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1 JOHDANTO

Opinnaytetydomme aiheena on asiakastyytyvéisyyden ja asiakasuskollisuuden
selvittdminen Ravintola Waahdossa. Ravintola Waahto on Savon Mafia Oy:n
omistuksessa oleva toimipaikka, joka sijaitsee Savonlinnan satamassa. Ravintola
Waahto valmistui toukokuussa 2013 korvaten edeltdjansa Oopperaterassin, joka
tuttavallisemmin tunnettiin nimelld Polkky. Td&mén opinndytetydn toimeksiantajana
toimii  Savon Mafia Oy. Opinndytetydn avainsanoja ovat muun muassa
asiakastyytyvéisyys, ravintola-ala, palvelu sek& asiakasuskollisuus. N&ma toimivat

my0s opinnaytetydmme teoriaosuuden padaiheina.

1.1 Opinnaytetyon lahtokohdat

Valitsimme opinnaytetydomme tutkimuskohteeksi Ravintola Waahdon, koska sen
uutuus ja erilaisuus verrattuna muihin  kaupungin ravintoloihin  heratti
kiinnostuksemme. Ravintola Waahto eroaa positiivisesti muista Savonlinnan
ympadrivuotisesti toimivista  la carte —ravintoloista olemalla yksityisessa omistuksessa,
eikd osana esimerkiksi S-ryhmaa. Ottaen vield huomioon Savonlinnan muut ravintolat,
Ravintola Waahto tarjoaa asiakkailleen niin avoimen kuin katetunkin terassin seké
erilaista ohjelmaa ympari vuoden, esimerkkeind joka Kkesd jérjestettdvien
oopperajuhlien aamunavaukset seké joulun alla jarjestetyt stand-up asiakaspikkujoulut.

Toinen opinndytetydmme tekijoistda on tydskennellyt Ravintola Waahdossa sen
avautumisesta lahtien ja tyoskentelee sielld edelleen, joten tastd syysta aihe oli helppo
valinta ja tuntui luontevalta. Opinndytetyon tekeminen Savon Mafialle oli myos
johdonmukaista jatkumoa hénen aiemmin suoritetuille orientoivalle seka syventévalle
tyoharjoittelulle. Toinen opinnaytetydmme tekijoista taas tuntee Ravintola Waahdon
asiakkaan nakokulmasta. Néistd syistd meilld on henkilokohtaisia intresseja tutkia

Ravintola Waahdon asiakastyytyvéisyytta ja -uskollisuutta.

Savon Mafia Oy:n toimitusjohtajan Janne Kupiaisen toive oli, ettd opinndytetyd
kéasittelee nimenomaan asiakastyytyvaisyytta, silla siitd on toimeksiantajallemme eniten
hyotyd tdssa vaiheessa toimipaikan elinkaarta ja tutkimus antaa toivottavasti
kehittdmisideoita tulevaisuuteen. Jatkossa opinndytetygssamme kdytdmme Ravintola

Waahdosta nimeéd Waahto.



1.2 Tutkimuskysymys ja aiheen rajaus

Opinndytetyon tutkimuskysymyksiksi muodostuivat ”Miten tyytyvéisid asiakkaat ovat
Ravintola Waahtoon ja sen palveluihin?” ja ”’Onko tyytyvéinen asiakas myos uskollinen
asiakas?” Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd niin paikallisen vaeston,
ulkopaikkakuntalaisten kuin ulkomaalaistenkin turistien mielipiteitd muun muassa
palvelusta, ruokalistasta, ruoasta, hinnoittelusta, toimitiloista seké sijainnista. Liséksi
tutkimuksessa selvitetddn vastaajan asiakassuhdetta Ravintola Waahtoon, jotta
tutkimuskysymyksiin pystytddn paremmin vastaamaan. Mielipiteitd pyritddn saamaan
asiakkailta, jotka kayvét tai ovat kayneet vahintdan kerran Waahdossa ja kéyttaneet sen

palveluita.

Aihetta suunnitellessamme tarkastelimme asiaa brandin kannalta sekd pohdimme,
olisiko ravintolalle mahdollista kehittdd VIP-asiakkuus tai bonusjérjestelma.
Keskustelujen ja pohdinnan jélkeen paadyttiin siihen lopputulokseen, ettei Waahtoa
voida vield kutsua brandiksi, sen ollessa niin uusi toimipaikka. VIP-asiakkuus ja
bonusjarjestelméat hylattiin myds, silla ne eivat sovi toimitusjohtaja Janne Kupiaisen
(2014) mukaan Savon Mafian ja Waahdon tyyliin, missa kaikkia pyritadn kohtelemaan

samalla tasolla.

Opinndytetydomme avulla toimeksiantaja saa arvokasta vield tutkimatonta tietoa uuden
ravintolan taman hetkisestd tilanteesta asiakkaiden nékokulmasta, ja pystyy sen
perusteella parantamaan ravintolaa tulevaisuudessa ja kehittdmaan Waahdon toimintaa
haluttuun suuntaan. Tutkimus auttaa myds muita Waahdon tyontekijoita kehittdmaan
omaa osaamistaan tydssaan. Tutkimuksen tarkoituksena on liséksi selvittdd millaisia

kehitysideoita WWaahdon asiakkailla on koskien ravintolaa ja sen ymparistoa.

1.3 Aikaisemmat tutkimukset

Ravintola Waahdolle ei ole aiemmin tehty asiakastyytyvéisyystutkimusta, sill4 se on
ollut toiminnassa vain noin vuoden. Savon Mafialle on tehty vuonna 2011
mielikuvatutkimus yrityksesté ja sen silloisista toimipaikoista, mihin Waahto ei viela
tuolloin  kuulunut. Tutkimukseen osallistui 51 henkil6d. Tassa tutkimuksessa
Ketolainen & Markkanen (2010) selvittivdt Savon Mafian imagon olevan nuorekas,

hyvadmaineinen, houkutteleva seké laadukas. Suurin osa vastaajista piti Savon Mafiaa
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keskivertona tai hieman keskimaardistd parempana verrattuna muihin Savonlinnan
yrityksiin. Asiakaspalvelu sai sekd ruusuja ettd risuja. Jatkotutkimusehdotuksina
Ketolaisella & Markkasella oli mielikuvatutkimuksen jarjestaminen henkilokunnalle ja

asiakastyytyvéisyyskyselyn jarjestaminen.

Tarvainen (2011) kartoittaa opinnédytetydssaan asiakkaiden tyytyvéisyyttd sekd hakee
tulevaisuutta varten kehitysideoita kahvila- ja lounaspalveluja tarjoavalle
perheyritykselle. Opinnéaytetyo kéasittelee padosin  asiakastyytyvaisyytta
henkil6stéravintolassa, johon ei  ole aiemmin tehty  minkaanlaista
tyytyvaisyystutkimusta. Tama ty0 siis muistuttaa omaa aihettamme siind maérin, etta
koemme sen mahdollisesti olevan hyvé lahde opinndytetyon tekemiseen. Tydssd on
kaytetty myos seka kvantitatiivista etta kvalitatiivista tutkimusmenetelmaé, joka antaa
meille hieman suuntaa, kuinka kummankin menetelman kayttdminen kaytanndssa

tapahtuu.

Tiitan (2011) opinndytety0 puolestaan selvittdd asiakastyytyvéisyyttd ja palvelun
laadun merkitysta kayttden hyvaksi asiakastyytyvéisyyskyselyd. Tyon painopiste on
nimenomaan asiakastyytyvaisyydessd ja palvelun laadussa, joita mekin tulemme
tarkastelemaan omassa tyossamme. Palvelun laatu on tdrked osa-alue jokaisessa
ravintolassa, jonka takia haluamme selvittdd, mitd Waahdon palveluissa ja tuotteissa
mahdollisesti tulisi parantaa/kehittaa.

Kuivas (2014) Kkasittelee opinndytetydssaan Suomen suurimpiin  hotelli- ja
ravintolaketjuihin kuuluvan ruokaravintolan asiakastyytyvaisyytta. Opinndytetydssa
tarkastellaan etenkin palvelua, ruoan laatua seka hiljattain remontoitua miljoota. Tyo on
tietenkin hyodyllinen, kun jéalleen kerran puhutaan laadusta ja asiakastyytyvaisyydesta,
mutta tassd  opinndytetydssa  kasitellddn  myds  uudistunutta  toimitilaa.
Tutkimuskohteemme Waahto on valmistunut vasta noin vuosi sitten, joten kyseessa on
my®dskin uusi kohde, talla kertaa kokonaan uusi ravintola. Opinnaytety6 voi tuoda esiin,
mill& tavoin ravintolan vakioasiakkaat kokevat uudistuneen ravintolan; oliko uudistus

positiivinen asia vai olisiko vanha ravintola ollut enemman mieluinen.

Virve Anttilan ja Maria Mattilan (2010) tekem& opinndytetyd, Ravintola Junkin
asiakastyytyvaisyys, selvittdd ravintola Junkin asiakkaiden tyytyvaisyytta ravintolan

toimintaan seké asiakkaiden asiointiin vaikuttavia tekijoita. Aihe on hyvin samanlainen
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kuin  meilla ja avainsanoina toimivatkin  asiakasldhtéinen  markkinointi,
asiakastyytyvaisyys ja palvelu. Tyon teoriaosuus keskittyykin padosin naihin kolmeen
aiheeseen. Saimme teoriapohjasta hyvia vinkkeja oman teorian rajaukseen, vaikkakin

tekijat lopussa toteavat, ettd tekisivat teoriaosan eri tavalla, mutteivat mainitse miten.

Anna-Kaisa Muukkonen (2011) kartoittaa opinnaytetydssaan, Ravintola Casa Toscanan
asiakaskartoitus, ravintola Casa Toscanan asiakaskuntaa, eli millaisia asiakkaita siella
kédy, miksi he ovat tulleet ja mistd kuulleet ravintolasta. Lisdksi selvitetddn mihin he
ovat tyytyvéisid. Muukkosen kyselylomakkeessa oli vain 8 kysymystd, joten oli
mielenkiintoista nahda, ettd niinkin vahilla kysymyksilla saadaan tutkimusongelmaan
ja kaikkiin lisakysymyksiin vastaukset ja niiden pohjalta vield kehittdmisideoita.
Avainsanoina toimivat asiakasprofiili, asiakaskartoitus, asiakastyytyvaisyys,
matkailumarkkinointi ja ravintolatoiminta, jotka ovat melko samoja kuin omamme.
Teoriaosuudessa ja lahdekirjallisuudessa oli keskitytty paljon markkinointiin, mika

tosin ei vélttdmatta tule olemaan omassa tydssamme suuressa roolissa.

1.4 Toimeksiantaja

Toimeksiantajamme  opinndytetyéssamme on Savon Mafia Oy, joka on
savonlinnalainen ravintola- ja hotellialan yritys, joka on perustettu lokakuussa 1997
(Kupiainen 2014). Savon Mafian omistavat Jarno Jaksola sekd Janne Kupiainen, joista

jalkimmainen toimii yhteyshenkilona téssa opinnéytetyossa.

Yrityksella on toimipaikkoja Savonlinnassa, Pyhatunturilla, Ukkohallassa ja Yllakselld.
Yll&kselld on yksi ravintola Public House Selvéd Pyy, Pyhatunturilla yksi, Ravintola
Huttuhippu ja Ukkohallassa yksi, Ravintola Saaga. Savonlinnasta 16ytyy kaksi Savon
Mafian pydrittamaa kesahotellia: Villa Aria ja Opera, seka ravintoloita ja baareja: Club
Colo, Happytime Bar, Ravintola Waahto seka kesdisin Ravintola Valo. Naiden liséksi
Savon Mafia tarjoaa myos catering - palveluja esimerkiksi kesélla erilaisissa isommissa
tapahtumissa, kuten festivaaleille. Myo6s yksityishenkil6t voivat hyddyntaa yrityksen
tarjoamia catering palveluja esimerkiksi hdissd. (Savon Mafia Oy 2014) Savon Mafia
hoiti myds tdmén vuoden huhtikuussa jarjestetyn Iskelma viikonlopun juoma- ja

ruokatarjoilun Savonlinnan jaahallissa.
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Savonlinnassa yritys tyollistaa talvisaikaan kolmisen kymmenté tyontekijaa ja keséisin
ldhemmas sata (Kupiainen 2014). Vuoden 2012 liikevaihto Savon Mafialla oli 2 511
000 euroa. Savon Mafian liikevaihto on ollut kasvava joka vuosi, esimerkiksi vield

vuonna 2009 se oli 1.8 miljoonaa euroa (Kauppalehti 2014.)

2 RAVINTOLA-ALA SUOMESSA

”Nykyisin 2/3 Suomen bruttokansantuotteesta syntyy palveluliiketoiminnasta.”
(Loytdna & Kortesuo 2011, 17). Suomessa ravintolan perustaminen vaatii yrittajalta
paljon aikaa ja vaivaa. Han voi joutua anomaan jopa kymmenta eri lupaa, jotta saa
ravintolan avattua. Jos ravintolassa ei ole terassia, alkoholimyyntiad ja musiikkia, selviéa
hieman pienemmilld lupamaarilla. Naita ravintoloitsijoiden tarvitsemia lupia ovat
esimerkiksi perustamisilmoitus, omavalvontasuunnitelma, anniskelulupa ja erityislupa
pidempiin aukioloaikoihin  kuin 22.00 (Kulta 2011.) Tammikuussa 2014
peruspalveluministeri Susanna Huovinen esitti uusia rajoituksia alkoholin saatavuuteen,
joka nakyisi k&ytdnnosséd verojen Kkiristyksend ja mainonnan sekd saatavuuden
rajoittamisena. Sosiaali- ja terveysministerion muistio puolestaan ehdottaa verotuksen
kiristdmistd, keskioluen laimentamista seka yokerhojen jatkoaikojen ja ruokakauppojen
myyntiaikojen lyhentdmistd. Ministeri ja ministerio kertovat tavoitteekseen
alkoholihaittojen véhentamisen. Kaikista Suomessa juodusta alkoholista noin 10 %
juodaan ravintoloissa (Toivonen 2014.) Mikali ehdotus menisi lapi ja yokerhojen
aukioloajat vahenisivat, Matkailu- ja ravintolapalvelut MaRa ry:n toimitusjohtaja Timo
Lappi (2012) pelk&a, ettd ravintola-alalta havidisi noin 3000 tyOpaikkaa, valtiolta
verotuloja noin 80 miljoonaa euroa ja 150 ravintolaa joutuisi lopettamaan toimintansa

kokonaan (Turun Sanomat 2012).

MaRa ry:n (2012) mukaan ”Matkailu- ja ravintola-alan yritykset tuntevat vastuuna
ympaéristo- ja energiatehokkuusasioissa.” Matkailu- ja ravintola-ala tyollistdd Suomessa
yli 130 000 ihmistg, ja se on jatkanut kasvamistaan, vaikka perinteiset toimialat ovat
vahenténeet tydvoimaansa (Matkailu ja ravintolapalvelut 2012). Timo Lapin mukaan
hotelli- ja ravintola-alan osuus on naisté noin 80 000. Vuoteen 2020 mennessa alalle
odotetaan 50 000 uutta ty6paikkaa, ja tyopaikkoja tulee myos sellaisille alueille, mist&
teollisuus on vahentynyt, kuten Lappiin, missd matkailu on tall4 hetkelld johtava

elinkeino. Lapin mukaan matkailu- ja ravintola-ala tarjoavat tyota paitsi ammattilaisille,
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myos henkildille, joilla ei ole alan kokemusta tai koulutusta juuri ollenkaan. Tama
puolestaan voi myos ehkdistd nuoria syrjaytymasta. Vaikka toisilla aloilla korvataan
paljon tyévoimaa koneilla, matkailu- ja ravintola-alan painottuessa ké&sitydhon ja

ihmisvoimaan, on ihmisten korvaaminen koneilla 1&hes mahdotonta (Vartiainen 2012.)

Alalla tullaan tulevaisuudessa tarvitsemaan kuitenkin erityisosaamista ja Kielitaitoa,
etenkin vengjan kielen taitoa (kuva 1). Neljésosa (1 miljardi) kaikesta ulkomaisesta
matkailutulosta (4 miljardia) tulee venalaisilta. Kaikkien ulkomaisten matkailutulojen
ennakoidaan jopa yli kaksinkertaistuvan ja venéldisiltd saatujen tulojen jopa
kolminkertaistuvan vuoteen 2020 mennessa (Vartiainen, 2012.) Matkailu- ja ravintola-
alaan kuitenkin vaikuttavat hyvin paljon kansainvaliset tekijat, kuten tall&d hetkelld
Ukrainan kriisi ja Ven&jan ruplan heikentyminen. Muun muassa naista syistd matkailu-
ja ravintolapalveluiden kysyntd onkin tdn& wvuonna ollut laskusuhdanteinen
(Palvelualojen ammattiliitto, 2014). MaRa (2014) uskoo, ettd yhden prosenttiyksikén
korotus arvonlisdverokantoihin véhentéisi alan tydpaikkoja 700:lla ja alan kysynté
véahenisi yli 45 miljoonalla eurolla. Tyo6ttomyyden kasvu néakyisi etenkin nuorissa
aikuisissa, silla toimialan henkilokunnasta alle 26-vuotiaita on lahes kolmasosa. Lapin
(2014) mukaan suomalaisissa ravintoloissa 90 % ravintola-ateriasta menee veroihin ja

Kiinteisiin kustannuksiin (Talouselama 2014.)

Matkailijamaara ( x 1000)
0 500 1 000 1 500 2 000 2 500 3 000 3 500
| L L L L L L |

Vendja +321 %

Viro +175 %

Ruotsi -13 %
Saksa
Britannia
Norja

Japani

Lahtomaa 2011 W1999

KUVA 1. Suurimpien matkailijaryhmien maarat 1999 ja 2011 (Matkailu- ja
ravintolapalvelut 2012)
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Suomessa Michelin-tahden ovat saaneet kuusi Helsingissé sijaitsevaa ravintolaa: Ask,
Chef & Sommelier, Demo, Luomo, Olo ja Postress. Suomen ainoa kahden Micheli-
tdhden ravintola Chez Dominique lopetti toimintansa lokakuussa 2013. Vuoden
ravintola 2014 — tittelin sai helsinkil&inen ravintola Ask, joka keskittyy raaka-aineissaan
lahella tuotettuihin ja puhtaasti kasvaneisiin aineksiin. Padosin ravintolassa tarjoillaan
pientuottajien luomu- ja biodynaamisia tuotteita seka villiriistaa ja —kalaa (Kokko
2014.) Vaikka suomalaisissa ravintoloissa ndkyy yha enemman kotimaisuus ja
ldhituotanto, vuonna 2009 joka kuudes ravintola oli etninen. Suurin ryhmd& néiden

ravintoloiden keskuudessa ovat turkkilaiset ravintolat (Tilastokeskus 2012.)

2.1 Ravintolat Savonlinnassa

Savonlinnan ravintolatarjonta on kaupungin kokoon ndhden suhteellisen kattava.
Valittavana on ravintoloita ldhes joka makuun varsinkin kesdisin, jolloin tarjolla on
useita terasseja ja muita ruokapaikkoja kauniissa ymparistossa Saimaan rannalla. Useat
Savonlinnan & la carte ravintolat kayttavat laadukkaita l&aheltd saatavia raaka-aineita
ruuanvalmistuksessaan (Savonlinnan seudun matkailu 2014.) Kesaisin seudulla toimii
my0s pienempid, sympaattisia kesdkahviloita kuten esimerkiksi Lettukahvila

Kalliolinna Sulosaaressa.

Savonlinnassa on niin yksityisia kuin ketjuihin kuuluvia ravintoloita. Eniten ravintoloita
Savonlinnassa on Osuuskauppa Suur-Savolla, yhteensa noin kymmenkunta kappaletta,
esimerkiksi uudistunut Perlina di Castello (entinen Piatta), Muikkuterassi, Ravintola
Majakka ja Wanha kasino. Savon Mafian omistuksessa on seuraavaksi eniten
ravintoloita seudulla: nelj& kappaletta. Liséksi Savonlinnan keskustassa toimii lukuisia
yksityisyrittgjien pyorittdmid ravintoloita, muun muassa kiinalaisia ravintoloita,
Ravintola Sarastro, Perhehotelli Hospitz, Pizzeria Capero, Kalastajan koju, Liekkilohi
ja Uskudar Kebab. Toiminnallisesti eniten Waahtoa muistuttavia ravintoloita ovat
Perlina di Castello ja Majakka, jotka molemmat kuuluvat Osuuskauppa Suur-Savolle.
Kaikki ravintolat toimivat ympadrivuotisesti, mutta Perlina ja Majakka tarjoavat
asiakkailleen mahdollisuuden terassilla olemiseen vain kesdisin. Perlinassa ja
Majakassa ei jérjestetd minkaanlaisia avoimia tapahtumia, joten Waahto eroaa niista
tassékin suhteessa. Ruokalistaltaan Perlina eroaa Majakasta ja Waahdosta eniten,

painottuen padosin italialaistyyppiseen ruokaan.



2.2 Ravintola Waahto

Ravintola Waahto avasi ovensa ensimmaistd kertaa perjantaina 24.5 2013. Waahto
sijaitsee Savonlinnan satamassa, kauppatorin kupeessa. Tontti, jossa ravintola sijaitsee,
on Savonlinnan kaupungin omistuksessa, mutta itse rakennus on Savon Mafia Oy:n
omaisuutta. Aiemmin samaisella paikalla toimi my6s Savon Mafian omistuksessa ollut
Oopperaterassi, joka tunnettiin paremmin nimelld Polkky/Pélkkybaari. Polkky oli
toiminnassa aina vuodesta 1998 elokuuhun 2012. Syksyn alussa 2012 aloitettiin
hirsirakennuksen purkutyot. Mydhemmin samana syksyna tilalle paastiin pikku hiljaa

rakentamaan uutta ravintolaa.

Savon Mafian jatkaminen vuokratontilla ei ollut itsestadnselvyys PAlkyn purkamisen
jalkeen. Savonlinnan kaupunki kilpailutti alueen, ja saamiensa ehdotuksien perusteella
valitsi vaihtoehdon, joka palveli kilpailuehtoja parhaiten. Tekninen johtaja Kari
Tikkanen (2010) toivoi ravintolalta my6s laatua valikoimasta ja ymparivuotista
toimintaa (Savonlinnaan halutaan... 2010). Ensimmaisen kilpailutuksen oli voittanut
Osuuskauppa Suur-Savo, mutta kaupunki kaytti otto-oikeuttaan ja vei asian
kaupunginhallitukseen. Savonlinnan kaupunginjohtaja lopulta hylkési kaikKki
ehdotukset, silld ne eivét vastanneet kilpailuehtoja (Satamaravintola menee uusiksi
2011). Kilpailutus aloitettiin alusta, jolloin satamaravintolan rakentajiksi halusi kolme
yritysta: Savon Mafia Oy, Osuuskauppa Suur-Savo ja Saimatar Oy (Satamaravintolaa
halajaa... 2011). Savon Mafia Oy voitti kilpailutuksen kaupunginhallituksessa luvuin
5-3, silla hallituksen mukaan Savon Mafian suunnittelema ravintola sopii ehdotuksista

arkkitehtonisesti parhaiten satamaan (Satamaravintola meni Savon Mafialle 2011).

Vaikka Savon Mafia oli voittanut jo kilpailutuksen, ei rakentamisen aloittaminen ollut
niin yksinkertaista. Yksityishenkilon toimesta tekeman kunnallisvalituksen takia uuden
ravintolan rakentaminen viivastyi merkittavasti (Leppanen 2012). Savon Mafia Koitti
hakea kaupungilta vield lisd4d vuokratilaa satamapuistosta, jotta saisi rakennettua
lisdterassin Waahdon yhteyteen helpottamaan tapahtumien, kuten oopperajuhlien
aamunavausten, jarjestdmista. Savonlinnan tekninen lautakunta paatti kuitenkin aanin

6-3 olla vuokraamatta téta lisatilaa (Hanninen 2013.)

Voittaessaan kilpailutuksen, Savon Mafia Oy allekirjoitti 30 vuoden vuokrasopimuksen

satama-alueen tontista Savonlinnan kaupungin kanssa. Kupiainen (2014) kertoi, etta
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ravintolaan investoitiin noin 1 200 000 euroa. Rakennuksen kokonaispinta-ala on 350
nelidmetrid, josta terassin osuus on 116 neliometrid. Nain ollen ravintolan kiintedosa
ruokasaleineen, keittidineen, baareineen ja saniteettitiloineen on 234 nelidmetrié.
Rakennuksen on suunnitellut arkkitehti Hannes Huttunen. Kaupunki toivoi paikalle

ymparivuotista ravintolaa, jonka pohjalta Waahtoa lahdettiin suunnittelemaan.

KUVA 2. Waahdon sisatila kesalla 2

Omistajat halusivat ravintolaan terassitunnelmaa, jonka vuoksi suurin osa ravintolan
seinista on lasipintaa, jotka voidaan toiselta puolelta avata kokonaan saan salliessa
(kuva 2). Arkkitehtuurisesti Waahdon inspiraationa toimi Helsingissd sijaitseva
Ravintola Kappeli, joka on tunnettu lasiseinistdan. Waahdossa on lisaksi terassi, joka
on mahdollista kattaa kokonaan markiiseilla. Sisatilassa (kuva 3) asiakaspaikkoja on 80
ja terassilla 120. Waahdossa on tarjolla lounas kaikkina muina vuodenaikoina paitsi
kesélld. Lounasta tarjoillaan arkipaivisin lounasaikaan 11.00-14.30, kun taas iltaisin ja
viikonloppuisin on kaytossa Waahdon a la carte menu. Waahdon viinilista on
monipuolinen, ja sieltd 10ytyy viineja eri maista ja eri rypaleista. Kesalla oli kdytossa

ainoastaan a la carte menu (liite 1) (Kupiainen 2014.)
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KUVA 3. Waahdon sisatila talvella 2013-2014 (Ravintola Waahto 2014)

Suunniteltaessa Waahtoa ekologisuus oli yksi suurimpia huomioon otettavia asioista.
Ekologisuus ndkyy eniten, siind, ettd Waahto kayttdd maalampod. Ravintolassa toimii
koneellinen ilmastointi ja jadhdytys. Ravintolassa kaytettavat valot ovat led-valoja
(kuva 4), jotka vievat vain vahén sahkoa. Myos keittion ja baarin koneet ja laitteet ovat
valittu tarkasti energialuokituksien perusteella, jotta ekologisuutta voidaan hyodyntéa
mahdollisimman paljon. Waahdossa suositaan lahiruokaa mahdollisuuksien mukaan
(Kupiainen 2014.)

oy
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KUVA 4. Waahdon iltavalaistus led-valoilla (Ravintola Waahto 2014)

Nimen keksiminen uudelle ravintolalle oli yllattdvan tyolas projekti omistajille, silla
taytyi keksia nimi, jota ei ollut vield rekisterdity. Nimen tuli olla myds sellainen, joka

sopisi seka yritykseen ettd ymparistoon. Nain syntyi ravintolalle nimi Waahto:
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“Lomaillessani Pyhdtunturilla, kesken hiihtolenkin mieleeni juolahti sana
“vaahto”. Aloin pohtimaan asiaa enemman, ja huomasin sanan liittyvan
monella tapaa itse ravintolaan kuin sen ymparistoon. Saimaa vaahtoaa,
keittiossd valmistetaan erilaisia vaahtoja ja olut vaahtoaa! "W viittaa
vanhaan aikaan ja historialliseen Savonlinnaan. Vanha Savonlinna nakyy
my6s ravintolassamme pienind yksityiskohtina, kuten tauluina.”
(Kupiainen 2014)

3 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Asiakastyytyvéisyys tarkoittaa asiakkaan kokemaa laatua suhteessa asiakkaan tarpeisiin
ja odotuksiin. Asiakastyytyvéisyyden seuranta on useimmiten jatkuvaa, ja seurannan
pohjalta kehitetddn hyvissd ajoin uusia tuotteita ja palvelutapoja tulevaisuutta varten.
Asiakastyytyvéisyytta voidaan seurata kolmella eri tapaa: spontaanilla palautteella,
tyytyvaisyystutkimuksilla ja suosittelumaéarilla (Bergstrom & Leppéanen 2009, 484—
485.) Tyytyvdiset asiakkaat tekevat yleensda myos tyontekijoistd motivoituneempia.
Kun tydntekijé kohtelee asiakasta kunnioittavasti, saa han kunnioitusta myos takaisin.
Kuviossa 1 on nahtévilld, kuinka motivoituneisuudesta syntyy positiivinen kierre, jota

tyontekijé vie asiakkaalta toiselle (Lyons 1997, 3.)

Asiakkaan huomioiminen

Motivoitunut henkilokunta Asiakastyytyvaisyys

Henkilokunnan kunnioittaminen

KUVIO 1. Asiakaspalveluympyra (Lyons 1997, 3)

Tyytyvéisyyttd voidaan tutkia joko kokonaisuutena tai yksittdisind osa-alueina, joita
ovat esimerkiksi yksittéiset tuotteet, tuoteryhmat, hinnoittelu, laatu ja asiakaspalvelu.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 485). Mikéli yrityksella ei ole olemassa hyvin

organisoitua tutkimusta, jolla selvitetddn asiakastyytyvaisyyttd, sen hyodyllisyys kérsii.
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Onnistunut asiakastyytyvaisyystutkimus auttaa kehittdméaan sekd henkilékunnan
tyoskentelyd, yrityksen sisdistd toimintaa ettd asiakassuhteita. On térke&a kéyttaa
rinnakkain sekd asiakastyytyvéisyystutkimusta ettd suoraa palautetta, silla ne antavat

olennaista ja hyodyllista tietoa vaikkakin eri tavoin (Rope 2005, 576.)

Asiakastyytyvéisyydessé ideaali tilanne on, etté asiakas on tyytyvdinen ja yritys kokee
laatunsa olevan kunnossa. Mikali asiakas on tyytyvéinen, mutta yrityksen mielesta
heidan laadussaan on virhe, tulee yrityksen tehda laadunkohotus tai laaduntdsmennys.
Laadunkohotuksella nostetaan yrityksen palvelujen tai tuotteiden laadukkuutta sen
maéarittelemalle tasolle korjaamalla laatuvirheet, jonka jéalkeen hinta nostetaan
vastaamaan laatua. Laaduntdsmennyksessa puolestaan yrityksen tulee selvittdd heidan
asiakkaidensa tyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat ja siten tdsmentdd laatukriteerit
vastaamaan niit4. Vaarana laadun nostamisessa kuitenkin on, etteivat asiakkaat arvosta
sitd heidan ollessa jo tyytyvdisia laatuun. Bisnesmaailmassa voi olla my®s tilanne, etta
asiakas on tyytyméton, mutta yritys puolestaan on tyytyvdinen tarjoamaan laatuunsa.
Kyseiseen ongelmaan on olemassa kaksi ratkaisua. Yritys voi segmentoida
asiakaskuntansa uudelleen eli k&ytdnndssé vaihtaa asiakkaansa tai nostaa laatuaan.
Viimeisimmassa tilanteessa sekd asiakas etté yritys ovat tyytymattomia palveluun. On
tarkedd, ettd yritys tiedostaa ongelmansa, jotta ne voitaisiin korjata. Ongelmat voivat
usein johtua tyontekijéiden ammattitaidottomuudesta, huonosta asenteesta, tydyhteison
siséisista ongelmista tai puutteellisesta esimiestyosta (Reinboth 2008, 96-101.)

Reinbothin (2008, 103) mukaan vain pieni osa asiakkaista kertoo
tyytymattomyydestdédn palvelutilanteessa. Sen sijaan he tekevat péatoksen olla
palaamatta kyseiseen yritykseen endd uudelleen. Taman vuoksi olisi tirke&a saada
asiakas antamaan palautetta tapahtumahetkelld, jotta asiakassuhde voitaisi vield
séilyttad. Kaikkien asiakkaiden tyydyttaminen on mahdotonta, silla he kokevat kaikKki
asiakaspalvelun eri tavoin. Yhden halutessa tuttavallista palvelua, toinen puolestaan
saattaa haluta ylellista palvelua. Koska asiakaspalvelu tuotetaan ja kulutetaan samaan

aikaan, ei sen laatua pystyta taysin varmistamaan etukateen (Reinboth 2008, 102—-103.)

3.1 Tyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Asiakastyytyvaisyyteen ja -tyytyméttémyyteen vaikuttavat lukuisat eri tekijat.

Asiakkaalla on olemassa tietyt kriteerit tai odotukset onnistuneesta
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asiakaskokemuksesta ja ndiden toteutumista han arvioi eri osa-alueiden kautta. Osa-
alueet voidaan jaotella esimerkiksi henkilokontakteihin, jossa hé&n arvioi
asiakaspalvelijan saavutettavuutta, asiantuntevuutta ja palvelutapaa. Toisena asiakkaan
tyytyvéisyyteen vaikuttavana tekijané on tuote, sen toiminta ja kdyttbominaisuudet seka
kestavyys. Kolmantena on tukijarjestelma, johon sisaltyy muun muassa nettisivujen,
laskutuksen ja huollon toimivuudet seka takuun kattavuus. Myds palveluympéristo
vaikuttaa asiakkaan kokonaistyytyvaisyyteen esimerkiksi selkeyden, siisteyden,
turvallisuuden ja ruuhkaisuuden kautta. N&aiden osa-alueiden toteutuminen vaikuttaa
asiakkaan tyytyvaisyyteen joko positiivisesti tai negatiivisesti (Bergstrom & Leppéanen
2009, 485.)

Asiakkaan ennakko-odotukset maaradvat pitkélti sen, kuinka tyytyvéinen hdn on
asiakaskokemuksensa jalkeen. Mikali asiakkaan odotukset ovat matalat, ja ne ylittyvat
asiakastilanteessa, tulee asiakkaasta tyytyvainen, vaikka kokemustilanne ei itsessaan
tarjoaisi asiakkaalle paljoakaan positiivisia yllatyksid. Mikali taas odotustaso on
keskimé&arainen, vaaditaan muutakin kuin pelkk& hyvin sujunut kokemustilanne, jotta
asiakkaasta tulee tyytyvdinen. Asiakkaan tulee siis kokea positiivisia yllatyksiéd ja
asiakastilanteen tulee sujua keskiméaaraista paremmin. Ennakko-odotusten ollessa
korkeita, tulee yrityksen tarjota asiakkaalle erityisen hyvé asiakaskokemus, jotta asiakas
on tyytyvdinen. Tyytyvéisen asiakkaan odotustaso nousee joka kerta
asiakaskokemuksen ollessa positiivinen, joten jossain vaiheessa tyytyvaisen asiakkaan
odotuksia voi olla vaikeaa tayttaa tai ylittdd (Rope 2005 548-549.)
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Tyytyvaisyystekijat Tyytymattomyystekijat
o poikkeuksellisen hyva e sovittujen asioiden pettaminen,
henkilokohtainen asiakaspalvelu esimerkiksi aikataulu,
o tilannekohtainen asiakkaan tuoteominaisuudet, toimitusvarmuus
ongelmatilanteen mallikas hoitaminen e  epétasainen toimintataso tai alle
o yllattavan, ylimaaraisen positiivisen imago-odotusten jadva toiminta
elementin antaminen tuotteen mukana e hintaan laitettavat lisukkeet
e poikkeuksellisen hyvin hoidettu valitus (pienlaskutuslisd yms.), joista asiakas
e neuvon antaminen asiakkaan ei ollut etukéateen tietoinen
ongelmatilanteen kuntoon e asiakkaalle maksun yhteydessa
saattamiseksi yllatyksend ilmi tulleet suuret hintojen
o asiakkaan pyytdmaa ratkaisua nousut
positiivisemman (= edullisemman tai o valitusten késittelematta jattdminen tai
laadukkaamman ratkaisun tarjoaminen) niisté tiedottamattomuus
o asiakkaan pyyntdihin (esim.
soittopyyntd) reagoimattomuus

KUVIO 2. Tyytyvaisyyden ja tyytymattomyyden aiheet (Rope 2005, 558)

Kuten Kkuviosta 2 havaitaan, tyytyvadisyys- ja tyytyméttomyystekijat muodostuvat
monesta eri o0sa-alueesta. Na&itd osa-alueita ovat henkilokontaktit, joissa
henkilokohtainen palvelu on péddosassa, tuotekontaktit, tukijarjestelmékontaktit ja
miljodkontaktit, jotka wvoivat olla suurimmaksi osaksi tyytymattdmyystekijoita
esimerkiksi likaisuuden takia. Yleensd miljookontakteissa asiakas havaitsee vain, jos
sielld on jokin vialla. Kuitenkin mikali miljod yllattdd asiakkaan ensimmadisella
kayntikerrallaan positiivisesti, se on tyytyvaisyystekija. Milj66 kuitenkin harvoin
yllattdd positiivisesti saman ihmisen montaa kertaa (Rope 2005, 559.)
Kokonaistyytyvdisyys muodostuu tyytyvdisyys- ja tyytymattomyystekijoiden
suhteesta, vaikkakin tyytymattomyystekijat tuppaavat vaikuttamaan ihmisen mieleen
enemman. Yritys voi vaikuttaa asiakkaan tyytyvéisyyteen minimoimalla
tyytymattomyystekijat, varmistamalla niiden korjaus ja korvaaminen ja koettamalla
jattaa asiakkaalle hyvan mielen esimerkiksi pienten positiivisten yllatystekijoiden
avulla (Rope 2005, 560.)

Lyonsin (1997, 6-7) mukaan asiakkaan kanssa kommunikoinnissa tulisi muistaa viisi
asiakastyytyvéisyyteen vaikuttavaa tekijdd. Ensimmadisenda on katsekontakti, jolla

saadaan asiakkaan huomio ja hanet tuntemaan olonsa osaksi asiakastilannetta. Toisena
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tekijana ovat asiakaspalvelijan eleet ja liikkeet, jotka eivat saisi olla hairitsevia kuten
esimerkiksi ihon raapiminen puhuttaessa. Toisaalta taas esimerkiksi suunnan
osoittaminen kaden avulla on hyvaksyttavaa tilanteen sitd vaatiessa. Kolmantena
ohjeena voidaan pitaa asiakkaalle suorien vastausten antamista — jos asiakaspalvelija ei
tieda jotain, tulisi hanen sanoa se rehellisesti ja pyrkida selvittdmadn vastaus
mahdollisuuksien mukaisesti. Nimell& kutsuminen saa asiakkaan tuntemaan olonsa
yksil6lliseksi, mutta puhuttelunimen kayttdmistd hieman vierastetaan Suomessa, silla
se on enemman ulkomailla k&ytetty tapa. Viimeinen saantd neuvoo kasittelemaan yhta

asiakasta kerrallaan ja valttdmaan hairiotekijoita.

3.2 Asiakas

Asiakkaalla perinteisesti tarkoitetaan joko yksityista henkiloa tai business-maailmassa
yritystd tai muuta organisaatiota. Perinteisesti asiakkaaksi kutsutaan henkil6d tai
organisaatiota, joka on luonut asiakassuhteen eli suorittanut ostotapahtuman.
Asiakastyytyvéisyysjohtamisen ajatusmallissa asiakkaalla ei kuitenkaan tarkoiteta vain
ostotapahtuman suorittanutta henkil6ad tai organisaatiota, vaan myos kaikkia tahoja,
joiden kanssa yritys on ollut tekemisissé tai ketk& ovat sen potentiaalisia asiakkaita

segmentoinnin kautta maariteltyna (Rope 2005, 536.)

Kaikki asiakkaat ovat erilaisia ja paattavat eri tavoin. Epavarmat asiakkaat tarvitsevat
asiantuntijalta apua péaatoksenteossa ja saattavat toivoa jopa suoraa ehdotusta
asiakaspalvelijan toimesta. Vastakohtaisesti jotkut asiakkaat kokevat ulkopuolisen avun
tunkeilevaksi ja haluavat néin ollen péaattdd kaiken itse. Asiakas hyvaksyy yleensa
vaihtoehtojen tarjoamisen hdanelle, mutta haluaa tehd& lopullisen pé&&toksen taysin
itsendisesti. Jotkut asiakkaat tarvitsevat enemman mietint4aikaa, toisilla taas on kiire.
Rationaalisen asiakkaan on térkeda saada tarkkoja tietoja ja faktoja ostopaétdsta
tehdesséén, kun taas luovalle asiakkaalle on ndiden tietojen antaminen voi olla turhaa.
Sen sijaan han on enemman kiinnostunut uusista nakokulmista ja mahdollisuuksista.
Jotkut asiakkaat arvostavat, jos asiakaspalvelija jdd “rupattelemaan” heidin kanssaan,
kun taas toisille riittdd pelkkd ostotapahtumaan liittyvd keskustelu. Hyvén
asiakaspalvelijan tulisi osata lukea asiakasta hanet tavatessaan, ja sen pohjalta kohdella
hantd asiakkaalle sopivimmalla tavalla. Kuviossa 3 on nahtévillda yleisimpia

asiakastyyppejé ja heidén kohtaamisohjeitaan (Pitk&nen 2006, 109-110.)
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Erilaisia asiakkaita Méaaritelma ja toimintaohje

Viisas asiakas Tietdd miten asioita tulisi hoitaa ja haluaa vaikuttaa. Kuuntele
hanta.

Vaativa asiakas Tiedostaa ja parantaa maailmaa muidenkin puolesta. Myontele.
Kiitd.

Valittava asiakas Aihettakin voi olla, tai sitten negatiivinen perusasenne. Ala
torju. Ala selittele.

Tarkeileva asiakas Pitdd itseddn muita arvokkaampana ihmisend. Toimi kuin
olisikin. Vélt4 kepeyttd, huumoria.

Kiireinen asiakas Kiire on hanelle tehokkuutta. Ole nopea, esita vaihtoehtoja. Han
paattad. Ala ohjaile.

Hermostunut asiakas Voi purkaa paineitaan. Ymmarra, kestd, ole rauhallinen. Sind et
ole syyllinen.

Tuttavallinen asiakas Mikas sen mukavampaa? Kunhan ei tule tiskin yli. Laita kuriin,
jos tunkeilee.

Esiintymishaluinen Kaipaa huomiota. Haluaa hauskuttaa. Anna tunnustusta, mutta

asiakas ala paasté hairioksi.

KUVIO 3. Asiakastyypit (Pitkdnen 2006, 159)

Asiakkaiden tyytyvéisyysaste voidaan jakaa kahteen &ariryhmaan: erittéin tyytyvaiset
ja erittdin  tyytyméattomat asiakkaat. Erittdin  tyytymatén asiakas osoittaa
tyytymattdmyytensa usealla eri tavalla, kuten esimerkiksi lopettamalla asiakassuhteen
kokonaan, jakamalla muille ihmisille ja/tai julkisille foorumeille tietoa huonosta
asiakaskokemuksestaan, mutta vain harvoin téllainen asiakas valittaa asiasta suoraan
yritykselle, jossa on kyseisen tyytymattomyyden kokenut. Erittdin tyytyvdinen asiakas
puolestaan Kirjoittaa palautetta yritykselle herkasti ja jakaa tietoa hyvésta palvelusta
myo6s muille. Yritykselle téllainen palaute on aarimmaisen hyodyllista, silla sen avulla
pystytédan sailyttdamaan ne tekijat yrityksessd, joita asiakkaat arvostavat, esimerkiksi
hyvat asiakaspalvelijat, tuotteet ja palvelutavat (Bergstrom & Leppanen 2009, 486.)

Monet tekijat vaikuttavat asiakkaan ostokayttaytymiseen. Niihin vaikuttavat muun
muassa asiakkaan demografiset, psykologiset ja sosiaaliset tekijat. Demografiset
piirteet eli niin sanotut kovat tiedot ovat helposti selvitettdvissa, mitattavissa ja
analysoitavissa. Ne muodostavat markkinoiden kartoituksen perusldhtékohdan. Naita
tekijoitd ovat muun muassa ikd, sukupuoli, siviilisaaty, asuinpaikka, tulot ja uskonto.
Demografiset tekijat eivat kuitenkaan selitd lopullista syytd tuotteen hankintaan.
Psykologiset ja sosiaaliset tekijat eli niin sanotut pehmedt tekijat vastaavat paremmin,
miksi kuluttaja valitsee juuri esimerkiksi tietyn merkkisen tuotteen. Kuluttajan
psykologisia tekijoitd ovat muun muassa tarpeet, motiivit, innovatiivisuus, arvot ja

asenteet seka persoonallisuus. Sosiaalisia eli viiteryhmatekijoita ovat esimerkiksi perhe,
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ystavét, tyokaverit, sosiaaliset yhteisot ja kulttuuri. Nama kolme tekijaa yhdessa
muodostavat ihmisen eldaméntyylin, joka méaaritta4 osaltaan hénen ostokayttaytymista
(Bergstrom & Leppénen 2009, 102-117.)

Research Insight Finlandin tekeman tutkimuksen mukaan suosittelusta on tullut yksi
merkittdva ostokayttaytymiseen vaikuttava asia. Yli puolet (54 %) tutkimuksen
kohderyhmésta piti muiden verkossa jakamia kokemuksia yritysten markkinointia
luotettavampana. Vastaajista 44 % koki, ettd heiddn ostopadtokseen vaikutti
ratkaisevasti verkosta 16ydetyt muiden kokemukset. Yli puolet (55 %) eivéat koe
mainosten endé puhuttelevan samalla tavalla kuin aiemmin. Tutkimus osoitti, ettd omat
kokemukset ja itse haettu tieto vaikuttivat eniten ostopaatoksiin, toiseksi suurin
ostopéatoksiin vaikuttava tekija oli ystavien ja tuttavien suosittelu. Kolmantena tuli
mainonta, neljantend mediajulkisuus ja viidentend sosiaalinen media (Korkiakoski
2012, 16.) Westerlingin (2012, 56) mukaan ostopaatokseen merkittavimmin vaikuttava
tekija on palveluvalikoiman selkeys, ymmarrettdvyys ja sopivuus tarpeeseen.
Ostopadtoksen uusiutumiseen tarkea tekija on, etté palveluntarjoajan toiminta tulisi olla
mahdollisimman virheetontd. Mikali virheitd kuitenkin sattuu, tulee palveluntarjoajan

kantaa taysi vastuu virheistaan (Westerling 2012, 56.)

3.3 Asiakaslahtoisyys

Markkinoinnissa on olemassa erilaisia ajattelumalleja, jotka jaetaan perinteisesti
neljaan malliin: tuotantolahtdinen, tuotelahtdinen, myyntilahtdinen ja asiakaslahtdinen
ajattelu. Naistd neljasta asiakaslédhtéinen ajattelumalli perustuu osittain asiakkaan
tarpeisiin ja haluihin, eika pelk&stéan siihen, mité yritys itse haluaa valmistaa tai myyda
(Vuokko 1997, 12-13.) Asiakaslahtoisyydessa organisaation taytyy ymmartaa, etteivéat
kaikki potentiaaliset asiakkaat ole samanlaisia. Asiakaslahtdisyyden perustana on
ajattelumalli, jossa lahdetdén aina liikkeelle kohderyhman tarpeista. Téstd johtuen
joudutaan kayttaméaan erilaisia toimintatapoja, jotta jokainen kohderyhma otettaisiin
huomioon mahdollisimman hyvin. Asiakastutkimuksilla onkin suuri merkitys
asiakaslahtoisyydessd, jotta pystytddn tarjoamaan sellaisia tuotteita tai palveluita, mita
asiakkaat tarvitsevat (Vuokko 1997, 19.)

Jotta yritys kykenisi toteuttamaan asiakaslédhtOisyyttddn, sen tulee tietda

kohderyhménsa tarpeet ja halut. Naiden tietojen pohjalta yrityksen tulee kehitt&é
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tuotteet, jakeluketju, hinnoittelu sekd viestintd, jotka tayttavat asiakkaiden toiveet.
AsiakaslahtOisessé ajattelutavassa ei riitd, ettd tuote on yrityksen mielestd hyva, vaan
sille tulee olla kysyntdaa markkinoilla, jotta asiakas ostaa tuotteen (Vuokko 1997, 15.)
Asiakaslahtoisyyden onnistuminen riippuu tyytyvaisten asiakkaiden maarésta. Silloin
kun heitd on niin paljon, ettd yrityksen toiminta on taloudellisesti kannattavaa, voi
asiakaslahtoisyyskin onnistua. Lahtokohtana on kuitenkin palvella asiakkaita heidén
toiveidensa mukaisesti aiempaa paremmin, mikéli se on mahdollista. ”Jos pihvipaikasta
el saa pizzaa, se ei vield tarkoita, ettei ravintola olisi asiakaslahtdinen. Mutta jos asiakas
ei saa pihvidén haluamallaan tavalla — vaikka raaka-aineet l0ytyvat kaapista — voidaan
jo puhua asiakasldhtoisyyden puutteesta.” (Reinboth 2008, 22.) Parhaiten tietoa
asiakkaiden tarpeista saadaan noudattamalla jatkuvan kuuntelun mallia, eli
kuunnellaan, tarkkaillaan ja luetaan asiakasta kaikilla aisteilla
asiakaskontaktitilanteissa. Tietoa kohderyhmdan tarpeista saadaan myos erilaisilla
tutkimuksilla, saadulla palautteella, valituksilla ja ostotilanteiden ulkopuolella
kaydyista keskusteluista asiakkaiden ja yrityksen edustajien valilla (Vuokko 1997, 16—
18.)

Vaikka asiakaslahtdisyydessa on pohjimmiltaan kyse siitd, ettd asiakassuhde tulisi
luoda, yllapitaa ja kehittdd, siind tulee aina ottaa huomioon toimintaympéristd ja
markkinoiden kilpailutilanne. Kovan kilpailuympariston vallitessa, asiakaslahtdisyys ja
sen taso voivat toimia yritykselle kilpailuetuna. Siitd huolimatta, ettd asiakkaan tarpeet
ovat keskeisessa osassa tassd ajattelumallissa, tulee yrityksen huomioida myds sen omat
paamaarat, resurssit, periaatteet ja tarpeet. Yritys ei voi muuttaa toimintaansa jokaisen
saamansa asiakaspalautteen pohjalta, vaan ajattelutavan optimaalinen tavoite on 16ytaa
sekd asiakasta ettd yritystd miellyttava ja hyodyttava tuote (Kuvio 4.) (Vuokko 1997,
23-26.)

“Asiakas ei aina voi olla kuningas,
mutta asiakas ei koskaan saa olla
pelkkd alamainen.”

KUVIO 4. Asiakaslihtoisyyden ”huoneentaulu” (Vuokko 1997, 26)
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Aina asiakasléhtoisyys ei yrityksessa toteudu sen vedotessa esimerkiksi resurssien
riittaméattomyyteen, vaikka todellisuudessa keinot lisété asiakaslahtoisyytta eivat maksa
rahassa mitéén. Vaikkakin asiakaslahtoisyyden lisdédminen ei maksaisi mité&n rahassa,
se silti vaatii yritykselta paljon panostusta, jotta asenne ja ilmapiiri saadaan kohdilleen.
Asiakaslahtoisyytta estavia tekijoitd voi 10ytya strategisella, taktisella ja operatiivisella
tasolla. My6s henkildston tiedoissa, asenteissa ja kéyttdytymisessa saattaa olla estavia
tekijoitd. Tiedollisia esteitd muodostuu silloin, kun henkilostolla ei ole tietoa
asiakaslahtoisesté ajattelu- ja toimintatavasta ja milla tavalla se parhaillaan vaikuttaa
yritykseen tai kun kohderyhman tarpeet ja ominaisuudet eivét ole tiedossa. Asenne-este
johtuu henkildston henkilokohtaisista asenteista ja tuntemuksista asiakkaita kohtaan.
Asiakasta saatetaan ajatella vélttamattomana pahana, hanen kohtaamistaan voidaan
pelatd tai tyOntekija saattaa vastustaa muutosta itsedén, joka ilmenisi yrityksen

muuttaessa toimintatapojaan asiakaslahtdisemmiksi (Vuokko 1997, 46-49.)

Kayttaytymisesteitd ilmenee silloin, kun yrityksen tyontekijoiden tydskentelytapa ei ole
asiakaslahtoistd. Asiakkaaseen saatetaan suhtautua valinpitdmattémasti, jopa
vihamielisesti tai hanta ei kuunnella ollenkaan. Toisaalta ongelmat kayttaytymisessa
voivat ilmetd yliaktiivisuutena tyontekijan puolelta, silloinkin kun asiakas haluaisi
rauhassa katsella ja miettid. Asiakkaan puolelta nopeaksi suunniteltu asiakaskaynti
saattaa venya tyontekijan “ylipalvelun” takia, jolloin ei ole kyse asiakaslahtdisyydesta.
Tiedolliset, asenteelliset ja kéaytokselliset esteet voidaan poistaa niitd muuttamalla.
Tamaé kaytanndssa tarkoittaa sitd, ettd henkilokunta tulee ensin kouluttaa tiedollisesti ja

motivoida sitten noudattamaan asiakasléhtoisté toimintatapaa (Vuokko 1997, 46-49.)

4 ASIAKASUSKOLLISUUS

Asiakasuskollisuudella tarkoitetaan sitd, ettd asiakas k&yttaa tiettyd palvelua, kady
samassa paikassa tai ostaa saman tavaran yha uudelleen ja uudelleen. Asiakkaiden
ostokayttaytymistd, eli kuinka paljon, mitd ja miten usein, seuraamalla nahdaén
ostouskollisuuden kehittyminen yrityksessé. Vaikka asiakas olisi tyytyvéinen, se ei ole
tae siitd, ettd hén olisi asiakasuskollinen ja painvastoin. Tdmén todistaa esimerkiksi se,
ettd huonosta asiakaskokemuksesta huolimatta, asiakas voi jatkaa saman yrityksen

palvelujen kayttdmista. Tahan voi olla syyné esimerkiksi l&hialueen tarjonnan véhyys
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tai asiakkaan haluttomuus néhdé vaivaa uuden ostopaikan tai tuotteen etsimiseen.
Monikaan asiakas ei todellisuudessa tiedosta olevansa asiakasuskollinen, sill& he eivat
mieti ostopaikkaa tai ostamiaan tuotteita sen tarkemmin. Namé asiakkaat saattavatkin
tilaisuuden tullen vaihtaa palvelun tai tuotteen tarjoajaa, silla eivat ole tarkoituksella

asiakasuskollisia tietylle yritykselle (Bergstréom & Leppanen 2009, 488.)

Asiakasuskollisuutta on olemassa monen tyyppistd. Eri tyypit saadaan selville
tutkimalla kuluttajan ostokayttaytymistd. Asiakastyypit voidaan jakaa neljdén: hard
loyals, soft loyals, shifting loyals ja switchers. Hard loyals — asiakkaat suosivat vain
yhté yritysté tai tuotemerkkid aina ostopaatosta tehdesséan. Soft loyals — asiakkaat ovat
aina tietyn aikaa uskollisia yhdelle merkille tai yritykselle. Shifting loyals — asiakkaat
puolestaan kayttavat samanaikaisesti useampaa tuotetta tai ostopaikkaa eli he eivét ole
uskollisia vain yhdelle merkille tai yritykselle. Switchers — asiakkailla ei ole vélid minka
merkkisen tai minkd yrityksen palveluita he ostavat, he eivét siis ole uskollisia

millekaan tietylle tuotteelle tai yritykselle (Bergstrém & Leppanen 2009, 488.)

Yrityksen tulisi tunnistaa, mité tyyppid heidan asiakkaansa ovat, jotta he pystyisivéat
kehittdmaan tapoja lisatd asiakasuskollisuutta. Muun muassa kanta-asiakas- ja
uskollisuusohjelmat ovat keino parantaa ostouskollisuutta, silléd tdmén avulla koitetaan
sitoa parhaat asiakkaat pitkdaikaiseen asiakassuhteeseen. Asiakkaita sitoo tiettyyn
ostopaikkaan niin rakenteelliset kuin koetut sidokset. Rakenteellisia sidoksia ovat muun
muassa juridiset sidokset, joissa asiakas on voinut luoda vuosien sopimuksen tietyn
yrityksen kanssa, ja esimerkiksi pienten kylien asukkaiden maantieteelliset sidokset,
kun ostopaikkojen mééra alueella on rajallinen. Koettuja sidoksia ovat esimerkiksi
tietoside, jossa asiakas valitsee ostopaikkansa tutun asiakaspalvelijan takia, ja
ideologiasidokset, joissa asiakas valitsee tietyn tuotteen tai yrityksen, mikali ne
vastaavat asiakkaan arvomaailmaa (esimerkiksi luomutuotteet) (Bergstrom &
Leppéanen 2009, 488-490.)

Pietilan (2011) mukaan yritys voi tavoitella asiakasuskollisuutta neljélla eri tavalla:
palvelulla, viestinnalld, kannusteilla tai lisdarvolla. Jos tuote on sama kuin Kilpailijalla,
voidaan erottua palvelun avulla ja saada asiakas tuntemaan olonsa arvokkaammaksi
kuin muualla. Olemalla asiakkaaseen tiiviimmin yhteydessd ja panostamalla
viestintddn, voidaan myos erottautua Kilpailijoista. Kannusteilla, eli esimerkiksi

pisteilld ja bonuksilla, voidaan houkutella asiakas keskittdmaan ostoksensa tiettyyn
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yritykseen. Lisdarvoa saadaan lisddmalla tuotteeseen jotain ominaisuuksia, jotka
asiakas kokee paremmiksi kuin ennen. ”Kun asiakkaasi kokee saavansa tuotteestasi tai

palvelusta sellaista lisdarvoa, jota han ei muualta saa, on asiakas sinun” (Pietild 2011.)

5 ASIAKASKOKEMUS

”” Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien summa, jonka asiakas yrityksen
toiminnasta muodostaa” (Loytana & Kortesuo 2011, 11). Yritykset voivat yrittd4 luoda
tietynlaisen asiakaskokemuksen, mutta koska jokainen ihminen tulkitsee sen tunteiden
kautta sek& alitajuisesti, ei ole takeita, ettd kokemus tulee olemaan yrityksen
tavoitteiden mukainen. Asiakaskokemus ei ole pelkka palvelutapahtuma, vaan se lahtee
liikkkeelle jo siitd4, kun asiakas tormaa ensimmaistd kertaa yritykseen esimerkiksi
Internetissd (Loytdnd & Kortesuo 2011, 11-12.) Asiakaskokemusta ovat luomassa
asiakaspalvelijoiden ja myyntihenkildiden lisdksi yrityksen muu asiakkaalle
“nakymaiton” henkilokunta (kuvio 5). Esimerkiksi jarjestelmien ollessa epakunnossa,
on asiakaspalvelijoidenkin vaikea tehda asiakaskokemuksesta hyvd (Loytdnd &
Kortesuo 2011, 15.)

Asiakaspalvelu

Markkinointi

Tuotanto

Yritys
Myynti

Talous

iAsiakkaat

Henkildstdjohtaminen

Asiakaskokemus
KUVIO 5. Asiakaskokemus vs. asiakaspalvelu (Loytéand & Kortesuo 2011, 15)
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Jotta asiakkaalle saataisiin luotua kokemuksia ja arvoa, on yrityksen asetettava asiakas
toimintansa keskioon ja rakennettava tdman ympérille muut toiminnot. lIdeana on siis
asiakassuhteiden syventaminen seké& arvon lisédminen puolin ja toisin. Markkinoilla
kilpailuvaltti on tehd& asiakaskokemuksesta jollain tasolla uniikki. Palveluiden
tuottamisen ja kokemusten luomisen vélinen suurin ero on, ettd kokemuksen luo
asiakkaan tulkinta. Kokemuksessa ei aina tarvita edes palvelua, esimerkiksi ostamalla
luomutuotteita, asiakas saa raaka-aineiden lisaksi hyvadn omantunnon (Loytdnd &
Kortesuo 2011, 19.)

Onnistunut  asiakaskokemus muodostuu neljastd  nakokulmasta.  Ensinnakin
asiakaskokemuksen pitdd tukea asiakkaan mindkuvaa. Tyontekijd ei saa saada
asiakasta tuntemaan oloaan noloksi tai, ettd ha&n on menettanyt kasvonsa.
Epéonnistuneen asiakaspalvelutilanteen sattuessa, se tulisi analysoida yrityksessa
perinpohjaisesti, eikd vain vedota esimerkiksi “huonoon pdivaan”. Asiakaskokemuksen
tulisi olla sellainen, joka vahvistaa asiakkaan minuutta, identiteettia ja omakuvaa.
Toiseksi onnistuneessa asiakaskokemuksessa on kyse elamyksista. El&myksissa taas
on Kyse positiivisista tunteista tai yllatyksista, joita kuluttaja kokee. Naitd voi olla
esimerkiksi asiakaskokemuksesta saatavat ilon ja onnen tunteet. Yrityksen tulisikin
miettid mitd ominaisuuksia lisddmélla se wvoisi luoda asiakaskokemuksesta
elamyksellisen, kuitenkin menematta liian pitkélle; asiakas ei saata haluta tuotteeseen
sellaista lisdominaisuutta, mit4 han ei ole pyytanyt. EI&myksen taso riippuu kuluttajasta,
sillda mika on toiselle elamys voi olla toiselle arkipdivaa (Loytana & Kortesuo 2011, 43—
45.)

Kolmas onnistuneen asiakaskokemuksen mittari on, kuinka hyvin se on jaanyt
mieleen, etenkin positiivisessa merkityksessd. Jos asiakaskokemus on ollut
keskinkertainen tai ldhes mitddnsanomaton, kuluttaja unohtaa sen helposti.
Kehittaméalla ja johtamalla asiakaskokemusta tietoisesti, yritys pystyy jattdmaan
muistijalkia kuluttajalle paremmin. Yrityksen tulee 16yt44 toiminnastaan ne asiat, jotka
voisi tehda poikkeuksellisen hyvin. Satunnainen toiminta toimii silloin talléin, mutta
jarjestelmallinen asiakaskokemusten johtaminen on huomattavasti tehokkaampaa.
Neljés elementti onnistuneeseen asiakaskokemukseen on, ettd se tuottaa kuluttajalleen
mielihyvdd. Mielihyvdn tunne saa puolestaan kuluttajan haluamaan lisdd samaa
tuotetta tai palvelua. Mielihyvan tuottamisen onnistumisesta kertoo se, ettd kuluttaja

esimerkiksi jonottaa tiettyd tuotetta tai palvelua, vaikka muualta sen voisi saada
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nopeamminkin. Talléin my6s yrityksen ei tarvitse etsid potentiaalisia asiakkaita itse,

vaan ne tulevat yrityksen luokse (Loytdna & Kortesuo 2011, 48-49.)

Asiakaskohtaamisia on olemassa monenlaisia. Asiakaskohtaamiset ja niistd syntyvét
mielikuvat ja tunteet muodostavat asiakaskokemuksen. Jos asiakaskokemuksia halutaan
parantaa, tulisi kiinnittdd huomiota eritoten niin sanottuihin Kriittisiin kohtaamisiin.
Ensimmaisend vaaditaan, ettd yritys tunnistaa téllaiset kohtaamiset. Niihin liittyy
yleensd asiakkaan taholta korkea tunnelataus. Téllaisia tunnetiloja aiheuttaa esimerkiksi
positiivisessa mielessa uuden asunnon ostaminen tai negatiivisessa mielessa
tyytymattoman asiakkaan kohtaaminen. Kriittisid kohtaamisista tekevat mahdolliset
helposti syntyvét asiakassuhteiden menetykset virheiden takia. Jotta kohtaamiset
etenisivat tavoitetilan mukaisesti, tulee yritykselld olla syvallistd asiakasymmarrysta,
jota saadaan muun muassa asiakastyytyvaisyysmittauksista ja asiakasrajapinnassa
tyoskentelevien henkil6iden asiantuntemuksesta ja kaytdnnon kokemuksesta. Joskus
auttaa, kun yrityksen edustaja asettuu asiakkaan asemaan (Rytkdnen & Tiainen 2012,
40.)

Loytanan & Kortesuon (2011, 105) mukaan asiakaskokemuksesta voi tehda heikon
muun muassa seuraavat kolme asiaa: kokemattomat ammattilaiset, huonot presentaatiot
ja unohdetut tekstit. Jos asiakaspalvelijaa ei ole koulutettu tarpeeksi, ei hanen tarjoama
palvelukaan voi olla loistavaa. Asiakkaan joutuessa ottamaan yhteys syvemmélle
organisaation sisalle, on han usein kanssakdymisissa henkilon kanssa, joka ei tyossééan
juurikaan kayta asiakaspalvelutaitoja. Namé tahot saattavat toisinaan pitaa asiakasta
pelkkand hairiona. Esimerkiksi juristin taytyisi laatia tekstejd, jotka myods asiakas
ymmartad, eikd Kkeskittyd pelkastadn lakitieteellisyyteen. Nain ollen myos
asiakaspalvelussa kokemattomat =~ ammattilaiset pitaisi ottaa mukaan
asiakaskokemuksen kehittdmiseen, eikd jattdd vastuuta vain asiakaspalvelijoille.
Yrityksen edustajan tulisi presentaatioissaan ottaa kontaktia yleisoonsa. Esitys tai
esitelmoija ei saisi olla epaselvd, puuduttava tai hyokk&éva. Mainostaminen ja tiedon
padédhan kaataminen ovat pahimmat keinot pitdd presentaatiota. Onnistunut esitys
puolestaan j&& mieleen, saa yleison osallistumaan ja on kokemuksellista
kommunikointia. Presentaatio voi onnistumisestaan riippuen joko luoda uusia

asiakassuhteita tai tuhota jo olemassa olevia (LOytand & Kortesuo 2011, 105-111.)
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Asiakaskokemuksen voivat pilata myoOs niin sanotut “unohdetut tekstit”, joita ovat
muun muassa puutteelliset asiakkaille l&hetettdvat ja heidédn nahtévilla olevat tekstit.
Tallaisia teksteja voivat olla laskut, sopimus- ja tarjouspohjat, verkkosivujen
huomaamattomat sivut, kayntikortit sekd s&hkopostit. Puutteet saattavat ilmetd
dokumenttien ulkoasuissa, esimerkiksi fonteissa, varityksessd, epaselkeydessa tai
lilassa liikemiesmaisyydessa. Jos yritys esimerkiksi lahettdd kuluttajalle sahkopostia,
kuluttajan pitdisi tuntea, ettd se on lahetetty henkilokohtaisesti hanta varten, eika se ole
vain automaattisesti kaikille yrityksen asiakkaille lahetettdvd massakirje (LOytdnda &
Kortesuo 2011, 105-111.)

Tieto hyvasta ja etenkin huonosta asiakaskokemuksesta levidé nopeasti laajalle alueelle.
Vanha sanonta onkin, ettd hyvéstd kokemuksesta kerrotaan yhdelle ja huonosta
kokemuksesta kymmenelle henkil6lle (Loytdnd & Kortesuo 2011, 31.) Nykypaivéna
namé& maarat ovat kuitenkin moninkertaistuneet muun muassa sosiaalisen median
myotda, esimerkiksi Facebookissa oli vuonna 2011 kéyttdjia 500 miljoonaa.
Suomalaisella kuluttajalla on mahdollisuus kéyttaa yli biljoonaa (1 000 000 000 000)
nettisivustoa. Yritykset, jotka tulevat eldmddn kehityksen mukana, esimerkiksi
mahdollistamalla helpot ostokset verkkokaupassa, tulevat parjadmaan markkinoilla
muita paremmin. Pohtiessaan ostopaatostd, kuluttaja hakee Internetistd tietoa
tarvitsemastaan tuotteesta ja lukee muiden suosituksia ja kokemuksia, jotka voivat
vaikuttaa ratkaisevasti ostopaatokseen (Loytdna & Kortesuo 2011, 27-29.)

6 PALVELU

Palvelu on iso osa asiakaskokemusta, ja se vaikuttaa suuresti asiakastyytyvéisyyteen.
Palvelu on hyvin monialainen késite, se tarkoittaa esimerkiksi asiakkaalle tarjottavaa
hyotyé tai toimintoa, johon han ei kuitenkaan saa omistusoikeutta. Toisaalta palvelu
yhdistetddn myos fyysiseen kaupankayntiin, jossa myyja tarjoaa ammattiapuaan jonkin
esineen, tavaran tai laitteen ostohetkelld. Palvelu voidaan erottaa fyysisesta tuotteesta
viiden ominaisuuden avulla (aineettomuus, palvelun tuottajan ja asiakkaan lasnéolo,
heterogeenisuus, palveluiden varastoimattomuus ja omistusoikeudettomuus), jotka
vaikuttavat mahdollisesti myds markkinoinnissa. Joskus on vaikea erottaa tuote ja
palvelu toisistaan. Kuviossa 6 on nahtavilla tuotteet eroteltuna tavara-palvelu-
jatkumolla (Pesonen ym. 2002, 21-22.)
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Kokonaan tavara Kokonaan palvelu

KUVIO 6. Tuotteet tavara-palvelu-jatkumolla (Pesonen ym. 2002, 22)

Palvelut ovat aineettomia, joten niita ei ole mahdollista testata tai sovittaa etuk&teen.
Palvelun tuottamiseen vaaditaan sekd asiakkaan ettd asiakaspalvelijan lasn&oloa
samanaikaisesti, mika tarkoittaa myos sité, ettd vuorovaikutus on erittdin tarkeédssa
osassa. Asiakaspalvelutilanne eri asiakkaiden kanssa ei ole koskaan samanlainen, joten
palvelun laatu on hyvin heterogeenisté eli vaihtelevaa. Sitd on vaikeaa kontrolloida,
mutta yritysten tehtdvand on pyrkia pitdimaan laatu mahdollisimman tasaisena. Viime
vuosina itsepalvelu on yleistynyt valtavasti maailmalla, mutta on olemassa tilanteita,
joita ei voida automatisoida tdysin. Jotkut palvelut vaativat henkilokohtaisen
asiakaskontaktin. Itsepalvelulla saatetaan sadstda aikaa ja tasalaatuisuus sailyy, mutta
henkil6kohtainen vuorovaikutus jaa puuttumaan, joka lisdisi palvelun arvoa asiakkaalle

seka yrityksen erottumismahdollisuuksia kilpailijoista (Pesonen ym. 2002, 23-24.)

Aiemmin mainitun yhtdaikaisen lasn&olon vuoksi palvelua ei ole mahdollista
varastoida. Palvelu tuotetaan nykyhetkella, silla eihdn esimerkiksi ravintolassa voida
tehdd annoksia etukateen, jotta ruuhka-aikana ei olisi niin Kiire. Palvelua voidaan pit&é
tuotteena, jota ei kuitenkaan voi vieda kotiin. Palvelutilanteessa voidaan kéayttaa useita
eri laitteistoja, mutta mitddn konkreettista asiakas ei saa mukaan vietdvaksi. Téallaiset
palvelut saattavatkin olla haastavia, silla asiakkaiden luottamus taytyy saavuttaa,
asiakasuskollisuus tulisi pystyd rakentamaan, jotta palvelusta tulisi tunnetumpi
(Pesonen ym. 2002, 24-25.)
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Palvelu ei ole liukuhihnatyotd, jossa jokainen palvelutilanne olisi samanlainen ja
asiakaspalvelija kohtelisi asiakkaita noudattaen aina samaa kaavaa. Asiakaspalvelija ei
voi toimia asiakkaan kohdatessaan konemaisesti, vaan hdnen toimintansa tulee olla
joustavaa ja vaihtelevaa asiakkaasta riippuen. Teollisuudessa tuotteiden samanlaisuus
on laatua ja vaihtelevuus tuotannon vihollinen. Palvelubisneksessa kaikki on puolestaan
painvastoin: massakohtelu on valinpitaméattomyytta. Perusasiat, kuten tervehtiminen ja
silmiin katsominen, voidaan toki opettaa etukateen, mutta luontevuus ja aitous tulevat

aina asiakaspalvelijasta itsestdan (Pitkanen 2006, 23-25.)

Reinboth (2008, 38) toteaa kirjassaan “Johda ja kehitd asiakaspalvelua”
asiakaspalvelutyylien eroavan toisistaan kahden tekijan, henkilékunnan kayttaytymisen
ja asiakkaiden yksilollisen huomioimisen perusteella. Henkilokunnan kayttaytyminen
voidaan jakaa epdmuodolliseen ja muodolliseen asiakaspalveluun. Epdmuodollinen
kayttdytyminen on luonnollisen ystavéllistd ja asiakaspalvelijan oma persoona
korostuu, kun taas muodollisessa palvelussa asiakaspalvelija ottaa erdanlaisen roolin,
jossa kohteliaisuus ja muodollisuus, kuten esimerkiksi teitittely, korostuvat. Jotkut
yritykset saattavat suosia, ettd kaikkia asiakkaita palvellaan samalla tavalla asiakkaasta
riippumatta, ilman palvelun vaihtelevuutta. Toisenlaista palvelukonseptia noudattavat
yritykset puolestaan huomioivat asiakkaiden yksilolliset tarpeet ja toiveet toimien

niiden mukaan asiakastilanteissa (Reinboth 2008, 38.)

Asiakaspalvelutyylit jakautuvat neljadn osaan: peruspalvelu ja kolme Kilpailuetua
edistdvaa asiakaspalvelutyylid. Peruspalvelu on hyvéksyttavan asiakaspalvelun
minimitaso. Epdmuodollinen peruspalvelu pyrkii tarjoamaan kaikille samanlaisen
asiakaskokemuksen, eik& asiakkaan tarpeet vaikuta juurikaan toimintatapaan.
Palvelusta puuttuu persoonallisuus, vaikkakin se on ystavallistid. Asiakkaita ei koeta
yksiloind, eika asiakaspalvelua kehitetd, ellei kielteistd palautetta tule normaalia
enemman. Peruspalvelusta ei yleensé jaa asiakkaalle muistijélkid, eikd se auta yritystéa
erottumaan markkinoilla, vaan heilla taytyy olla olemassa jokin toinen kilpailuetu, jolla
erottua Kkilpailijoistaan. Asiakaspalvelutyylit, jotka tarjoavat Kkilpailuetua jaetaan
kolmeen osaan: ystavédpalvelu, kuningaspalvelu ja elamyspalvelu. Ystavapalvelussa
korostuu epdmuodollisuus ja tuttavallisuus. Asiakas on yksil6, johon halutaan luoda
henkilokohtainen “ystdvdsuhde” ja hdnen ongelmansa ovat myds yrityksen ongelmia.
Kuningaspalvelussa korostuu muodollisuus, eik& asiakkaan kanssa haluta tuttavallisia

ja epdmuodollista asiakassuhdetta. Asiakasta palvellaan huomaavaisen kohteliaasti,
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kuin kuningasta. Yritys tarjoaa, mitd asiakas haluaa. Kuningaspalvelua nakee yleensa
ylellisissa design-kaupoissa, joissa hinnat ovat my6s kalliimpia. Elamyspalvelussa
korostuu asiakkaan viihdyttdminen. Elamyspalvelussa ei ole tiettyd toimintatapaa, vaan
se pohjautua palvelukonseptiin, tyontekijan henkilokohtaisiin ominaisuuksiin tai tietyn
roolin ottamiseen. Sen heikkoutena voidaan pitaa palvelun vaihtelevuuden puutetta ja
se vaatii toimiakseen laajan asiakaskunnan tai jatkuvaa kehittdmista (Reinboth 2008,
38-39.)

Pitkdsen (2006, 13) mukaan esimerkiksi ravintolassa on hyvin tarked&d huomioida
asiakas heti hdnen saapuessaan, vaikka kaikilla asiakaspalvelijoilla olisi sill& hetkella
Kiire. Asiakas tuntee olonsa huojentuneemmaksi, jos han tietéd, ettd hanet on néhty ja
hanté tullaan palvelemaan. Asiakaspalvelijan tulisi pystya tarkkailemaan ympéristoaan
ja huomioimaan kaikki ravintolaan tulevat henkilt, kuitenkaan sekoittamatta
palvelujarjestysta. Tiloissa, jossa vuoronumeroita tai selkedd jonoa ei ole, on oikean
palvelujarjestyksen noudattaminen valilla haastavaa. Jos asiakas huomaa, ettd

myO6hemmin saapunutta asiakasta palvellaan ennen hantd, han voi loukkaantua syysta.

Palvelun laatu on merkittava kilpailukeino markkinoilla. Siihen vaikuttaa se, mita
tapahtuu sind aikana, kun palvelun tarjoaja ja kuluttaja ovat vuorovaikutuksessa
kesken&én. Monet arvioivat palvelun laatua niiden ihmisten kautta, jotka toimivat sill&
hetkelld asiakaspalvelijoina. Vuorovaikutusta tapahtuu kuitenkin my6s muiden kuin
asiakaspalvelijoiden kanssa palvelutilanteissa, esimerkiksi tekniikan, kuten
automaattien kautta. Vuorovaikutus ei ole kuitenkaan ainoa asia, mika vaikuttaa
palvelun laatuun (kuvio 7). Asiakkaan kokema palvelun laatu, eli koettu laatu, voidaan
jakaa kahteen ulottuvuuteen: teknilliseen ja toiminnalliseen laatuun. Tekniselld laadulla
tarkoitetaan sitd, mit4 asiakkaalle saa palvelutilanteessa ja mitd hénelle j&a siitd sen
ollessa ohi. Toiminnallista laatua arvioidaan ulkoisten puitteiden kautta, eli muun
muassa palvelun saavutettavuuden, asiakaspalvelijoiden ulkoisen olemuksen,
toimitilojen viihtyisyyden ja muiden asiakkaiden kautta. Palvelun laadussa keskeistd on
yrityksen tai palvelutuotteen imago. Imago on yleisesti ottaen se mielikuva, joka
asiakkaalle on yrityksestd omien kokemusten ja kaikkien muiden lahteiden pohjalta
muodostunut. Imagon ollessa huono, palvelun laatu heikkenee helpommin, kun taas sen
ollessa hyvé, pienet laadulliset virheet annetaan helpommin anteeksi. (Pesonen ym.
2002, 44-49.)
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Koettu kokonaislaatu

Odotettu laatu Koettu laatu

e Markkinointiviestinta
e Imago

e Suusanallinen viestinta
¢ Asiakkaan tarpeet

Tekninen
laatu: mita

Toiminnallinen
Laatu: miten

KUVIO 7. Palvelun kokonaislaatu (Pesonen ym. 2002, 45: Grénroos 1998)

Odotettu laatu on myo6s vaikuttava tekijd palvelun laatua arvioitaessa. Mikéli
asiakkaan odotukset tayttyvat, laatu vahvistuu, kun taas palvelun jaddessé odotusten
alapuolelle, palvelun laatu heikkenee. Asiakkaan odotuksiin vaikuttavat esimerkiksi
asiakkaan tarpeet ja lahtokohdat, palvelun hinta, aikaisemmat kokemukset, Kilpailevat
palvelut ja lahipiirin suositukset. Asiakkaat kokevat palveluiden ostamisen
riskaabelimmaksi toiminnaksi kuin tavaroiden ostamisen, silla palvelua voi arvioida
vasta itse tapahtuman ollessa ohitse. Silla ei mydskaan ole palautusoikeutta, vaikka
joissain tapauksissa rahat saatetaan saada takaisin, mutta se ei aina korvaa kaikkea
(esimerkiksi pilalle mennyt hiustenleikkuu). Palvelukokemukseen ja siihen, miten han
arvioi sen laatua, vaikuttavat paljon asiakkaan omat tunteet ja mielialat. (Pesonen ym.
2002, 46-50.)

7 AINEISTO JA MENETELMAT

Asiakastyytyvéisyyskyselymme tavoitteena oli selvittdd kokonaiskuvaa Ravintola
Waahdon asiakkaiden mielipiteista. Lisaksi tutkittiin asiakasuskollisuutta ja haluttiin
Ioytdd kehittdmisideoita tulevaisuutta varten. Asiakastyytyvaisyystutkimuksessa

haluttiin selvittdd asiakkaiden mielipiteitd muun muassa palvelusta, ruuan hinta-
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laatusuhteesta,  tuotevalikoimasta, toimitilasta, sijainnista, viestinnasta ja

ohjelmapalveluista.

Traditionaalisia tutkimusmenetelmida on olemassa kolme: kokeellinen, survey- eli
maarallinen tutkimus ja tapaustutkimus eli laadullinen tutkimus. Kokeellista
menetelmad kaytetddn esimerkiksi laboratorisissa tutkimuksissa. Survey-tutkimus
soveltuu aineiston kerdamiseen tietyltd, riittdvan kattavalta ihmisjoukolta, tavallisesti
kyselylomakkeella tai strukturoidulla haastattelulla (Hirsjarvi ym. 2012, 134.) Talla
strategialla halutaan tarkastella muun muassa ilmididen, ominaisuuksien ja tapahtumien
yleisyytta ja esiintymistd. Aineistojen analysoinnissa voidaan kayttaa laadullista tai
madréllista tapaa riippuen siitd, onko kyseessd kysely- vai haastattelumenetelma
(Jyvéskylan yliopiston Koppa 2014.) Kolmas tutkimusstrategia on tapaustutkimus,
jossa tutkitaan yhtd tapausta tai pientd joukkoa toisiinsa liittyvid tapauksia. T&ssé
strategiassa kaytetddn useimmiten useampaa eri aineistonkeruumetodia, kuten
esimerkiksi havainnointia, haastattelua ja dokumenttien tutkimista. N&in pyritaan

kuvailemaan ilmigita (Hirsjarvi ym. 2012, 134-135.)

7.1 Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma

Kvantitatiivinen eli maaréllinen tutkimusmenetelma tarvitsee onnistuakseen tarpeeksi
suuren ja edustavan otoksen. Tavallisin tapa tehda kvantitatiivinen tutkimus on vakioitu
kysymyslomake valmiine vastausvaihtoehtoineen (Heikkild 2002, 16). Kvantitatiivinen
tutkimusmenetelma vastaa kysymyksiin Mika? Missd? Paljonko? Kuinka usein?
(Heikkila 2002, 17). Kvantitatiivisessa tutkimusmenetelméssa positiivista on muun
muassa se, ettd vastaaja pysyy aina anonyymina (Vilkka 2007, 74). Kun tutkittavia on
paljon, survey-tutkimus on myos taloudellinen ja tehokas tiedonkeruutapa (Heikkila
2002, 19).

Viime vuosina internetin kayttd on yleistynyt, joten myds www-kyselyt ovat
yleistyneet. Tdmad taas aiheuttaa ongelman, ettd kyselyt eivét tavoita koko perusjoukkoa,
mikali heilla ei ole internetia kaytossaan (Heikkilad 2002, 18.) Alhainen vastausprosentti
voi olla my6s negatiivisesti vaikuttava tekija tdtd menetelmda kaytettdesséd (Vilkka
2007, 74). Negatiivisena puolena voidaan myos pitédé valitettavaa faktaa, ettd saman
henkilon useamman kerran kyselyyn vastaamista ei pystytd kontrolloimaan, silla jos

hé&neltd kysytaan henkildtietoja, kysely menettad reliabiliteettiaan eli luotettavuuttaan.
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Ennen aineistojen kerddmistd on varmistettava, ettei vastaajalla ole epéselvyyksia
mink&an kohdan kanssa, silla muutoin tutkimustulokset voivat vaaristya (Vilkka 2007,
105.)

7.2 Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma

Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimusmenetelméssd keskitytd&dn ja tutkitaan
yleensd yhtd kohdetta kokonaisvaltaisesti (Hirsjarvi ym. 2012, 161). Laadullisessa
tutkimuksessa otanta on aina huomattavasti pienempi méaaralliseen verrattuna ja se
suoritetaan usein tarkoin valituille henkildille tai ryhmille (Tilastokeskus, 2014). Talla
menetelmalla pyritddn selvittdmddn muun muassa ihmisten péaatosten syitd, kuten
esimerkiksi perusteita asiakasuskollisuuteen. Menetelma sopii esimerkiksi toiminnan

kehittdmiseen ja vaihtoehtojen etsimiseen (Heikkild 2002, 16.)

Laadullisessa tutkimuksessa on muutamia aineistonkeruutapoja. Aineistoa voi kerata
muun muassa keskustelunomaisilla haastatteluilla, 4-8 hengen ryhmékeskusteluilla tai
teemahaastatteluilla, jotka keskittyvat vain tiettyyn aiheeseen. Haastatteluissa
kysymyksia voidaan esittdd myds epasuorasti tai sana-assosiaatioiden avulla (Heikkila
2002, 17.) Puolistrukturoitu haastattelu eli teemahaastattelu on todennékaisesti yleisin
haastattelumenetelma (Vilkka 2007, 101). Kvalitatiivisessa tutkimusmenetelmassa
vuorovaikutus on pddosassa haastattelijan ja haastateltavien Vvalilld ja
haastattelutilaisuus voi olla keskustelunomainen (Heikkila 2002, 17). Tyypillisesti
tutkimussuunnitelma on suuntaa antava, ja se mukautuukin olosuhteiden mukaisesti
kvalitatiivista tutkimusmenetelmad ké&ytettdessa (Hirsjarvi ym. 2012, 164).
Kvalitatiivinen tutkimusmenetelmé vastaa kysymyksiin Miksi? Miten? Millainen?
(Heikkila 2002, 17).

Etuna kvalitatiivisessa tutkimuksessa on tutkittavan asian syvéllisempi ymmarrys, eika
asiaa tarkastella vain pinnallisesti. Se on aineistonkeruumenetelménd myos joustavampi
tapa kuin esimerkiksi kysely. Tilastollista yleistysta ei kdytetd, vaan saadut tiedot ovat
yksityiskohtaisempia (Heikkila 2002, 16). Riskina kvalitatiivisessa tutkimuksessa on
se, ettd haastateltava ymmartaé tai tulkitsee esitetyt kysymykset eri tavalla kuin ne on
tarkoitettu tulkittavan (Vilkka 2007, 104-105). Mikali haastattelujen aiheet ovat

kohdehenkiltlle vaikeita tai arkoja, voi haastattelu olla hankala toteuttaa.
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Kvantitatiivista ja kvalitatiivista tutkimusmenetelméaa voidaan kayttaa myds rinnakkain

esimerkiksi tdydentdmaén toisiaan (Hirsjarvi ym. 2012, 137).

7.3 Tutkimuksen otanta

Tutkimussuunnitelmassa  asetetut  tavoitteet méaérittelevat tutkimustilanteessa
kaytettdvan otantamenetelmén (Pahkinen 2012, 236). Otantatutkimusta kéytetédén
esimerkiksi, jos tutkittava perusjoukko on suuri, tietoja halutaan nopeasti tai tutkiminen
on muutoin monimutkaista. Otannan tarkoitus on saada koko perusjoukkoa edustava
pienoiskuva eli otos. Otannan vaiheet koostuvat perusjoukon madrittdmisestd, sitd
kuvaavan rekisterin selvittdmisestd, otosyksikon méaarittamisestd, otantamenetelmén
valinnasta, otoksen koon ratkaisusta, toteutuksen suunnittelusta ja otannan
suorittamisesta. Kaytetyimpid otantamenetelmié ovat yksinkertainen satunnaisotanta,
systemaattinen otanta, ositettu otanta, ryvasotanta ja otanta otosyksikon koon mukaan
(Heikkila 2002, 33-36.) Koska kohteena olevasta perusjoukosta arvotaan vain osa
tilastoyksikkojé tutkimuksen kohteeksi, syntyy otannasta aiheutuva satunnaisuus
(Pahkinen 2012, 237).

7.4 Aineiston keraaminen

Opinndytetytssamme kaytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa
asiakastyytyvaisyyskyselyn muodossa, silla sitd kéyttdmalla mahdollistettiin
mahdollisimman suuri otanta. Otantamenetelmédndmme toimi yksinkertainen
satunnaisotanta, silld meilld ei ollut etukateistietoa perusjoukosta. Perusjoukkomme oli
suuri, ja halusimme tiedot nopeasti ja mahdollisimman taloudellisella tavalla.
Kyselymme tehtiin padosin paikan paalla Waahdossa, silla ndin varmistettiin parempi
vastausprosentti ja ihmiset saivat laajemman kuvan tyéstdmme ja paremman kasityksen
mihin he olivat vastaamassa (Vilkka 2007, 75). Savon Mafian ja Waahdon nettisivuille
laitettiin - my0s sahkdinen linkki kyselyymme, jotta se tavoitti mahdollista

perusjoukkoamme sitékin kautta.

Tarkoituksenamme oli jakaa asiakastyytyvaisyyskyselya mahdollisimman monelle
Waahdon asiakkaalle. Asiakkaalla tarkoitimme henkilod, joka on kaynyt tai kayttanyt
Waahdon palveluja vahintdan kerran aiemmin. Teimme kyselylomakkeen kahdella eri

kielella (suomi ja englanti), jotta kyselyyn saataisiin vastauksia my6s ulkomaalaisilta
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asiakkailta.  Englanninkielisen  kyselymme  kieliasun  tarkisti ~ Mikkelin
ammattikorkeakoulun Savonniemen kampuksen englanninkielen lehtori. Kyselya
jaettiin toimestamme heindkuussa kahdella ensimmadiselld viikolla paikan pé&alla
Waahdossa, silla heindkuu on ehdottomasti vilkkain kuukausi kévijoiden suhteen.
Kyselylomakkeen jakaminen tapahtui vain meidan toimesta Waahdossa, mutta
Waahdon henkilokunta auttoi tarpeen vaatiessa esimerkiksi vastaanottamaan
lomakkeita tai tarjoilemaan lomakkeen tayttamisestd luvattua palkkiota. Paperisia

lomakkeita kerattiin muutamana heindkuisena péivana.

Asiakastyytyvéisyyskysely julkaistiin myos internetissa. Kysely oli avoinna elokuun
loppuun saakka. Sen jakokanavina toimivat Savon Mafian nettisivut, Waahdon
nettisivut, sosiaalinen media eli tassa tapauksessa Facebook, jossa kysely voitiin
julkaista myds Waahdon Facebook — sivustolla. Facebookin avulla pystyimme myos
itse julkaisemaan kyselymme omissa henkilékohtaisissa profiileissamme, josta myds
omat tuttavamme jakoivat linkkimme yha eteenpdin. Nain saatoimme tavoittaa yli tuhat

henkilda lisaa.

Jaoimme asiakastyytyvaisyyskyselya kaikille halukkaille asiakkaille riippumatta heidén
demografisista tekijoistddn, kuten esimerkiksi sukupuolesta tai kansalaisuudesta. Jotta
saavutimme mahdollisimman erilaisia vastaajia, kyselya jaettiin seké paiva- etta ilta-
asiakkaille. P&ivé- ja ilta-asiakkaat eroavat toisistaan huomattavasti, silla péivisin
vierailee enemman elékeléisia ja perheitd, kun taas iltaisin ainoastaan taysi-ikéisia
Waahdon muuttuessa talloin  K-18 ravintolaksi. Waahdossa paikanpaélla
asiakastyytyvéisyyskyselyn tayttdneet saivat palautettua, taytettyd lomaketta vastaan
ilmaisen kahvin, teen, limonadin tai p&&asylipun Club Coloon tarjoilijalta tai

baarimikolta. Palkinnot kustansi Savon Mafia oy.

7.4.1 Kyselyn rakenne

Kyselylomakkeen suunnittelu on térkein asia kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalla
tehdyssa tutkimuksessa. Kyselylomakkeen teko edellyttad, ettd tutkija tuntee
tutkimussuunnitelmansa sekd — kysymyksensd, johon lomakkeen avulla pyritaan
saamaan vastauksia. Kyselylomakkeessa ei suositeltaisi olevan kysymyksia, jotka eivat
ole yhteydessd tutkimussuunnitelmassa esitettyihin tavoitteisiin (Vilkka 2007, 84.)
Heikkilan (2004) mukaan lomakkeissa voi olla kolmea eri kysymystyyppié:
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monivalintakysymys,  avoin  kysymys  sekd  sekamuotoinen  kysymys.
Monivalintakysymysten ollessa standardoituja, vastauksia on helppo verrata keskenadan.
Avoin kysymys puolestaan antaa vastaajalle vapautta ja mahdollisuuden kertoa
mielipiteitd&dn l&hes rajoituksetta. Sekamuotoiset kysymykset koostuvat valmiista
vastausvaihtoehdoista ja yhdestd tai useammasta avoimesta kysymyksestd (Vilkka
2007, 84-85.)

Kysymysten rakenteella on hyvin tarked rooli lomakkeissa. Kysymykset tulee rakentaa
niin, ettd vastaaja ymmartaa ne ja nain ollen pystyy tulkitsemaan ne oikein. Ennen
kyselyn varsinaista julkaisemista, tutkijan tulee testata sen toimivuus ja laatu
esitdytattamalla lomake testiryhmalld, jotka mahdollisesti huomaavat lomakkeen
puutteet paremmin kuin tutkija itse. Mikali lomake julkaistaan internetissa, myos sen
tekninen toimivuus tulee testata (Pahkinen 2012, 216-219.)

Kyselylomakkeemme (liite 2) koostui yhteensé neljasta sivusta ja oli malliltaan A4.
Lomaketta tehdessamme pyrimme noudattamaan Hirsjarven ym. (2012) laatimaa
ohjeistusta, jossa on lueteltuna tarkeimmé&t ohjeet onnistuneen kyselylomakkeen
tekemiseen. Kyselylomakkeen tulisi olla selked ja sen tulisi suosia lyhyitd ja
spesifistisida kysymyksia pitkien, yleisten kysymyksien sijaan. Kaksoismerkityksia
siséltavia kysymyksia tulisi valttdd. Monivalintavaihtoehtoja tulisi puolestaan suosia ja
yhdeksi vaihtoehdoksi tulisi tarjota myds “ei mielipidettd”. Huomiota ja harkintakykyéa
tulee kayttaa kysymysten madrdssa ja jarjestyksessd seka sanojen valinnassa ettd
kaytossa (Hirsjarvi ym. 2012, 202-203.)

Ensimmaisend lomakkeessamme oli lyhyt saatekirje, jossa kerrotaan mika kyselyn
tarkoitus on, ketka sitd tekevat ja mit4 varten. Saatekirje voi toimia vastaajalle joko
motivoivana tekijéna tai saattaa saada hanet jattamaan vastaamatta kokonaan (Heikkil&
2002, 61). Kyselylomakkeemme ensimmadiselld sivulla my0ds selvitetddn vastaajan
demograafisia tekijoitd seka aikaisempia kayntikertoja ja perusteita Waahdossa
asiointiin. Toisella sivulla puolestaan keskitytdan palveluun, ruoka- ja juomatarjontaan
seka toimitiloihin. Nama kysymykset ovat monivalintoja eli strukturoituja kysymyksia.
Kolmannella sivulla keskitytddn asiakaskokemuksiin myds strukturoiduilla
kysymyksilla. Viimeiselld eli neljannelld sivulla selvitetddn asiakassuhdetta ja
suositteluja sekd kyselladn kehitysehdotuksia Waahdolle ja vieressa sijaitsevalle

Satamapuiston alueelle. Kaksi viimeista kysymysta ovat avoimia kysymyksia. Y hteensa
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kysymyksia lomakkeessa oli 18, joista viidessa oli annettu asiakkaalle mahdollisuus
selventdd vastaustaan lisatiedoin ja perusteluin. Lisdksi kolme ndista kysymyksista
olivat avokysymyksia. Lomakkeen lopusta I0ytyi palauttamisohje taytetylle kyselylle ja

Kiitokset vastaajalle.

7.4.2 Tulosten kasittely ja analysointi

Tutkimustulokset tulisi Kirjoittaa raporttiin selkedsti ja ytimekkaasti valiten sinne vain
tarkeimman kohdat, ja tdman jalkeen tulokset tulee analysoida (Heikkild 2002, 200).
Tutkimuksista saadut tulokset ovat usein esitetty numeroin. Tutkijan onkin niitd
analysoidessaan onnistuttava muuttamaan saadut tilastolliset vastaukset sanoiksi, ja
I6ytdmaan niiden avulla ratkaisu tutkimusongelmaan. Tuloksista tulisi aina 16ytaa uutta
tietoa, eik& vain tuoda esiin jo nahtévilla olevia asioita. Paljon tutkittua asiaa tai aluetta
voidaan késitella kuitenkin aiemmin saatujen tulosten avulla vertaillen niitd omiin
tuloksiin. Lukijaa helpottavia tekijoita tulosten ymmartamiseksi ovat kaaviot ja kuviot,
joilla tuloksia voidaan konkreettisesti esittdd. (Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto
2014.)

Hirsjarven ym. (2012, 221) mukaan tulosten analysoinnin ensimmainen vaihe on
tietojen tarkistus, jonka avulla selvitetddn virheellisyyksia ja puuttuuko vastauksista
tietoja. Tdman pohjalta myds mietitddn onko joitain vastauksia syytd hylatd. Omia
vastauslomakkeitamme tarkastaessa jouduimme hylkdadmaan yhden lomakkeen, silla
vastaaja oli alle 18-vuotias ja kyselymme oli tarkoitettu vain taysi-ikaisille. Joissakin
lomakkeissa oli jatetty kohtia vastaamatta, mutta koimme puutokset niin vahaisiksi,
ettei niitd ollut tarpeen hylatd. Puuttuva tieto saatiin esimerkiksi keskiarvotietoja
hyodyntamalld, kuten Hirsjarvi ym. (2012, 222) neuvoo. Toinen vaihe prosessia on
tietojen tdydentaminen esimerkiksi haastatteluin ja kyselyin. Tietoja voi tdydentda myos
esimerkiksi omalla aktiivisella toiminnalla jouduttamaan vastausten saantia, kuten itse
teimme jakaessamme kyselylomakkeita Waahdossa. Seuraava vaihe on jarjestella tieto

analysointia varten (Hirsjarvi ym. 2012, 222.)

Kyselyn sulkeuduttua aloitimme aineiston késittelyn ja analysoinnin mahdollisimman
pian. Hirsjarven ym. (2012, 224) mukaan tutkijat ovat talléin motivoituneimpia
aineistoonsa ja sitd voidaan vield tdydentdd ja selventdd tarpeen vaatiessa.

Ensimmadisend numeroimme paperiset kyselylomakkeet juoksevin numeroin, jotta
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tulosten seuraaminen ja tutkiminen olisi helpompaa. Numeroinnin jalkeen syétimme
strukturoidut vastaukset Webropoliin eli sdhkdiseen kyselyjarjestelméén. Webropol on
helppokayttdinen kysely- ja analyysityokalu, jota k&yttdvat niin opiskelijat kuin
asiantuntijat. Webropolin avulla kyselyiden laatiminen on nopeaa ja helppoa ja ohjelma
tarjoaa kayttajalleen valmiin perusraportin tuloksista. Perusraportista kayvét ilmi kaikki

tarvittava tieto analysointia varten aina keskiarvoista prosentuaalisiin jakautumiin.

Avointen kysymysten vastaukset kirjoitimme Word — tiedostoon, jossa teemoittelimme
ja tyypittelimme vastaukset. Teemoittelulla tarkoitetaan aineiston jakamista osiin
esimerkiksi eri aihepiirien mukaan. Tyypittelya kéytettdessa aineisto puolestaan jaetaan
sisdll6llisesti samankaltaisten piirteiden mukaan (Silius 2008.) Teemoittelun ja
tyypittelyn lisdksi aakkostimme vield vastaukset, esimerkiksi asuinpaikkakunnat,

analysoimisen helpottamiseksi.

7.4.3 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Heikkilan (2002, 185) mukaan reliabiliteetti ja validiteetti muodostavat yhdessa
mittarin kokonaisluotettavuuden. Naillda kahdella kasitteelld kuvataan mittauksen
luotettavuutta tai patevyyttd. Reliabiliteettia tutkittaessa on mahdollista kayttéa
useampia erilaisia mittaus- ja tutkimustapoja. Jotta tutkimus olisi reliaabeli, on tulosten
oltava toistettavissa ja ei-sattumanvaraisia. Tutkimus on reliaabeli, mikali tulos on sama
riippumatta tutkijasta. Esimerkkina jos kaksi tutkijaa paatyvat samaan lopputulokseen,
voidaan tutkimus todeta reliaabeliksi (Hirsjarvi ym. 2012, 231.) Mikali sama tutkimus
toistetaan useampaan kertaan ja paadytédén aina samoihin tuloksiin, on tutkimus myoés

talloin reliaabeli.

Satunnaisvirheiden takia tutkimuksen reliabiliteetissa esiintyy puutteita (Heikkila 2002,
187). Reliabiliteettia heikentdvat muun muassa vastauskato, mittavirheet seka
peittovaje. Peittovajeella tarkoitetaan sitd, ettd osa perusjoukon tilastoyksikdista jaa
tutkimuksen  ulkopuolelle  erindisista  syistd;  esimerkiksi  kohdehenkilon
saavuttamattomuus (Pahkinen 2012, 174.) Mittavirheitd ilmenee esimerkiksi, jos
vastaaja on ymmartanyt kysymyksen eri tavalla kuin tutkija on sen tarkoittanut
ymmarrettavan. Mikéli tutkija ei tajua vastaajan tulkinneen kysymysté eri tavalla, ja

késittelee tuloksia alkuperdisen ajatusmallin mukaan, tulokset eivat néin ollen ole
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patevid. Tutkijan tulee olla aina hyvin huolellinen, jotta véltyttaisiin kasittelyvirheilt,
jotka heikentévét tutkimuksen reliabiliteettia seka validiteettia (Heikkila 2002, 185).

Tutkimuksen ollessa validi eli patevd, tulee saatujen tutkimustulosten vastata
asetettuihin tutkimuskysymyksiin. Kyselyssa olevien kysymysten tulee olla sidoksissa
tyon teoriapohjaan. Validissa tutkimuksessa ei ole tulkintaeroja eri tutkijoiden valilla.
Validiteettia heikentévét osittain samat tekijat kuin reliabiliteettiakin, esimerkiksi
mittausvirheet. Satunnaisvirhettd vaarallisempi on systemaattinen virhe, joka syntyy,
kun aineiston kerdamisen yhteydessd joku tekija vaikuttaa koko aineistoon
samansuuntaisesti. Vastaajan valehtelu kyselysséd voi olla systemaattinen virhe
(Heikkila 2002, 186.) Jotta tutkimus olisi validi, tulee tutkijan tutkimusta
suunnitellessaan miettid mahdollisimman tarkkaan, mita asioita halutaan selvittad, milla
tavalla seka edetd suunnitelman mukaisesti koko tutkimusprosessin ajan. Tutkija ei saa
paatelmié tehdessaan sotkea niihin omia mielipiteitd, vaan tulokset tulee esittda niin

kuin ne ovat. (Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto 2014.)

Omassa tutkimuksessamme luotettavuutta lisasi se, ettemme kysyneet vastaajan yhteys-
tai henkildtietoja missadn vaiheessa kyselyd. Mietimme aluksi arvonnan mahdollisuutta
vastaajien kesken, mutta koska halusimme séilyttdd luotettavuuden, luovuimme
ajatuksesta. Arvontaa varten meiddan olisi pitdnyt kerdtd véhintd&dn nimi ja
puhelinnumero tai s&hkopostiosoite. Muutamassa kysymyksessa kaytimme lisdna
avovastausvaihtoehtoa kuten ”Muu syy, mikd?”, joka antoi vastaajalle mahdollisuuden
perustella  vastaustaan tai vastata muulla haluamallaan tavalla, mikaéli
vastausvaihtoehdoissa esiintyi puutteita. Kysymykset oli jérjestelty mahdollisimman
loogisesti, aihepiireittain. Loppuun lisasimme kaksi avokysymysta, jotta vastaajalla oli
vield mahdollisuus kirjoittaa vapaasti ehdotuksiaan ja mielipiteitddn. Kyselyyn
vastanneiden ikdjakauma oli laaja ja mielestamme kysely tavoitti koko perusjoukon.
Kyselyn saatekirje paransi kyselymme luotettavuutta, sillda kerroimme siing, ettd
kasittelemme kyselyn vastaukset nimettomind ja luottamuksellisesti. Kyselymme
validiteettia heikensi lomakkeemme viimeinen kysymys, joka kasitteli satamapuiston
aluetta. Kysymys ei varsinaisesti liittynyt teoriapohjaamme, mutta paatimme kuitenkin
ottaa sen kyselyymme mukaan. Toisen opinndytetyon tekijoista tydskennellessa

Waahdossa, oli puolueetonta nékdkulmaa vastauksia tulkitessa vélill4 vaikea pitaa yll&.
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8 TUTKIMUKSEN TULOKSET

8.1 Vastaajien taustatiedot

Saimme kyselyymme yhteensd 113 vastausta. Osa néista vastauksista tuli paperilisilla
kyselylomakkeilla ja osa sahkoisesti Webropol -tyokalun kautta. Ensimmaéisena
kyselylomakkeessamme selvitimme vastaajien taustatiedot, téssd tapauksessa
sukupuolen, idn seka asuinpaikkakunnan. Vastaajista 65 oli naisia ja 48 miehid, jotka

nékyvét prosentuaalisesti kuviossa 8.

Sukupuoli

42 %

58 %

H Nainen H Mies

KUVIO 8. Vastaajien sukupuoli (N=113)

Saimme vastauksia jokaisesta mahdollisesta ikdaryhmastd. Yhden vastauksen
jouduimme hylkaamaéaan, silla vastaaja oli ilmoittanut olevansa alle 18-vuotias,
kyselymme ollessa tarkoitettu vain taysi-ikéisille. Vastaajista 50 oli 15-29-vuotiaita,
30-39-vuotiaita oli 20 kappaletta, 40-49-vuotiaita oli 20 kappaletta, 50-59 vuotiaita oli
16 kappaletta ja yli 60-vuotiaita vastaajia oli 7 kappaletta. Kuviossa 9 nakyy vastaajien

ikdjakauma prosentuaalisesti.
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KUVIO 9. Vastaajien ikdjakauma (N=113)
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KUVIO 10. Vastaajien asuinpaikkakunta (N=113)
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Asuinpaikkakunnan vastaaja sai itse kirjoittaa lomakkeeseen sille varattuun paikkaan.
Saimme vastauksia ympéari Suomea, yhteensa 21 eri kaupungista, mutta ehdottomasti
eniten vastauksia (57 kappaletta) saimme savonlinnalaisilta. Lisdksi kaksi vastaajaa oli
Kiinasta. Viisi vastaajista ei halunnut kertoa asuinpaikkakuntaansa. Kuviossa 10 nakyy

vastaajien asuinpaikkakuntajakauma.

8.2 Asioiminen Ravintola Waahdossa

Neljas kysymys lomakkeessamme oli ”Kuinka monta kertaa olette asioineet Ravintola
Waahdossa?” Ensimmaistd kertaa Waahdossa asioivia oli 18 kappaletta, 2-5 kertaa
asioineita 34 kappaletta, 6-10 kertaa asioineita 16 kappaletta ja yli 10 kertaa asioineita
45. Suurin osa (40 %) vastaajista oli vieraillut Waahdossa yli 10 kertaa ja ensikertalaisia
oli noin kuudes osa (16 %). Kuviossa 11 nakyy kuinka asiointikerrat ovat vastaajien

kesken jakautuneet.

Asiointikerrat
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KUVIO 11. Vastaajien asiointikerrat (N=113)

Viides kysymys Jos olette asioineet Waahdossa useammin kuin kerran, miké sai teidat
tulemaan  uudestaan?” oli  jatkoa edelliseen  kysymykseen.  Valmiiden
vastausvaihtoehtojen lisdksi kysymykseen pystyi vastaamaan “Muu, mikd?” -
vastausvaihtoedon avulla. Vastaaja pystyi tassa kysymyksessa valitsemaan useamman
kuin yhden vastausvaihtoehdon. Kuviosta 12 voidaan ndhdd mitkd syyt ovat
vaikuttaneet vastaajien paatokseen vierailla uudestaan Waahdossa ja vastausmaarat
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jokaiseen vaihtoehtoon. Vastaajien (101 kappaletta) méarasta voidaan paatella, etta
kysymykseen ovat vastanneet sellaisetkin henkil6t, jotka eivét ole kdyneet Waahdossa
kuin kerran (18 kappaletta).

Syyt useampaan vierailukertaan
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KUVIO 12. Vastaajien syyt useampaan vierailukertaan. (N=101)

Vastausvaihtoehdon “Muu, mikd?” oli valinnut 10 vastaajaa. N&itd syitd olivat
esimerkiksi suositukset, gluteeniton ruoka seka S-ryhmén ulkopuolinen ravintola.

Kaikki vastaukset 16ytyvat liitteesta 3.

8.3 Palvelu, ruoka ja toimitilat

Selvitimme monivalintakysymysten avulla asiakkaiden tyytyvaisyytta palveluun,
ruoka- ja juomatarjontaan ja Waahdon toimitiloihin. Kaytimme vastausvaihtoehdoissa
asteikkoa 5-1. Arvosana 5 oli yhtd kuin Taysin samaa mielté ja arvosana 1 oli yhta kuin
Taysin eri mielta. Vaihtoehto 0 tarkoitti En osaa sanoa. Palvelu —osiossa p&épaino oli
henkil6kunnan palvelualttiudessa ja ammattitaidossa. Ruoka- ja juomatarjonta —0sio
kéasitteli tarjonnan kattavuutta ja hintatasoa, sekd ruoka-annosten nakoa ja makua.
Viimeisessé osiossa haluttiin tietdd asiakkaiden mielipiteitd ravintolan, terassin ja

saniteettitilojen ulkoasusta, toimivuudesta ja siisteydesta.
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Yleisesti ottaen palveluun Waahdossa oltiin erittdin tyytyvéisid. Kaikkien kohtien
yhteiseksi keskiarvoksi saatiin 4,01. Eniten Taysin eri mieltd — vastauksia (7 kappaletta)
kerdsi kohta “Nopea palvelu”. Kyseinen kohta sai keskiarvoltaan tdméin osion
huonoimman arvosanan (3,75). Vastaajista 57 kappaletta ei osannut sanoa onko
Waahdossa Kkielitaitoista henkilokuntaa, mikd on ymmarrettavaa, silld valtaosa

vastaajista oli suomalaisia (taulukko 1).

TAULUKKO 1. Palvelu Ravintola Waahdossa (N=113)

5 4 3 2 | 1 0 Yhteensa Keskiarvo

Ystavallinen henkilokunta 57 43 4 16 | 3 0 113 4,28
Ammattitaitoinen henkilokunta 44 | 38 |20 7 @ 3 1 113 4,01
Nopea palvelu 33 /3 (29 5|7 |4 113 3,75
Tunsin itseni tervetulleeksi 47 | 39 (148 | 4 1 113 4,04
Kielitaitoinen henkilokunta 18 19 14 5 | 0 57 113 3,89
Yhteensa 199 | 174 81 31 17 63 565 4,01

Taulukko 2, joka kasitteli ruoka- ja juomatarjontaa sekd hintatasoa, oli keskiarvoltaan
huonoin (3,67) verrattuna kahteen muuhun osioon (palvelu ja toimitilat). Eniten Taysin
eri mieltd —vastauksia (8 kappaletta) saivat hinnoittelua kasittelevat kohdat ”Hyva
hinta-laatusuhde” ja ”Kohtuullinen hintataso”. Hinta-laatusuhteeseen oltiin kuitenkin
hieman tyytyvaisempia kuin hintatasoon. N&iden kahden keskiarvojen ero oli 0,06
yksikkod. Vastausvaihtoehto En osaa sanoa sai tassd osiossa yhteensa runsaasti
vastauksia. Varsinkin ruokalistaa ja ruoka-annoksia kasitteleviin kysymyksiin useat
vastaajat eivat osanneet sanoa mielipidettaan, joka luultavasti johtuu siité, ettd monet
asiakkaat olivat tulleet Waahtoon vain nauttimaan virvokkeita. Selkeésti eniten (58

vastausta) epétietoisuutta herétti kohta “Erityisruokavaliot huomioiva”.
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TAULUKKO 2. Ravintola Waahdon ruoka- ja juomatarjonta (N=113)

5 4 3 2 1| 0 @Yhteensa Keskiarvo
Monipuolinen ruokalista 8 |41 | 33 |7 6 18 113 3,40
Erityisruokavaliot huomioiva 12 | 17 120 | 2 | 4 | 58 113 3,56
Ruokalistan houkutteleva ulkoasu | 13 | 35 | 32 | 9 | 5 | 19 113 3,45
Ruoka-annoksien selked esittely | 17 | 41 | 25 | 6 | 4 | 20 113 3,66
Maukkaat ruoat 36 134 |12 4 | 4 | 23 113 4,04
Esteettiset annokset 29 1 36 20 O 4 | 24 113 3,97
Kattava juomavalikoima 33 /41 19 5 3 | 12 113 3,95
Hyva hinta-laatusuhde 22 36 28 8|8 11 113 3,55
Kohtuullinen hintataso 17 41 | 34 |7 | 8| 6 113 3,49
Yhteensa 187 | 322 | 223 48 46 191 1017 3,67

Suurin osa vastaajista oli Taysin samaa mieltd tai Melko samaa mielta siita, etta
Waahdon toimitilat olivat siistejd ja toimivia. Kokonaiskeskiarvoksi téssd osiossa
saatiin 4,32, joka on ehdottomasti suurin keskiarvo muihin osioihin verrattuna. Vaikka
valtaosa vastaajista olikin tyytyvaisia toimitiloihin, silti joukossa oli myds muutama
Taysin eri mieltd oleva vastaaja. Eniten eri mieltd (4 kappaletta) oltiin terassitilojen
siisteydesté. Saniteettitiloja koskevat vaittamat kerésivat eniten (22 kappaletta) En osaa

sanoa —vastauksia.

8.4 Asiakastyytyvaisyys ja —uskollisuus

Yhdeksis kysymys lomakkeessamme oli ”Oletko tyytyvdinen Ravintola Waahdon
aukioloaikoihin?” Vastausvaihtoehdot olivat ”Kylld” ja ”En, miksi?” Jalkimmaisessa
vaihtoehdossa vastaaja sai perustella, miksei han ollut aukioloaikoihin tyytyvéinen.
Kuviossa 13 huomataan, ettd suurin osa vastaajista (106 kappaletta) oli tyytyvdisia
Waahdon aukioloaikoihin. Seitseman henkil6d eivat puolestaan olleet tyytyvdisia

niihin. Suurin osa tyytyméttomista vastaajista toivoisi pidempia aukioloaikoja.



43

Tyytyvaisyys aukioloaikoihin
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KUVIO 13. Vastaajien tyytyvaisyys aukioloaikoihin. (N=113)

Seuraavana kysyimme toiveita tai ehdotuksia aukioloaikoihin, ja saamamme vastaukset
olivat hyvin samankaltaisia kuin edelliseen kysymyksen “En, miksi?” -vastaukset.
Vastaajat toivoivat jalleen pidempid aukioloaikoja tai jopa, ettd ravintola olisi

vuorokauden ympari auki.

Kymmenes kysymys kuului “Kuinka tyytyvdinen olette asiakaskokemuksiinne
Ravintola Waahdossa?” Suurin osa vastaajista (97 kappaletta) oli erittain tyytyvéisia tai
melko tyytyvaisia asiakaskokemuksiinsa Waahdossa, mutta joukosta I6ytyi pieni osa (9
kappaletta) tyytymdttomid asiakkaita. Neutraaleja ("Ei tyytyvdinen/Ei tyytymaton)
vastaajia oli nelja kappaletta ja kolmella vastaajalla ei ollut mielipidetta asiaan.
Kysymykseen vastasi kaikki kyselyyn osallistuneet. Kuviossa 14 on néhtdvissa

vastaajien tyytyvéisyyden prosentuaalinen jakautuma.
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KUVIO 14. Vastaajien tyytyvaisyys asiakaskokemuksiin. (N=113)

jakautumaa.
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KUVIO 15. Vastaajien syyt vierailla Waahdossa. (N=113)
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Seuraavalla monivalintakysymykselld haluttiin selvittdd asiakkaiden paaasiallisia syité
kdyda Waahdossa. Vastaajille annettiin neljan valmiin vastausvaihtoehdon lisaksi
vaihtoehto ”Muu, mikd?” Valtaosa (72 kappaletta) vastaajista vieraili Waahdossa
terassin takia. Toiseksi eniten (16 kappaletta) kévijoitd houkutteli lounas, kun taas
illallinen kerdsi 13 vastausta. Tapahtumien vuoksi Waahdossa ké&y kuusi vastaajaa.
Lisédksi kuudella vastaajalla oli muu syy, esimerkiksi oopperajuhlat, vierailla

Waahdossa. Kuvio 15 havainnollistaa edellda mainittujen vierailusyiden prosentuaalista
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Kysymyksesséd 12 selvitettiin vastaajien vierailukdyntien tiheyttd, jossa kavi ilmi, etta
suurin osa (50 kappaletta) vastaajista vierailee Waahdossa harvemmin kuin kerran
kuussa. Toisiksi suurin osa (31) vastaajista vierailee muutaman kerran kuussa
Waahdossa. Kerran viikossa Waahdossa on kertonut vierailevansa 10 vastaajaa, kun
taas vastausvaihtoehdot “useammin kuin kerran viikossa” ja “kerran kuukaudessa”
saivat molemmat vastaajia 9. Nelja vastaajista kertoi, ettei vieraile koskaan Waahdossa.

Kuviosta 16 on néhtévilla edella mainitut asiat prosentteina.
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KUVIO 16. Vastaajien vierailutiheys. (N=113)

Seuraavana kyselylomakkeessa selvitettiin vastaajien todennakoisyytta vierailla
Waahdossa uudelleen. Lopputulosta on kuvattu prosentteina kuvion 17 avulla.
Enemmistd vastaajista (67 kappaletta) kertoi vierailevansa Waahdossa uudestaan
”Erittdin todenndkodisesti”. Toiseksi eniten (27 kappaletta) valittiin vaihtoehtoa ”Melko
todenndkdisesti”. Neljitoista vastaajaa puolestaan ei osannut arvioida uuden vierailun
todennédkoisyyttd. Kolme vastaajaa aikoo palata Waahtoon ”Melko epédtodennékdisesti”

ja ainoastaan kaksi ”Erittdin epdtodennikdisesti”.
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Uudelleen vierailun todennakoisyys
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KUVIO 17. Vastaajien uudelleen vierailun todennakagisyys. (N=113)

Edellistd kysymysta seurasi vield jatkokysymys “Jos valitsitte edelliseen kysymykseen
vaihtoehdon ”Melko epitodennikdisesti” tai “Erittdin epatodennékdisesti”, voisitteko
lyhyesti perustella miksi?” Tahan saimme yhteensd 9 vastausta, jotka I0ytyvat liitteesta

3. Esimerkkeiné seuraavat:

"Sisustus ei ole kovin miellyttivd ruokailuun, etenkddn talvella

Waahdossa ei tule ravintola tunnelmaa”(H52)

"Kdyn Savonlinnassa kerran vuodessa.”’(H44)

"Muikut oli vanhoja tai rasva oli vanhaa.”’(H88)
Kysymyksessa numero 14 selvitimme vastaajien asiakassuhdetta Waahtoa kohtaan
heiddn omasta mielestd&n. Suurin osa (52 vastaajaa) luokittelivat itsensa satunnaisiksi

kavijoiksi. Vakiokavijoita oli 30 kappaletta, ensikertalaisia 17 ja kanta-asiakkaita nelja.

10 vastaajaa ei osannut luokitella itseddn mihinkaan naista ryhmista. (Kuvio 18)
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KUVIO 18. Vastaajien asiakassuhde omasta mielestaan. (N=113)

Viidennessatoista kysymyksessé selvitimme, ovatko vastaajat suositelleet Waahtoa
ystavilleen ja tuttavilleen. Vastausvaihtoehtoja oli kolme; "Kylld”, ”En osaa sanoa”
sekd ”En, miksi?” Tulokset tuovat ilmi, ettd 70 vastaajaa 113:sta on suositellut Waahtoa
ystavilleen ja tuttavilleen. Vastaajista 19 ei osannut sanoa, onko suositellut ravintolaa

muille. Vastaajista 24 ei ole suositellut Waahtoa muun muassa hinta-laatusuhteen,
vierailukerran ollessa ensimmainen tai huonon palvelun takia. (Kuvio 19.) Kaikki

perustelut ovat nahtavilla liitteessa 3.

Suosittelu
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KUVIO 19. Vastaajien suosittelu ystaville ja tuttaville. (N=113)
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Seuraava kysymys (16) puolestaan selvittdé vastaajien aikomuksia suositella Waahtoa
eteenpdin. Erittdin tai melko mielelldén ravintolaa suosittelee tulevaisuudessa yhteensé
102 vastaajista. Yhdeksan vastaajaa ei suosittele Waahtoa kovin mielelldan ja 3 ei

suosittelisi sita laisinkaan muille. (Kuvio 20.)

Suosittelu tulevaisuudessa
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KUVIO 20. Vastaajien suosittelu tulevaisuudessa. (N=113)

Avoimessa kysymyksessa tiedusteltiin kehitysehdotuksia sek& annettiin mahdollisuus
Kirjoittaa risuja/ruusuja Waahdolle. Saimme yhteensa 43 vastausta, joissa oli niin
kehitysehdotuksia kuin suoraa palautetta Waahtoa koskien. Joukosta I6ytyi myds
palautetta Waahdon ulkopuolisista asioista. Jaoimme saamamme vastaukset
positiivisiin, neutraaleihin sekd negatiivisiin palautteisiin. Suurin osa avovastauksista
olivat aihepiiriltddn neutraaleja, toisiksi eniten tuli negatiivisiksi luokiteltavia
palautteita. Selkeésti positiivisiksi luokiteltavia palautteita oli véhiten. Osa vastauksista
sisélsi niin positiivisia kuin negatiivisia piirteitd, joka hankaloitti niiden luokittelua vain
yhteen kategoriaan. Ta&man vuoksi lajittelimme suurimman osan vastauksista
neutraaleiksi. Kaikki vastaukset l0ytyvéat liitteestd 3. Esimerkkind yksi vastaus

jokaisesta kategoriasta:

“Poikkesimme ohimennen terassille paivalla siiderille ja totesimme paikan
hyvin viihtyiséksi. Runsas juomavalikoima, ystavallinen ja nopea palvelu.
Illalla terassi oli vield auki oopperaesityksen jalkeen ja kAdvimme iltapalalla ja

paatimme, ettd tulemme sydmaan lounaan seuraavana paivana. Ruoka oli
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erinomaista, palvelu ystavallista. Tulemme ensi vuonna uudestaan. Ja

suosittelen paikkaa ystavillemme. ” (H72)

”Menu voisi olla enemman "tapas"-tyyppinen, hieman musiikkia taustalle,
selkedmpi ohjeistus poytiin tilauksesta, kukkia maisemoimiseksi ja tunnelman
lisédmiseksi. Enemman paikallista kalaa ja barbeque-iltoja/paivia. Hyva

Sijainti & ihana maisema & ruoka!!” (H31)

”Ulkoasu on melko kolkko eika mitenkaan moderni vaikka onkin vasta

valmistunut. Yleisilme ei houkuttele esimerkiksi ruokailemaan.” (H89)

Viimeinen avokysymys kuului ”Ravintola Waahdon ja Lippakioskin vélistd aluetta
kutsutaan Satamapuistoksi. Mité toivoisitte Satamapuistossa olevan tai tapahtuvan?
Kirjoittakaa ideoitanne ja kehitysehdotuksianne.”. Tdhdn kysymykseen saimme 34
vastausta, jotka luokittelimme kolmeen kategoriaan “’terassin laajennus”,
“tapahtumat/aktiviteetit” ja “muuta”. Vastaukset jakautuivat hyvin tasaisesti jokaisen
kategorian valilla. Erityisesti “muuta” —kategorian vastaukset olivat aihepiirteiltd&n
hyvin monipuolisia. Kaikki ideat ja kehitysehdotukset 16ytyvét liitteestd 3. Ohessa on

muutama esimerkki kehitysideoista.

”Liséa laajennus / oopperaterassi.. Oopperan paivanavaukset siihen puistoon

ja ravintolasta voisi seurata niitéa! ” (H60)

“Hyddyntaa aluetta tapahtumiin, aktiviteetteihin tai koiraparkiksi/-puistoksi,

silld terassille ei saa ottaa koiria.”(H77)

“Penkkeja, puistoistutuksia, ehka pieni lasten puistonurkka. ’(H21)
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9 PAATELMAT

Tutkimme opinndytetyossamme asiakastyytyvaisyyttd ja —uskollisuutta Ravintola
Waahdossa. Tutkimuksessamme halusimme selvittaa syitd, miksi ihmiset vierailevat tai
eivat vieraile Waahdossa. Halusimme myds saada kehitysehdotuksia tulevaisuutta
ajatellen, jotta toimintaa voitaisiin kehittdd asiakasldhtéisemmaksi. Mielestamme
saamamme tutkimustulokset vastaavat tutkimuskysymyksiimme “Miten tyytyvéiisid
asiakkaat ovat Ravintola Waahtoon ja sen palveluihin?”’ ja ”Onko tyytyviinen asiakas

myo0s uskollinen asiakas?”

Tyypillinen Waahdon asiakas on 18—29—vuotias nainen, joka on kotoisin Savonlinnasta.
Han asioinut Waahdossa yli 10 kertaa ja suurimmat syyt useampaan vierailukertaan
ovat ravintolan hyvé sijainti ja palvelu seka miellyttdva ymparist6. Han on yleisesti
ottaen tyytyvadinen palveluun, ruoka- ja juomatarjontaan seka toimitiloihin. Han on
myos tyytyvéinen aukioloaikoihin ja asiakaskokemuksiin. P&&asiallisesti asiakas
vierailee Waahdossa harvemmin kuin kerran kuukaudessa, mutta aikoo tulevaisuudessa
vierailla erittain todenndkoisesti uudelleen. Han madrittelee itsensa satunnaiseksi
asiakkaaksi ja on suosittelut Waahtoa ystévilleen ja tuttavilleen, seké aikoo suositella

Waahtoa melko mielelladn myos jatkossakin.

Saamamme tutkimustulokset ovat p&&dosin selkedsti tulkittavia ja niistd kay ilmi
asiakkaiden tyytyvaisyystaso ja uskomme, etté tuloksien avulla pystytaan kehittdmaén
Waahdon toimintaa tulevaisuudessa. Jotkut kysymyksistimme oli ymmérretty tai
tulkittu vadrin. Esimerkiksi kysymys 5 ”Jos olette asioineet Waahdossa useammin kuin
kerran, mikd sai teiddt tulemaan uudestaan?” sai vastauksia 101 kappaletta kaikista
kyselyyn osallistuneista 113 vastaajasta. Kuitenkin kysymys 4 ”Kuinka monta kertaa
olette asioineet Ravintola Waahdossa?” osoitti, ettd ensimmaistd kertaa Waahdossa
asioivia oli 18 kappaletta. Tama tarkoittaa siis sitd, ettd myos kuusi ensikertalaista ovat
vastanneet kysymykseen 5. Téllainen erehdys saattaa johtua huonosti asetellusta
kysymyksesta tai vastaajien tarkkaamattomuudesta lukiessaan kenelle kysymys oli

osoitettu.

Kysymyksessd 12 kysyimme “Kuinka usein kdytte Ravintola Waahdossa?” Nelja
vastaajaa oli vastannut “Ei koskaan”. Epdselviksi jad, ovatko ndmai vastaajat koskaan

aiemmin vierailleet Waahdossa, silld saatekirjeessamme nimenomaan kerrotaan



51
kyselyn olevan suunnattu henkil6ille, jotka ovat kdyneet Waahdossa véahintééan kerran.
Kuitenkin ndm& samaiset vastaajat ovat kyenneet vastaamaan kaikkiin muihin
kysymyksiin, muun muassa palveluista ja toimitiloista. VVoidaan siis olettaa, ettd he ovat
kdyneet Waahdossa, mutta ovat joko valinneet vaarén vaihtoehdon tai ajattelevat
kysymysté tulevaisuuden kannalta. On kuitenkin olemassa myés pieni mahdollisuus,
etteivat ndmé& henkilot ole ikind vierailleet Waahdossa, vaan keksineet vastaukset
omasta paastadn, joka ndin ollen heikentdisi tutkimuksemme reliabiliteettia.

Todellisuutta vastausten taustalla on valitettavasti mahdotonta selvittaa.

Kysymys 13 ”Kuinka todennékdisesti aiotte vierailla Ravintola Waahdossa uudestaan?”
kerasi yhteensd 9 kappaletta vastauksia kohtiin Erittdin epatodennékdisesti tai Melko
epatodennakdisesti. Kysymystd seuraava jatkokysymys “Jos valitsitte edelliseen
kysymykseen vaihtoehdon Melko epatodennakaisesti tai Erittdin epatodennakoisesti,
voisitteko lyhyesti perustella miksi?” kuitenkin osoitti, ettd vaikka asiakas ei aikoisi
vierailla jatkossa Waahdossa, han ei kuitenkaan valttdmatta tee tata
tyytymattomyytensé takia. Syyné saattaa olla, ettei vastaaja aio endd tulla esimerkiksi
Savonlinnaan tai lahialueille uudelleen. Osa vastaajista oli kuitenkin johonkin osaan
Waahdon toiminnasta niin tyytymaton, ettd jattdd tdman takia vierailematta siella

tulevaisuudessa.

Mielestimme kysymyksen 4 “Kuinka monta kertaa olette asioineet Ravintola
Waahdossa?” tulokset ovat hieman ristiriidassa kysymyksen 12 ”Kuinka usein kéytte
Ravintola Waahdossa?” tulosten kanssa. Suurin osa eli 40 % vastaajista kertoo
kayneenséd Waahdossa yli 10 kertaa, mutta 44 % vastaajista kuitenkin kertoi kdyvénsa
siella harvemmin kuin kerran kuukaudessa. Kaytanndssd tamé on erittain
epatodennakoista, silla mikali vastaajat ovat vierailleet Waahdossa yli 10 kertaa sen
olemassaolon aikana (noin 1 vuosi), heidan olisi pitanyt vierailla sielld vahintadan kerran
kuukaudessa, kahta kuukautta lukuun ottamatta. Ristiriitaisuus saattaa johtua vastaajien
arviointivirneestd. Vastaajat ovat joko arvioineet yldkanttiin asiointikerrat tai
alakanttiin vierailutineyden. Satunnaiseksi asiakkaaksi itsensa madritteli 46 %
vastaajista, vaikka 40 % heista olikin vieraillut Waahdossa yli 10 kertaa. Ainoastaan 4
% vastaajista oli puolestaan maéaritellyt itsensd kanta-asiakkaaksi ja 27 %
vakiokavijéksi. Tama saattaa johtua vastaajien mielestd hailyvasta rajasta satunnaisen
asiakkaan ja vakiokavijan vélilla. VVakiokavija saatetaan tulkita jo kanta-asiakkaaksi,

mika selittéisi satunnaisen asiakkaan korkean prosenttimaaran.
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Vastaajista 86 % oli erittain tyytyvaisia tai melko tyytyvéisia asiakaskokemuksiinsa
Ravintola Waahdossa ja 83 % aikoo vierailla Waahdossa erittain todennékdisesti tai
melko todennakaisesti uudelleen. Melko tai erittdin tyytyméattdmié on yhteensé noin 8
% (9 kappaletta) vastaajista, ja noin 5 % (5 kappaletta) vierailee tulevaisuudessa
Waahdossa melko tai erittdin epatodennakoisesti. Kuitenkin avoin palaute kerasi
yhteensd 15 negatiiviseksi luokiteltua vastausta. Tutkimus osoittaa, ettd tyytyvaiset
asiakkaat ovat myo6s pééasiallisesti uskollisia asiakkaita, mutta vaikka asiakas olisi
tyytyvdinen, se ei aina ole itseisarvo uskollisuudelle. Saattaa olla, ettd tyytyvdinen
asiakas ei kykene olemaan uskollinen ravintolalle esimerkiksi asuinpaikan sijainnista
johtuen. Tutkimuskysymyksiin voidaan siis vastata seuraavasti: asiakkaat ovat melko
tai erittdin tyytyvéisia Ravintola Waahtoon ja sen palveluihin. Suurin osa tyytyvéisista
asiakkaista ovat my0s uskollisia asiakkaita, mutta poikkeuksiakin l6ytyy. Yksi
asiakastyytyvaisyyttd lisddvd tekija on luoda joku positiivinen yllatys
asiakastilanteeseen, kuten opinndyteydmme teoriaosuudesta (ks. s. 13 Rope) kay ilmi.
Ravintola Waahdossa tallaisen positiivisen yllatyksen saa aikaan esimerkiksi keittion
tervehdys, joka on jokin pieni suolainen pdéytiin tarjoiltava komponentti ennen

varsinaista ruokailua.

9.1 Pohdinta

Jalkikateen ajateltuna kyselylomakettamme olisi voinut vield hieman hioa ja testata se
useammalla koehenkil6lla. Kokosimme kyselyn kasaan tiukalla aikataululla ja sen
sisdltéa jouduttiin muuttamaan monta kertaa, koska ajoittain oli vaikea hahmottaa,
mitk& kysymykset olivat relevantteja. Kysely oli myds saatava valmiiksi ennen
kesalomia, jotta pystyimme kerddmaan aineiston kesdn 2014 aikana. Kéydessamme
vastauksia lapi, huomasimme, ettd osa kysymyksistd oli ehkd ymmérretty eri tavalla,
kuin olimme ne tarkoittaneet. Taman takia olisimme voineet miettid kysymysten
asettelua ja muotoilua hieman tarkemmin. Osassa kysymyksista oli hieman toistoa ja
saimme tastd asiasta suoraa palautetta. Lomakkeessa oli kysymyksida melko paljon,
joten niita olisi ehk& voinut hieman karsia toistuvuuden véhentdmiseksi ja vastaamisen
helpottamiseksi.  Kaksi ~ monivalintakysymystd  koskien  saniteettitiloja  oli
huolimattomuuttamme jaanyt laittamatta Webropol —ohjelmassa pakolliseksi vastata,
mik& véhensi vastaajien maérad kahdella henkil6lld. Tdma on syynd, miksi ndihin

kohtiin vastasi vain 111 henkilda.
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Jaoimme henkilokohtaisesti kyselyitd Ravintola Waahdon tiloissa heindkuun alussa.
Totesimme, ettd jakopdivia olisi voinut olla useampi, mutta saimme kaikesta huolimatta
keréttya yhteensd 113 vastausta, mukaan lukien Webropoliin tulleet vastaukset. Néista
vastauksista ainoastaan kaksi oli ulkomaalaisia. Vé&hdinen ulkomaalaisten
osallistumisprosentti saattaa johtua kyselyn jakoajasta. Jaoimme lomakkeita paaasiassa
paivasaikaan, mutta esimerkiksi ulkomaalaisilla turisteilla on tapana syoda myohéainen
illallinen. Venélaisid asiakkaita oli ravintolassa paivisinkin, mutta he eivét kokeneet
osaavansa vastata englannin kieliseen kyselyyn. Mikaéli tulevaisuudessa halutaan saada
vastauksia myo6s venélaisiltd, suosittelemme tekemdan kyselyn suoraan vendjéksi.
Halukkaita vastaajia olisi saattanut l6ytyd, mutta oma Kkielitaitomme ei riittanyt

kaantdamaan koko kyselyé vendjaksi.

Mielestamme 113 vastausta on tarpeeksi luotettavien tulosten saamiseksi. Toisen
opinnaytetydmme tekijan ollessa toissa Waahdossa, se helpotti omalta osaltaan
asiakkaiden lahestymistd kyselya jaettaessa. Toisaalta heindkuun ollessa kiireisin
kuukausi, ei lomakkeiden jakamiseen 16ytynyt aikaa ajattelemallamme tavalla téiden
mennessé aina etusijalle. Kun kyselyitd jaettiin siviilivaatteet paalld, asiakkaat
suhtautuivat tilanteeseen varauksella. Myos meidan kannalta tilanne oli valilla
vaivautunut, silld emme halunneet tyrkyttdd lomakkeita asiakkaille ja huomasimme

joidenkin selkeasti hdiriintyneen kesapaivan keskeyttdmisesta.

Kaiken kaikkiaan oli hyva, ettd olimme henkilkohtaisesti jakamassa lomakkeita, silla
suurin osa kiinnostuneista asiakkaista halusi tietdd tarkemmin, mistd lomakkeessa oli
kyse, ennen kuin tekivat paatoksen vastata kyselyyn. Mielestdamme saatekirjekin oli
tarpeeksi kattava ja kertoi etenkin nettivastaajille kaiken olennaisen liittyen
tutkimukseen. Kyselylomakkeessa oli sopivassa suhteessa peruskysymyksié,
monivalintoja ja avoimia kysymyksid, silld saimme joka kohtaan suhteellisen hyvin
vastauksia. Jos avoimia kysymyksia olisi ollut enemmén, olisi useampi vastaaja

todennékdisesti jattanyt vastaamatta niihin.
9.2 Kehitysehdotukset
Kuten opinnaytetydbmme teoriaosuudesta (ks. s. 17-18 Vuokko) kay ilmi,

segmentoiminen on &arimmaisen tarkedd yritykselle ja sen toiminnalle. Ravintola

Waahdon olisi hyva selvittdd kohderyhménsd selkedmmin, jotta markkinointia
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pystyttéisiin kohdentamaan paremmin. Asiakaslahtdisyyden yksi lahtékohta on juuri
segmentointi, joka onnistuessaan liséa asiakastyytyvaisyyttd. Saimme kyselyssamme
yhdeltd vastaajalta avoimen palautteen liittyen segmentointiin: “Kaikkia ei voi
miellyttd4d. Miettik&dd mika on kohderyhmaénne.” Téstd voidaan paatelld, ettd selkeén

kohderyhmén puuttuminen nakyy myds asiakkaille.

Palautteista k&vi ilmi, ettd Waahtoon haluttiin teemailtoja, esimerkiksi barbeque-iltoja.
Myos ruokalistalle toivottiin vaihtelua, esimerkiksi tapas —tyyppisia ruokalajeja, lisda
kasvisvaihtoehtoja ja muutenkin monipuolisuutta lisad. Kyselyssémme monipuolinen
ruokalista sai keskiarvoksi palautteista 3,6/5. Paikallisia raaka-aineita, kuten kalaa,
haluttiin ruokalistalla nakyvan enemman. Annoskoot ja niiden pienuus herattivat myos
huomiota vastaajien keskuudessa, ja annoksista toivottiinkin isompia tai sitten
hintatasosta matalampaa. Myods omatekoisia komponentteja, esimerkiksi ranskalaisia,
toivottiin lisdd. Asiakkaat toivoivat, ettd kaikkia ruoka- ja juomalistan tuotteita pitdisi

aina olla saatavilla.

Moni negatiivisista tai neutraaleista palautteista kasitteli palvelua tai sen puutetta.
Palvelu oli koettu tdykeaksi, hitaaksi tai ammattitaidottomaksi. Tarjoilijoita toivottiin
olevan kiireaikoina tydvuorossa enemman, jotta asiakkaat eivat joutuisi odottamaan
palvelua niin kauan. Tama toki tuo lisdkuluja tydnantajalle, mutta lisdisi mahdollisesti
asiakastyytyvaisyyttd. Myos hymyé ja huumorintajua joidenkin tyontekijoiden osalta
haluttiin nahda enemman. Palvelun laadun tarkeys huomataan néista palautteista hyvin,
silla ravintolassa asiakaspalvelu on isossa roolissa. Tyontekijoita voisikin kouluttaa
asiakaslahtéisemmiksi, jotta tdmén kaltaisilta negatiivisilta palautteilta valtyttaisiin.
Myo6s koulutuksen térkeys korostuu, silld mikali tyontekija on ammattitaidoton, se

yleensd huomataan asiakkaidenkin taholta (Ks. s. 26 Reinboth: asiakaspalvelutyylit.)

Waahdon yleisilme kerasi kehitysehdotuksia jonkun verran. Ravintolaan toivottiin
jotain somisteita, esimerkiksi kukkia tuomaan paikkaan varia ja tunnelmaa. Terassilla
toivottiin kiinnitettdvan huomiota yleiseen, ja etenkin poytien, siisteyteen, ja poydilla
voisi olla esimerkiksi kankaiset pdytaliinat. Terassin tuoleja toivottiin mukavimmiksi
istua. Terassilla oleva koroke voitaisiin korostaa jotenkin, etteivat ihmiset kompastuisi
sithen. Aurinkoisina péivina toivottiin, ettd osa markiiseista jatettdisiin ylos, jotta
asiakkaat voisivat halutessaan istua my0ds suorassa auringonpaisteessa. Myos musiikkia

toivottiin kuultavan terassillakin, mutta tdmakin vaatisi vahintd&n yhden luvan lisaa
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viranomaisilta. Musiikin soittaminen terassilla vaatisi erilaisia teosto -maksuja

asiakaspaikkojen méaarésté riippuen.

Osa saaduista kehitysehdotuksista on vaikeaa tai l&hes mahdotonta l&hted toteuttamaan.
Esimerkkind tastd on muun muassa ymparivuorokautinen aukiolo viikon jokaisena
paivana. Valitettavasti jo laki yksindan estad tdman ehdotuksen toteuttamisen. Muutama
vastaaja oli toivonut parempaa ilmastointia Waahdon sisatiloihin keséisin. Sisétilojen
ollessa avoimia molemmilta seinustoilta l&mpiming kesépéiving, ei ilmastointia
hyodyta pitaa paalla, silla kylma ilma katoaisi niin sanotusti harakoille. Ikkunat ja ovet
on toki mahdollista pitdd kiinni lampimind péivind, jolloin ilmastointikin olisi
tehokkaampi, mutta talloin asiakkaat todennédkdisesti pyytdisivdt avaamaan ovia ja
ikkunoita, jotta kesainen terassitunnelma vaikuttaisi myos sisatiloissa. Asiakkaat eivét
valttamattd ole huomanneet tai ottaneet huomioon palautetta antaessaan, etta
ravintolassa on olemassa ilmastointi, mutta sitd kannata kéayttdd sisétilojen

avoimuudesta johtuen.

9.3 Jatkotutkimusehdotukset

Jatkotutkimuksina Savon Mafia Oy voisi teettdd erilaisia tutkimuksia eri
toimipaikkoihin. Waahdon kehittymisen kannalta olisi hyva toistaa tekemamme
tutkimus tasaisin valiajoin, esimerkiksi 2-3 vuoden vélein, jotta nahtaisiin toiminnan
suunnan kehitys ja saataisiin jalleen uusia kehitysehdotuksia. Yksi vaihtoehto Savon
Mafialle voisi olla samankaltaisen tutkimuksen teettdminen myos yrityksen Lapin
toimipaikoissa. Saatuja tuloksia voitaisiin verrata esimerkiksi Savonlinnan
toimipaikkoihin tehtyihin tutkimuksiin, jotta l6ydettdisiin ne asiat, jotka toimivat
parhaiten kyseisissa toimipaikoissa. Eri alueiden toimipaikkoja voitaisiin heijastaa
toisiinsa ja miettia molempien vahvuuksia ja testata toimisiko esimerkiksi Lapissa
paljon positiivista palautetta kerdnnyt elementti myos Savonlinnan toimipaikoissa. Nain
saataisiin  kaikkien  toimipaikkojen  vahvuuksia  hyodynnetyksi  muissakin

toimipaikoissa.

Yksi vaihtoehto olisi tehda tutkimus joko koko Savon Mafian tai jonkun toimipaikan
henkilokunnalle. Tutkimus voisi kasitell4 heidén tyytyvaisyytta, esimerkiksi tydoloihin
tai tyoyhteisoon, tai motivoituneisuutta. Mikali jossakin toimipaikassa havaittaisi

olevan paljon véhemman motivoituneita tyontekijoitd, voitaisiin selvittdd, mist4 tama
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johtuu ja kuinka sitd saataisiin ehkéistya ja korjattua. Toisaalta voitaisiin tutkia
paikkoja, joissa tyytyvdisyys ja motivoituneisuus ovat parempia verrattuna muihin
toimipaikkoihin. Tutkimuksissa voitaisiin selvittdd, mitkd tekijat vaikuttavat
henkilokunnan tyytyvaisyyteen, kuinka toimipaikassa saadaan yllapidettyé positiivista
tydyhteisda ja mikd motivoi tyontekijoitd tekemadn tyonsa paremmin. Tietojemme
mukaan Savon Mafialle ei ole aiemmin teetetty henkilokuntaa koskevia tutkimuksia,
joten n&mé tutkimusaiheet voisivat olla ajankohtaisia. Toki yrityksissd kéydaan
kehityskeskusteluita esimiesten ja henkilokunnan valilla, mutta jos tutkija olisi taysin
ulkopuolinen henkild, saataisiin luultavasti kattavammat tulokset. Ulkopuolinen tutkija
olisi puolueeton, eika héanelld olisi ennakkokasitystd henkilokunnan asioista.
Puolueettomalle tutkijalle voi olla todenndkoisesti myds helpompaa kertoa tydyhteison

puutteita ja ongelmia kuin suoraan esimiehelle.

Savonlinnan kaupunki voisi halutessaan olla toimeksiantajana tutkimukselle, joka
késittelisi Satamapuiston aluetta. Mikéli kaupunki ei ole halukas vuokraamaan aluetta
ulkopuolisille tahoille, voitaisiin tutkia vielda syvemmin, mita savonlinnalaiset tai
kesaturistit haluaisivat kyseisella paikalla tapahtuvan tai olevan. Saimme omassa
tutkimuksessamme jonkin verran ehdotuksia, jotka voisivat olla mahdollisia myos
toteuttaa. Jatkotutkimuksena voisikin olla kehittdmistyd, joka pohjautuu saamiin
ehdotuksiin. Tydssé voisi kdyda teoriassa lapi, miten Satamapuistoa olisi mahdollista
kehittda ja tdméan jélkeen jopa tehdd jotain konkreettista alueelle. Esimerkiksi Pyhén
Olavinpaivana, jolloin kaupunki on tdynna ihmisid, voisi Satamapuistossa jarjestaa
jonkinlaista ohjelmaa tai hyddyntdd aluetta muuten niin sanotusti jarkikayttoon,

esimerkiksi lisatilana markkinamyyjille.

Loppusanat

Opinnaytetyéprosessimme kesti kokonaisuudessaan noin yhdeksan kuukautta, helmi-
maaliskuusta marraskuulle. Idea opinndytetyon aiheesta syntyi tammikuussa 2014 ja
pari kuukautta mydhemmin alkoi konkreettinen opinnaytetyon tekeminen. Paatimme
alusta alkaen tyostaa opinnaytetyétdmme rauhassa, sillda molemmat kavivat toissa koko
prosessin ajan. Etenkin kesé oli kiireinen téiden suhteen, jolloin opinnéytety6 ei juuri

edennyt. Vaikka tydmme ohjaava opettaja vaihtui kesken prosessin, emme kokeneet



57
sitd ongelmallisena, vaan saimme molemmilta arvokkaita ja hyvid ohjeita seka

nakemyksid kahdesta eri perspektiivista.

Alussa vaikealta tuntui aiheen rajaus, oikean n&kodkulman ja tutkimuskysymysten
Ioytdminen sekd aikataulujen yhteensovittaminen. Alkuvaikeuksien jalkeen prosessi
alkoi kuitenkin edetd hyvaa vauhtia ja aikataulutkin saatiin sopimaan yhteen ilman
suurempia ongelmia. Kokonaisuudessaan prosessi oli haastava, mutta opettavainen.
Tyon aihe oli itsessdédn kiinnostava ja toimi motivoivana tekijand. Halu selvittaa
vastaukset tutkimuskysymyksiin ja innostus prosessia kohtaan kasvoi tyon edetessa.
Toivomme, ettd tyostamme on hyotyd Savon Mafialle ja Waahdolle tulevaisuudessa.
Haluamme kiitt4d toimeksiantajaamme Savon Mafiaa, erityisesti ilmiomaista
toimitusjohtaja Janne Kupiaista, jouhevasti ja mutkattomasti sujuneesta yhteistyosta.
Olemme kiitollisia myds opinndytetydmme molemmille ohjaajille kaikesta avusta,

jonka olemme heilta saaneet.
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LITE 1(1).

Ravintola Waahdon & la carte ruokalista

Aperitiivit
Aperitifs
AnlepUTUBBI

Dry Martini
4 cl Gordon’s Gin
Dash of dry vermouth
7,40 €

Dirty Brugal
4 cl Brugal
Apple juice
Lemon juice
7,60 €

Kir a’la Waahto
2cl cloudberry
10cl Castillo Perelada Brut
8,00 €

Kentucky Lemonade
3cl Jim Beam
1cl Cointreau
Lemon juice
Lemon soda
7,80 €

Smirnoff Vodka Black
4cl Vodka
6,50€



LITE 1(2).

Ravintola Waahdon & la carte ruokalista

Menu’s

Menu Waahto

Yrttisti Saimaan kuhaa, rucolamajoneesia ja uuden sadon perunasalaattia
Herb marinated pike perch from Lake Saimaa, arugula mayonnaise and new potato
[psinelii cynak , MaifoHE3 ¢ PyKOJIOH, caar u3 MOJIOAOTO KapTodes
%

Pippuripihvi Waahdon tapaan, perunakakkua ja portviinikastiketta
Pepper steak a” la Waahto, potato cake and port wine sauce
®upMeHHBIH CTEeHK ¢ mepieM, KapTodeabHbIH TOPT, Coyc U3 NOpTBEiHA
*

Mansikkaleivos paikallisista mansikoista
Strawberry pastry from local strawberries
[Tupor c MeCTHOM KJAyOHUKOHN

49€

Menu Saimaa

Waahdon kuohkeaa kukkakaalikeittoa, pikkeloityi suppilovahveroa
Mellow cauliflower soup, pickled winter chanterelle
@upMEHHBIN CyIl U3 [IBETHOW KayCThl C JINCUYKAMHU
*

Piivin kalasaalis Saimaalta, sitruunaista Rapion myllyn ohrattoa ja kevitsipulia
Fish Dish of the day, Rapio Mill barley risotto with lemon and spring onion
CBexeBbUTOBIIEHHAS PbIOa, PU30TTO C JTMMOHOM U BECEHHUM JYKOM
*

Raikasta juustokakkua ja hunajapihkinoita
Fresh cheese cake and honey roasted peanuts
CBexuil YU3KEUK U MEJIOBBIE OPEIIKH

44€

6- ruokalajin maistelumenu * Tasting menu * MeH10 13 IIeCTH G104,
2 alkuruokaa, 2 padruokaa, sorbetti ja jalkiruoka
2 appetizers, 2 main courses, sherbet and dessert
2 3aKYCKH,2 OCHOBHBIX 0J110/1a, COPOET U AecepT

63€



LITE 1(3).

Ravintola Waahdon & la carte ruokalista

Waahto a’la carte

alkuruuat / appetizers / 3akyckn

Waahdon kuohkeaa kukkakaalikeittoa, pikkelditya suppilovahveroa 10,40 €
Mellow cauliflower soup, pickled winter chanterelle
®unpmeHHbIN cyn U3 LBETHOW KanycTbl C IMCUYKAMM

Juomasuositukset / Recommended drinks / PekomeHgyembie HaNUTKK
Puklavec & Friends Pinot Grigio, Kapuziner Weissbier

Valkosipuli-vuohenjuustoetanoita, karjalanpiirakka 11,90€
Escargots with garlic and goat cheese, Karelian pie
YIUTKM B YECHOYHO — CbIPHOM Ccoyce

Juomasuositukset / Recommended drinks / PekomeHayembie HanUTKK
Sileni Cellar Sauvignon Blanc, Founders All Day IPA

Marinoitua kotimaista karitsanfiletta, sitrusvihanneksia 12,90€
Marinated lamb fillet of Finnish lamb, citrus seasoned vegetables
MapurHoBaHHOe ¢uie ArHeHKa , Ce30HHblE OBOLLM

Juomasuositukset / Recommended drinks / PekomeHgyembie HaNUTKK
Les Vignerons Grenache Pinot Noir, Riedenburger Gluten Free

Yrttista Saimaan kuhaa, rucolamajoneesia ja uuden sadon perunasalaattia 12,40€
Herb marinated pike perch from Lake Saimaa, arugula mayonnaise and new potato
salad

MpAHbIN cyaak , ManoHes C PyKoA0oMn, canaT U3 Mosioaoro Kaptodens

Juomasuositukset / Recommended drinks / PekomeHgyembie HaNUTKK
Rabl Riesling, Heineken



LITE 1(4).

Ravintola Waahdon & la carte ruokalista

Waahto a’la carte

padruuat / main courses
OCHOBHbIe 6a104a

Paistettuja Puruveden muikkuja, uuden sadon perunaa ja kermaviilikastiketta
17,90€

Fried vendace from lake Puruvesi, new potatoes and sour cream sauce

Kapenas psmyiika, Moj0/10i1 kKapTodenb Mo CIUBOUYHBIM COYCOM

Juomasuositukset / Recommended drinks / PekomeHgyemble HaNUTKu
Les Vignerons Muscat Viognier, Sol

Paivan kalasaalis Saimaalta, sitruunaista Rapion myllyn ohrattoa ja kevatsipulia
23,80€

Fish Dish of the day, Rapio Mill barley risotto with lemon and spring onion
CBeXeBBIIOBJIEHHAS p516a, PHU30TTO C JINMOHOM U BECCHHUM JIYKOM

Juomasuositukset / Recommended drinks / PekomeHgyembie HaNUTKK
Rabl Riesling, Kapuziner Weissbier

Pariloitua kananpoikaa, sitrusohrattoa ja vuohenjuustoa 18,50€
Roasted chicken, risotto with lemon and goat cheese
MACO UbINAeHKa, PU30TTO C IMMOHOM, KO3UI Cbip

Juomasuositukset / Recommended drinks / PekomeHgyembie HaNUTKK
Nimbus Single Vineyard Chardonnay, Heineken

Rapeaksi paistettua, ylikypsda porsaankylked, punakaalta ja perunapyretta
18,90€

Crispy roasted, slow-cooked pork belly, red cabbage and potato puree

*apeHHble cBUHbIEe PebpbllliKK, KpacHasa Kanycta u kaptodenbHoe nope

Juomasuositukset / Recommended drinks / PekomeHgyembie HaNUTKK
Torres Ibéricos Crianza, Founders All Day IPA

Pippuripihvi Waahdon tapaan, perunakakkua ja portviinikastiketta 29,50€
Pepper steak a” la Waahto, potato cake and port wine sauce
dupMeHHBIN CTEHK C mepieM, KapTodeIbHbIH TOPT, COYC M3 OPTBEitHA

Juomasuositukset / Recommended drinks / PekomeHgyembie HaNUTKK
Enamore, Krusovice Cerne



LITE 1(5).

Ravintola Waahdon & la carte ruokalista

Waahto a’la carte

padruuat / main courses
OCHOBHbIe 6a104a

Sitruunaista Rapion myllyn ohrattoa, vuohenjuustoa ja mangochutneyti 17,20€
Rapio Mill barley risotto with lemon, goat cheese and mango chutney
PHu30TTO C IMMOHOM, KO3U# ChIP U MAHTOBBIN JHKEM

Juomasuositukset / Recommended drinks / PekomeHgyemble HanUTKu
D"Vine Chenin Blanc- Sauvignon Blanc, Brew Dog Punk IPA

salaatit ja burgerit/salads and burgers/canatbi n
6yprepbl

Waahdon Burger 14,80€

Naudan kokolihapihvi, coleslaw, cheddarjuustoa ja ranskalaiset

Hamburger a’ la Waahto, coleslaw, cheddar cheese, french fries

durpmeHHbIN byprep BaaxTo. MoBsxKuMi cTelK, canaT, cbip Yeaaap v kaptodenb dpu

Juomasuositukset / Recommended drinks / PeKomeHgyembie HaNUTKK
D’Vine Cabernet-Merlot, Lapin Kulta

Versosalaattia, paahdettua kananpoikaa ja mangochutneyta 13,80€
Green sprout salad, roasted chicken and mango chutney
3eneHblit canaT, MACO LbINAEHKa C MaHTOBbIM AXKEMOM

Juomasuositukset / Recommended drinks / PekomeHgyembie HaNUTKK
Sileni Cellar Sauvignon Blanc, Kapuziner Weissbier

Salaatti lamminsavustetusta kotimaisesta lohesta, katkarapumajoneesia 15,40€
Salad with smoked salmon from Finland, shrimp mayonnaise
CanaT 13 GMHCKOro 10CcoCcA ropaYero Kon4yeHmsa, MaloHes C KpeBeTKaMm

Juomasuositukset / Recommended drinks / PekomeHgyemble HanUTKK
Les Vignerons Muscat Viognier, Sol
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Ravintola Waahdon & la carte ruokalista

Waahto a’la carte

lapsille / children’s menu / geTckoe MmeHI0

Listan kaikki alku- ja paaruoat puolikkaina annoksina puoleen hintaan.
All starters and main courses available half portion and half price for children
only

Bce 3aKkycku 1 OCHOBHbIE 6J110/]a OCTYIIHBI 10 MOJIMOPLMH U 32 MOJILEeHbI
TOJILKO AJ1S1 AeTeu

Kanakori ja ranskalaiset 6,80€
Deep fried chicken and fries
Kypuua Bo ¢puTtiope u kaptodesb dppu

Paistetut nakit ja perunapyre 6,60€
Pan fried frankfurters and potato pyre
Xapenble cocucku v KapTodesbHOE Mpe
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Ravintola Waahdon & la carte ruokalista

oluet / beers
NUBO

Hanasta / Draft / PaziuBHoe

Heineken 6,20€ / 3,90€
Hollanti
5,2%, 0,41/0,25I
Miedon humalaiselta maistuva lager-olut,

jossa on raikkaan hedelméinen tuoksu

Founders All Day IPA 6,80€
Yhdysvallat
4,7%, 0,41

Sitruksisen hedelmainen, tasapainoinen ja humalainen kevyt Indian pale ale

Pullo oluet / Bottles / 6yTpinounoe
Lapin Kulta 5€
Suomi
4,5%, 0,33l

Raikas ja tayteldinen lager-olut

Sol 6€
Meksiko
4 5%, 0,33l

Kevyt ja erittdin raikas lager-olut
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Ravintola Waahdon & la carte ruokalista

oluet / beers
NUBO

Pullo oluet / Bottles / 6yTbL10uHOE
Brew Dog Punk IPA 7€
Skotlanti
5,6%, 0,33l

Tayteldisen makuinen pale ale, jossa hedelmaisyytta ja kuiva humalainen jalkimaku

Riedenburger Gluten Free 6,80€
Saksa
4,5%, 0,33l

Suodattamaton hirssi-olut, gluteiiniton luomuerikoisuus

Krusovice Cerne 6,90€
Tsekki
3,8%, 0,501

Tumma lager-olut. Maultaan pehmea.

Murphy’s Irish Stout 7,20€
Irlanti
4%, 0,50l
Aito Irlantilainen stout olut. Maultaan paahteinen ja koostumukseltaan

silkkiméaisen pehme4 ja kahvimainen

Kapuziner Weissbier 7,50€
Saksa
5,4%, 0,501
Vaalea suodattamaton vehnéolut.

Miedosti humaloitu ja runsas arominen
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Ravintola Waahdon & la carte ruokalista

siiderit / ciders / cuap

Strongbow 6€
Englanti
4,8%, 0,33l

Kuiva ja kirpean raikas

Happy Joe Organic 6€
Suomi
4,7%, 0,275l
Raikkaan omenainen,

kuiva luomu siideri

Up Cider Perry Light 6€
Suomi
4,7%, 0,33l

Maustettu, kevyt pdarynanmakuinen siideri

Magners Original Irish Cider 6,50€
Irlanti
4,5% 0,33|

Puolikuiva siideri joka on kypsan omenainen, pirtedhappoinen ja miellyttava.

lonkerot, rtd / long drinks / gsxun-

TOHUK

Gin Long Drink 5,5%, 0,33l 6,50€
Karpalo Lonkero 5,5%, 0,331 6,50€
Vodka lime 5,5%, 0,331 6,50€

Smirnoff ice 4%, 0,275| 6,5€
Ginger Grouse 4%, 0,275 5€



LIITE 1(10).
Ravintola Waahdon a la carte ruokalista
valkoviinit / white wines
0eJible BUHA

D"Vine Chenin Blanc- Sauvignon Blanc 6€ 12¢l/ 34€ plo
Etela-Afrikka
Rypéle: Chenin Blanc, Sauvignon Blanc

Kuiva, rehevan hedelmaéinen ja raikas

Les Vignerons Muscat Viognier 6€ 12c¢l / 34€ plo
Ranska
Rypéle: Muscat, Viognier

Kuiva, aromikas, hedelmainen

Sileni Cellar Sauvignon Blanc 6,60€ 12c¢l / 41 € plo
Uusi-Seelanti
Rypale: Sauvignon Blanc

Kuiva, aromikas, hyva happoinen

Puklavec & Friends Pinot Grigio 6,60€ 12¢l / 41€ plo
Slovenia
Rypéle: Pinot Grigio

Kuiva, aromikas, hedelmainen

Rabl Riesling 12¢l 7,80€ / 46€ plo
Itdvalta
Rypale: Riesling

Kuiva, keskitayteldinen, hennon mineraalinen
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Ravintola Waahdon a la carte ruokalista
Nimbus Single Vineyard Chardonnay 52€ plo
Chile
Rypale:Chardonnay

Kuiva, tayteldinen, lammin ja hienostuneen tamminen

punaviinit / red wines

KpaCHbIC BUHA

D"Vine Cabernet-Merlot 6€ 12¢l / 34€ plo
Etela-Afrikka
Rypale: Cabernet Sauvignon, Merlot

Varsin taytelainen, pehmed, mehukas, marjaisa

Les Vignerons Grenache Pinot Noir 6€ 12cl / 34€ plo
Ranska
Rypale: Grenache Noir, Pinot Noir

Keskitayteldinen, pehmed, kypsén hedelméinen

Nuevo Mundo Carmenere 6,60€ 12cl / 41€ plo
Chile
Rypale: Carmenere

Luomuviini, keskitaytel&inen, tasapainoinen

Amastuola Syrah 48€ plo
Italia
Rypale: Syrah

Luomuviini, tdyteldinen, pehmed tanniininen, punaista marjaa
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Ravintola Waahdon & la carte ruokalista
Torres Ibéricos Crianza 48€ plo
Espanja
Rypale: Tempranillo

Erittdin runsas, hieman mausteinen

Enamore 10,20€ 12cl / 62€ plo
Argentina
Rypéle: Malbec, Cabernet Sauvignon, Bonarda, Cabernet Franc
Hyvin tayteldinen, tiiviin arominen, samettiset tanniinit ja makean

mausteinen

roseeviinit / rose wines

pO30BO€E BHHA

Marque’s De Céaseres Rosé 6,60€ 12¢l / 38€ plo
Espanja
Rypale: Tempranillo, Garnacha

Kuiva, hienostunut, punaherukkaa, vadelmaa

kuohuviinit / sparkling wines

UI'PUCTBIC BUHA

Castillo Perelada Brut Reserva 6,60€ 12cl/ 38€ plo
Espanja
Rypale: Macabeo, Xarel.lo, Parellada

Eritt4in kuiva, runsas, puhdas ja pirtedhappoinen
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Ravintola Waahdon & la carte ruokalista

J.P. Chenet Sparkling Ice Edition Demi-Sec 5,40€ 12cl / 32€ plo
Ranska
Rypale:Airen, Macabeo, Xarello, Parellada

Puolikuiva, hapokas, hedelmainen, trooppisia hedelmia

samppanjat / champagne / mammanckoe

Lanson Black label Brut 68€ plo
Ranska
Rypale: Pinot Noir, Chardonnay, Pinot Meunier

Erittdin kuiva, voimakas, hieno, tayteldinen ja hedelméinen

Lanson Rosé label brut 10€ 10cl / 68€ plo
Ranska
Rypale: Pinot Noir, Chardonnay, Pinot Meunier

Tuore, lempeén pyoreé ja harmooninen
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Ravintola Waahdon & la carte ruokalista
Hot Drinks

Kahvi Coffee 2,50€
Tee Tea 2,50€
Espresso 3,20€
Tupla Espresso Double Espresso 4,20€
Macchiato 3,40€
Cappuccino 4€
Café Latte 4€

French Coffee a’la Waahto 6,80€
4cl Meukow vanilja, kahvia ja kermaa

Mocca Lakka 7,80€
4 cl Lapponia lakka, kahvia ja kermaa

Xanté 7,80€
4 cl Xanté, kaakaota ja kermaa

jalkiruuat / desserts / aecepTbl

Raikasta juustokakkua ja hunajapahkin6itd 9,90€
Fresh cheese cake and honey roasted peanuts
CBexuil YU3KEUK U MEJOBBIE OPEILIKH

Mansikkaleivos paikallisista mansikoista 9,80€
Strawberry pastry from local strawberries
[Tupor ¢ MecTHOM KITyOHUKOMN

Jadteldannos 7€
Sundae
[Topuusi MOPO’KEHHOTO

jalkiruokaviinit / dessert wines / necepTbl BUHA

Sileni Late Harvets Semillon 5,40€ 4cl
Uusi-Seelanti

Rypaéle: Semillon

Makea, intensiivinen, hunajaa, ananasta, sitrusta.

Offley Baron de Forrester 10 Y.O. 5€ 4cl
Portugali
Makea, tasapainoinen,elegantti ja pitka jalkimaku



LIITE 1(15).
Ravintola Waahdon & la carte ruokalista
AVEC

MEUKOwW VS 7,20€
MEeukow VSOP 9,20 €
MEukow XO 15,20€
COURVOISIER VSOP 9,80 €
COURVOISIER XO 21 €
CHATEAU Du BREUIL VSOP 9,60€
CHATEAU DU BREUIL 15Y0 11,20 €
HAVANNA CLUB 7 ANOS 7,40 €
HAVANNA CLUB SELECCION DE MAESTROS 9,80 €
BRUGAL 1888 9,80€
LAGAVULIN 16 YO 12,60€
LAPROAIG SINGLE ISLEY MALT 10 YO 8,80€
HIGHLAND PARK 18 YO 14,60€
THE MACCALAN SINGLE MALT FINE OAK 10,80€
COINTREAU 6,40€
BAILEYS ORIGINAL IRISH CREAM 5€
LAPPONIA LAKKA 5€
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Hei Ravintola Waahdon asiakas!

Olemme Mikkelin ammattikorkeakoulun matkailun opiskelijoita ja teemme tatd kyselyd osana
opinndytetyotamme. Tyémme aiheena on Ravintola Waahdon asiakastyytyvéisyys ja -uskollisuus.
Ravintola Waahto on ollut toiminnassa noin vuoden verran ja haluaa kehittdd toimintaansa
vastaamaan paremmin asiakkaidensa toiveita. Vastaamalla kyselyyn autatte meité opiskelijoita timén
tutkimuksen tekemisessa seké annatte arvokasta tietoa Ravintola Waahdon kehittdmiseksi.

Mielipiteenne on térked ja toivomme teiddn tayttavan kyselyn huolellisesti. Kyselyyn vastaaminen
on helppoa ja nopeaa, lomakkeet késitellddn nimettdéminé ja luottamuksellisesti.

Kiitos yhteistyostanne!

Netta Nyrhinen & Saija Loukkola
Restonomiopiskelijat

Taustatiedot:
1. Sukupuoli O Nainen O Mies
2. lka O Alle 18 0 30-39 O 50 - 60

0 18-29 0 40-49 O Yli 60

3. Asuinpaikkakunta:

4. Kuinka monta kertaa olette asioinut Ravintola Waahdossa?

Tama on ensimmainen kerta
2 - 5 kertaa

6 - 10 kertaa

Yli 10 kertaa

En kertaakaan

Ooo0oon

5. Jos olette asioinut Waahdossa useammin kuin kerran, mika sai teidat tulemaan
uudestaan?

Olen Ravintola Waahdon vakioasiakas

Waahdossa on hyva palvelu

Ruoka on hyvaa ja maukasta

Miellyttava ymparisto

Waahdon hyva sijainti

Ruokaravintolan ja terassin yhdistelma

Tulen Waahtoon tapahtumien vuoksi (esim. oopperapdivan avaukset)
Muu, mika?

ooooooond

Seuraavaksi on joitakin vaittdmid Ravintola Waahdon toimintaan liittyen. Ympyroikaa
mielipidettdnne vastaava vaihtoehto.
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Asteikko: 5 = taysin samaa mieltd, 4 = melko samaa mielt4, 3 = ei samaa / ei eri mieltd, 2 = melko
eri mieltd, 1 = tdysin eri mieltd, 0 = en 0saa sanoa

6. Palvelu Ravintola Waahdossa

Taysin Taysin En osaa
samaa mielta eri mielta sanoa

Ystavéllinen henkilokunta 5 4 3 2 1 0
Ammattitaitoinen henkilokunta 5 4 3 2 1 0
Nopea palvelu 5 4 3 2 1 0
Tunsin itseni tervetulleeksi 5 4 3 2 1 0
Kielitaitoinen henkilokunta 5 4 3 2 1 0
7. Ravintola Waahdon ruoka- ja juomatarjonta

Monipuolinen ruokalista 5 4 3 2 1 0
Erityisruokavaliot huomioiva 5 4 3 2 1 0
Ruokalistan houkutteleva ulkoasu 5 4 3 2 1 0
Ruoka-annoksien selked esittely 5 4 3 2 1 0
Maukkaat ruoat 5 4 3 2 1 0
Esteettiset annokset 5 4 3 2 1 0
Kattava juomavalikoima 5 4 3 2 1 0
Hyva hinta-laatusuhde 5 4 3 2 1 0
Kohtuullinen hintataso 5 4 3 2 1 0
8. Ravintola Waahdon toimitilat

Ravintola:

Y leisilmeelt&an viihtyisa 5 4 3 2 1 0
Toimiva sisustus 5 4 3 2 1 0
Siistit ravintolatilat 5 4 3 2 1 0
Miellyttava tunnelma 5 4 3 2 1 0
Hyva sijainti 5 4 3 2 1 0
Terassi:

Toimivat terassitilat 5 4 3 2 1 0
Siistit terassitilat 5 4 3 2 1 0
Saniteettitilat:

Siistit saniteettitilat 5 4 3 2 1 0
Toimivat saniteettitilat 5 4 3 2 1 0

9. Oletteko tyytyvainen Ravintola Waahdon aukioloaikoihin?

O Kylla
O En, miksi?




10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Ehdotuksia ja toiveita aukioloaikoihin?
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Kuinka tyytyvéinen olette asiakaskokemuksiinne Ravintola Waahdossa?

oooood

Erittain tyytyvéinen

Melko tyytyvéinen

Ei tyytyvéinen / Ei tyytymaton
Melko tyytyméton

Erittain tyytymaton

Ei mielipidetta

Miksi kaytte Ravintola Waahdossa paaasiallisesti?

Ooooono

Lounaalla
Iallisella
Terassilla

Eri tapahtumissa
Muu, mika?

Kuinka usein kaytte Ravintola Waahdossa?

ODooood

Kuinka todennakdisesti aiotte vierailla Ravintola Waahdossa uudestaan?

OoooOoon

Useammin kuin kerran viikossa
Kerran viikossa

Muutaman kerran kuukaudessa
Kerran kuukaudessa
Harvemmin

En koskaan

Erittéin todennakoisesti
Melko todennakoisesti

En osaa sanoa

Melko epétodennékdisesti
Erittain epatodennékoisesti

Jos valitsitte vaihtoehdon ”Melko epatodennikdisesti” tai ”Erittdin epatodenndkoisesti”,
voisitteko lyhyesti perustella miksi?

Mika on asiakassuhteenne Ravintola Waahtoon omasta mielestanne?

O Olen kanta-asiakas

O Olen vakiokavija

O Olen satunnainen asiakas

O Vierailen ensimmaista kertaa
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O En osaa sanoa
17. Oletteko suositellut Ravintola Waahtoa ystavillenne ja tuttavillenne?
O Kylla

O En osaa sanoa
O En, miksi?

18. Kuinka mielellanne suosittelisitte Ravintola Waahtoa ystavillenne ja tuttavillenne?

Erittain mielellani
Melko mielellani

En kovin mielelléani

En suosittelisi lainkaan

oooo

19. Kehitysehdotuksianne tai risuja/ruusuja Ravintola Waahdolle:

20. Ravintola Waahdon ja Lippakioskin valista aluetta kutsutaan Satamapuistoksi. Mita
toivoisitte Satamapuistossa olevan tai tapahtuvan? Kirjoittakaa ideoitanne ja
kehitysehdotuksianne.

Kiitos vastauksistanne ja aurinkoista kesan jatkoa!

Olkaa ystavallinen ja palauttakaa lomake taytettyna baaritiskille, niin saatte

vastaamisestanne pienen palkinnon



