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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli kartoittaa ravintola Casa Toscanan asiakaskuntaa.
Lisaksi kartoitettiin sita, mista syista asiakkaat valitsevat Casa Toscanan ravintolakseen, mista
he ovat kuulleet ravintolasta Casa Toscanasta ja ovatko he tyytyvaisia Casa Toscanaan. Tyon
toimeksiantajina olivat Scandic Jarvenpaa ja Casa Toscana. Casa Toscanan asiakaskuntaa ei
ole aiemmin tutkittu nain laajasti, joten kartoitus oli hyvin ajankohtainen ja tarpeellinen.

Kartoituksen tutkimusongelmana oli ”Minkalaisia asiakkaita Casa Toscanassa kay?”.
Lisakysymyksia olivat "Miksi he valitsivat Casa Toscanan?”, ”Mista he olivat kuulleet Casa
Toscanasta” seka ”Olivatko he tyytyvaisia Casa Toscanaan?”. Kartoituksen tarkoituksena oli
tuottaa Casa Toscanalle arvokasta tietoa yrityksen asiakkaista, jotta ravintola voisi kehittaa
sen pohjalta toimintaansa.

Taman tyon teoreettinen viitekehys pohjautuu ravintolatoiminnan taustoihin, ravintola-
asiakkaista ja heidan kayttaytymisestaan, palvelutilanteista, matkailupalvelujen
markkinoinnista seka asiakastyytyvaisyydesta.

Kartoitus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena kyselylomakkeella ravintolan asiakkaille.
Kyselyja jaettiin 109 ja siihen vastasi kaikki, eli vastausprosentti on sata. Tulokset ovat
luotettavia vastausprosentin vuoksi, kuitenkaan kaikille asiakkaille lomaketta ei ole jaettu.
Niita voidaan pitaa suuntaa-antavina.

Kartoituksen tulosten perusteella keskimaarainen asiakas Casa Toscanassa on jarvenpaalainen
40-50-vuotias perheensa kanssa ruokaileva nainen, joka on kaynyt ravintolassa ennenkin, ja
tulee hyvien kokemusten pohjalta ravintolaan uudestaan. Tulosten perusteella Casa Toscanan
asiakkaat ovat tyytyvaisia ravintolan palveluihin.

Asiasanat: asiakasprofiili, asiakaskartoitus, asiakastyytyvaisyys, matkailumarkkinointi,
ravintolatoiminta
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The purpose of this thesis was to research what kinds of customers visit restaurant Casa Tos-
cana. In addition, the purpose was to research the customers’ reasons to choose Casa Tosca-
na, from where the customers have heard about Casa Toscana and if they are satisfied with
Casa Toscana’s services. The principal of this thesis was hotel Scandic Jarvenpaa and restau-
rant Casa Toscana. The clientele of Casa Toscana have not been researched previously with a
wide range. That is why this thesis is very current.

The main research problem was “what kinds of customers visit Casa Toscana?” Additional
questions were “Why did the customers choose Casa Toscana?” “From where had they heard
about Casa Toscana?” “Were the customers satisfied with Casa Toscana?” The main goal of
this research was to produce valuable information about the customers for Casa Toscana to
develop its services.

The theory section of this study discusses the background of restaurant services,-restaurant
customers and their behavior, service situations, marketing tourism services and customer
satisfaction.

The research was based on a quantitative method and it was conducted as a questionnaire
survey for the restaurant’s customers. 109 questionnaires were distributed and all were ans-
wered to. Thus the answer per cent was 100. The results are reliable because of the response
rate. However not all the customers in the restaurant during the research period were distri-
buted the questionnaire. Thus the results can be regarded to be directional.

According to the results an average Casa Toscana customer is a 40-50-year-old woman from
Jarvenpaa who comes to the restaurant with her family. Her visit is based on previous positive
visits in Casa Toscana and she is willing to come again. On the basis of the results it can be
stated that the Casa Toscana customers are overall satisfied with the services of the restau-
rant.

Keywords: customer profile, customer research, customer satisfaction, marketing tourism
services, restaurant services



1 Johdanto

Ravintolatoiminnan historia ulottuu Antiikin Kreikkaan ja Rooman valtakuntaan saakka.
Ensimmaiset ravintolat perustettiin kuitenkin vasta 1700-luvulla ja taman jalkeen ala onkin
kokenut suuren vallankumouksen. Nykyaan ravintolassa syominen on lahes jokaiselle
arkipaivaa ja ruoanlaittokulttuurista on tullut kaiken kansan viihdetta. Ravintoloilta vaaditaan
toimivan palveluympariston ohella uusiutumiskykya ja erikoistumista. (Hemmi &
Lahdenkauppi 2002)

Menestyakseen ravintolan on tunnettava oma palvelukonseptinsa, asiakkaansa. Jokainen
palvelutilanne ravintolassa on erilainen ja ravintolan on osattava tunnistaa asiakkaidensa
kayttaytymista ohjaavia tekijoita ja toimittava niiden mukaan erilaisissa palvelutilanteissa eri
asiakkaiden kanssa. Asiakkaidensa tuntemisen ja asiakastyytyvaisyyden tutkimisen pohjalta
yritys suunnittelee markkinointiaan ja kehittaa toimintaansa. Asiakassuhteiden yllapitaminen

on jatkuva prosessi. (Albanese & Boedeker 2002)

Tassa tyossa kartoitettiin Jarvenpaassa toimivan Casa Toscanan asiakaskuntaa ja sen
tyytyvaisyytta ravintolan palveluihin. Kartoituksessa tutkittiin myos markkinointikanavia seka
ravintolan valitsemiseen vaikuttaneita asioita. Kartoituksen toimeksiantajana olivat Scandic
Jarvenpaa ja ravintola Casa Toscana. Kartoituksen tarkoituksena oli selvittaa ravintolan
asiakasprofiilia ja sen perusteella kehittaa toimintaa. Aiempaa asiakasprofiili tutkimusta ei

ole tehty, joten kartoitus oli hyvin tarpeellinen.

Taman tyon teoreettinen viitekehys koostuu ravintolatoiminnan taustoista seka toiminta- ja
palveluymparistosta, kuluttajan kayttaytymisesta ja asiakasprofiilista, palvelujen markki-
noinnista seka asiakastyytyvaisyydesta. Lisaksi tyossa tutkittiin tarkemmin palvelutilanteita

ravintolassa ja matkailumarkkinoinnin erityispiirteita.

Asiakaskartoitus suoritettiin kvantitatiivisena tutkimuksena ja tutkimusmenetelmana
kaytettiin kyselylomaketta, johon vastasivat ravintolan asiakkaat ravintolassa asioidessaan.
Kartoituksen tulokset antavat arvokasta tietoa ravintolalle heidan asiakkaistaan ja
kartoituksesta ilmeni kehityskohteita ravintolalle. Kartoituksen avulla ravintolan on hyva

lahtea kehittamaan toimintaansa.



2 Ravintolatoiminnan taustaa

Ruokaravintoloiden toiminta-ajatus tai liikeidea ryhmittelee ravintolat eri kategorioihin.
Esimerkkeja naista ovat lounasravintolat, erikoisravintolat, seurusteluravintolat, etniset tai
kansalliset ravintolat seka gourmet-ravintolat Lounasravintola sijaitsee usein liikekeskuksissa,
ydinkeskustassa tai lahella yrityksia tai niiden laheisyydessa ja ne voivat olla kahviloita,
erilaisia taukopaikkoja tai ainoastaan lounasta tarjoavia paivaravintoloita tai painvastoin vain
iltaravintoloita. Erikoisravintolat taas ovat erikoistuneet esimerkiksi elavaan ravintoon,
kasviksiin tai kalaan tai toisaalta italialaiseen, ranskalaiseen tai venalaiseen keittioon eli

niiden tarjonta perustuu tiettyyn teemaan tai aiheeseen. (Hemmi & Lahdenkauppi 2002, 71)

Etninen ravintola tarjoaa jonkin tietyn maan tai alueen raaka-aineisiin ja ruoanvalmistus-
tapaan perustuvaa ruokaa. Usein myos sisustus ja juomavalikoima perustuvat tahan samaan.
Esimerkiksi kiinalaiset ravintolat ovat suuressa suosiossa ympari maailmaa ja Suomestakin
niita loytyy useita. Seurusteluravintolat ovat mutkattomia ja viihtyisia viihtymispaikkoja,
joissa voi nauttia mahdollisesti jotain pienta syotavaa. Ruokatyyli niissa on hyvin kansain-
valinen, ei mihinkaan tiettyyn teemaan perustuva, ja erityista huomiota niissa on kiinnitetty
sisustukseen ja viihtyvyyteen. Gourmet-ravintola on usein Mechelin-tahden ansainnut tyylikas
laaturavintola, jossa on kiinnitetty erityista huomiota nimenomaan palvelun seka raaka-

aineiden ja viinivalikoiman laatuun. (Hemmi & Lahdenkauppi 2002, 71 - 72)

Italialainen keittio on maailmankuulu ja sita kutsutaankin kaikkien keittioiden aidiksi.
Italialaisen keittion ominaispiirteita ovat luonnollisuus, yksinkertaisuus ja aineisten omien
makujen korostaminen. Italialaisessa keittiossa perusraaka-aineina kaytetaan oliivioljya,
pastaa, kasviksia, joista erityisesti sipulia ja tomaattia, seka yrtteja etta viineja (Keittotaito
2011). Hotels.comin vuonna 2010 tekeman tutkimuksen mukaan italialainen ruoka on

maailman parasta. (Helsingin Sanomat 2011)

2.1 Ravintolatoiminta ennen ja tulevaisuudessa

Maailman ensimmainen ravintola perustettiin Pariisissa jo vuonna 1765. Tasta syysta Ranskaa
pidetaan lansimaisen ravintolakulttuurin kotimaana. Ranskalainen keittio on kuitenkin saanut
monia vaikutteita esimerkiksi Italiasta ja Espanjasta. Jotkin ruokalajit periytyvat kuitenkin
niinkin pitkalta kuin Antiikin Kreikasta, Rooman valtakunnasta tai Persiasta. Antiikin Kreikassa
jarjestettiin jo ruoanvalmistuksen opetusta erilaisine kokeineen ja nayttoineen. Kulinaristi eli
herkuttelu levittaytyi vahitellen Kreikasta Roomaan. ltaliassa keittiokulttuuri oli kukoistanut
jo ennen ranskalaista. Rooman valtakunnan keittio kehittyi kreikkalaisen keittotaidon

pohjalta ja arvostuksesta kreikan kielta ja tapoja kohtaan. Ruoan valmistuksesta



innostuminen ja ruoasta nauttiminen johtivat siihen, etta se levisi koko Italiaan. Italialaisesta
keittiosta onkin muotoutunut Euroopan yksi arvostetuimmista keittioista. (Viitasaari 2006, 18
- 22)

Kun ravintolakulttuuri 1800-luvun alussa rantautui Suomeen, se oli lahinna vain ylaluokan
nautintoa. Vuosituhannen vaihteessa ravintoloita ei edelleenkaan ollut kuin suurimmissa
kaupungeissa, maalaisvaestosta suurin osa ei edes tuntenut koko ravintola-kasitetta tuohon
aikaan (Viitasaari 2006, 12). Sotavuosien jalkeen valtion talous koheni, mutta ravintoloita ei
edelleenkaan perustettu innokkaasti, koska ravintolakulttuuria kritisoitiin. Kun 1960-luku
koitti, ravintolapalvelujen kysynta kasvoi niin nopeasti, etta ravintolat eivat kyenneet
vastaamaan siihen. Baareja ja grilliravintoloita alettiin perustaa ja 1970-luvun lahestyessa
keskioluen myynnin vapautumisen johdosta keskiolutravintolat saapuivat katukuvaan. Jo
1960-luvulla alan koulutustarjonta lisaantyi, mutta tyovoimapula oli silti suuri. 1950-60-
luvuilla ravintolat olivat viela sallittuja vain miehille, mutta vuodesta 1969 Alkon aloitteesta
lahtien naiset saivat saapua ravintolaan ilman herraseuraa . Tekniikan kehittyminen ja tasa-
arvon vapautumisen seurauksena 1970-luvulla raintoloita perustettiin nopeaan tahtiin.
Kansainvalistyminen ja vaurastuminen toivat Suomeen myos pizzeriat ja muut
erikoisravintolat. 1980-1990-luvuilla kotimaisen keittion arvostus kasvoi ja ravintolat alkoivat
kayttaa kotimaisia raaka-aineita, mutta vuosituhannen vaihteen lahestyessa erilaiset

kansainvaliset vivahteet saapuivat ravintoloihin. (Viitasaari 2006, 30 - 43)

2000-luvun taituttua ravintoloiden nousukausi jatkuu edelleen ja ruoan taso on hyvaa. Tasta
kertovatkin suomalaisten ravintoloiden saamat Michelin-tahdet. Kokin ammatista on lisaksi
tullut yksi nuorten toiveammateista ja mainosvalineista tutut taitavat kokit ja keittiomestarit
ovat lisanneet alan arvostusta. Ruoan terveellisyysajatus on lisaantyynyt ravintoloissa ja
makujen aitous on korostunut. Raaka-aineet tulevat seka kotimaasta etta kauempaa, mutta
lahiruoan merkitys on korostunut. Lahiruoan kayttoa palkitaan nykyaan Joutsenmerkilla, jota
Finfood myontaa sellaisille yrityksille, jotka kayttavat kotimaassa tuotettuja tuotteita.
(Viitasaari 2006, 12)

Ravintolaruoan trendit tulevat pysymaan 2000-luvun alun vuosikymmenet hyvin
samankaltaisina ja muuttumattomina. Lahiruoan, kotimaisuuden ja pohjoismaisen keittion
merkitys lisaantynee entisestaan, ja ruoan alkuperan merkitys seka eettisyys kasvavat.
Italialainen ja ranskalainen keittio tulevat olemaan edelleen suosittuja, mutta
selkiintyvampina ja puhtaampina. Teknisten laitteiden kaytto lisaantyy arvattavasti ja
keittiokoneet seka - laitteet kehittyvat entisestaan. Ravintolatoiminnassa palvelun merkitys
korostuu ja ihmiset hakevat entista yksilollisempaa ja parempaa palvelua. Lisaksi ruokien
esteettisyys korostuu eli ihmiset hakevat ravintolasta iloa niin vatsalle kuin silmallekin.
(Viitasaari 2006, 44 - 45)



Taman tutkimuksen aiheena on italialainen erikois- ja seurusteluravintola. Ravintola Casa
Toscanan ruoka- seka viinilista tarjoavat maukkaita italialaisen keittion makunautintoja. Koko
ravintolan henki on italialainen musiikista ja sisustuksesta lahtien. Tulevaisuudessa asiakkaat
tulevat vaatimaan yha enemman puhtaita raaka-aineita, alkuperaisia ja aitoja makuja seka
italialaishenkisia teema-iltoja, aitoa ja asiakasystavallista asiakaspalvelua unohtamatta.

Tulevaisuus nayttaa, miten Casa Toscana naihin vaatimuksiin vastaa.

2.2 Ravintolan toiminta- ja palveluymparisto

Ravintola-alan toimintaymparisto on hyvin laaja ja nopeasti muuttuva. Ravintoloiden on
jatkuvasti seurattava toimintaymparistossaan tapahtuvia muutoksia uusien lakien tai
asetusten, veromuutosten , tekniikan kehittymisen, vaestorakenteen muutosten tai ihmisten
arvojen ja kulutustottumusten vuoksi. On arvioitu, etta tulevaisuudessa ulkona syominen
lisaantyy ja ihmisten arvoissa korostuvat yha enemman yksilollisyys, ymparistotietous seka
terveet elamantavat. Tekniikan kehitys ja sahkdinen viestinta lisaantyy myos ravintola-alalla.
Uudet varausjarjestelmat, Internetin tuomat mahdollisuudet ja tietotekniikka mahdollistavat
entista nopeamman ja tehokkaamman tiedon keruun ja levittamisen. Kansainvaliseen
toimintaan vaikuttaa suuresti Euroopan talous- ja rahaliitto seka euro, joka helpottaa
rahaliikennetta. (Miettinen & Santala 2003, 76 - 77; Koppinen, Kumpulainen, Lehto,
Manninen, Mustonen, Niskanen, Pettila, Salmi & Viitala 2002, 23)

ihmiset, yritykset ja maantieteelliset seka yhteiskunnalliset asiat - kaikki sellaiset, joiden
kanssa yritys on vuorovaikutuksessa. Yrityksen sidosryhmia ovat ne, jotka hyotyvat yrityksesta
tavalla tai toisella. Sisaisia sidosryhmia ovat henkilosto, johto ja omistajat. Ulkoisia
sidosryhmia ovat asiakkaat, tavarantoimittajat ja rahoittajat. Julkinen valta, kilpailijat seka
esimerkiksi tyomarkkinajarjestot ovat osittain yrityksen sidosryhmia. Kaikki yrityksen
sidosryhmat vaikuttavat yrityksen toimintaan ja jokaisella on oma roolinsa yrityksen
menestymisessa. Hotelli ja ravintola-ala on kiinteassa yhteydessa elintarvike-teollisuuteen,
lilkkenne- ja kuljetuspalveluihin seka puhtaanapito- ja huoltoalaan. (Koppinen ym. 2002, 23;
Miettinen & Santala 2003, 66 - 67; Pakkanen, Korkeamaki & Kiiras 2009, 75)

Ruokaravintolan sisaiseen palveluymparistoon eli viihtyvyyteen ja toimivuuteen voi vaikuttaa
sisustuksella ja pienilla yksityiskohdilla. Ympariston tulisi olla miellyttava ja asiakkaan
astuminen ravintolaan tulisi tehda mahdollisimman helpoksi. Ravintolassa taytyy kiinnittaa
huomiota sisustuksessa kaytettaviin vareihin, seinakoristeisiin seka valaistukseen ja tietysti
ravintolan poytiin ja tuoleihin ja niiden asetteluun. Poytamuodot tulee valita ravintolan tyylin

mukaisesti ja ravintolan tilavuus huomioon ottaen. Ravintolassa tulee ottaa huomioon monia
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asiakkaille nakyvia yksittaisia asioita, kuten esimerkiksi ruokailuvalineiden, lasien, mauste-
purkkien, ruokalistojen, poytaliinojen, servettien, kattauksen, koristeiden, kynttiloiden
sijainnit ja kunto. Asiakkaat kiinnittavat luonnollisesti eniten huomiota henkilokunnan ja
erityisesti tarjoilijoiden tyoskentelytapoihin, ulkoasuun seka palveluun. Ruokaravintoloissa
toimintaperiaatteena on poytiintarjoilu ja hyva palvelu. Henkilokunnalta odotetaan hyvaa

kaytosta ja ammattitaitoista palvelua. (Hemmi & Lahdenkauppi 2002, 75 - 82)

Ravintola Casa Toscana on ainutlaatuinen ravintola toiminta-aluellaan Keski-Uudellamaalla,
ollen yksi harvoista ala carte-ravintoloista. Ravintola toimii tiiviissa yhteistyossa
sidosryhmiensa kanssa, osa tavarantoimittajasuhteista on kuitenkin uusia vuoden 2010
yrityksen omistajavaihdoksesta johtuen. Uusi omistaja, Scandic Hotels Oy, on vaikuttanut
jonkin verran yrityksen sidosryhmiin, mutta ravintolan etuna on ollut se, etta konsepti
koettiin toimivana, ja sita ei ole ollut tarpeen kovinkaan paljoa lahtea muuttamaan. Casa
Toscanan palveluymparistossa panostetaan erityisen huolellisesti italialaishenkiseen
sisustukseen ja musiikkiin seka hyvaan palveluun etta ruoka- ja viinilistaan. Ravintolan
sisustusta muokataan ja uusitaan saannollisesti, jotta asiakkaat viihtyisivat ravintolassa.
Asiakkaat ovat kuitenkin pitaneet ravintolan viihtyisyydesta, joten radikaaleja muutoksia ei
valttamatta tarvita. Palveluun panostetaan erittain paljon Casa Toscanassa. Jokainen
tarjoilija saa koulutuksen ruoka- seka viinilistaan ja heilta vaaditaan tiettya ammattitaitoa ja
kiinnostusta aiheeseen. Tassa tutkimuksessa tutkittiin lisaksi palveluymparistoa ja sita,

vaikuttaako se asiakkaiden motiiveihin kayda Casa Toscanassa.
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3 Asiakas palvelutilanteissa

Gronroos (2003, 79) esittelee muutamia palvelun maaritelmia, joita vuosien saatossa on ollut
esilla. Aikanaan muun muassa Gummesson maaritteli palvelun yksinkertaisesti joksikin, ”mita
voidaan ostaa ja myyda, mutta mita ei voi pudottaa varpailleen”. Kyseisessa maarittelyssa
tulee esiin yksi palvelun peruspiirteista eli aineettomuus. Vuonna 1990 Gronroos (2003, 79)
esitti itse tarkemman maaritelman palvelusta; ”palvelu on ainakin jossain maarin
aineettomien toimintojen sarjasta koostuva prosessi, jossa toiminnot tarjotaan ratkaisuina
asiakkaan ongelmiin ja toimitetaan yleensa, muttei valttamatta, asiakkaan,
palvelutyontekijoiden ja/tai fyysisten resurssien tai tuotteiden ja/tai palveluntarjoajan
jarjestelmien vuorovaikutuksessa”. Palvelu vaatii siis jokseenkin vuorovaikutusta
palveluntarjoajan kanssa, vaikkei tama vuorovaikutus aina olekaan henkilokohtaista. Juuri
nailla vuorovaikutustilanteilla on ratkaiseva merkitys asiakkaan suhtautumisessa

palveluntarjoajaan tiedostamattomasti tai tiedostaen. (Gronroos 2003, 79)

Palvelun tuottamisprosessia voisi kuvata eraanlaiseksi naytelmaksi. Palvelun tuottajan
henkilosto on nayttelijoita, asiakkaat yleiso, asiakkaan nakemat toimitilat ja kaikki niihin
liittyvat konkreettiset asiat lavastusta ja itse palvelutapahtuma kasikirjoitettu naytelma.
Naytelmassa kullakin on oma roolinsa ja naytelma etenevat kasikirjoituksen mukaan, kuten
palveluprosessi etenee. Naytelman juonesta asiakkaalla on oma ennakkokasityksensa, jonka
han odottaa tapahtuvan. Jos juonesta poiketaan, asiakas yllattyy joko positiivisesti tai
negatiivisesti. Naytelman roolien tulisi olla selvat seka asiakkaalle etta palvelun tuottajille.
Kaikki nayttamolla olevat; lavasteet ja nayttelijat seka muu yleiso vaikuttavat asiakkaan

kayttaytymiseen ja siihen, kuinka han palvelun kokee. (Ylikoski 2000, 89)

Ydinpalvelu on palvelupaketin keskeisin elementti. Ravintolassa tama ydinpalvelu on ruokailu.
Palvelupaketti rakentuu taman ydinpalvelun ymparilla olevista lisapalveluista, jotka yhdessa
muodostavat kokonaisuuden, jonka tarkoituksena on tyydyttaa asiakkaan odotukset ja
tarpeet. Kuten edellisessa kappaleessa esitettiin, asiakas itse osallistuu palvelun
tuottamisprosessiin. Palvelun lopputulosta han arvioi omien tunteidensa perusteella;
millainen vuorovaikutus oli asiakaspalvelijan ja muiden asiakkaiden kanssa, oliko
palveluymparistdo miellyttava ja miten hanen ennakkokasityksiinsa pystyttiin vastaamaan.
Hyva asiakaspalvelija voi olla ratkaisevassa roolissa palveluprosessissa aina ensivaikutelmasta

lahtien hyvastelemiseen saakka. (Hemmi & Lahdenkauppi 2002, 33 - 35)

Haasteita palvelutilanteille asettaa palvelujen aineettomuus. Asiakkaan on vaikea arvioida
palveluja, kun han ei tieda mita on ostamassa. Asiakkaan kokema palvelutapahtuma on hyvin
yksilollinen; jopa samassa organisaatiossa palvelu voi olla eri aikoina erilaista. Asiakkaan tulisi

ottaa tarkkaan selvaa palvelujen jakeluteista ja valita omiin tarpeisiinsa naista sopivimmat
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saadakseen parhaiten omia tarpeitaan vastaavaa palvelua. Asiakas joutuu usein tekemaan
ostopaatoksia palveluista uskomusominaisuuksien perusteella ja luottamaan siihen, etta
palvelu on oikea ja hanen tilanteensa tarkoituksenmukaista ja arvioimaan vasta jalkeenpain
onko asia ollut nain. (Ylikoski 2000, 84 - 86)

3.1 Kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Bergstrom & Leppasen (2007a, 98) mukaan yksilon ostohalun laukaisee tarpeet seka niita
ohjaavat motiivit. Ostajan erilaiset ominaisuudet muovaavat tarpeita ja motiiveja.
Ostohaluun vaikuttaa markkinoivien yritysten toiminta. Ostohaluun vaikuttavat myos
ostokyky ja kaytettavissa oleva aika. Ostokyky tarkoittaa kuluttajan taloudellista
mahdollisuutta ostaa ja kaytettavissa oleva aika sita, onko ostajalla aikaa etsia varojansa
vastaavaa vaihtoehtoa. Markkinoivan yrityksen on siis tehtava tuotteestaan mahdollisimman
haluttava, saatavilla oleva ja valttamaton asiakkaalle. Asiakaskeskeinen markkinointi ja
asiakaspalvelu perustuvat siis kuluttajan tuntemiseen ja ymmartamiseen. (Pakkanen,
Korkeamaki & Kiiras 2009, 90)

Ostamiseen vaikuttavat erilaiset demograafiset, psykologiset seka sosiaaliset tekijat.
Demograafisia tekijoita on kuluttajan ika, sukupuoli, asuinpaikka ja asumismuoto, perheen
elinvaihe ja koko, tulot ja kaytettavissa olevat varat seka ammatti ja koulutus. Demograafiset
tekijat ovat taustatietoja, joiden perusteella kuluttajat on helppo jakaa asiakasryhmiin.
Kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavat kuitenkin muutkin tekijat, joten pelkastaan
demograafisten tekijoiden tunteminen ei ole ratkaisu yritykselle. Psykologisia tekijoita on
esimerkiksi tarpeet, motiivit ja arvot. Tarve on puutostila, joka halutaan tyydyttaa jollain
tavalla, esimerkiksi ravintolaan meno nalan pois viemiseksi. Motiivit voivat olla tunne- tai
jarkiperaisia ja ne ohjaavat yksilon toimintaa. Arvot taas ovat tavoitteita tai uskomuksia,
jotka ohjaavat ihmisen ajattelua, valintoja ja tekoja. (Pakkanen, Korkeamaki & Kiiras 2009,
96 - 97)

Sosiaaliset tekijat ovat kulttuuriin, sosiaaliluokkaan, viiteryhmiin tai perheeseen liittyvia
tekijoita. Ne vaikuttavat kuluttajan ostopaatoksiin ulkopuolisina, mutta hyvin vaikuttavina;
kulttuuri on esimerkiksi opittua kayttaytymista arvoihin, asenteisiin ja menettelytapoihin
liittyen. Kulttuuri maarittaa siis kayttaytymissaantoja ja naiden kayttaytymissaantojen
perusteella kuluttaja usein ostaa esimerkiksi jonkin tietyn brandin tuotetta vuodesta toiseen.
(Pakkanen, Korkeamaki & Kiiras 2009, 104; Ylikoski 2000. 82 - 83)
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Ostoprosessi (Kuva 1) alkaa, kun kuluttaja havaitsee jonkin tyydyttamattoman ongelman tai
tarpeen, joka taytyy ratkaista. Arsykkeen eli kuluttajan tarpeen havaitsemisen ja toimintaan
motivoitumisen heratteen taytyy olla tarpeeksi suuri, jotta ostoprosessi kaynnistyy kunnolla.
Kuluttaja tulee tietoiseksi tarpeesta ja alkaa etsimaan tietoa vaihtoehdoista ja hankinta-
lahteista. Kuluttajan persoonallisuus vaikuttaa syvasti tiedon etsimiseen ja vaihtoehtojen
karsimiseen. Tama kohta on tuotteen tai palvelun markkinoijalle tarkein; kuluttajalle taytyy
antaa tietoa tuotteesta tai palvelusta oikean markkinointikanavan kautta oikealla tavalla. Kun
kuluttaja loytaa sopivan ratkaisun, on ostopaatos tehty. (Ylikoski 2000, 92 - 94; Bergstrom &
Leppanen 2007a, 121 - 125)

Varsinaisessa kulutusvaiheessa kuluttaja arvioi tuotetta tai palvelua kaiken aikaa, palvelussa
kuluttaja itse osallistuu usein palvelun tuottamiseenkin. Kulutuksen aikana kuluttaja peilaa
kokemuksiaan odotuksiinsa ja muodostaa kasityksen tyytyvaisyydesta ja tyytymattomyydesta
tuotteeseen tai palveluun. Jos kokemus on ollut hyva, se motivoi kuluttajaa kayttamaan
kyseista palvelua tai tuotetta uudestaan ja antamaan hyvaa palautetta palveluntarjoajasta ja
taten olemaan ilmainen markkinointikanava yritykselle. Tyytymattomatkin asiakkaat ovat
yritykselle hyvin tarkeita. Jos asiakas on tyytymaton kayttamaansa hyodykkeeseen, han
todennakoisesti kertoo siita eteenpain muille kuluttajille, muttei valttamatta yritykselle
lainkaan. Markkinoijan kannalta tama on erittain haitallista. Yrityksen tulisi siis seurata
asiakastyytyvaisyytta ja pyrkia jatkuviin asiakassuhteisiin, jotka takaavan toiminnan
kannattavuuden. (Ylikoski 2000, 92 - 94; Bergstrom & Leppanen 2007a, 121 - 125)

Tarpeen

tunnistaminen

Informaation
etsiminen

sisainen

Vaihtoehtojen

arviointi

Ostopaatos

Tyytyvaisyys/
tyytymattomyys

Kuva 1: Kuluttajan ostoprosessi. Engel, Kollat & Blackwell (Ylikoski 2000, 93.)
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Tassa tutkimuksessa kartoitettiin sita, mika saa asiakkaat valitsemaan Casa Toscanan
ruokapaikakseen. Palveluprosessin merkitys korostuu hyvin ravintolassa. Asiakas tekee
paatokseen syomaan lahtemisesta fyysisen tarpeen perusteella; kotona ei valttamatta ole
mitaan syotavaa, mutta nalka on kova. Asiakas etsii tietoa palvelun tarjoajasta eri tavoin ja
tekee ostopaatoksen ja ehka soittaa ravintolaan tehdakseen poytavarauksen. Tassa vaiheessa
asiakas ei kuitenkaan viela tieda millainen kokemuksesta tulee; ravintola saattaa olla aivan
taynna, ja ruokaa saattaa joutua odottamaan tai vastakohtaisesti ravintolassa saattaa vallita
miellyttava ja rauhallinen tunnelma ja palvelusta saa paljon enemman irti. Vasta ravintolasta
lahtiessaan asiakas voi kerrata kokemaansa ja paattaa onko tyytyvainen vai tyytymaton

ruokaan ja palveluun.

Pienelle ravintolalle on hyvin tarkeaa saada asiakkuuksista jatkuvia ja, etta asiakkaat ovat
tyytyvaisia heidan tuottamiinsa palveluihin. Hyvin tarkeaa on , etta tyytyvaiset asiakkaat
jakavat kokemuksiaan eteenpain muille kuluttajille. Casa Toscana sijaitsee keskikokoisessa
kaupungissa Jarvenpaassa, jossa ravintoloissa riittaa suhteellisen hyvin valinnanvaraa ja
toisaalta paakaupunkiseutu runsaine ravintolavaihtoehtoineen on hyvin lahella. On siis

tarkeaa tutkia, miksi kuluttajat valitsevat juuri Casa Toscanan.
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3.2 Asiakasprofiili ja ravintola-asiakkaan erityispiirteet

Yrityksen markkinointi ja tuotekehitys perustuvat yrityksen asiakkaiden tuntemiseen. Yleensa
yrityksella on hyva kuva asiakkaistaan, vaikka varsinaista kanta-asiakasjarjestelmaa ei
olisikaan. Asiakkaita voidaan silti seurata ja analysoida esimerkiksi laskutusrekisteroinnin
avulla. Kun asiakkaista halutaan lisatietoa, sita voidaan kerata tietoa heidan
ostokayttaytymisestaan, asiakkuuden vaihesta seka asiakkaiden tarpeista ja arvostuksista.
Naiden tietojen pohjalta asiakkaat voidaan ryhmitella oikean strategian loytamiseksi kullekin
asiakasryhmalle. Perinteisin asiakasryhmittely (Kuva 2) tehdaan asiakassuhteen perusteella;
onko asiakas potentiaalinen, satunnais-, kanta- vai entinen asiakas. Naissakin ryhmissa on
omat alatyyppinsa, kanta-asiakkaita voivat olla seka perusasiakkaat etta avainasiakkaat, jotka
ovat yrityksen tarkeimpia asiakkuuksia. Potentiaaliset asiakkaat voivat myoskin olla sellaisia,
joista ei viela tiedeta paljoakaan tai sellaisia, joista on saatu yhteystiedot ja mahdollisesti
jotain tietoa ostopotentiaalista Entiset asiakkaatkin voivat olla eri syista entisia ja nekin
voidaan ryhmitella eri alakategorioihin. Ostokayttaytymisen perusteella tehty ryhmittely voi
perustua esimerkiksi talouden kokoon, asumismuotoon tai muihin sosioekonomisiin tietoihin.
Lisaksi yrityksella voi olla suosittelijoita, eli ihmisia, jotka suosittelevat yritysta muille, mutta
eivat itse ole merkittavia ostajia. (Bergstrom & Leppanen 2007b, 251; Bergstrom & Leppanen
2007a, 410 - 412)

Prospektit

Ensiostajat, satunnaisasiakkaat

Kanta-asiakkaat

Avainasiakkaat

Suosittelijat

Kuva 2: Perinteinen asiakasryhmittely ja asiakasuhteen kehittyminen (Bergstrom &
Leppanen 2007a, 411).
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Ravintola-alan asiakas voi olla kuka tahansa, koska jokainen ihminen tarvitsee ruokaa.
Ravintoloissa ja kahviloissa ruokailevat ne, joilla siihen on varaa ja mahdollisuus valita missa
syoda. Ravintolaan tullaan monien motiivien saattelemana; mukavuudenhalun, ajan
saastamisen, vaihtelun ja elamyksien, seuranhaun tai vaikkapa edustamisen ja liikeasioiden
hoitamisen vuoksi. Naiden arkipaivaisten syiden lisaksi ravintolaan tullaan juhlan kunniaksi.
Oli sitten syntymapaiva, haat, aitienpaiva, vappu tai mika tahansa juhlimista aiheuttava syy,
ravintola on hyvin yleinen paikka juhlia tallaista. Aina ei kuitenkaan tarvita erityista syyta
ravintolaan menemiselle; paatos saatetaan tehda hetken mielijohteesta tai toisen
yllytyksesta. (Hemmi & Lahdenkauppi 2002, 27)

Tulevaisuuden ravintola-asiakkaita ovat lapset ja nuoret. Lapset ohjaavat hyvin pitkalti
perheiden ulkona syomista ja tasta syysta ravintolan onkin hyva ottaa asia huomioon. Nuoret
taas ohjaavat ruoka- ja ravintolatrendien kehitysta, koska heita kiinnostaa kaikki uusi ja
ennekokematon. Nuorison suosimien ravintoloiden onkin hyvin tarkea seurata aktiivisesti
maailmalta tulevia suuntauksia ja kehitettava toimintaansa niiden mukaan pitaakseen nuoret
asiakkainaan. (Hemmi & Lahdenkauppi 2002, 27 - 28)

Tyossakayvat ihmiset syovat eniten henkilostoravintoloissa. Niiden monipuolinen valikoima,
nopeus ja joustavuus, joita tyossakayvat ihmiset arvostavat. Henkilostoravintolat ovat suuri
kilpailija muille lounasta tarjoaville ravintoloille ja tallaisten ravintoloiden kannattaakin
panostaa yritys- ja yhteisomyyntiin seka etenkin kokouspalveluihin. Tyossakayvat ihmiset
haluavat nauttia ravintolapalveluista myos vapaa-aikanaan. Merkkipaivien juhliminen tuo
toita alalle, mutta ravintolaan poiketaan mielellaan arkenakin. Hyvin tarkea asiakasryhma
ravintola-alalle on elakelaiset. Elakelaisilla on aikaa, rahaa seka omat palvelutoiveensa ja
heidan maaransa kasvaa vuosi vuodelta. Vanhempi vaesto arvostaa hyvaa palvelua,

turvallisuutta ja luotettavuutta. (Hemmi & Lahdenkauppi 2002, 29 - 31)
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4 Palvelujen markkinointi

Viestinnan avulla pyritaan luomaan yhteinen kasitys jostakin asiasta. Markkinointi on yrityksen
esille tuomista viestinnan eri keinojen tavoin. Sen tavoitteena on myyda kuluttajalle tuote tai
palvelu ja tehda hanet tyytyvaiseksi. Markkinointiviestinnan avulla yritys kertoo tavoitellulle
kohderyhmalle tuotteen tai palvelun ominaisuuksista ja pyrkii vaikuttamaan ostohaluun ja
edistamaan ostopaatosta. Viestinnan keinoin yritys luo itsestaan mielikuvan markkinoille ,
Siukosaari 1999, 15). Vuokko (2003) esittelee markkinointiviestinnan maaritelman seuraavasti:
”Markkinointiviestinta sisaltaa kaikki ne viestinnan elementit, joiden tarkoituksena on saada
aikaan yrityksen ja sen eri sodosryhmien valilla sellaista vuorovaikutusta, joka vaikuttaa

positiivisesti yrityksen markkinoinnin tuloksellisuuteen.”

Markkinoinnin ytimena pidetaan markkinointimixia (tuote, hinta, saatavuus ja
markkinointiviestinta). Gronroosin (2003, 322 - 333) mukaan markkinoinnin tutkijat ovat
havainneet, etta markkinointimixiin pitaisi nykyaan lukea yha useampia osatekijoita, kuten
ihmiset, prosessit, suhdetoiminta ja politiikka. Markkinointimix on hyva perusta
perustuotteita suunniteltaessa, mutta etenkin matkailupalveluiden markkinoinnin
suunnittelussa, se on liian rajallinen ja heikko. Esimerkiksi yrityksen asiakassuhteiden
elinkaaren tarkastelu markkinoinnin osana on erittain tarkea osa matkailuyrityksen

markkinointiprosessia.

Markkinointiviestinnan eri muotoja ovat mainonta, myyntity0, myynnin-edistaminen seka
tiedotus- ja suhdetoiminta. Viestinnan muodot eroavat toisistaan kohderyhman, tavoitteiden
ja kaytettavien keinojen suhteen. Mainonnan avulla yritys tekee tuotteitaan tai palveluitaan
tunnetuksi, herattaa kiinnostusta ja lisaa ostoja. Myyntityon merkitys korostuu varsinkin
kalliimpien ja teknisten tuotteiden myynnissa, myynninedistamisen avulla pyritaan
edistamaan myyntia eri tavoin, kuten messuilla, tuote-esittelyilla tai tapahtuminen
jarjestamisella. Tiedotus- ja suhdetoiminta taas tarkoittaa suhteiden yllapitamista ja
hoitamista tiedostuvalineisiin, asiakkaisiin, rahoittajiin, yhteistyokumppaneihin ja omistajiin.
(Bergstrom & Leppanen 2007b, 178)

Markkinointiviestinnan perustana on hyvin suunniteltu prosessi. Yrityksen on maariteltava
toiminta-ajatuksensa ja liikeideansa, kohderyhmansa, liiketoiminnan ja markkinoinnin
tavoitteet, markkinointistrategia ja suunnitelma seka seurattava naiden tuloksia.
Markkinoinistrategiaa suunniteltaessa taytyy ottaa huomioon mainontabudjetti; yrityksen on
mietittava, onko mainonta tarkein kilpailukeino vai kaytetaanko sita vain rajatusti. Mainontaa
suunniteltaessa on otettava huomioon mainonnan tavoitteet; ovatko tavoitteet tunnettuus-,

asenne-, mielikuva- vai toiminnallisia tavoitteita seka mille kohderyhmalle halutaan
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markkinoida. Kohderyhma voidaan segmentoida monin eri tavoin eli lahtokohtana voivat olla
esimerkiksi joko demograafiset tekijat tai elintavat. Kohderyhman segmentoinnin
avaintekijana onkin kohderyhmaanalyysi; alkuperainen palvelun kayttajien joukko voidaan
jaotella tarkempin alaryhmiin, jolloin saadaan maariteltya pienempia ja tarkempia
kohderyhmia. (Siukosaari 1999, 21 - 42)

4.1 Matkailupalvelujen markkinointi ja haasteet

Matkailualan palveluiden aineettomuuden vuoksi markkinointi on hyvin haasteellista.
Matkailupalvelujen markkinoinnissa tarkeinta onkin pyrkia vahentamaan palvelujen
aineettomuuden luomaa epavarmuutta asiakkaissa. Matkailupalvelujen ostaja hakee lisaksi
tyydytysta emotionaalisiin ja tunneperaisiin tarpeisiin, joten yrityksen tulisi markkinoinnin
keinoin luoda mahdollisimman hyvin naita tarpeita vastaava kuva palvelusta.
Matkailupalvelujen ostaja ostaa mielikuvien avulla palvelun, jonka han kokee totena vasta
palvelun tuotantopaikalla. Lopulliseksi tuotteeksi palvelu muodostuu vasta kuluttajan saatua
tayden elamyksen ja palattua kokemuksineen kotiin. Asiakas on siis hyvin tarkea osa itse
palveluprosessia; asiakas voi vaikuttaa kielteisesti tai myonteisesti palvelun lopputulokseen.
Tama tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus asettaa haasteita tuotantokapasiteetin
suunnitteluun ja kapasiteetin optimaalinen kaytto onkin matkailuyrityksille suuri haaste.
Korkeasesongin aikaan matkailuyrityksilla ei ole mita myyda, kun taas sesongin ulkopuolella ei
ole palveltavia asiakkaita. (Boxberg, Komppula, Korhonen & Mutka 2001, 90; Albanese &
Boedeker 2002, 128 - 129, 179)

Muita matkailupalvelujen erikoispiirteita ovat tyontekijoiden suoritusten ja alihankkijoiden
suoritusten heterogeenisuus, ajalliset ja paikalliset tekijat seka ilmastotekijat. Muun muassa
naiden vuoksi matkailupalveluita on vaikea standardisoida ja palvelu saatetaankin kokea
erilaisena eri aikoina. Asiakaspalvelijoiden rooli palvelujen tuottamisessa on hyvin tarkea.
Asiakaspalvelijan mielialat, tunteet, fyysinen vireystila ja erilaiset asiakkaat ovat
ratkaisevassa asemassa asiakaspalvelijan suorituskyvyssa ja asenteessa. Matkailuyrityksilla
suurimpia riskitekijoita ovat kiinteat kustannukset; vuokrat ja muut kulut taytyy hoitaa,
vaikka asiakkaita ei olisikaan. Matkailupalvelut ovat hyvin riippuvaisia alihankkijoiden
suorituksista. Kaikista palvelun osa-alueista syntyy kokonaisuus, jota asiakas arvioi. Jos
ravintolan tavarantoimittajalla on vaikeuksia raaka-aineiden toimittamisessa, saattaa

asiakkaiden ruokailu ravintolassa vaarantua. (Albanese & Boedeker 2002, 128 - 129)

Mainonnan suunnittelussa on otettava huomioon muutamia seikkoja, jotka vaativat palvelujen
markkinoinnissa erityista huomiota. Mainonnan on oltava selkeaa; palvelusta on pyrittava
tekemaan mahdollisimman ymmarrettavaksi sen sisalto seka tuottajan saannot ja

menettelytavat. Mainonnan tulee kertoa mielummin palvelun hyodyista kuin teknisista



19

ominaisuuksista ja mainonnan tulee luvata vain sellaista, mika on mahdollista. Hyotyjen tulee
vastata asiakkaiden palveluista etsimia ominaisuuksia ja lupausten tulisi olla realistisia ja ne
tulisi pitaa parhaimman mukaan. Mainonnassa voi hyodyntaa sosiaalista viestintaa
rohkaisemalla tyytyvaisia asiakkaita kertomaan tyytyvaisyydestaan muille ja tassa voidaan
kayttaa jalkimarkkinointia avuksi. Mainonnassa tulisi pyrkia jatkuvuuteen symboleissa,
logoissa ja tunnuksissa. Myos oma henkilosto kannattaa ottaa huomioon mainonnassa ja

motivoida ja sitouttaa omaan tyohon mainonnan avulla. (Ylikoski 2000, 286 - 288)

Ravintolan markkinoinnissa tarkein elementti on ruokalista. Ruokalistan houkuttelevuudessa
vaikuttaa tietysti se, minkalaisia annoksia listalta loytyy ja millainen niiden sisalto on, mutta
ruokalistan suunnittelussa on hyva ottaa huomioon muitakin seikkoja. Ruokalista ilmentaa
ravintolan teemaa, konseptia ja palvelutyylia. Ruokalistan perusteella asiakas odottaa
ravintolalta tiettya laatua ruoan valmistuksen ja esillepanon suhteen ja se voi vaikuttaa
asiakkaan kokonaispalvelukokemukseen. Ketjuravintoloille ilmeista on, etta ruokalista nayttaa
samalta kaikissa ravintoloissa ja, etta se sisaltaa tietyt asiat. Yksityisten ravintoloiden
haasteena on, etta ruokalista on juuri taman ravintolan nakoinen ja pelkastaan ruokalistaa

katsomalla voi saada tietyn kuvan koko ravintolasta. (Loman Scanlon 1999, 112)

4.2  Suhdemarkkinointi matkailupalvelujen voimavarana

Matkailumarkkinoinnin tarkein viestinnan muoto on suhdemarkkinointi. Sen avulla yritys
rakentaa pitkaaikaisia asiakassuhteita jo olemassa oleviin asiakkaisiin ja tavoittelee
menestysta tata kautta. Suhdemarkkinoinnin tavoitteena on yrityksen pysyva kannattavuus
pitkaaikaisia, uskollisia ja kannattavia asiakassuhteita rakentamalla. Tama onkin pitkalla
aikavalilla kannattavampaa, lisaksi se helpottaa yrityksen ennakointia asiakkaiden tulevista
ostopaatoksista. Uskolliset asiakkaat toimivat ilmaisina markkinoijina yritykselle;
suosittelumarkkinoinnin ansiosta syntyy mahdollisesti uusia asiakassuhteita ilman
mainontakustannuksia. Suhdemarkkinointi vaatii yritykselta kuitenkin jatkuvaa viestintaa ja
analyysia asiakkaiden ja yrityksen valilla, jonka avulla yritys pystyy suunnittelemaan

palvelujaan asiakasystavallisempaan suuntaan. (Albanese & Boedeker 2002, 94 - 102)

Suhdemarkkinointia asiakkaille voi toteuttaa monella tavalla. Yleensa pienemmat yritykset
lahettavat mainoskirjeen pari kertaa vuodessa vakioasiakkailleen ja pitavat kanta-
asiakasiltoja, isommat yritykset yllapitavat kunnon kanta-asiakasjarjestelmia ja tekevat
erilaisia postituksia, lahettavat tarjouksia ja lupaavat alennuksia ostomaaran kasvaessa.
Asiakassuhdemarkkinoinnin lahtokohtana on kuitenkin hyvin suunniteltu ja perustua
tutkimuksiin ja analyyseihin. Sen peruspilarina on tieto asiakkaista: ketka ostavat nyt, mita he
ostavat, missa ostoksia tehdaan, kuinka paljon, milloin ja paljonko ostoihin kaytetaan rahaa.

Perustietojen avulla asiakkaita voidaan jakaa erilaisiin ryhmiin, suunnitella
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markkinointistrategiat erilaisille asiakasryhmille ja lopulta toteuttaa ne. (Bergstrom &
Leppanen 2007b, 248 - 249)

Erityisesti pienissa matkailualaan sidoksissa olevissa yrityksissa, kuten ravintoloissa
suhdemarkkinointi on tehokkain markkinointikeino. Aloittelevan ravintolan taytyy markkinoida
palveluitaan mainonnan avulla, mutta jo jonkin ajan kuluttua ravintolan on helppo saada
pitkaaikaisia asiakasuhteita solmittua. Etenkin pienessa kaupungissa suhdemarkkinointi ja
puskaradio ovat todennakoisesti tehokkain markkinointivaline. Sita lahdettiin tassakin
tutkimuksessa tutkimaan ja selvittamaan. Ravintolat toimivat jonkin verran myoskin
suhdannevaihtelujen mukaan, ja talloin onkin hyva ottaa muitakin markkinoinnin valineita

kayttoon paikatakseen naita vaihteluja asiakasmaarissa.

Casa Toscanassa asiakassuhdemarkkinointia on toteutettu palautelomakkeista keratyista
tiedoista kootulla asiakasrekisterilla ja talle rekisterille on lahetetty pienimuotoista
uutiskirjetta muutaman kerran vuodessa. Asiakasrekisterissa olevia on silloin talloin kutsuttu
asiakasiltoihin tai muihin vastaaviin tapahtumiin. Scandicin myota asiakaskanta on kasvanut
Scandic kanta-asiakkailla ja naille markkinointi on lahtoisin Scandicilta. Scandic markkinoi
kanta-asiakkailleen aktiivisesti ja kanta-asiakasetuina kaytetaan muun muassa
prosenttialennuksia kaikissa Scandic ravintoloissa seka tietyn rahasumman arvoisia
ravintolavouchereita. Scandicin myota hotelliasiakkaiden syominen ravintolassa on lisaantynyt
naiden etujen vuoksi. Tassa kartoituksessa kuitenkin haluttiin tutkia nimenomaan hotellin
ulkopuolelta tulevia asiakkaita. Ravintolan oman asiakasrekisterin yllapitaminen edelleen on

siis erittain suositeltavaa.
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5  Asiakastyytyvaisyys ja siihen vaikuttavat tekijat

Asiakastyytyvaisyys tarkoittaa positiivista tunnereaktiota palvelukokemukseen. Jos palvelu on
ollut kuluttajan odotusten mukainen, kuluttaja on tyytyvainen. Jos taas odotukset ovat olleet
erilaiset, kuluttaja pettyy. Tyytyvaisyytta voi aiheuttaa palvelun sisalto tai sen saamiseen
liittyvat tukiprosessit. Negatiivinen tunnereaktio saattaa aiheuttaa erilaisia toimia kuluttajan
puolelta. Yrityksen kannalta pahimmassa tapauksessa asiakas ei tuo tyytymattomyyttaan
esille yritykselle, mutta levittaa tietoa tuttavilleen ja lakkaa kayttamasta yrityksen
palveluita. Tallainen on haitallista yrityksen maineelle. Tyytyvainen asiakas taas puolestaan

saattaa toimia yritykselle ilmaisena markkinoijana. (Ylikoski 2000, 109 - 110)

Asiakas tekee paatoksen tietyn palvelun kayttamisesta, koska han haluaa tyydyttaa jonkin
tarpeen. Tyytyvaisyytta tuottavat palvelun ominaisuudet ja palvelun kayton seuraukset eli
asiakas kokee saaneensa palvelun kaytosta hyotya. Asiakkaan palvelukokemukseen (Kuva 3)
vaikuttavat palvelun laatu, hinta, erilaiset yrityksesta usein riippumattomat tilannetekijat,
kuten asiakkaan kiire, seka asiakkaan yksilolliset ominaisuudet ja tarpeet. Asiakkaalle tarkeaa
on lisaarvon saaminen palvelun kayttamisesta. Asiakas saattaa esimerkiksi valita ravintolan
hyvan ruoan ja hyvan palvelun lisaksi erityisen ystavallisten tarjoilijoiden tai ravintolan hyvan
maineen vuoksi. Tama yritysten onkin hyva ottaa huomioon palvelujensa markkinoinnissa.
(Ylikoski 2000, 151 - 153)

Vuorovaikutus i
Palveluymparisto

-tilanteet

N

Palvelun laatu

/

PALVELU-
KOKEMUS

Asiakkaan Asiakas-

saama

tyytyvaisyys

arvo

Imago Hinta

Kuva 3: Asiakkaan palvelukokemus ja asiakastyytyvaisyyteen johtavat tekijat (Ylikoski 2000,
154).
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Palvelujen laatua on hyvin vaikea maaritella niiden aineettomuuden vuoksi. Jokainen ihminen
kokee palvelun laadun erilaisena; toinen pitaa tuttavallisesta, toinen ylellisesta
asiakaspalvelusta. Osa asiakkaista taas ei kiinnita palveluun juurikaan huomiota, vain
tarkeimpana on hinta. Yritys ei valttamatta edes tieda kuinka tyytyvaisia heidan asiakkaat
ovat. Tyytymattomyys tulee usein esille vasta kysyttaessa. Tyytymattomyyteen saattaa
vaikuttaa myos ennakkoluulot tai - asenteet yrityksesta (Reinboth 2008, 96 - 105).
Asiakastyytyvaisyytta on siis erittain tarkea tutkia ja seurata. Seuranta tuottaa yritykselle
elintarkeaa tietoa yrityksen tilasta ja asiakkaista. Seurannan lisaksi yrityksen taytyy sitoutua

toimimaan asiakastyytyvaisyyden parantamiseksi. (Ylikoski 2000, 149)

Jokaisella yrityksen tyontekijalla on oma kasityksensa siita, kuinka tyytyvaisia yrityksen
asiakkaat ovat. Pelkastaan tama kasitys ei kuitenkaan riita kehittamaan yrityksen toimintaa
ja siksi yritys tarvitsee asiakastyytyvaisyyden seurantajarjestelmia. Seurantajarjestelmassa on
koottuna tutkimuksia seka suoraa palautetta. Suora palaute on asiakkailta suoraan
palvelutilanteessa kerattya palautetta ja tutkimukset erilaisia yrityksessa suoritettuja
asiaakstyytyvaisyystutkimuksia. Nama yhdessa rakentavat asiakastyytyvaisyys jarjestelman
perustan ja naiden tietoja yhdistelemalla saadaan kokonaiskuva asiakkaiden tyytyvaisyydesta.
Tutkimuksilla on yleensa nelja tavoitetta: tyytyvaisyyteen vaikuttavien keskeisten tekijoiden
selvittaminen, tyytyvaisyyden tason mittaaminen, toimenpide-ehdotusten tuottaminen seka

tyytyvaisyyden kehittyminsen seuranta. (Ylikoski 2000, 155 - 156)

Casa Toscanassa ei ole tata kartoitusta ennen tehty minkaanlaista tutkimusta asiakkaiden
tyytyvaisyydesta, muuten kuin palautelomakkeiden avulla. Ravintolan tyontekijoilla on hyva
kuva siita, kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat ja palautelomakkeista keratty tieto on
vahvistanut tata. Tassa kartoituksessa pyrittiin lisaksi kartoittamaan sita, ovatko asiakkaat
tyytyvaisia Casa Toscanan palveluihin ja toivottiin, etta avoimissa kommenteissa tulisi esille

aiheita tyytymattomyyteen.
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6  Asiakaskartoituksen tarkoitus, tutkimusongelma ja tavoitteet

Asiakaskartoituksen tutkimusongelma oli selkea tutkimuksen alusta saakka. Toimeksiantajat
Scandic Jarvenpaa ja Casa Toscana antoivat tehtavanannoksi tutkia minkalaisia asiakkaita
Casa Toscanassa kay, joten tasta tuli kartoituksen paaongelma. Toimeksiantaja halusi myos
tietaa ovatko asiakkaat tyytyvaisia Casa Toscanan palveluihin, mista he ovat kuulleet Casa
Toscanasta seka miksi he valitsivat juuri Casa Toscanan ruokapaikakseen.

Tutkimuskysymyksiksi muotoutui seuraavat kysymykset:

- Minkalaisia asiakkaita Casa Toscanassa kay?
- Miksi he valitsivat Casa Toscanan?
- Mista he olivat kuulleet Casa Toscanasta?

- Olivatko he tyytyvaisia Casa Toscanaan?

Kartoituksen tavoitteena oli kartoittaa Casa Toscanan asiakaskuntaa ja heidan
tyytyvaisyyttaan Casa Toscanan palveluihin. Tarkoituksena oli tuottaa Casa Toscanalle tarkeaa
tietoa asiakaskunnastaan ja edesauttaa ravintolatoiminnan kehittamista naiden tietojen
pohjalta. Tyon taustaksi kerattiin teoriatietoa ravintolatoiminnasta ja ravintoloiden
asiakkaista, asiakkaiden kayttaytymisesta palvelutilanteissa, asiakastyytyvaisyydesta seka
palvelujen markkinoinnista. Kartoitusta varten tutustuttiin lahemmin kvantitatiivisen

tutkimuksen menetelmiin ja etenkin kyselylomakkeen laatimiseen.

Casa Toscana-ravintola toimii hotellin yhteydessa, joka tuo asiakkaita ravintolaan jonkin
verran. Varsinkin viikonloppuisin ravintolan asiakaskunta on kuitenkin paaosin hotellin
ulkopuolisia asiakkaita Jarvenpaasta ja lahiymparistosta. Arki-iltoina ravintolassa ruokailee
hotellivieraita, kokous-asiakkaita seka matkailuryhmia. Kartoitus rajattiin kasittamaan
pelkastaan hotellin ulkopuolelta tulevat asiakkaat, jotta toimintaa voitaisiin kehittaa

nimenomaan heille paremmaksi.

Kartoitus paatettiin tehda kvantitatiivisena tutkimuksena, koska maarallisesti vastauksia
tiedettiin tarvittavan suhteellisen paljon. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on yleensa mukana
lukumaarallisesti suuri, edustava otos ja tuloksien kuvaus perustuu numeeriseen aineistoon.
Tama kartoitus suoritettiin kyselylomakkeen muodossa, koska sen ajateltiin olevan viisain
tapa saada paljon vastauksia lyhyehkossa ajassa ja kyselylomake oli miellyttavin ja helpoin

tiedonkeruutapa tarjoilijoille. (Heikkila 1998, 17)

Kartoitus suoritettiin kyselylomakkeena, jota ravintolan tarjoilijat jakoivat asiakkaille. Tassa

kartoituksessa tavoitteena oli tutkia koko perusjoukko, eli kohdeperusjoukkona olivat kaikki



24

Casa Toscanassa vierailevat hotellin ulkopuolelta tulevat yksittaisasiakkaat. Otantaa ei siis
kaytetty, vaan lomake oli tarkoitus jakaa jokaiselle ravintolaan tulevalle asiakkaalle.
Kyselylomakkeita jaettiin 109 kappaletta, ja jokainen lomakkeen vastaanottanut vastasi
kyselyyn. Tasta johtuen vastausprosentti oli sata, mutta tutkimusaikana ravintolan palveluita

kaytti kuitenkin kaiken kaikkiaan noin 2000 maksavaa asiakasta.

6.1 Ravintola Casa Toscana

Ravintola Casa Toscana on Jarvenpaassa sijaitseva italialainen ala carte ravintola. Ravintola
toimii hotelli Scandic Jarvenpaan yhteydessa ja on perustettu vuonna 1999. Alun perin
hotelliravintola on avattu vuonna 1990 ja tiloissa toimi hotellin lisaksi yokerho seka
tilausravintola. Vuonna 1999 yokerhon remontin yhteydessa entinen johtaja paatti rakentaa
ala Carter-ravintolaa varten tilat. Entinen johtaja paatti jo tuolloin, etta ravintolasta tulee

italialainen ravintola ja oppeja tahan haettiin jopa Italiasta saakka. (Tormanen 2011)

Vuonna 2003 Casa Toscana sai ensimmaisena pohjoiseurooppalaisena ravintolana ”Order of
Professional Italian Restaurateurs” eli O.R.P.I.-tunnustuksen, joka myonnetaan ravintoloille,
jotka tarjoavat alkuperaisilla ja tuoreilla raaka-aineilla ja resepteilla tehtya italialaista
ruokaa. O.R.P.l on voittoa tavoittelematon jarjesto, jonka tavoitteena on edistaa italialaisen
ruoka- ja viinikulttuurin tunnettuutta maailmalla. Jarjesto jarjestaa kongresseja, messuja ja
muita tapahtumia ympari maailmaa ja on tiiviissa yhteistyossa yritysten ja yhteisojen kanssa.
Jarjesto julkaisee joka vuosi ORPl-oppaan, jossa on esimerkiksi italialaisia resepteja.
(Tormanen 2011, ORPI 2011)

Casa Toscana omisti aiemmin Best Hotels Oy. Best Hotels Oy:n omistama hotelliketju oli
nimeltaan Next Hotels. Next Hotelleihin kuului hotelleita ja kartanoita seka erilaisia
ravintoloita ympari Etela-Suomea. Vuoden 2010 huhtikuussa seka hotelli- etta
ravintolatoiminta Jarvenpaassa siirtyi Scandic Hotels Oyn alaisuuteen. Scandic Hotels Oy
paatti kuitenkin, etta ravintola Casa Toscana sai jatkaa alkuperaisella tyylillaan. Ruoka- ja
viinilista ovat siis edelleen paaosin italialaistyyppisia. Scandic Hotels on kuitenkin tuonut
mukaan omia vivahteitaan esimerkiksi kesamenun ja uudenlaisen kokousmenun muodossa.

(Tormanen 2011)
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6.2 Kyselylomake

Kyselylomake (LIITE 1) muokattiin paaosin toimeksiantajan toiveiden pohjalta.
Kyselylomakkeessa kaytettiin seka avoimia kysymyksia etta vaihtoehtoja antavia kysymyksia.
Avointen kysymysten ajateltiin olevan hyva vaihtoehto tahan tutkimukseen, koska valmiita
vastausvaihtoehtoja ei ollut tiedossa. Lisaksi ajateltiin, etta avoimet vastaukset voisivat
tuoda uusia nakokantoja tai ideoita ravintolan toiminnan kehittamiseen, koska tamahan oli
tutkimuksen perimmainen tarkoitus (Heikkila 1998, 46 - 50). Valmiita eli suljettuja
vastausvaihtoehtoja kaytettiin vain kysyttaessa ikaa ja ravintolaseuruetta, koska ne oli helppo
ryhmitella etukateen lomakkeelle. Lomakkeella haluttiin selvittaa minkalaisia asiakkaita Casa
Toscanassa kay, mista he ovat kuulleet Casa Toscanasta seka lisaksi viela sita, ovatko nama
asiakkaat tyytyvaisia Casa Toscanaan. Kyselylomakkeen loppuun paatettiin viela laittaa avoin
kohta, jossa asiakkaat saivat kirjoittaa avoimia kommentteja joko ruokaan, palveluun tai

muuhun asiaan liittyen

Kyselylomakkeesta paatettiin tehda helposti lahestyttava A5-kokoinen, koska tama oli
mukavin koko tarjoilijoiden jakaa ja sailyttaa. Kysymysten maara paatettiin pitaa pienena,
koska ravintola-asiakkaiden ei oletettu haluavan vastata pitkaan kyselyyn laskun maksamisen
yhteydessa. Kyselyyn tuli lopulta kahdeksan kohtaa. Tilastollisissa menetelmissa voidaan
kayttaa erilaisia mitta-asteikkoja, kuten luokittelu-, jarjestys-, valimatka- tai suhde-
asteikkoa. Luokitteluasteikossa kaytetaan kahta tai useampaa luokkaa havainnoinnissa. Juuri

tata asteikkoa on kaytetty taman kartoituksen kyselylomakkeessa. (Heikkila 1998, 79 - 80)

Kyselylomakkeen saatteessa mainittiin tasta tutkimuksesta ja lyhyesti siita, missa ja miten
tuloksia tullaan kayttamaan. Saatteessa pyrittiin kayttamaan mahdollisimman asiallista,
mutta ystavallista kielta, jotta se saisi asiakkaat vastaamaan kyselyyn asiallisesti. Kyselyn
alussa kysyttiin vastaajien perustietoja eli sukupuolta, ikaa ja paikkakuntaa. lkajakauma
jaettiin neljaan eri kategoriaan, jotka olivat alle 30 -vuotiaat, 30 - 40-vuotiaat, 40 - 50-

vuotiaat seka yli 50 -vuotiaat. Kotipaikkaan vastaajat saivat vastata avoimesti paikkakunnan.

Seuraavana kyselyssa kartoitettiin vastaajan seuruetta. Kysymyksessa annettiin valmiit
vastausvaihtoehdot ja pyydettiin mainitsemaan mukana olleiden lasten maara, jotta saataisiin
tietoa siita, kuinka paljon ravintolassa kay lapsiperheita. Yhdeksi vastausvaihto-ehdoksi
laitettiin "muu, mika?”, jotta vastaaja sai avoimesti kertoa mika tama muu vaihtoehto on
ollut. Viides ja kuudes kysymys kartoittivat sita, mista syysta vastaaja oli valinnut juuri Casa
Toscanan ja mista vastaaja oli kuullut Casa Toscanasta. Naiden kysymysten vastaukset
jatettiin avoimeksi, jotta vastaaja sai vapaasti kertoa syita ja lahteita. Varsinkin
lahdekysymyksessa olisi ollut niin paljon erilaisia mahdollisia vastausvaihtoehtoja, etta oli

viisaampaa jattaa se avoimeksi.
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Seitsemannessa kysymyksessa haluttiin viela tietaa, oliko vastaaja tyytyvainen Casa
Toscanaan. Tahan kysymykseen oli helppo antaa valmiiksi vaihtoehdoiksi kylla, ei seka ei osaa
sanoa. Kahdeksannessa eli viimeisessa kohdassa vastaaja sai antaa vapaasti kommentteja

palvelusta, ruoasta tai jostain muusta.

6.3  Kartoituksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tata kartoitusta voidaan arvioida luotettavaksi eli reliaabeliksi. Kyselya pyrittiin jakamaan
asiakkaille eri aikoina, jotta saataisiin mahdollisimman monenlaisten asiakkaiden vastauksia.
Kartoituksen luotettavuutta lisaa se, etta asiakkaat saivat vastata omassa rauhassaan
kyselyyn. Tarjoilija vei lomakkeet laskun yhteydessa poytaan ja pyysi tayttamaan sen ja
asiakkaat saivat taman jalkeen taytella rauhassa lomakkeita laskun maksamisen aikana.
Luotettavuutta lisaa se, etta kyselyyn vastasi kaikki, joita pyydettiin vastaamaan seka se, etta
kyselylomake oli helposti lahestyttava seka ymmarrettava kysymyksineen ja
vastausvaihtoehtoineen. (Vilkka 2005, 161 - 162)

Tama kartoitus on myos pateva eli validi, suurimmaksi osaksi siita syysta, etta tutkija on
perehtynyt asiaan hyvin paattavaisesti ja henkilokohtaisella paneutumisella. Tutkija on
ottanut selvaa taustatiedoista, ollut konkreettisesti mukana seuraamassa Casa Toscanan
toimintaa tyossaan hotellin vastaanottovirkailijana vuosia ennen tata prosessia ja koko taman
prosessin ajan. Nama tiedot on kiitettavasti saatu siirrettya tahan tutkimukseen. (Vilkka 2005,
161)
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7  Kartoituksen tulokset

Kartoitus suoritettiin touko-kesakuun 2011 aikana ja tavoitevastausmaaraksi asetettiin 200.
Vastauksia saatiin 109 kappaletta. Lomakkeita jaettiin yhteensa saman verran, eli jokainen
lomakkeen saanut vastasi kyselyyn. Vastausprosentti oli siis sata. Ravintolassa on kaynyt
tutkimusaikana noin pari tuhatta asiakasta, jossa ei kuitenkaan ole eritelty ryhmia tai
hotellivieraita, joten vastausmaaraa ei voida verrata siihen. Kartoituksen tuloksista saadaan
arvokasta tietoa Casa Toscanan asiakkaista, etenkin kun taman tyyppista kartoitusta ei ole
aiemmin tehty. Kartoitustulosten taulukointivalineena kaytettiin Microsoft Excel 2007 -

ohjelmaa, jonka avulla tulokset taulukoitiin ja tehtiin kaaviot vastauksista.

7.1  Taustatiedot

Tutkimukseen vastanneista 48 (44%) oli miehia ja 61 (56%) oli naisia, joten vastaukset
jakaantuvat hyvin sukupuolten kesken. lkaryhmat (Kuvio 1) jakaantuivat siten, etta
nuorempia ikaryhmia oli selvasti vahemman kuin vanhempia ikaryhmia. Vahiten vastanneissa
oli alle 30-vuotiaita, 17 kpl (16%) ja seuraavaksi vahiten oli 30-40-vuotiaita, 18 kpl (16%).
40-50-vuotiaita oli 36 kappaletta (33%) ja yli 50-vuotiaita eniten, 38 kappaletta (35%). Naisten
ja miesten kesken ikajakauma oli hieman erilainen: naisissa suurin vastaajaryhma oli yli
50-vuotiaat ja miehissa 40-50 -vuotiaat. Molemmissa sukupuolissa nuorempien vastaajien
maara jai suhteellisen pieneksi. Naisissa alle 40-vuotiaita vastaajia oli 30 prosenttia kaikista
vastanneista, mutta miehissa 36 prosenttia. Ottaen huomioon nama kaksi kysymysta ja niiden

vastaukset, keskimaarainen asiakas Casa Toscanassa on yli 50-vuotias nainen.

M alle 30-v

i 30-40v

L 40-50v

M yli 50v

Kuvio 1 Vastaajien ikajakauma prosentteina
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Kotipaikkaa kysyttaessa vastausvaihtoehtoja ei annettu, joten vastaaja sai itse kirjoittaa
oman kotipaikkansa. Helpottaakseen vastausten lapikaymista vastaukset oli jaoteltava
seuraavasti; Jarvenpaassa asuvat, muualla Keski-Uudellamaalla asuvat, paakaupunkiseudulla
asuvat seka muualla Suomessa asuvat. Tama helpotti huomattavasti vastausten jaottelua,
eika taman tarkempaa tietoa vastauksista tarvittu. Kuviossa 2 on esitetty kotipaikkojen
jakauma; selvasti eniten vastaajia oli Jarvenpaasta, 43 kappaletta (40%). Toiseksi eniten
vastaajia oli muualta Keski-Uudeltamaalta, 38 vastaajaa (36%). Kolmanneksi eniten vastaajia
oli muualta Suomesta, 17 kappaletta (16%) ja vahiten vastaajia oli paakaupunkiseudulta;

9 kappaletta (8%). Naista vastauksista voidaan paatella, etta Casa Toscanan asiakaskunta
koostuu paaosallisesti jarvenpaalaisista, mutta ravintolaan loydetaan muualtakin Keski-

Uudeltamaalta.

W Jarvenpaa

B Muu Keski-Uusimaa

W PK-seutu

® Muu Suomi

Kuvio 2 Vastaajien asuinalue prosentteina
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7.2  Asiakassegmentit

Kuten kuviosta 3 nakyy, yli puolet vastaajista (56%) oli saapunut Casa Toscanaan perheensa
kanssa, 61 vastaajaa. 24 vastaajaa (22%) oli saapunut ravintolaan ystaviensa kanssa, 15 (14%)
vastasi muu ja 9 vastaajaa (8%) oli tullut tyotovereiden kanssa. Suurin osa vastaajista, jotka
olivat valinneet vaihtoehdoksi ”muu” -kohdan, olivat maininneet tulleensa ravintolaan yksin.
Tassa kysymyksessa kysyttiin mahdollisten seurueessa olleiden lasten lukumaaraa, ja heita oli
yhteensa 11 kappaletta seitsemassa lomakkeessa (6,5%). Mainittavaa on, etta seka 30-40- etta
40-50- vuotiaista huomattavasti suurin osa oli tullut ravintolaan perheensa kanssa. Yli 50-

vuotiaiden seurueet koostuivat lahes tasan puoliksi joko perheenjasenista tai ystavista.

M perheen, sukulaisten
M ystavien

i tyotovereiden

B muu, mika?

Kuvio 3 Asiakasryhman ravintolaseurueen jakauma prosentteina



30

7.3 Vastaajien motiivit

Kysyttaessa vastaajien syita valita Casa Toscana juuri kyseisena paivana ruokapaikakseen
suurimmaksi syyksi sanottiin ruoka. Vastaajat saivat kuitenkin vastata kysymykseen avoimesti,
joten useampikin vastaaja oli maininnut muutaman eri asian vastauksissaan. Suurimmassa
osassa vastauksista oli mainittu esimerkiksi seka ruoka etta palvelu syiksi valita juuri Casa
Toscana. Kuviossa 4 nakyy, etta aiemmatkin kokemukset olivat yhtena paasyista tulla Casa
Toscanaan. Selkeasti eniten vastaajat sanoivat syyksi ruoan, 35 vastausta (27%). Aiemmat
kokemukset saivat 26 vastausta (20%). Ruoka ja aiemmat kokemukset oli mainittu lahes
puolessa vastauksista (47%). Seuraavaksi suurimmiksi syiksi vastaajat olivat maininneet
ravintolan sijainnin, 17 vastausta (13%) tai jonkun toisen henkilon suosittelemisen,

20 vastausta (16%). Muita syita olivat palvelu, 9 vastausta (7%), hotelli, 10 vastausta (8%) ja
muu-kohdassa (12 vastausta, 9%) esille tuli esimerkiksi juhlatilaisuuden viettaminen, ainut

hienompi tai siistimpi ravintola kaupungissa, tunnelma ja laatu.

Miesten motiivit ravintolan valintaan jakautuivat melko tasaisesti, mutta naisilla erottui
selvasti, etta ruoka ja suositukset mainittiin yli puolissa vastauksista (53%). Miehet sanoivat
suurimmaksi syyksi aiemmat kokemukset ja ruoan (43% vastauksista). Miehista huomattavan

vahainen osa oli vastannut syyksi suosittelun, vain 9% vastauksista.

M Sijainti
M Ruoka
16 % m Palvelu

27 % | m Aiemmat kokemukset

m Joku suositteli

H Hotellin yhteys
Muu

Kuvio 4 Vastaajien motiivien jakauma prosentteina
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7.4 Vastaajien markkinointikanavat

Kysyttaessa mista vastaajat olivat kuulleet Casa Toscanasta selkea enemmisto, kuten kuviosta
5 nakee, 44 vastaajaa (43%), oli tiennyt ravintolan jo entuudestaan. Jopa 30 vastaajaa (29%)
oli tullut ravintolaan jonkun suosituksesta ja 8 vastaajaa (8%) ei ollut joko kuullut ravintolasta
koskaan tai ei osannut vastata kysymykseen. Muita vastauksia, 13 kappaletta (13%), oli
esimerkiksi mainokset lehdissa seka Casa Toscanan ulkomainos. 7 vastaajaa (7%) oli kuullut

ravintolasta hotellin puolelta.

Naisten ja miesten vastauksia verratessa, on huomattavaa, etta lahes puolet naisista,

29 vastaajaa (48%) sanoi ravintolan olevan tuttu entuudestaan, ja miehissa luku oli yli
kymmenen prosenttiyksikkoa pienempi (36%, 15 vastaajaa). Verratessa naisten ja miesten
vastauksia asuinalueen ja markkinointikanavien valilla selkeasti suurin osa jarvenpaalaisista ja
keski-uusimaalaisista, 38 vastaajaa (43% ja 55%) sanoi ravintolan olleen tuttu entuudestaan.
Keski-uusimaalaisista vastaajista viisi vastaajaa (14%) sanoi syyksi muu, ja kaikissa
vastauksissa tama muu oli mainos lehdessa. Paakaupunkiseudulta tulleet tulivat vain kolmesta
eri syysta: kolme vastaajaa tuli suositusten perusteella, kolme vastaajaa entuudestaan
tuttuun ravintolaan ja kolme vastaajaa muusta syysta. Muita syita olivat ” kavelimme ohi”,

”netista bongattiin” seka "tuli vastaan sattumalta”.

M Joku suositteli
M Hotellista
W Tuttu entuudestaan

7% H Muu

M eos

 En ole kuullut

Kuvio 5 Kohderyhman markkinointikanavat prosentteina

7.5 Vastaajien asiakastyytyvaisyys

Vastaajista jopa 106 vastasi olleensa tyytyvainen Casa Toscanaan tata kysyttaessa. Vain yksi

vastaaja vastasi olleensa tyytymaton ja kaksi vastaaja ei osannut sanoa. Lomakkeen lopussa
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olleissa avoimissa kommenteissa ja palautteissa oli paaosin kehuttu Casa Toscanaa esimerkiksi
hyvasta ja ystavallisesta palvelusta, hyvasta ruoasta seka tarjoilijoiden asiantuntevuudesta.
Negatiivisissa kommenteissa esille tuli esimerkiksi lomakkeen ikajakauman suppeus, hintataso

seka muutamia kommentteja ruoan mausta.

8  Johtopaatokset ja kehittamisehdotukset

Tama kartoitus on tuonut esille Casa Toscanan asiakasprofiilista mielenkiintoisia uusia tietoja
seka varmistusta aiemmille olettamuksille. Casa Toscana saa kartoituksen tuloksista tietoa

toiminnan kehittamiseen ja etenkin markkinointikanavien valitsemiseen.

Kartoituksen tarkoituksena oli saada tietoa siita, minkalaisia asiakkaita Casa Toscanassa kay,
mista syista he ovat valinneet juuri Casa Toscanan seka mista he olivat kuulleet Casa
toscanasta. Lisaksi kartoituksessa selvitettiin sita, olivatko asiakkaat tyytyvaisia Casa
Toscanaan. Naihin kaikkiin kysymyksiin saatiin vastaukset ja naiden pohjalta esille on tullut

kehitysehdotuksia.

Kartoituksen perusteella yleistetysti keskimaarainen Casa Toscanan asiakas on
jarvenpaalainen 40-50 -vuotias nainen, joka tulee ravintolaan perheensa kanssa. Motiiveina
hanella on Casa Toscanan ruoka, koska han on mahdollisesti kaynyt ravintolassa aiemminkin.
Han tulee ravintolaan siis aiempien, kartoituksen perusteella hyvien, kokemusten perusteella
tai jonkun suosittelijan kautta. Kartoituksen perusteella Casa Toscanassa vahiten kayva
asiakas on paakaupunkiseudulla asuva alle 30-vuotias. Paakaupunkiseudulla lienee tarpeeksi

tarjontaa ravintoloista kyseiselle ikaryhmalle.

Kyselylomaketta kohtaan saatiin jo vastauksissa pienta kritiikkia; muutama vastaaja ihmetteli
ikajakaumaa. Tata olisikin voinut miettia hieman tarkemmin ja lisata esimerkiksi viela yksi
kategoria 50-60 -vuotiaat. Lisaksi haastetta tutkijalle toi kyselylomakkeen vastausvaihtoehdot
ja kysymysten muotoilu. Muutamaan kysymykseen olisi ollut jarkevampaa laittaa valmiit

vastausvaihtoehtot, jolloin vastausten kasittely olisi ollut miellyttavampaa.

Kartoituksen toteutustapa oli kaikin puolin hyva, mutta tarjoilijoille olisi pitanyt antaa
hieman tarkempia ohjeita. Tassa kartoituksessa on saattanut kayda niin, etta tarjoiljoiden on
ollut helpompi jakaa lomaketta tyytyvaiselta vaikuttaville asiakkaille. Tasta syysta arvokasta
tietoa on saattanut jaada saamatta asiakkailta, jotka olisivat ehka kokeneet tarpeelliseksi

kertoa kirjallisesti kokemuksistaan.

Kartoituksesta kay ilmi, etta hyvin suuri osa Casa Toscanan asiakkaista on vakioasiakkaita tai

tulevat ravintolaan suositusten perusteella. Tasta voidaan paatella, etta niin sanottu
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”puskaradio” toimii Keski-Uudellamaalla ja varsinkin Jarvenpaassa erityisen hyvin. Casa
Toscanan kannattaisi siis kehittaa asiakasjarjestelmaansa ja pitaa sita ylla. Vakioasiakkaita
voisi palkita esimerkiksi kanta-asiakaspassilla, johon voisi kerata leimoja ja tietyn
ravintolakayntimaaran jalkeen saada tietynlaisia etuja. Mainontaan Casa Toscanan ei taman
kartoituksen perusteella valttamatta kannata panostaa kovinkaan suuria summia,
suhdemarkkinointia kehittamalla ja siihen keskittymalla asiakkaat loytaisivat varmasti Casa

Toscanaan.

Tama kartoitus olisi hyva suorittaa jonkin ajan kuluttua uudestaan hieman muokattuna.
Jatkotutkimuksena voisi lisaksi tutkia vakioasiakkaisiin liittyvia asioita, kuten sita, olisiko

kanta-asiakasjarjestelmaa syyta kehittaa ja olisiko erilaisille kanta-asiakaseduille kysyntaa.

9  Oman tyoprosessin arviointi

Tama opinnaytetyoprosessi on pitanyt sisallaan suuria ponnisteluja, pienia ilonaiheita seka
vienyt paljon aikaa. Prosessi alkoi alunperin jo yli puoli vuotta sitten, kun alkuvuodesta 2011
osallistuin opinnaytetyon verkkokurssille ja tein siihen vaadittavia tehtavia. Pikku hiljaa
ajatus omasta opinnaytetyosta kehittyi mielessa, aihekin ehti vaihtua jo kerran, ennen kuin
toimeksiantaja tuli apuun. Toimeksiantajan ansioista sain tyokseni tehda opinnaytteeni tasta

aiheesta ja mahdollisuuden oppia ravintola-alasta enemman. Tasta olen hyvin kiitollinen.

Opinnaytetyoni kohtasi vastoinkaymisia, mutta paattavaisyydella niistakin paastiin yli.
Kaikista suurin haaste itselleni oli se, etta olin pitanyt itseani hyvana tutkimuksentekijana,
mutta kohtasinkin yllattavia haasteita. Pahimmat haasteet johtuivat kartoituksen
aikataulusta, joka oli liian nopeatempoinen omaan panostukseeni nahden. Teoriapohjan
rajaaminen oli erittain suuri haaste, mutta lopulta sekin ratkesi. Se mika tyotani on
helpottanut suuresti on tietotekniikan osaaminen. Seka Excel etta Word ovat olleet hyvin
tuttuja minulle jo entuudestaan, joten oli mukavaa, ettei niiden kayttoa tarvinnut opetella

tyon tekemisen ohessa.

Koko prosessi on ollut pitka ja tyotelias, mutta lopulta ”uurastus palkitaan”, kuten vanha
sanonta sanoo. Olen erittain ylpea siita, etta olen saanut oppia tyoni tekemisen ohessa

ravintolatoiminnasta ja ymmarran alaa nyt paremmin.
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Liite 1

Liitteet

Hyva asiakkaamme,

Taman kyselyn avulla kartoitamme asiakaskuntaamme ja kehitamme ravintola Casa Toscanan toimintaa
tulevaisuudessa. Vastaamalla kyselyyn annatte arvokasta tietoa.
Kyselyn tulokset kasitellaan ehdottoman luottamuksellisesti ja niita kaytetaan Casa Toscanan toiminnan

kehittamisessa seka osana Anna-Kaisa Muukkosen (Laurea AMK) opinnaytetyota.

Suuret kiitokset ajastanne!

1. Sukupuoli [] mies [] nainen

2. lka [Jalle30-v []30-40v. []J40-50v. []Jyli50v.

3. Kotipaikka?

4. Kenen kanssa saavuitte Casa Toscanaan?
[] perheen tai sukulaisten, mukana olleiden lasten maara
[ ystavien
[ tyctovereiden

] muu mika?

5. Miksi valitsitte juuri ravintola Casa Toscanan?

6. Mista kuulitte ravintola Casa Toscanasta?

7. Olitteko tyytyvaisia Casa Toscanaan?

[ Kylla
O Ei

[] En osaa sanoa

8. Kommentteja / risuja / ruusuja palvelusta, ruoasta, ihan mista vaan?




