1 Tutkimusmenetelma

Kyselylomake on kaytetyin tapa kerata aineistoa maarallisessa tutkimusmenetelmassa.
Kyselylomake téssa asiakastyytyvaisyystutkimuksessa on vakioitu. Vakioitu kyselylomake
tarkoittaa samaa sisaltoa kysytdan samalla tavalla jokaiselta vastaajalta. Vakiointi tarkoit-
taa samalla tavalla, samaa sisélt6a, samassa jarjestyksessa jokaiselta kyselyyn vastaa-
jalta. (Vilkka 2015, 94.)

Asiakastyytyvaisyyskysely on yksi kaytetyimmista mittareista asiakaspalvelussa ja — tyyty-
vaisyydessa. Kyselyssa vastataan vaittamiin numeroilla yhdesta (1) viiteen (5). Numero-
jarjestys voi vaihdella kyselyittdin, mutta yleisin on, etta numero yksi (1) on aaripaassa
erittain tyytymaton, ja numeron viisi (5) on erittain tyytyvainen. Kyselyiden analysoinnissa
lasketaan numeroiden keskiarvo. Kysely annetaan asiakkaalle asiakastapahtuman paat-
teeksi. (Reinboth 2008, 106—-107.) Kysely tehdaan Net Promoter Score (NPS) mittauksella
asteikolla yhdesta kymmeneen (1-10), jonka tarkoituksena loytaa tietoa asiakastyytyvai-
syydesta ja -kokemuksesta yrityksessa. NPS tavoitteena onkin kehittda asiakaskeskei-
semmaksi liiketoimintaa, joka toisi suosittelevia asiakkaita lisaa. NPS ei ole sisdisen tai ul-
koisen viestinnan keino, vaan tapa kehittaa ja mitata asiakaskohtaamisia, sek& kuunnella
asiakkaita. (Loytana & Korkiakoski 2014, luku 4.4.)

Etu kyselylomakkeessa on, ettd vastaaja jaa tuntemattomaksi, eikd hanté voida tunnistaa.
Huonoja puolia lomakkeissa, ettd voi tulla tutkimusaineiston kato, tama tarkoittaa, etta
vastausprosentti jaa alhaiseksi. (Vilkka 2015, 94.) Vapaamuotoinen palaute on kyselylo-
makkeiden mielenkiintoinen osa, silld jokaiselta vastaajalta tulee heidan nakdisensa sy-
vempi ja kattavampi vastaus kuin olisi NPS- mittarilla (Loytana & Korkiakoski 2014, luku
4.5). Kysely toteutettiin kyselylomakkeen (Liite 1) avulla 1.12.-18.12.2021 valisena aikana
a la carten aukiolojen puitteissa. Kyselylomakkeet (Liite 1) olivat sijoitettuna ikkunalaudalle

lahelle ulko-ovea. Lomakkeiden sijainti oli toimeksiantajan toive, jolloin jokainen asiakas
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voisi lahtiessdan kayda tayttamassé lomakkeen. Jotta asiakkaat tietaisivat kyselyn ole-
massaolosta, tulisi tarjoilijoiden kertoa asiakkaille, etté tutkimme asiakastyytyvaisyytta.

4.2 Kyselylomakkeet

Kyselylomakkeen alussa on saateteksti:

”Hyva Asiakas,

Haluamme tietdd mielipiteesi ravintolamme ruoasta ja asiakaspalvelusta, jotta voimme kehittéa ra-
vintola Localen palvelua. Kysely tehdaan opinnaytetydna. Kaikki vastaukset kasitellaan luottamuk-

sellisesti. Jattamalla yhteystietosi kyselyn lopussa olet mukana lahjakortin arvonnassa.”

Saatetekstin jalkeen itse kysely alkaa. Lomakkeen ensimmaisella sivulla kysytaan suku-
puolta, ikdjakaumaa, ja asuinpaikkaa. Jo néilla tiedoilla pystyy rakentamaan asiakasprofii-
lia. Seuraavaksi kysytaan, kuinka asiakas on loytanyt ravintolan, onko se ollut sosiaalisen
median kautta, ystéavan suosituksesta, yrityksen nettisivujen kautta vai muuten, miten. Vii-
dennessa kohdassa kysytaan kuinka usein asiakas kay ravintolassa, oliko ensimmainen
kerta vai kayko useita kertoja viikossa tai kuukaudessa. Seuraavalla sivulla arvioidaan as-
teikolla yhdesta kymmeneen (1-10) asioita, kuten ruokaa, palvelua ja ravintolaa. Ruoassa
arvioidaan juuri sydmaansa ruokaa, sen ulkonékda, makua, ruokalistan monipuolisuutta ja
onko siina tarpeeksi vaihtoehtoja, seka ruoan hinta-laatusuhdetta. Palvelun kohdalla arvi-
oidaan henkildkunnan palvelualttiutta, ja ammattitaitoisuutta, seka palvelun nopeutta ja
oliko palvelua saatavilla. Ravintolasta arvioidaan sen viihtyisyytta ja siisteyttéa. Lopuksi ky-
sytddn asiakkaalta, kuinka todennékdisesti han suosittelisi ravintolaa muille asteikolla yh-
desta kymmeneen (1-10), sek& vapaamuotoinen palaute osio, jossa kehotetaan kertoaan

missa ravintola on onnistunut ja mité ravintolassa pitaisi kehittaa.

Tutkimus toteutettiin 1.12.-18.12.2021 valisena aikana a la carten aukioloaikoina (keskivii-
kosta torstaihin klo 15-20, perjantaisin 15-21, seka lauantaisin 12—21). Tutkimus toteutet-
tiin paperisten kyselylomakkeiden avulla. Kyselylomakkeet olivat sijoitettuna ikkunalau-
dalle sisdadnkaynnin viereen. Asiakkaita neuvottiin laskun yhteydessa vastaamaan asia-
kastyytyvaisyystutkimukseen, mutta vain harva asiakkaista todellisuudessa siihen vastasi.
Kaiken kaikkiaan vastauksia tuli vain 26 kappaletta reilun kahden viikon ajalta. Vapaa-
muotoista palautetta siitd, missa ravintola oli onnistunut ja mita pitéisi kehittéda tuli vastauk-
sia 14 kappaletta, eli reilu puolet koko kyselyyn vastaajista. Kyselyn lopussa oli yhteystie-
dot arvontaa varten, josta olisi mahdollista voittaa ravintola Localeen lahjakortti. Arvo lah-
jakortille oli 50 euroa, ja arvonta suoritettiin lauantaina 18.12.2021, kun a la carte loppui ja
ravintola meni kiinni. Heti seuraavan arkipaivan tullen soitimme arvonnan voittajalle, joka
ilahtui voitosta.
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Kysely tehtiin Webropol -kyselytytkalun avulla ja tulokset analysoitiin excelissé. Vastauk-
sista tein graafisia kuvia ja laskin keskiarvoja tulosten havainnollistamiseksi.
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5 Tutkimuksen tulokset

Kyselylomakkeiden (Liite 1) vastauksia saatiin yhteensa 26 kappaletta. Vastaukset olivat
anonyymeja, mutta mikali halusi osallistua arvontaan oli kyselyn lopussa yhteystiedot.
Melkein jokainen osallistui arvontaan jattamalla yhteystiedot. Jokaisessa lomakkeessa oli
vastattu kaikkiin kohtiin, joten ne olivat hyvaksyttavid aineiston analysointiin. Vastaukset
on esitetty graafisina kuvioina. Kaikki vapaamuotoiset palautteet ovat esitetty suorina lai-

nauksina.

5.1 Vastaajien taustatiedot

Ensimmainen kysymys kyselylomakkeessa (Liite 1) oli asiakkaan sukupuolta koskeva. Va-
littavissa oli nainen, mies tai en halua kertoa. Kyselyyn vastanneista sukupuolijakauma ol
seuraavanlainen: 16 oli miehia ja 10 naisia. Yhtakaan vastausta ei tullut ruutuun "en halua
kertoa”. (Kuva 1.)

Sukupuoli

= Mainen Mies En haluz kertoa

Kuva 1. Asiakaskyselyyn vastanneiden sukupuoli (n=26)

Toinen kysymys koski vastanneiden ikdjakaumaa. lk&asteikko oli 18-vuotiaasta yli 60-vuo-
tiaaseen. Asteikko alkoi 18-vuotiaasta, silla ravintola on anniskelualuetta. Suurin ikéryhméa
vastaajista oli 46—60-vuotiaat. Vastauksia tahan ikdryhmaan tuli 9 kappaletta. Muiden ika-
ryhmien kohdalla ero oli pieni ja tasainen. Vahiten vastauksia sai 18—25-vuotiaiden ika-

ryhma. Vastauksia tahan tuli vain 3 kappaletta. (Kuva 2.)
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Kuva 2. Asiakaskyselyyn vastanneiden ikdjakauma vastausmaarissa (n=26)

Kolmas kysymys kyselylomakkeessa (liite 1) oli asuinpaikkakunta. Kuvio 3 vastaustilaston
mukaan, loviisalaisia oli 19 kappaletta vastaajista. Naapurikuntalaisia oli nelja (4) kappa-
letta. Porvoolaisia kaksi (2) kappaletta ja kotkalaisia kaksi (2) kappaletta. Muualta ol
kolme (3) kappaletta. Muualta tulleista kaksi (2) oli helsinkilaisia ja yksi (1) Keravalta. Eni-
ten vastauksia oli siis reilusti ravintolan kotipaikkakunnalta Loviisasta.

Asuinpaikkakunta

B R BB

Vastausmasra

Loviisa Forvoo Kotba Mo, Mika?™*

cm-&mmEE

Kuva 3. Kyselyyn vastanneiden asuinpaikkakunta (n=26)

Kun vastaajilta kysyttiin, kuinka he olivat I6yténeet ravintolan, oli eniten vastauksia, 13
kappaletta kohdassa "muuten, miten?”. Vastauksia tdhan "ruutuun” tuli siis 50 % kaikista
vastauksista. Asiakkaat saivat itse halutessaan kertoa, miten muuten olivat he I6ytaneet
ravintolan. Vastauksia olivat muun muassa paikallisuus/paikallistieto/-lehti, asuu miltei ra-

vintolan naapurissa, mokkikaupunki, katukuvassa / kéavelemalla ohi, sattumalta, entinen
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loviisalainen, seka jollakin oli ensin kiinnittynyt huomio Facebookissa, jonka jalkeen kay-
dessé kaupungissa. (Kuva 4; Liite 2.)

14
12

10

Vastausmaara

5 [
Sosizslisen median  Kaveri suositteli Yritysten muuten, rriiten *
kauttz nettizivujen kautts

Kuva 4. Asiakaskyselyyn vastanneiden vastausmaarat, kuinka olivat I6ytaneet ravintolaan
(n=26)

Viimeinen kysymys vastaajien taustatietojen kartoittamiseksi oli, kuinka usein asiakas kay
ravintola Localessa. Vastauksia tdhan tuli 10 kappaletta. Vahiten vastauksia tuli kohtaan
"tdma oli ensimmainen kerta”. Kuva 5 kertoo myos, ettei yksikdan vastaaja kay useita ker-

toja viikossa kyseissa ravintolassa. (Kuva 5.)
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TamE oli Ussita 1-2 kertaa 2-4x kerran harsemmin
ensimmainen  kertojz wvikosza  kuukaudessa kuuksudessz  kuin keman
kertz vilkosza kuukaudessa

Kuva 5. Asiakaskyselyyn vastanneiden kayntikerrat ko. ravintolassa (n=26)

Aktiivisemmat kyselyyn vastaajat asiakkaat kayvat siis harvemmin kuin kerran kuukau-
dessa, ja ovat loytaneet paikallistiedon avulla ravintolan. Aktiivisempien vastaajien tausta-
tiedoiksi voimme todeta, etté loviisalaiset keski-ikdiset, 46—60-vuotiaat, miehet ovat joko

ravintolan kanta-asiakkaita, tai vain aktiivisempia vastaajia.



22

Jotta asiakastyytyvaisyystutkimuksesta olisi jotain hy6tya, muutenkin kuin asiakasprofiilin
luomisessa, selvitettiin Net Promoter Score (NPS) — mittariston avulla (1-10), suositteli-
siko asiakas ravintolaa muille, millaista on asiakaspalvelu, sen nopeus tai saatavuus, seka
muun muassa ruoan ulkon&koa, makua tai hinta-laatusuhdetta. Hajontaa jokaisessa koh-
dassa oli arvosanasta seitsemastad kymmeneen (7—10), paitsi ruokalistan monipuolisuu-
desta kertova asteikon kohta sai eniten hajontaa arvosanoista neljasta kymmeneen (4—
10).

5.2 Ruoka

Suurin osa kyselyyn vastanneista oli tyytyvaisia ravintolan ruokaan (Kuva 6).

vastausmades kappaleissa

1 2 3 4 5 & 7 i g 0
rugan ulkongko ruzan maku

ruckalistan monipuolisuus @ ruoan hintz-lagtusuhde

Kuva 6. Asiakaskyselyyn vastanneiden (n=26) arvio ruoasta asteikolla 1-10

Ruoan ulkon&kd sai arvosanoja seitseman ja kymmenen (7—10) valilla (Kuva 6). Arvosa-
nojen keskiarvo oli 9,2, mik& tarkoittaa, ettéa suuri osa vastaajista piti ruoan ulkonakoa
erinomaisena. Kyselyyn vastanneista 10 oli sitd mielta, ettd ruoan ulkonakd on erinomai-

nen (arvosana =10) ja yhdeks&n vastaajaa arvioi ruoan ulkonékda arvosanalla yhdeksan

9.

Arvosanan 9 tai 10 antoi ruoan maulle 21 vastaajaa (80 %). Puolet kyselyyn vastanneista
(n=13) antoi ruoan maulle arvosanan kymmenen (10). Vastaajista kahdeksan oli sita
mieltd, etté ruoan ulkonako olisi yhdeksan (9). Muutama vastaaja (2-3kpl) antoi ruoan ar-

vosanaksi seitseman tai kahdeksan (7—8). Ruoan maun keskiarvoksi tuli 9,2.

"Ruoka ollut aina maistuvaa”

"Ruoka ollut aina hyvaa”
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"Ruoka oli erittain hyvaa”
"Maistuvat ruoat ja juomat, leipa + oliivioljy/balsamico <3”

"Elamani paras maksa-annos”

Ruoan hinta-laatusuhde sai arvosanoja seitseman ja kymmenen (7-10) valilla (Kuva 6).
Arvosanojen keskiarvo oli 9,1, mika tarkoittaa, etta suuri osa vastaajista piti ruoan hinta-

laatusuhdetta erinomaisena.

Ruokalistan monipuolisuus toi eniten hajontaa arvosanojen nelja ja kymmenen (4—10) va-
lilla. Vain yksi tai kaksi (1-2) vastausta tuli neljan ja seitseman (4—7) valille. Ruokalistan
monipuolisuuden keskiarvoksi tuli 8,3. Asiakkaiden vapaamuotoiset palautteet ruokalis-

tasta:

"Enemman vaihtoehtoja ruokalistaan”
"Hyva menu, ei liikaa vaihtoehtoja”
"Lista vaihtuu sopivin valiajoin”

"Ruokalistan vaihtuminen sopivasti”

Voidaan todeta ruoan ulkonadn, maun, seka hinta-laatusuhteen olevan arvosanan yhdek-
san ja kymmenen (10) kohdalla. Voidaan todeta ruokalistan monipuolisuudessa olevan

parantamista, jotta keskiarvo saataisiin nostettua yhdeksaan (9).

5.3 Asiakaspalvelu

Arvioidessa asiakaspalvelua haluttiin tietaa kuinka asiakkaat kokevat henkilékunnan pal-
velualttiuden ja ammattitaitoisuuden seka onko palvelua saatavilla, ja onko se nopeaa.
Suurin osa kyselyyn vastanneista asiakkaista oli tyytyvaisia ravintolan asiakaspalveluun
(Kuva 7).
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Kuva 7. Asiakaskyselyyn vastanneiden arvio henkildkunnasta ja palvelusta (n=26)

Kuva 7 kertoo, kuinka kyselyn mukaan yli 57,6 % oli vastannut arvosanan kymmenen (10)
henkilokunnasta ja palvelusta kysyttyihin kohtiin. Henkilokunnan palvelualttiuden keskiar-
voksi tuli 9,7. Yksi asiakas oli vastannut henkilékunnan palvelualttiuden olevan hyvaa, kun
taas loput vastasivat sen olevan vahintaankin kiitettavaa tai jopa erinomaista. Henkilokun-
nan ammattitaidon keskiarvoksi tuli 9,5. Voidaan todeta, henkildkunnan olevan ammattitai-
toista ja palvelualttiita. Palvelun nopeuteen oli yksi asiakas vastannut sen olevan tyydytta-
vaa, kun taas muiden vastaajien mielesta vahintaankin hyvaa. Palvelun nopeuden kes-
kiarvoksi tuli 9,4. Palvelun saatavuuden keskiarvoksi tuli 9,3. Palvelun saatavuus ja no-
peus oli erinomaisen luokkaa (arvosana 10).

Avointen kommenttien perusteella palvelu oli asiakkaiden mielesta ystavallista ja muka-

vaa, yhden asiakkaan mielesta palvelun sujuvuudessa ollut kankeutta:

"Asiakaspalvelu <3”
"Palvelu ystavallista”
"Palvelu aina niin mukavaa taalla”

"Palvelun sujuvuudessa ollut vahan kankeutta”

5.4 Ravintola

Viimeisessa osiossa kyselyssé pyydettiin arvioimaan itse ravintolaa, sen viihtyisyytta ja
siisteyttd. Ravintola Locale kutsuu itsedan kuitenkin loviisalaisten olohuoneeksi, joten ra-

vintolan viihtyisyys oli tarkeda arvioida tasséa kyselyssa.
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kuinka todennédkdisesti suosittelet ravintolaa muille

Kuva 8. Asiakaskyselyyn vastanneiden arvio ravintolasta, ja kuinka todennakoéisesti ravin-

tolaa suosittelisi eteenpain (n=26)

Ravintolan viihtyisyytta oli arvioitu tyydyttavasta erinomaiseen. Tyydyttavan arvosanan an-
toi vain yksi asiakas saatesanoilla "kehityskohteena ruokailutilan pikkupdydat liian 1ahek-
kain, oma rauha karsii”’. Ravintolan viihtyisyyden keskiarvoksi tuli 9,1. Ravintolan viihtyi-
syyttd ja siisteytta pidetddn vahintdankin hyvana. Ravintolan siisteyden keskiarvoksi tuli
9,1. Avointen kommenttien perusteella ravintolan viihtyisyydesta ja tunnelmasta pidetaan
kovasti:

”lhana ravintola kaikin puolin”

"Tila viihtyisa”

"Viihtyisa intiimi paikka”

Kuva 8 kertoo myds, kuinka todennéakoisesti asiakkaat suosittelisivat ravintolaa muille.
Suosittelevuus kertoo Net Promoter Score (NPS) mittaristosta. NPS- mittariston mukaan
mittariston numerot 1-6 ovat arvostelijoita, 7-8 neutraaleja, ja 9-10 suosittelijoita. Fred
Reichheldin mukaan kulttuurierot vaikuttavat suositteluhalukkuuteen. Hanen mukaansa
esimerkiksi suomalaiset eivat helposti anna numeroita 9-10. Yritysten olisi tarkeda
NPS:4a kayttaessa ottaa toimintamalli kaytt6on, joka kontaktoisi kaikki vastaajat, jotka an-
taisivat numeron 0-5, jotta ongelmakohdat l16ydettaisiin, ja saataisiin selvitettyd nopeasti
(Loytéanad & Korkiakoski 2014, luku 2.1). Kuvion 8 mukaan erittdin todennakdisesti suosit-
televia olivat 88,45 % vastaajista. Neutraaleja 7,6 % vastaajista. Arvostelijoihin (1-6) ei

tullut yhtaan vastausta. NPS — mittariston keskiarvoksi tédssa tutkimuksessa tuli 9,3.

Yhteenvetona kyselyssa voisimme todeta aktiivisemmiksi vastaajiksi keski-ikaiset, 46—60-

vuotiaat miehet, jotka ovat I6ytaneet ravintolaan paikallistiedon avulla. Ruokaan (makuun,
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ulkonakoon) ja ruoan hinta-laatusuhteeseen oltiin tyytyvaisia kiitettdvan ja erinomaisen va-
lill&, arvosanoilla 9-10. Mielestani tulos on erinomainen. Ruokalistan monipuolisuudessa
oli hieman hajontaa, ja 19,21 % olikin sit& mielt&, ettei ollut riittavasti vaihtoehtoja ruokalis-
talla. Henkilokunnan palvelualttiutta ja ammattitaitoisuutta oli arvosteltu ylivoimaisesti erin-
omaisen puolelle. Tulokset talla saralla ovat ylivoimaisesti parhaat koko kyselyssa. Tama
kertoo, etta ravintolassa on ammattitaitoista henkilokuntaa, joka on valmis palvelemaan.
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6 Pohdintajajohtopéaatdkset

Opinnaytetyoni tavoitteena oli tehda asiakastyytyvaisyystutkimus toimeksiantajalle, ravin-
tola Locale:lle. Ravintolassa ei oltu aiemmin tutkittu asiakastyytyvaisyyttd, joten tutkimus
tuli tarpeeseen néin yli kahden vuoden ravintolan olemassaolon aikana. Asiakastyytyvai-
syystutkimuksen tarkoituksena oli keréta tietoa/saada selville asiakkaiden tyytyvaisyys
ruokaan, palveluun, ja ravintolaan. Tyytyvaisyytta tutkiessa tutkimuksessa kysyttiin muun
muassa ruoan ulkonak6d, makua, henkildkunnan palvelualttiutta ja palvelun nopeutta.
Tutkimukseen oli tarkoitus saada 100 vastausta, mutta reilun kahden viikon ajalta vas-
tauksia tuli vain 26 kappaletta. Tamé& hankaloitti realistisen tuloksen saamista vastausva-
hyyden vuoksi. Tulevaisuudessa toteuttaisin tyytyvaisyystutkimuksen toisella tavalla ja
laajemmalla aikavalilla realististen tulosten saamiseksi. Uskon vastausten vahyyden johtu-
van osalta siita, etta kyselylomake oli sijoitettu ikkunalaudalle ulko-oven yhteyteen, paik-
kana se oli hieman hankala ja huomaamaton. Tarjoilijat eivat aina muistaneet kertoa asi-
akkaille kyselyn olemassaolosta, joten useat asiakkaat eivat edes tienneet mita siella ikku-
nalaudalla oli. Tulosten vahyys myds hankaloittaa niiden hyddynnettavyyttd, kun tulos ei
ole realistinen.

Tutkimuksen suunnittelu ja kyselylomakkeen teko sujui mielestani hyvin. Toimeksiantaja
oli ilahtunut halustani toteuttaa opinnaytetyoni ravintolassa. Loin ensimmaisen version ky-
selylomakkeesta, jota ravintola- ja keittiopaallikkd, sekd opinnaytetydohjaajani komment-
tien perusteella muokattiin pysyvaan muotoonsa. Ensimmaisen version jalkeen lomake sai

enemman pituutta, seka selkeytta kysymyksiinsa.

Tutkimuksen vastausten perusteella asiakkaat olivat tyytyvaisia. Tyytyvadinen asiakas
usein tulee uudelleen samaan yritykseen koettuaan jo kerran, ettd hanen odotuksiinsa on
vastattu. Asiakastyytyvaisyys on kasite asiakkaan kokemasta kokemuksesta. (Hamalai-
nen & Patjas 2018, 134.) Negatiivista palautetta tutkimukseen ei tullut, mika toisaalta ol
harmillista, silla negatiivinen palaute auttaisi yritystd parantamaan suoritusta ja kehittya
parempaan (Trimm 2014, 125). Jotta asiakaspalvelua, -kokemusta ja -tyytyvaisyytta voi-
taisiin parantaa olisi ollut trkeda saada suurempi vastausmarginaali. Asiakaspalautteita
harvemmin antaa kohtalaisen tyytyvaiset asiakkaat, silla herkemmin hyvin tyytyvaiset tai
tyytymattomat antavat palautetta. Olisi tarke&a kuulla kaikkien &éaripaiden ja silta valilta

olevien mielipiteet (Hamalainen & Patjas, 2018, 133).

6.1 Kehitysehdotukset ravintolalle

Mikéali ravintola tulevaisuudessa haluaa mitata asiakastyytyvaisyytta, kannattaisi miettia
vastausten kerailyssa toisenlaista toimintatapaa. Mielestani parempia tapoja saada enem-

man vastauksia voisi olla esimerkiksi, etta viedaan lomake asiakkaalle laskun yhteydessa.
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Digitaalisena aikakautena myo6s sahkdinen kysely tai séhkopostitse annettu vastaus ravin-
tolakaynnin jalkeen saattaisi olla asiakkaalle helppo tapa arvioida kayntiaan. Sahkoisesti
tama toteutuisi esimerkiksi QR- koodin avulla. Sen sijoittaminen laskun loppuun voisi olla
yksi vaihtoehto. Ravintola kuitenkin saa jatkuvaa palautetta joko suoraan asiakkailta,
Google -arvostelujen kautta tai Tableonlinen lahettaméan sahkopostiviestin kautta poytava-
rauksen jalkeen. Uskon suoran palautteen olevan parempi vaihtoehto saada selville asia-
kastyytyvaisyys ja mahdollisesti muokata niin ruokatuotetta kuin palvelua.

Avointen kommenttien pohjalta asiakkaiden kehitystoiveena oli ruokailutilan pikkupdytien
sijoittamista kauemmas toisistaan. Tama lisaisi omaa rauhaa, kun ei olisi naapuripdydat
liian lahelld. Yksi asiakas toivoi myds sunnuntaiaukioloaikoja valille touko-syyskuu.
Toiveena ravintolalla oli kdyda tutkimuksen tulokset lapi ravintolahenkilokunnan kanssa,
kunhan covid-19 pandemian tilanne sen sallii. Nykyisten ravintolarajoitusten (14.1.2022)

takia ravintola on talla hetkella suljettuna.

6.2 Omatoiminta

Opinnaytetytta tehdessa olen oppinut kuinka asiakastyytyvaisyytta tulisi tutkia, kuinka
voisi saada enemman vastauksia tutkimukseen, ja mitka siihen voisi olla parempia kei-
noja, kuin mitéa kaytin. Opin myds, etta on laitettava realistiset aikataulut tallaista suurta
tyota tehdessa. Itsellani meinasi tulla tiukkaa aina valilla aikataulun osalta, silla tyd vei
suurimman osan ajastani muun koulun ohella. Sain onneksi joululoman aikana tehtya
opinnaytety6ta reilusti eteenpéin, kun kaikki muu (ty6, koulu) jai tauolle koronan takia.
Koen, ettd taman voisi tehda "helpommin” niin, ettei olisi ollenkaan koko opinnaytetyon ai-
kana muita niin sanottuja hairittekijoitd. Opinnaytety6ta kirjoittaessa valitsisin seuraavalla
kerralla aiheen, jonka tietoperustan tutkiminen olisi entistd mielenkiintoisempaa, ja jota
tehdessa tulisi halu tutkia lisd&. Uskon, etta itsellani hairidtekijat ja takaraivossa oleva
“opinnaytetyd” -tila, tekivat tunteet, ettei aina ollut intoa tehda ja tutkia aiheesta. Toisaalta
uskon my@ds, etta "paineen alla syntyy timantteja” niin kuin yksi opettajistani on joskus sa-
nonut. Odotan mielenkiinnolla mita ravintolan omistaja ja henkilokunta opinnaytetyostani
tuumii. Aiheuttaako se ravintolassa konkreettisia toimenpiteita (esimerkiksi pdytien sijoitte-

lussa), vai luetaanko opinnaytety6ni ja annetaan asioiden vain olla niin kuin ne ovat olleet
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

OSTERIA

LOCALE

Hyva Asiakas,

Ravintola Locale asiakastyytyvaisyyskysely
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Haluamme tietdd mielipiteesi ravintolamme ruoasta ja asiakaspalvelusta, jotta voimme kehittéa ra-

vintola Localen palvelua. Kysely tehdaan opinnéaytetyona. Kaikki vastaukset kasitellaan luottamuk-

sellisesti. Jattamalla yhteystietosi kyselyn lopussa olet mukana lahjakortin arvonnassa.

Oo0Oo0nO

OO0 ooad

1. Sukupuoli

Nainen [ Mies [ En halua kertoa

2. lka

18-25 [] 26-35 [J 36-45 L] 46-60 [ yli 60

3. Asuinpaikkakunta
Loviisa [] Porvoo [ Kotka  [] Muu, mika?

4. Kuinka olet I6ytanyt ravintolan?

Sosiaalisen median kautta
Kaveri suositteli
Yritysten nettisivujen kautta

Muuten, miten?

5. Kuinka usein kaytte ravintola Localessa?

Tama oli ensimmainen kerta
Useita kertoja viikossa

1-2 kertaa viikossa

2—4 kertaa kuukaudessa
Kerran kuukaudessa

Harvemmin kuin kerran kuukaudessa




6. Arvioi asteikolla 1-10 seuraavia asioita:

(1 = erittdin huono, 5 = kohtalainen, 10 = erittdin hyva)

Ruoka, arviosi juuri sybmastasi ruuasta

Ruoan ulkonako

Ruoan maku

Ruokalistan monipuolisuus:

Onko riittavasti vaihtoehtoja?

Ruoan hinta-laatusuhde

Palvelu
Henkilokunnan palvelualttius

Henkilokunnan ammattitaitoi-

Suus

Palvelun nopeus

Palvelun saatavuus: oliko

palvelua saatavilla?

Ravintola
Ravintolan viihtyisyys

Ravintolan siisteys

8. Kerro, missd olemme onnistuneet ja mitd pitéisi kehittaa

Erittdin huono

Erittdin huonc

Erittdin huono

Erittdin huono

Erittdin huono

Erittdin huono

Erittdin huonc

Erittdin huono

Erittdin huono

Erittdin huono

En lainkaan
todennékdisesti

) () Erittin hyva

FN

) O Erittain hyva

(O O Erittain hyva

() ) Erittain hyva

) O Erittain hyva

) () Erittain hyva

) O O Erittain hyva

(O O Erittin hyva

) (O O Erittain hyva

) () Erittain hyva

Ty Enttain

R N

todennakdisesti




Kiitos vastauksista!

Yhteystiedot arvontaa varten:

Nimi:

Puhelinnumero:

Sahkoposti:
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Liite 2. A la carte ruokalista syksy 2021

ALKURUOAT- FORRATTER

ANTIFASTOLAUTANEN 12/227/40  HEBXUTATIRHTTO 0
e S N R S T

CRILATTUA MUSTERALAA n FAARRAA 11 ACXA n
bl i Mk Ox brenacks

PAARUOAT - HUVUDRATTER

HARAN SEN LEVARRAS & PRPURIKASTINE M
Spott med oninnerfilé £ pegpands

PAISTETTUA PAIKALLISTA SALAA £ BEUMRE MUANC b
Lokl stebt ok & bessre o

CRILLATTUA MAALASKANAN RINTAA & HARBASAOCLRTT 0
Crllat Lty dngiwost & hansayogart

PASILONTUA NALDAN MAKSAA & KARPALOA L]
Vet nothewsy & Trardne

VALITSE LISUKE -~ VAL] TILBEHOR 4€
SYKSYN JUUREKSET - PANHOETTUA FERUNAA - RANSKALASET & YRTTIAOU
TTUA RUUSUKAALIA & PARMESANIA

Pentem rothiter - Rovtad (eratn - Wames Frites 4 ortaxd - Iritesad Brywelbdd & parmesan

KLASSIKOT-KLASSIKER
LLROY LAAKSON LEMTIMINVE MALSTEVO! & RANSKALAIE T n PERKKUTATTIRBOTTO & TIMIAMIMASCARPONL 7
Lo Laaksan Kntall krycdumon & Poowmes Frites. Karbotuanmangunet L & Lenharviiond oo
THE BURCER (200 A & IANSKALANLY ) PUNAJULRE-SUFALAMOZZARILLAPASTA ”
The Bargger | 200 Angan) & Posines | ates Pttty A bt arethint
PIZZA
MARCHINTA L] SALAAY L]
Tt ol -y Mok Torw ana Vet dind et
OO L CAPRA Lo}
Collntn matebals pastuie®y pugria no ke Visdwegantsi vekima (vt see
L) PORONG "
Pt msmobotbn Peltodan S puadryne L L L e T
JALKIRUOKA - EFTERRATTER

SURLAAKAXKUA FASSTLIAINAA A VANIHAMASCARPCNE &
Chobbadbaba hanwined & vanslynancas peone

PORVOON JAATELOA - Boriph gl s
Lt Loenb At e T by "

AFFOGATO - N arnhddledod & espr ?

Nt Bt et kg anm et dhigwt ALL U el e tite bl et s
T G vy e adom 50110 R e (N . -

(Ravintola Locale)
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Liite 3. Tableonline automaattinen sahkopostiviesti

¢ TableOnline.fi 30.9.2021
Vastaanottaja: LD

Arvostelullasi on vaikutusta

| ocale

Toivottavasti viihdyit!

Meille on tarkeaa kuulla miten onnistuimme, jatathan siis palautetta.

Jata arvostelu

Ravintola

Ravintola: Locale
Osoite: Mannerheiminkatu 2, 07900 Loviisa
Puhelin: +358 19 508 008



