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1 Asiakaskokemuksen kehittamisesta kohti arvon

rakentamista

Elamyksellisyys ja asiakaskokemus ovat nykyaan tarkeita kilpailutekijoita kaikilla toi-
mialoilla. Hyvan palvelukokemuksen lisdksi yritysten tulee tuottaa asiakkailleen aitoa
lisdarvoa (Alapartanen 2017). Jatkuva kiire ja valintamahdollisuuksien runsaus vaikut-
tavat kuluttajien ostokayttaytymiseen. Kuluttajat vaativat maksimaalista hyotya ja
kokemuksia, jotka sopivat yksil6llisiin mieltymyksiin ja tavoitteisiin. Ravintoloista par-
haimman kokemuksen tarjoavat yritykset ovat kilpailukykyisimpia tayttamaan asiak-

kaiden moninaiset odotukset ja tarpeet. (Vanhanen 2017, 5.)

Ravintoloiden kasvavassa kilpailussa asiakkailla on valtava maara vaihtoehtoja. Selvi-
takseen tassa liiketoimintaymparistossa ravintoloitsijoiden tulee ajatella asiakasldh-
toisesti tyydyttadkseen asiakkaiden tarpeet paremmin kuin kilpailijat. On ensiarvoi-
sen tarkeda, ettd ravintola tietdaa syyt, miksi asiakkaat valitsevat tietyn ravintolan. Ra-
vintolan valinnan syyt johtuvat eri ravintolatyypeista ja kayttotarkoituksista, tren-
deistd, demografisista tekijoista sekd monista muista tekijoista. (Harrington, Otten-
bacher & Kendall 2011, 272; Harrington, Ottenbacher & Way 2013, 81; Parsa 2005,
304-305.)

Tassa opinndytetydssa muodostetaan kokonaiskuva asiakaskokemuksesta fine di-
ning-ravintolaymparistossa asiakasnakokulmasta, josta l0ytyy verrattain vahan tutki-
mustietoa. Kohdeyritys on Jyvaskyldan keskustassa toimiva Yopuu Yhtio Oy ja Ravin-
tola Polléwaari, joka tunnetaan fine dining-ravintolastaan. Tassa tutkimuksessa etsi-
tadn syitd asiakaskayttdaytymiseen ja asiakaskokemuksen kehittdmiseen seka seg-
mentointiin. Tutkimuskysymykset liittyvat fine dining-illalliskokemuksen laatukritee-
reihin, onnistuneen asiakaskokemuksen muodostumiseen illallisella seké fine dining-
asiakassegmenttien ryhmittelyyn. Teoreettinen viitekehys koostuu ravintolaruokai-
lusta, asiakaskokemuksesta ja -kadyttaytymisesta ja segmentoinnista fine dining-ravin-
tolassa. Ravintolakokemusta tarkastellaan FAMM- ja Service Clues-laatumallien
avulla kokonaisuutena, josta muodostuu arvoa asiakkaalle. Tutkimuksen empiirinen

osuus toteutettiin maarallisena kyselytutkimuksena (ks. liite 1).



1.1 Keskeiset kasitteet

Fine dining
Gourmet-ravintola, jolle on tyypillista korkeatasoinen ruokatuote, keittiomestarikult-

tuuri ja innovatiivinen ammattiosaaminen (Muller & Woods 1994, 33).

Eldmys

Kun asiakas ostaa palveluja, han ostaa aineettomia toimintoja. Elamys voidaan maari-
telld pidemmalle viedyksi palveluksi, jossa maksetaan tapahtumasarjasta, jonka yritys
mahdollistaa. Kyseessa on ikdadn kuin teatteriesitys, johon asiakas osallistetaan luon-

nollisella, yksilolliselld ja muistijdljen jattavalla tavalla. (Pine & Gilmore 2011, 3.)

Segmentointi
Segmentoinnilla pyritdadan kohdentamaan markkinointia ja jakamaan asiakkaat saman-
tyylisiin kohderyhmiin esimerkiksi kulutus- tai eldamantyylitekijoiden perusteella.

(Ld&msa & Uusitalo 2009, 45-46).

Asiakaskokemus
Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka

asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa (Loytdana & Kortesuo 2011).

Asiakaskokemuksen johtaminen CEM
Asiakaskokemuksen johtamisessa tavoitteena on olla asiakkaan ensimmadinen vaihto-

ehto, kun han harkitsee palvelun tai tuotteen ostamista (Olenius 2013, 23).

Five Aspects Meal Model eli FAMM-malli
Ravintolakokemuksen viisi ulottuvuutta, jotka ovat: tila (room), kohtaaminen (mee-
ting), tuote (product), johtamisjarjestelma (management control system) ja tunnelma

(atmosphere) (Gustafsson, Ostrém, Johansson & Mossberg 2006, 84-93).

Service Clues-malli
Ravintolakokemuksen funktionaaliset, mekaaniset ja humaaniset ulottuvuudet. joita

asiakas arvioi (Berry, Wall & Carbone 2006, 43-57).



1.2 Toimeksiantaja: Ravintola Poll6waari

Kohdeorganisaatio ja toimeksiantaja on Jyvaskylan keskustassa sijaitseva Hotelli YO-
puu ja sen yhteydessa toimiva fine dining-ravintola Poéllowaari. Hotelli Yopuu on

vuonna 1988 perustettu perheomisteinen hotelli-ravintola, joka sijaitsee Yliopiston-
kadun ja Kansakoulunkadun kulmassa, 1920-luvulla valmistuneessa kelloseppa Emil

Vehmaan suvulle kuuluneessa kolmikerroksisessa kiinteistossa. (Yopuu Yhtion brandi-

manuaali 2016.)

Kuvio 1. Hotelli Yopuu ja Ravintola Polléwaari (Polléwaari 2019).

Hotelli-ravintola kuuluu Y6puu Yhtid Oy:lle (jatkossa Yopuu Yhtid), joka tyollistdad noin
kuusikymmenta tyontekijaa kahdessa toimipisteessa. Yopuu Yhtid on syntynyt ha-
lusta tuottaa asiakkaille kokemuksia ja nautintoja vahvalla ammattiosaamisella. Toi-
minta-ajatuksena on tuottaa asiakkaiden arkeen luksusta ja nautintoa, osana moni-

puolista Jyvaskylan kulttuurikokemusta. Elaman onnellisuus piilee pienissa nautinnol-
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lisissa hetkissd — Yopuu Yhtio on oikea kumppani tekemaan niistd merkityksellisia. Ta-
man pk-yrityksen johtajina ovat olleet vuodesta 2006 ldhtien yrittadjapariskunta Kat-
riina Pilppula ja Ari Parnanen. Yépuu Yhti6 toimii yhteistydssa monien paikallisten
toimijoiden ja pienyrittdjien kanssa, joita ovat esimerkiksi sisustussuunnittelija Ma-
rika Kurki, Annukan viherpalvelu, Rakennuspalvelu Assaméki ja Palokan puutuote.
My0s hankinnoissa tehdaan yhteistyota useiden ldhituottajien kanssa, kuten Jorma
Martinmaki, Marjatila Raitaniemi, Lempileivos ja Panimo Hiisi. (YOpuu Yhtio brandi-

manuaali 2016.)

Yhtion omistuksessa on kaksi hotellia: Hotelli Yépuu ja Hotelli Verso. Hotelli YOpuu on
tunnelmallinen 26 huoneen Boutique hotelli. Se tunnetaan yksil6llisesti sisustetuista
huoneistaan ja lamminhenkisesta tunnelmastaan. Hotelli Y6puun yhteydessa on toi-
minut jo 30 vuoden ajan viimeisteltyja makunautintoja tarjoava Ravintola Polléwaari
(jatkossa Polléwaari), jonka ruoka- ja juomalistat vaihtuvat vuodenaikojen mukaan

sesongeittain johdattaen yllatykselliselle makumatkalle. (P6ll6waari 2019.)

Kuvio 2. Polléwaarin kattaus, Vehmas-Sali (P6llowaari 2019).
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Polléwaarin brandia kuvastavat hedonismi ja eskapismi seka kulttuuri ja sivistys. Pol-
I6waari on Jyvaskylan sivistavin kokemus gastronomiaan. Pyrkimyksena on olla nau-
tinnollinen ravintola, jossa kokemuksen elementit on viimeistelty ammattitaidolla vii-
meista piirtoa myoten. Pollowaarissa kaytetdan parhaita raaka-aineita, tyotapoja ja
viineja niin lahelta kuin kaukaa. Polléwaarin arvot ovat: palvelualtis, intiimi, korkea-
laatuinen, tasokas, nautinnollinen, sivistdava seka asiakasta arvostava. (Yopuu Yhtio

brandimanuaali 2016.)

Kuvio 3. Polléwaarin annoskuva (Péllowaari 2019).

Ruokailu Polléwaarissa on viimeistelty nautinnollinen makumatka, jossa asiakas inspi-
roituu ja yllattyy. Noin kuuden viikon vélein vaihtuvat fine dining-menut koostetaan
kauden parhaista raaka-aineista ja viinimestarin eli sommelierin laadukkaista viini-
suosituksista. Myos alkoholittomat juomasuositukset, kuten mehupaketit ovat tar-

kedna palvelutuotteena. (Polléwaari 2019.)



YOpuu Yhtio laajensi toimintaansa kesalld 2016, kun se avasi Verso hotellin ydinkes-
kustaan Jyvaskylan kavelykadulle. Verso on trendikds, 128 huoneen urbaani ja raik-
kaan persoonallinen hotelli. Verso-hotellin olohuonemainen Verso-baari tarjoaa arki-
sin maukasta keitto- ja salaattilounasta seka viinia, cocktaileja, olutta, kahvia ja teeta
seka tapaksia. Toukokuussa 2019 Verso-baari tulee laajenemaan myos a la carte- ja

illallisravintolaksi bistrokonseptilla. (Verso 2019.)

2 Ulkona syominen ja ravintolaruokailu

Ulkona syominen jakaa ihmiset eri ryhmiin paljon selvemmin kodeissa tapahtuvaan
syomiseen verrattuna ja kertoo muun muassa statuksesta (Purhonen & Gronow
2014, 30; Purhonen, Gronow, Heikkild, Kahma, Rahkonen & Toikka 2014, 194-198).
Ruokailu liittyy arkeen ja juhlaan, ja se on tiiviisti kytkoksissa yksilon fysiologisiin, ta-
loudellisiin, sosiaalisiin ja kulttuurisiin ominaisuuksiin. (Varjonen & Peltoniemi 2012,

1.)

Ulkona syomista on perinteisesti pidetty juhlavana ja erityisend hetkena vapaa-ajalla.
Nyttemmin vapaa-ajalla tapahtuva ulkona syéminen on arkipdivaistynyt ja pirstaloi-
tunut. Ulkona sydminen on laajempi yleiskasite ravintolaruokailu-kdsitteeseen ver-
rattuna. Kodin ulkopuolella ruokailun vastakohta on kotona ruokailu. Kaikki syéminen
kodin ulkopuolella on ulkona syomistd, joka voi olla muodollista tai epamuodollista,
arkista tai juhlavaa seka kulttuurisidonnaista. Maiden valilla on eroja ajankdytdssa ja
ravintolakulttuureissa, silla esimerkiksi ruokailuajat vaihtelevat kulttuurienvalisissa
pdiva- ja ajankayttorytmeissd. Ruokailupaikka voi olla esimerkiksi ravintola tai juna.

(Varjonen ym. 2012, 2.)

Ulkona syomiseen liittyy aina kokeminen, silld halutaan kokea jotain muuta perintei-
sen arjen ulkopuolella. Erilaisia syitd ulkona ravintolassa tapahtuvaan syoOmiseen

ovat: tauko ruoanlaitosta ja esillepanosta, rentoutuminen, herkuttelu, erilaisten ruo-
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kien kokeilu, erilainen ymparisto, seurustelu, romanttinen illanvietto, sosiaalinen vel-
vollisuus, juhlan tai merkkipaivan viettaminen, kulinarismi ja ndlan ennaltaehkaisy.

(Hansen 2005, 25; Warde & Martens 2000, 47-49.)

2.1 Ravintolaruokailu

Ruoka voidaan maaritella strukturoiduksi tapahtumaksi ja sosiaaliseksi tilanteeksi,
jota madrittavat aika, paikka seka tapahtumaketju. Ruoan vastakohtana on valipala,
jota ei voida jasentaa. (Warde ym. 2000, 3.) Ruoka ja ruokailuun liittyva kayttaytymi-
nen on pitkdaan ollut eri tieteenaloilla tarkea tutkimuskohde, etenkin ladketieteen,
historian ja kauppatieteiden aloilla. Ravintolassa sydmiseen ja ruokailuun liittyy kay-
tannollisia seka symbolisia piirteita, silla ne ovat toisinaan valttamattomyys, toisinaan
nautinto. 1990-luvulta Idhtien tutkimuksen keski® on siirtynyt teoriasta enemman
kdytantoon, sosiaaliseen seka kulttuuriseen tutkimukseen. Tama muutos on tapahtu-
nut etenkin sosiologien toimesta, kuten Englannissa vuonna 1992 aloitettu ”“Nation’s
diet”-tutkimustyo brittien ulkona syomisesta. Sen tuloksista ilmeni ulkona syomisen
lisddntyneen tasaisesti 1950-luvulta alkaen. Ruokaa voidaan tutkia ravintoaineiden ja
energiasisallon, raaka-aineiden, ruokalajien, aterioiden tai ruokatyylien perusteella.
Ruokaan liittyvissa keskusteluissa tarkeiksi muodostuvat ruoka- ja keittokirjat ja leh-
det resepteineen. Vastaavasti tutkimukset aterioista (meals), annosten tilaamisesta
ravintolassa, sdanndista, rituaaleista ja ruokakulttuureista ovat vahdisemmat. (Warde

ym. 2000, 1-3, 6.)

Varjonen ja Peltoniemi (2012, 1) korostavat, kuinka ruokapalveluala on pirstaloitunut
ja muutosherkka. Kodin ulkopuolella tapahtuva ravintoloissa sydominen on lisdantynyt
lansimaissa, silla ruoanvalmistukseen ja aterioihin halutaan kayttaa entista vahem-
man aikaa ja vaivaa. Hektistd arkea helpotetaan kotona myo6s kodinkoneiden ja val-
misruokien avulla. Ulkona tapahtuvan ruokailun suosio on herattanyt keskustelua ko-
tona valmistettujen aterioiden vahenemisesta ja ravintolaruoan terveellisyydesta.
Perinteisesti ulkona sydmistad on pidetty ylellisena tapahtumana, joka ei ole valtta-

mattomyys arjen keskelld. Toisaalta tarkea osa suomalaista arkeamme on joukkoruo-
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kailu paivakodissa, kouluissa- ja tyopaikkaruokaloissa seka palvelutaloissa. Joukko-
ruokailu on toistuvaa ulkona syomistd, joka pohjautuu pitkiin perinteisiin tarjotuista

aterioista. (Varjonen ym. 2012, 1.)

Merkittavin globaali trendi on vapaa-ajalla tapahtuvan ulkona syémisen kasvu, jonka
suosio on lisdantynyt talouskasvun, kaupungistumisen ja palveluliiketoiminnan yleis-
tymisen ansiosta. [Imié on arkipadivaistynyt jokaisen vdaestoryhman keskuudessa vai-
kuttaen positiivisesti elamanlaatuun. Ulkona sydmiseen kaytetdan jo lahes puolet
ruokamenoista esimerkiksi Amerikassa, vastaavasti Euroopassa eniten rahaa kayte-
taan Iso-Britanniassa ja Espanjassa. Suomessa ulkona sydmiseen kdytetadn keskimaa-
rin neljannes kotitalouksien ruokaan kaytetyista kulutusmenoista, mika nakyy tilas-
toissa verrattain pienena osuutena johtuen maksuttomasta kouluruokailusta. Kiin-
teista ruokailuajoista ollaan siirrytty entistd monimuotoisempiin ruoka-aikoihin esi-
merkiksi lisddntyneen valipalojen sydmisen myo6ta. Toisaalta ruokailuun kdytetaan
enemmadn aikaa. Ulkona kayvat sydmassa eniten alle 45-vuotiaat kuluttajat. (Varjo-

nen & Peltoniemi 2012, 1.)

Nielsenin (2016) kuluttajatutkimuksen mukaan 48 % kuluttajista sy6 kodin ulkopuo-
lella véhintaan kerran viikossa tai useammin maailmanlaajuisesti. Aasialaiset ja poh-
joisamerikkalaiset syovat eniten ravintoloissa. Myos ravintolatyypeissa on eroja eri
maanosien valilla. Pikaruokaravintolat ja casual dining-ravintolat ovat suosittuja kai-
kissa maanosissa, suosituimpia Pohjois-Amerikassa. Aasialaiset kayvat eniten fine di-
ning- ja gourmet-ravintoloissa, katuruokaravintoloissa ja itsepalvelukahviloissa ver-
rattuna muihin mantereisiin. (Nielsen 2016.) Ikdluokista joka kolmas milleniaali (Y-su-
kupolvi) aasialainen kdy sydmassa fine dining- tai gourmet-ravintolassa vahintdan
kerran kuukaudessa. Milleniaalit kayvat fine dining-ravintoloissa useammin verrat-
tuna yli 30-vuotiaiden ikaryhmiin. Aktiivisimpia fine dining-kavijoita ovat kiinalaiset
milleniaalit, jotka vierailevat jopa keskimaarin 2-3 kertaa kuukaudessa fine dining-ra-
vintoloissa. Vaikka kuluttajat nauttivat fine diningista, he ovat silti hintatietoisia. 53 %
aasialaisista seuraa saanndllisesti tarjouksia ja alennuksia ennen ravintolan valintaa
esimerkiksi internet-sivuilta, mobiiliapplikaatioista seka luottokorttiyhtioilta. (Master-

Card 2015.)



11

Maailmanlaajuisesti 63 % kay ulkona syomassa illallista, lounasta puolestaan 53 %.
Vahiten syoddan aamupaloja, mutta tdma trendi on muuttumassa. Esimerkiksi Yhdys-
valloissa 21 % sy6 aamiaista ravintoloissa, verrattuna muihin maihin (keskiarvo 16 %).
Kohtuullinen hintataso ja ruoan laatu ovat tarkeimmat kriteerit ravintolan valinnassa.
Paivittain ulkona syovia kuluttajia on 9 %, eniten Hong Kongissa (26 %), Taiwanissa
(25 %), Malesiassa (23 %), Thaimaassa (22 %) ja Marokossa (20 %). Etela-Amerikassa,
Afrikassa ja Lahi-idassa kaydaan keskimaarin 1-3 kertaa kuukaudessa ulkona sy6-

massa. (Chang 2017; Nielsen 2016.)

Eurooppalaiset kdyvat eniten kahviloissa muihin mantereisiin verrattuna. Toisaalta
eurooppalaiset kayvat vahiten ulkona sydmassa, silla jopa 42 % kdy sydmassa har-
vemmin kuin kerran kuukaudessa ja reilu kolmannes kay keskimaarin 1-3 kertaa kuu-
kaudessa. (Chang 2017; Nielsen 2016). Eurooppalaiset kdyvat ulkona sydmassa melko

satunnaisesti (ks. kuvio 4).

Kerran pdivdssi/useammin %
3-6 kertaa viikossa 5%
1-2 kertaa viikossa 14%
1-3 kertaa kuukaudessa 36%
Muutaman kuukauden 47%

valein tai harvemmin

Wastausprosentti %

Kuvio 4. Ulkona sydominen Euroopassa 2015 (Muokattu Statista 2019).
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Kuvion 4. mukaan eurooppalaisista 4 % kay kerran pdivassa tai useammin, 5 % 3-6
kertaa viikossa, 14 % 1-2 kertaa viikossa, 36 % 1-3 kertaa kuukaudessa ja valtaosa

muutaman kuukauden valein tai harvemmin (42 %). (Statista 2019.)

Lundin, Kjaernesin ja Holmin (2017, 23-33) tekeman pohjoismaisen tutkimuksen mu-
kaan kahviloissa ja ravintoloissa syddaan epdsaannollisesti. Tanskassa ja Norjassa
kdydaan syomassa paaosin vapaa-ajalla, vastaavasti Suomessa ja Ruotsissa ulkona
syOminen linkittyy tyoelamaan. Ulkona sydminen on yleisempaa korkeamman tulota-
son ja hyvin toimeen tulevien vdestoryhmissa. Ulkona sydminen vahenee ikadantymi-
sen myota, ja se on tyypillisinta padkaupungeissa ja suurkaupungeissa verrattuna

maaseutuun. (Lund, Kjaernes & Holm 2017, 23-33.)

2.2 Ravintolaruokailun kehitys Suomessa

EU-maita koskevassa “ruokakulttuurin itsetietoisuus”-luokituksessa Pohjoismaat saa-
vat keskimaarin matalan arvion, verrattuna esimerkiksi korkealle arvioituihin Italian
ja Ranskan ruokakulttuureihin. Mista suomalainen ruokakulttuuri sitten tunnetaan?
Suomea pidetdan perinteisesti yhtena pohjoismaisista hyvinvointivaltioista, jonka te-
ollistuminen, kaupungistuminen ja talouskasvu alkoivat vasta toisen maailmansodan
jalkeen. Maa on pinta-alaltaan suuri sisaltden paljon maanviljelyksia. limasto-olot
ovat karut, ja Suomi sijaitsee verrattain syrjassa, joilla on vaikutuksensa suomalai-
seen ruokakulttuuriin. Historiallisesti katsoen ruokakulttuuri on muuttunut etenkin
1970-ja 1980-luvuilta [ahtien muun muassa pizzerioiden ja kiinalaisten ravintoloiden
saapuessa padkaupunkiseudulle. Muutostahti kiihtyi 1990-luvulla Euroopan Unioniin
liittymisen ja globalisaation kehityksen ansiosta entistda modernimpaan ja kansainvali-

sempdaan sekd hieman kevyempaan suuntaan. (Purhonen & Gronow 2014, 28-29.)
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Suomalaiset pitdvat ravintolassa syomista kalliina ja kdyvat verrattain harvoin syo-
massa etenkin illallisella seka viikonloppuisin verrattuna manner- ja keskieurooppa-
laisiin kulttuureihin. (Purhonen ja kumppanit 2014, 194-198). Toisaalta suomalaisten
kuluttajien ravintolaruokailu ja ravintolassa kayminen on kasvanut MaRa ry:n trendi-
tutkimuksen mukaan (MaRa 2018.) Suomalaiset naiset syovat keskimaarin 3,5 ja mie-
het keskimaarin 3,8 annosta kahden viikon aikana ravintoloissa. (Lappi 2017; Mara
2018.) Mertanen (2007, 270-274) huomauttaa, etta ravintoloiden tarjoamat a la
carte-annokset eivat kuitenkaan aina tayta suomalaisten ravitsemussuositusten kri-
teerejd, jonka vuoksi ravintoloiden tulisi kiinnittda enemman huomiota ruoan ener-
giasisaltotietoon. Nama tiedot tulisi mielelldan olla myos asiakkaiden saatavilla, silla

ravintolaruokailu vaikuttaa yksilon ravitsemukseen. (Mertanen, 2007, 270-274.)

Tyypillisin ravintolassa kayva asiakas on alle 25-vuotias kuluttaja, vastaavasti vahiten
vierailevat yli 65-vuotiaat seniorit. (MaRa 2018.) Mertasen (2007, 138) tutkimuksesta
kdy ilmi, ettd korkeasti koulutetut ja hyvatuloiset kayttavat ravintoloita ja henkil6sto-
ravintoloita, vastaavasti matalammin koulutetut pikaruokaravintoloita, kahviloita ja
huoltoasemaravintoloita. MaRa (2018) sekd Purhonen ja kumppanit (2014, 194-198)
tasmentavat, ettd asiakasryhmistd miespuoliset toimihenkil6t, johtajat ja opiskelijat
ovat suosituimpia, vastaavasti eldkeldiset ruokailevat ravintoloissa vahiten. Mertanen
(2007, 138) ja MaRa (2018) jatkavat, ettd yksin asuvat kayttavat ravintolapalveluja
vahemman suhteessa lapsiperheisiin. Ravintolaruokailu on yleisinta Suur-Helsingin
sekd muiden kaupunkien alueilla - vahdisempaa maaseudulla. (MaRa 2018; Mertanen

2007, 138; Purhonen ym. 2014, 194-198.)

Puolet nautituista ravintola-annoksista on lounaita ja noin neljasosa henkildstéravin-
tola-annoksia. Ruokaravintoloissa kayddaan melkein yhta paljon. My6s kahvilassa
kdyntien ja aamiaisten suosio on kasvusuuntainen. Noin viidesosa vastaajista ei ollut
ruokaillut ravintolassa kahden viikon aikana, vastaavasti vuonna 1997 luku oli viela
57 prosenttia, mika tarkoittaa suotuisaa kehitysta ravintolakulttuurille. Suomalaiset
nauttivat entista enemman illallista ravintoloissa verrattuna kotona valmistettuun
ruokaan, vaikka lounasruokailu on edelleen suosituin syy lahteé ravintolaan syo-

maan. (MaRa 2018.) Purhosen ja kumppaneiden (2014, 194-198) mukaan 5 % kertoi
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kdyvansa vahintaan kerran viikossa iltaisin tai viikonloppuisin ulkona syomassa, va-
hintdan kerran kuukaudessa kayvia oli noin 25 % vastaajista. Jopa 60 % vastaajista
kavi sydmassa paljon harvemmin, tai 11 % ei lainkaan. MaRa (2018) tdydentaa, etta
mukaan otettujen take away -illallisten maara on kasvanut parissa vuodessa 10:st3

prosentista 25:een prosenttiin. (MaRa 2018.)

2.2.1 Suomalaisten ruokavalinnat ja mieltymykset

Tarkeimmat ravintolan valintakriteerit ovat 1) sijainti, 2) ruoan laatu ja 3) edullinen
hintataso. Melko tarkeina pidettiin my&s palvelun nopeutta, ruokalistan monipuoli-
suutta, palvelun ystavallisyytta seka ravintolan siisteytta. Jonkin verran merkitysta oli
myos tietyn ruokalajin saannilla, ravintolan maineella seka henkildston palvelualt-
tiudella. Ruoan kotimaisuus ja terveellisyys, ymparistoystavallisyys seka lisdaineetto-
muus ovat myds kasvattaneet merkitystd. Ravintolan sisustus ja lasten huomiointi

koetaan vahiten tarkeédksi ravintolan valintakriteereistd. (MaRa 2018.)

Mita asiakas arvostaa ruoan valinnassa? Ruoan hyvan maun lisaksi asiakkaat toivovat
lisda terveellisid vaihtoehtoja esimerkiksi tarjoamalla kahta tai kolmea annoskokoa,
jotta asiakkaat voivat itse valita sopivan. (Mertanen 2007, 270-274). MaRan trendi-
tutkimuksen (2018) mukaan ruokavalinnoissa kasvisruoka on kasvava trendi, mutta
yleisimmin ravintolassa valitaan kanaa tai linturuokaa tai muita liharuokia kuten pih-
veja. Myos Mertasen (2007, 138) tutkimuksessa miehille suuri annoskoko ja pihvin
koko ovat tarkeita valintakriteereja. Hampurilaiset ja pizzat ovat laskeneet suosio-
taan, toisaalta niitdkin miehet nauttivat enemman, keskimaarin joka viides vastaa-
jista kertoi nauttivansa niita kerran kahdessa viikossa. Ruoan valinnassa toivotaan,
ettd ruoka on alusta asti itse tehtya. Kokeilunhalu lisdantyy uusien ruokalajien ja
trendien myotd. Omaperdisyys on tarkeds, silla asiakkaat eivat halua ruokalistojen

olevan samanlaisia eri paikkakunnilla. (Mertanen 2007, 138; MaRa 2018.)

Purhosen ja tydryhman (2014, 194-198) tutkimuksessa suosituin ravintolatyyppi oli
pihviravintola. Korkeammin koulutetut valitsivat mieluummin italialaisen, ranskalai-
sen tai intialaisen ravintolan, matalammin koulutetuista joka viides valitsi kahvilan.

Pubeista pidettiin kaikista vahiten, myds nakkikioskit ja pikaruokaravintolat olivat
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harvemmin pidettyja. Kasvisruokaa suosivat etenkin naiset (4 %), toisaalta 16 % vas-

taajista mainitsi valttavansa kasvisruokaravintoloita. (Purhonen ym. 2014, 194-198.)

Suomalaiset arvostavat perinteista ja raskasta ruokaa, kuten ruisleipaa, puuroa, peru-
noita ja juureksia, sian- ja naudanlihaa, kalaruokia ja maitotaloustuotteita. Lempiruo-
kia ovat lihapullat, wieninleike, paistettu kala, makaronilaatikko ja pizza. (Purhonen &
Gronow 2014, 28). Eurooppalaisempi kevytta ja etnista ruokamakua korostava tyyli
on vield toistaiseksi harvinaisempaa, mutta sen suosio kasvaa etenkin korkean sosi-
aalisen aseman, naisten, nuoren sukupolven ja kaupungistumisen myo6ta. (Purhonen

ym. 2014, 182, 204- 206.)

2.2.2 Suomalaisten juomavalinnat ja mieltymykset

Ravintolassa ruokajuomaksi valitaan useimmiten vettd, mehua, maitoa tai piimaa,
myos kivennaisveden ja muiden virvokkeiden suosio on kasvanut, vastaavasti maidon
suosio on laskenut. (MaRa 2018; Purhonen & Gronow 2014, 28-38). Purhonen ja Gro-
now (2014, 39) tasmentdvat, ettd suomalaiset ovat oluenkulutuksessa Saksan, Bel-
gian ja TSekin lisaksi karkisijoilla. Olutta nautitaan verrattain vahan ruokajuomana, ja
sitd juodaan enemman pubeissa, mokeilld ja kotona nautiskelujuomana. MaRan
(2018) mukaan viininkulutus ja viinin nauttiminen ruokajuomana on noussut vuosista
1995-2007 liki 10 prosenttia, joka kertoo ruokakulttuurin kehityksesta eurooppalai-
sempaan suuntaan. Kuusijarven (2017, 18-19) kuluttajien viinitrendeja ennakoivan
tutkimuksen mukaan suomalaiset nauttivat viinid eniten viikonloppuisin sosiaalisissa
tilanteissa tai kotona keskimaarin kaksi lasillista ruoan kera tai ilman. Tyypillinen suo-
malainen viinikuluttaja on hyvatuloinen mies tai nainen, joka nauttii sivistyneesti ja
hillitysti alkoholia seka arvostaa terveellisia eldamantapoja. Viinien nautiskelun kulu-
tusmotiiveina on rentoutuminen, gastronomia, itsensa hemmottelu, seurustelu ja

juhliminen. (Kuusijarvi 2017, 18-19.)
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2.3 Ravintoloiden luokittelu

Kuviossa 5. esitelladn gourmet-, ruoka- ja pikaruokaravintoloiden typologiaa eli luo-
kittelua seka niiden monia alaluokkia ja synonyymeja suomeksi seka englanniksi. Luo-
kittelu osoittaa, kuinka paallekkaisia ja lukuisia eri nimityksid on kdytdssa. Gourmet-
ravintolan luokitukseen kuuluu myds fine dining, joka on taman tutkimuksen keskei-

nen nakokulma.

Gourmetravintola Ruokaravintola Pikaruokaravintola

*Fine Dining *Bistro *Quick Service (QSR)
oFull service eCasual Dining eMatalan kynnyksen
eUpscale eMidscale ravintola
eBusiness dining eModerate upscale ePikaruokaravintola
eMuodollinen hieno eMultiunit restaurant eLdhidravintola
ravintola eRuokaravintola eHampurilaisravintola
eSuosittu juhlaruokailun eHuvitteluravintola *Pizzeria
jarjestamispaikka ePerheravintola eEtninen esim. kebab
*Ndkoalaravintola eKahvila eMukavuusravintola

*Maineikas hieno
ravintola

eRomanttinen kuten pieni kahvila

ruokaravintola
eTrendiravintola
ePerinneruokaravintola
eTeemaravintola

Kuvio 5. Ravintoloiden luokittelu (mukaillen Harrington ym. 2011, 272-289; Hinrichs,
Idzeliene & Slodnik 2009, 7; Junni 2013, 13; Kivela 1997, 116-123; Kwun & Oh 2006,
4-5; Mertanen 2007, 23; Muller ym. 1994, 27-33; Paltamaa 2016, 10-11).

Gourmetravintolalle (fine dining, upscale) on tyypillistd ainutlaatuinen nimi ja tuote-
tarjooma. Asiakaspalvelu on yksil6llistd ja huomioivaa. Gourmet-ravintolat ovat sisus-
tukseltaan tyylikkaita, tunnelmallisia paikkoja, joissa hyva palvelu ja kokonaisvaltai-
nen ruokailukokemus ovat keskeisid. Myos ravintolan sijainti, hinta-laatusuhde seka
menun vaihtuvuus ovat tarkeita tunnuspiirteitd, jolloin asiakas ei kyllasty valikoi-
maan. (Muller ym. 1994, 27-28.) Tassa tutkimuksessa kdytetadn termia fine dining,
jonka ominaisuuksiin, asiakaskokemuksen muodostumiseen ja ravintolan valinnan

kriteereihin perehdytdan lisda luvussa 4.
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Ruokaravintolalla (casual dining, midscale) on tyypillisesti vahva imago ja brandi, jo-
hon asiakkaan on helppo samaistua. Ruokaravintoloissa on tarjolla paljon valinnanva-
raa ja laaja ruokalista, josta |6ytyy jokaiselle jotakin, myds perheen pienimmille.
Hinta- ja laatusuhde korostuvat, silld yleensa nama ravintolat tarjoavat isoja annos-
kokoja, jolloin asiakas ei lahde nadlkdisena ravintolasta. Ruokaravintoloita kuvastavat
trendikkyys, viihtyisyys, joustavuus seka osittainen itsepalvelu ja poytiintarjoilu. (Mul-
ler ym. 1994, 27-28.) Tama ravintolaluokka liitetddan useimmiten yhteenkuuluvuuden

arvoihin. (Ha & Jang 2013, 383-409.)

Pikaruokaravintoloille (QSR) ovat tyypillisia brandin tunnettuus, edulliset hinnat ja
nopea palvelu. My0s tasalaatuisuus ja ajansadsto sekd ostaminen helppous korostu-
vat. Pikaruokaravintolat yhdistetdaan kaytannollisyyden ja taloudellisuuden arvoihin.
(Ha & Jang 2013, 383-409; Muller ym. 1994, 27-28.) Pikaruokaravintoloiden tulee
tarjota maksimaalista hyotya tarjotakseen asiakkaiden moninaisille tarpeille vasti-

netta (Harrington ym. 2013, 81).

Yhdysvalloissa tehdyn selvityksen mukaan yksityisista tayden palvelun ravintoloista
(full service restaurant, FSR) jopa 72 prosenttia luokitellaan casual dining-kategori-
aan, 21 % perheravintoloihin ja 6 % upscale-kategoriaan. Fine dining-ravintoloita on
vain 1 prosentti, joka edustaa erittdin pientd markkinasegmenttia. (CHD 2019.) Eu-
roopassa ja Suomessa mikro- seka pienilla ja keskisuurilla eli pk-yrityksilla on tarkea
rooli taloudessa. Myods majoitus- ja ravitsemisalalla on tyypillisesti pienyrityksia.
Vuonna 2012 pienia ja keskisuuria yrityksia oli 11 040, ja niiden osuus koko toimialan

liilkevaihdosta muodosti 67 %. (Pitkdkoski 2015, 18.)

Suomessa ravitsemisalaan kuuluvat ravintola- ja ateriapalvelut, baarit seka kahvilat.
Ravitsemisalan liikevaihto oli vuonna 2014 noin viisi miljardia euroa. Alalla tydvoimaa
oli 52 000 noin 13 000:ssa toimipaikassa. Osa tyollistyy valillisesti tydnvuokrausyritys-
ten kautta. Ravitsemispalvelut ryhmitelldan edelleen kahteen ryhmaan eli julkisen
sektorin ravitsemispalveluita tarjoaviin ammattikeittidihin seka ravintola-alaan. Paa-
osin ravintolapalveluja kayttavat (85 %) yksityishenkilot ja kotitaloudet. Asiakasryh-
mista jonkin verran ravintolapalveluita kdyttda myos julkinen sektori (8 %), ja nelja

prosenttia koostuu viennista. Liikevaihtoa nailla toimialoilla yhteensa on reilu viisi



18
miljardia euroa. Suurin alatoimiala on ravintolat (4 598 toimipaikkaa). Kahvila-ravin-

toloita on toiseksi eniten (3 820 toimipaikkaa). (Toimialaraportti 2016, 3, 16, 19-20.)

Heikkinen (2007; 94-95) tasmentad, kuinka ravintolat ja kahvilat ovat kautta aikojen
olleet esteettisten elamysten tuottamiseen ja toteuttamiseen tehtyja paikkoja, joissa
yksilo pyrkii tayttamaan hedonistisia ja sosiaalisia tarpeitaan. Kilpailu kuluttajien va-
paa-ajasta sekad kulutuksesta on kovaa etenkin kaupan ja matkailu- ja ravitse-
misaloilla seka viihde- ja media-aloilla. Yosijan, ruoan ja juoman tarjonta on pirstaloi-
tunut eri alojen, alueiden, kulttuurien ja sukupolvien valill, silld nykydan tarjonta on
tehty kaikkien ulottuville budjetista riippumatta. Aiemmin menestyvimpina yrityksina
pidettiin niita, jotka tarjosivat edullista hinta-laatusuhdetta seka mielikuvia ajan hen-
gessa pysyen. Nyttemmin ajatusmalli on muuttunut dynaamisemmaksi mielikuva- ja
elamystaloudeksi, jossa tdaman paivan menestyja saattaa jaada huomisen haviajaksi.
Menestyvan ravintolan on siis oltava liikeidealtaan aikaa kestava, luotettava ja inno-
vatiivinen, joka panostaa asiakasuskollisuuden kasvuun, merkittdavan kilpailuedun

saavuttamiseen, vastuullisuuteen seka yksil6llisyyteen. (Heikkinen 2007, 94-95.)

Ravintoloiden liikeideat vaihtuvat tiheasti, silla etenkin muotiravintoloiden ja yoker-
hojen elinkaari on lyhyt. Ravintoloilta edellytetdan jatkuvaa konseptin paivittamista.
Tulevaisuudessa ravintoloiden haasteeksi muodostuu asiakkaiden houkuttelu tuottei-
den ja palvelujen déarelle kuluttamaan (delay management). Perinteinen kuluttaja toi-
voo ravintolapalvelulta visuaalisuutta, mielihyvaa ja nautintoa. Ravintolan on lisdksi
pyrittava vaikuttamaan asiakkaan kokemuksiin siten, etta kokemuksista muodostuu
yksilollisia ja yhteisia arvokokemuksia. Aistinvaraiset esteettisesti koetut elamykset,
kuten ruoka, juoma, sisustus ja musiikki ovat tarkedssa asemassa kokemuksen muo-
dostumisessa. Ravintola-alan kilpailukentalld suurten ketjuhotellien ja -ravintoloiden
massaraataloidyt palvelut tarjoavat kaikkea kaikille ilman visuaalista tai esteettista
elamysta. Pienten ja keskisuurten yritysten kilpailuvalteiksi muodostuvat tulevaisuu-
dessa differoituminen eli erottuminen, verkostoituminen, persoonallisuus ja erin-
omainen laatu- seka makukokemus. Voidaankin puhua niin sanotusta hyvinvointia et-
sivasta kameleonttikuluttajasta. Ravintola-alan potentiaalina on pyrkia kestavaan pal-
veluntuotantoon, jonka aito pyrkimys on tuottaa kuluttajalle hyvia elamyksia ja hy-

vinvointia. (Heikkinen 2007; 94-99.)
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2.4 Ravintolaruokailun trendit ja makujen antinomia

Warde (1997, 172) on maaritellyt lansimaisen yhteiskunnan ruokailutrendeja ja ma-
kujen antinomiaa, jolla tarkoitetaan ristiriitaisia arvoja ja tavoitteita. Syéminen on va-
lintoja, osa identiteettia seka itse tiedostettuja kulutusvalintoja. (Mts. 172.) Kuviossa

6. on kuvattu terveyden ja nautinnollisuuden jannitteita.

Taubsudel-
lisuus

Kuvio 6. Makujen antinomia (Mukaillen Jallinoja, Makela ja Niva 2018; Leipamaa-
Leskinen 2009, 2-3, 22-23; Makela ja Niva 2009, 40-41; Warde 1997, 172.)

Kuviosta 6. voidaan nahda, kuinka kuluttajat kohtaavat paivittain ristiriitoja ruokava-
linnoissaan. Warde (1997, 172) on luokitellut ndista nelja vastinparia: terveys
(health)-nautinto(indulgence), joihin kuuluu ruoan ravitsemuksellisuus, ravintoai-
nepitoisuus, kalorit seka kasvispitoisuus tai kasvisruoan suosiminen. Vastakohtana
talle on herkuttelu, hemmottelu, nautinto, sddant6jen rikkominen ja houkutukset. Uu-
tuudet(novelty)-traditiot (tradition), jolla tarkoitetaan uuden reseptin, trendiruoan
tai eksoottisen ruoan kokeilemista. Toisaalta arvostetaan myos traditioita eli perin-
teitd, jolloin on tarkeda ruoan autenttisuus, vanhanaikaisuus tai uusi versio vanhasta
tutusta reseptista. Vaivattomuus (convenience)-vaivannako (care). Ruoan nopea val-
mistusaika, valmisruoka tai puolivalmisteet. Vastakohtana vaivannakod ja itse valmis-
taminen alusta lahtien. Edullinen(economy)-kallis (extravagance). Edullisuus tarkoit-

taa taloudellista ajattelua ja ruokalaskun tarkkailua. Kallis tarkoittaa ylellisia raaka-
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aineita, ruokanautintoja. Ndma ruoan kuluttamisen ulottuvuudet ovat tyypillisia lan-

simaisessa yhteiskunnassa. (Leipamaa-Leskinen 2009; 2; Warde 1997, 172.)

Makela ja Niva (2009, 40-41) seka Leipamaa-Leskinen (2009, 2-3, 22-23) tasmentavat
Warden vastinpareja suomalaisille ruokakulttuurille tyypillisilla ristiriidoilla, kuten
vastuullisuus-oma etu, teknologisuus/valmisruoka-aitous/itse tekeminen, yksin-yh-
dessa ja turvallisuus-vaarallisuus. Ravintola- ja ruokakontekstissa on tarkedaa ymmar-
taad postmodernia kulutuskulttuuria, jota luonnehtivat monimuotoiset dialektiikat ku-
ten materiaalinen ja symbolinen seka rationaalinen ja irrationaalinen. Kuluttajan ja
kulutusmuotojen pirstaloituminen on hyvin keskeista. (Leipamaa-Leskinen 2009; 2-3,

22-23; Madkela & Niva 2009, 40-41.)

Kantarin (2019) tutkimuksen mukaan ulkona syomista ohjaa lisddntynyt terveys- ja
hyvinvointitietoisuus. Terveellisten valipalojen nauttiminen on yleistynyt, vaikka ih-
miset syovat yha harvemmin kotona. Aamiainen on tarkein kotona nautituista ateri-
oista maailmanlaajuisesti, silld ihmiset arvostavat rutiineja ja terveytta. Vastaavasti
padateriat (lounas ja illallinen) ovat muuttuneet yha yksinkertaisimmiksi. Maailman-
laajuisesti tasainen taloustilanne on vdahentanyt kotona syomista ja lisannyt ulkona

syomista. (Kantar 2019.)

Terveellisten vdlipalojen nauttiminen on lisaantynyt ja ruokailuajat ovat pirstaloitu-
neet perinteisen aamiais-, lounas-, illallisjaon mukaan pienempiin ateriakokonaisuuk-
siin kuten viélipaloihin. Kevyemmat menut ja yksinkertaisemmat ruoanvalmistustavat
ovat lisddntyneet seka kasviproteiinin kdyttd on laskenut hieman lounas- ja illallistar-
joilussa. Ihmiset kayttavat entistd vihemman aikaa ruoanlaittoon kotona ja yksinker-
taistavat ruokavalintojaan jattamalla esimerkiksi jalkiruoan valmistamisen pois. Mu-
kavuus ja helppous koetaan tdrkedna, jonka vuoksi valmisruokaratkaisuille 10ytyy en-
tistd enemman kysyntaa. Terveystietoisuus on fragmentoinut myds juomamarkkinat
entisestdan, silla esimerkiksi laktoosin ja sokerin saantia pyritdan vahentamaan.
Luomu-, kasvipohjaiset ja fermentoidut juomat, itse tehdyt smoothiet ja mehut ovat

nousevia trendeja juomamarkkinoilla. (Kantar 2019.)
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Gault-Millau (2019) on julkaissut kymmenen ruokailuun vaikuttavaa trendia:

10.

Tee, teekutsut, teebaarit ja teecocktailit yleistyvat.

Heme (molekyyli, joka tekee ”"lihaisan” maun) sekd ymparistoystavalliset ja
vastuulliset proteiinivaihtoehdot lisaantyvat.

Probiootit, terveysvaikutteiset ruoat ja vihemman prosessoitu ruoka ja juoma
yleistyvat, kuten fermentointi, kombucha, kimchi, pikkel6inti, hapankaali,
tempeh ja kefir.

Sirkat ja muut hyonteiset, vaihtoehtoiset proteiininldhteet kiinnostavat kulut-
tajia. Hyonteiset ovat edullisia, niita 10ytyy kaikkialta, ja ne ovat proteiinipitoi-
sempia ja vdaharasvaisempia lihaan verrattuna.

Pellolta poytaan-ajattelu yleistyy. Maatalouden tukeminen siten, etta keittio-
mestarit ja maanviljelijat yhdessa suunnittelevat menun.

Kotona vai ulkona? Ruokailijat ovat siirtyneet take away ja kotiinkuljetusajat-
telusta kohti kestavaa kehitysta ilman muoviin pakattua ateriaa. Ravintolassa
nautittu ruoka on kokonaisvaltaisempi kokemus, joka ravitsee henkisesti sosi-
aalisten kanssakaymisten myota. Ravintolakokemus on kokonaisuus, jota ei
voi vieda kotiin.

Kasvisruoan suosio jatkaa kasvuaan, silld yha useammat fine dining-ravintolat
tarjoavat kasvispohjaisia tasting-menuja, joissa on kaytetty pelkdstaan kasvi-
pohjaisia proteiinildahteita.

Ruoka ja vastuullisuus seka kestava kehitys jatkavat merkittavina trendeina.
Aktiivisilla teoilla on merkitysta.

Keittiomestarit ovat valmiita kdyttdmaan eksoottisempia raaka-aineita, kuten
sitruunan ja limen tilalla sukattisitruunoita, kumkvatteja ja pomeloja. Suositun
lehtikaalin sijasta ndhdaan entistd enemman suolaheinaa, voikukkia ja ama-
ranttia.

Dieetit ja erikoisruokavaliot seka ruokien kustomointi teknologiaa hyédyntaen
yleistyy. Esimerkiksi annoskoko raataloidaan yksilollisiin ravitsemussuosituk-
siin ja erikoisruokavalioihin sopivaksi etenkin pikaruokaravintoloissa. Annos-
ten valmistuksen apuvélineend hyédynnetdadn muun muassa ravitsemus- ja

ruokavaliomobiilisovelluksia. (Gault Millau 2019.)
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Heikkisen (2015) mukaan suomalaisen matkailun paatrendina on fragmentoituminen,
jolla tarkoitetaan matkailu, ravintola- ja elamyskulutuksen pirstaloitumista. Tulevai-
suuden matkailija on hybridikuluttaja, jota kiinnostaa edulliset ja laadukkaat palvelut
ja tuotteet. Hybridikuluttaja innostuu toisaalta halpaketjujen valikoimasta, toisaalta
tunnetuista brandeista ja valilla luksuksesta, tilanteesta ja hetken mielijohteesta riip-
puen. Kulutusmotiiveja ohjaavat toisaalta terveellisyyden tavoittelu, myos tun-
nesidonnaisten kokemusten etsiminen. Sisustus, musiikki ja tunnelma muodostuvat
entista merkityksellisemmiksi. Niin sanottu selfness-ajattelu yleistyy, johon kuuluvat
esimerkiksi kuntoilun yleistyminen. Hotellimajoituksen vaihtoehdoiksi nousevat

mokki-, asunto-, ja huoneistomajoitus. (Heikkinen 2015.)

Suomalaisen matkailun toisena trendina on klikvitismi, jolla tarkoitetaan virtuaali-
matkailua ja digikuluttajan padtoksentekoprosessia, jossa vertaillaan useita vaihtoeh-
toja ennen ostopaatoksen tekoa muun muassa valokuvien, vertaisarvostelujen ja ta-
pahtumien perusteella. Naiden trendien lisaksi yksillliset matkailukohteet kiinnosta-
vat. Myos ajattelu “kaikki on jo nahty, mita sinulla on tiskin alla” yleistyy, silla kulut-
taja hakee elamyksia ja yllatyksellisyytta. Lisdksi kulutusvalinnoissa arvostetaan yksin-
kertaisuutta, uniikkia kokemusta ja vastuullisuutta sekd vaivattomuutta. (Heikkinen

2015.)

Suomalaisen ravintolaliiketoiminnan kehitys etenee odottavasti. Tarkeimmat paa-
markkina-alueet ovat Rovaniemi, Helsinki, laiva- ja lentoliikenne seka Saimaanseutu.
Kiinnostavia matkailutapahtumia ovat festivaalit, safarit, nayttelyt ja konsertit seka
pop up-ravintolat ja pienet kahvilat. Matkailun ndkékulmasta Suomi ndhdaan paik-
kana, jossa kuluttaja voi kokeilla ”piilotettuja salaisuuksia” (engl. hidden expe-
riences). Myos pohjoisuus (engl. scandisphere) houkuttelee etenkin aasialaisia mat-
kailijoita, jotka haluavat tulla kokemaan neljd vuodenaikaa ja skandinaavista kulttuu-
ria. Asiakkaat odottavat nakyvyytta digitaalisessa markkinoinnissa seka erinomaista
palvelua. Suomalaisen ravintolaruokailun arvo rakentuu tulevaisuudessa viiden tah-

den palvelujen ja -tuotteiden sekd innovaatioiden avulla. (Heikkinen 2015.)
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3 Asiakaskokemus ja segmentointi

We see our customers as invited guests to a party, and we are the hosts.
It’s our job every day to make every important aspect of the customer
experienxe a little bit better. — Jeff Bezoz, Amazon.

(Amazon 2019.)

Tassa luvussa perehdytdan asiakaskokemuksen muodostumiseen fine dining-ravinto-

laymparistossa seka asiakaskokemuksen kehittamiseen ja johtamiseen.

3.1 Asiakaskokemuksen kehittaminen

Markkinointindkokulman muutos kysyntasuuntaisesta ajattelusta kohti asiakassuh-
deajattelua ja arvon tuottamista ovat merkittadvimpia muutoksia 1970-luvulta alkaen
kohti nykypdivaa. (Bergstrom & Leppanen 2016, 12-13.) Gronroosin ja Voiman (2013,
133) mukaan asiakkaan palvelusta saama arvo muodostetaan kokemusten valityk-
sella. Asiakaskeskeinen liiketoimintalogiikka (service dominant logic, SDL) perustuu
palvelun yhteiskehittamiseen asiakkaiden kanssa sekd arvon muodostamiseen. Arvoa
muodostuu tai on muodostumatta asiakkaalle hdnen omien kokemusten kautta, asi-
akkaan itse maarittamana, johon liittyvat yksilon tunteet. Yritys voi olla tukemassa
yksilén arvon muodostuksen prosessia. Asiakaskokemusten osalta on ensiarvoisen
tarkeaa tiedostaa, kuinka asiakkaat ovat muuttuneet passiivisista markkinointikoh-

teista aktiivisiksi toimijoiksi ja yhteiskehittajiksi. (Gronroos & Voima 2013, 133.)

Asiakaskokemus eli customer experience on uusimpia asiakasmarkkinoinnin suun-
tauksia, joka on yleistynyt Pine Il:n ja Gilmoren (2011) julkaiseman “Experience
Economy” -teoksen myota. Kirjoittajat puhuvat elamys-kasitteestd, joka voidaan
madritella pidemmalle viedyksi aineettomaksi palveluksi, jossa maksetaan tapahtu-
masarjasta, jonka yritys mahdollistaa. Kyseessa on ikaan kuin teatteriesitys, johon
asiakas osallistetaan luonnollisella, yksildlliselld ja muistijaljen jattavalla tavalla. (Pine

& Gilmore 2011, 3.)
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Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden
summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa. (Léytdnd &
Kortesuo 2011).

Asiakaskokemus muodostuu yhteenvetona ihmisen useista tulkinnoista, joita yksil6 ei
voi rationaalisesti paattaa. Yksilon subjektiivisiin kokemuksiin vaikuttavat tunteet ja
alitajuisesti muodostetut tulkinnat seka aistikokemukset. Asiakaskokemus on kvalita-
tiivinen tunnesidonnainen vuorovaikutustilanne yrityksen ja asiakkaan valilla tuottei-
siin ja palveluihin liittyvissa kohtaamisissa. Asiakas arvioi kokemuksiaan suhteessa
odotuksiinsa koko ajan. Onnistunut kokemus jattda pysyvan muistijaljen. (Loytana
ym. 2011; Olenius 2013, 8.) Yritykset eivat voi suoraan vaikuttaa yksil6llisiin koke-
muksiin, mutta he voivat paattaa strategiassaan millaisia kokemuksia tavoitellaan.

(Ldytana ym. 2011.)

Elamyksellisyys ja asiakaskokemus ovat nykyaan tarkeita kilpailutekijoita kaikilla toi-
mialoilla. Hyvan palvelukokemuksen lisdksi yritysten tulee tuottaa asiakkailleen aitoa
lisdarvoa. (Alapartanen 2017). Juuti (2017) jatkaa, kuinka asiakaskokemus on kriitti-
nen kilpailutekija markkinoilla, joilla on paljon kilpailua ja vaikea erottua joukosta. So-
siaalisen median aikakaudella kuluttajat jakavat kokemuksiaan ja etsivat tietoa ver-
taiskokemuksista. Suositusten perusteella asiakkaat etsivat tuotteita ja palveluja,
joista he saavat parhaan kokemuksen. Alapartanen (2017) tdsmentéa, kuinka asiakas-
kayttaytymisen ennakoiminen ja asiakasymmarryksen kasvattaminen seka palvelu-
osaamisen kasvattaminen ovat keskeisia menestystekijoitd. Pelkilld tuotteiden ja pal-
veluiden ominaisuuksilla on hankala erottua kilpailijoista, ndin ollen yritysten tulisi
tarjota “jotain enemman”. Onnistuneella brandimarkkinoinnilla luodaan asiakkaalle
mielikuvia. Tarkeda on, ettd se mita luvataan, myos toteutetaan, aidoissa kohtaami-
sissa asiakkaiden kanssa. On tarkeda kuunnella asiakasta ja reagoida muuttuviin tilan-
teisiin. Asiakas ei myodskdan aina etsi suurta kokemusta tai elamysta, esimerkiksi

hammasladkarikdaynniltd odotetaan hyvaa peruspalvelua. (Alapartanen 2017.)
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Hyvan asiakaskokemuksen kriteerit ovat luotettavuus, ainutlaatuisuus, tunnistetta-

vuus ja korvaamattomuus (ks. Kuvio 7). (Korkiakoski & Gerdt 2016).

Saavutettavuus

Prosessien Asioinnin
sujuvuus IIEES

Kuvio 7. Hyvan asiakaskokemuksen nelikentta (Mukaillen Korkiakoski & Gerdt 2016.)

Asiakassuhteiden johtaminen eli customer relationship management (CRM) on glo-
baalisti arkipdivaa kaikilla toimialoilla. Uusimpia suuntauksia asiakasmarkkinoinnissa
on CEM eli customer experience management, jonka avainsana on kokemus. Valta-
osa yrityksista keskittyy pitdmaan asiakkaansa tyytyvaisina keraamalla asiakaspa-
lautetta. Taman ajatellaan perinteisesti johtavan asiakasuskollisuuteen. Mutta riit-
taako tama tyytyvaisyystaso enaa ja muuttavatko yritykset toimintaansa saamansa
palautteen perusteella? CRM ajattelussa ongelmaksi muodostuu useimmiten massa-
markkinointi, jolloin keskitytdadn pitdmaan valtaosa asiakkaista tyytyvaisina. (Juuti
2015; Olenius 2013, 1-2.) Vastaavasti CEM nakokulma auttaa yrittdjia ajattelemaan
asiakaslahtdisemmin mita asiakkaat kokevat, tuntevat ja ajattelevat. Asiakaskoke-
muksen johtamisessa tavoitteena on olla asiakkaan ensimmainen vaihtoehto, kun

han harkitsee palvelun tai tuotteen ostamista. (Olenius 2013, 1-2.)

3.2 Asiakkaiden segmentointi

Segmentti tarkoittaa homogeenista asiakasryhmaa, joka muodostuu samankaltaisista

ostajista, joilla on ainakin yksi samanlainen ostamistarve. (Bergstrom ym. 2016, 133;
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Gronroos 2009, 422.) Asiakaskeskeisessa liiketoimintatavassa yritys suunnittelee
strategiansa asiakkaiden moninaisia tarpeita, motiiveja ja arvoja huomioiden. Asiak-
kaiden segmentoinnilla pyritdan kohdentamaan markkinointia ja jakamaan asiakkaat
samantyylisiin kohderyhmiin esimerkiksi kulutus- tai elamantyylitekijoiden perus-

teella. (Ldmsa & Uusitalo 2009, 45-46.)

Segmentoinnin keinoin yritysten on tarkea I6ytda oma asiakaskuntansa, joiden tar-
peet, arvot ja ostokayttaytyminen tiedetdan. Ndin voidaan kohdistaa markkinointitoi-
menpiteet ja hinnoitella tuotteet oikeille asiakassegmenteille kehittamalla tuotteita
ja tarjontaa asiakaslahtoisesti. Yritykselle on useimmiten kannattavampaa yllapitaa
nykyisia asiakassuhteitaan, verrattuna uusasiakashankintaan. Hyvista asiakkaista tu-
lisi pitda entistd parempaa huolta, silla kanta-asiakkaat ostavat usein ja suosittelevat
yritysta (word of mouth, WOM). Asiakkaiden lisdksi yrityksen tulee pitda huolta asia-
kassuhteistaan yhteistydkumppaneiden, alihankkijoiden ja tavarantoimittajien, viran-
omaisten ja median kesken, mahdollisesti verkostoitumalla myos globaalisti, koska

vahva yritysimago on tarkea kilpailutekija. (Bergstrom ym. 2016, 13-14.)

Jenkinson (1994, 60-72) kasittelee artikkelissaan asiakkaiden segmentoinnin kehi-
tysta yhtenadisesta massamarkkinoinnista kohti psykososiaalista dynamiikkaa ja indivi-
dualismia. Markkinoinnin segmentoinnin perusajatuksena on jakaa asiakkaita eri ryh-
miin tai asiakasyhteisdihin, joissa syntyy asiakasuskollisuus kunkin ryhman sisalla. Pe-
rinteisesti segmentointia voidaan kdyttaa strategiatyossa, asiakkaiden valinnassa

seka markkinointiviestien eri kanavissa. (Jenkinson 1994, 60-72.)

Bergstrom ja Leppanen (2016, 132) maarittelevat segmentoinnin ldhtokohdaksi asi-
akkaat ja heiddn moninaiset tarpeet, toiveet, arvot seka kayttaytymismallit. (Berg-
strom ym. 2016, 132). Palveluyritykset eivat pysty tyydyttamaan jokaisen asiakkaan
tarpeita tai ratkaisemaan kaikkien ongelmia. (Gronroos 2009, 422-423; Lamsa ym.
2009, 45). Bergstromin ja Leppasen (2016, 132) mukaan aikaisemmin segmentointi
nahtiin yksisuuntaisena prosessina “kenelle” tuote tai palvelu suunnataan ja myy-
daan. Perusajatuksena oli tavoittaa oikeat kohderyhmat. Nyttemmin markkinoiden

segmentoinnilla tarkoitetaan kaksisuuntaista asiakaslahtoista ajattelutapaa, jossa asi-
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akkaita ryhmitellaan arvojen ja tarpeiden perusteella. Tama johtaa parempaan asia-
kastyytyvaisyyteen, asiakassuhteiden kannattavuuteen ja asiakasymmarrykseen.
(Bergstrom ym. 2016, 132). Gronroos (2009, 423) huomauttaa, kuinka suuren seg-
mentin sisalla asiakkaat haluavat yksil6llista palvelua, ja massamarkkinoinnin kaytta-

minen voi johtaa harhaan (Gronroos 2009, 423.)

Yrityksen tulisi ryhmitelld asiakkaat ostojen perusteella, keskittyen siihen mita oste-
taan ja miksi. Ravintolaruokailua ilmiona tarkasteltaessa on kyse esimerkiksi siitd, os-
taako asiakas raaka-aineet itse ja valmistaa annoksen kotona vai kdydaanko ravinto-
lassa syomassd. Kohderyhmien ryhmittelyn jalkeen yrityksen tulisi valita vain muu-
tama segmentti, joille heidan palvelut ja tuotteet kohdistetaan, jotta ne tukevat lii-
keideaa ja rakentavat yrityksen menestystarinan kustannustehokkaasti. (Bergstrom

ym. 2016, 133-134.)

Kysynnan ja
asiakaskayttaytymisen tutkiminen

Kohderyhmien valinta

Kohdennetut
markkinointitoimenpiteet

Kuvio 8. Segmentointiprosessi (Mukaillen Bergstrom ym. 2016, 135).

Kuvio 8. havainnollistaa, kuinka segmentointi tapahtuu prosessina, joka aloitetaan
asiakaskayttaytymisen ja kysynnan tutkimisesta. Seuraavaksi valitaan kohderyhmat ja
tavoiteltavat segmentit. Viimeisena profiloidaan yritys tai tuote markkinoille, seka
suunnitellaan ja toteutetaan kohdistetut markkinointiohjelmat kullekin asiakasseg-

mentille. Profiloinnissa on tarkedda muodostaa vahva imago ja erottua kilpailijoista,
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silld “kaikille kaikkea” -ajattelu ei enaa riitd. On tarkedd myos mitata ja tutkia onnistu-

mista markkinoinnissa. (Bergstrom ym. 2016, 135.)

Kuluttajien monipuoliset tarpeet vaativat ravintoloilta kuluttajatuntemusta ja ryhmit-
telya homogeenisiin segmentteihin kdyttaytymisen ja samankaltaisten ominaisuuk-
sien perusteella. Ravintolan markkinointia suunnittelevien tulisi muokata liiketoimin-
tastrategiansa ja tuotteet mahdollisimman yksildllisesti kullekin kohderyhmalle. Koh-
dennetut markkinointitoimenpiteet edistavat myyntia ja lisdavat ravintolan kannatta-
vuutta ja asiakkaiden sailyttamiseksi seka liiketoiminnan kasvattamiseksi. (Talib,

Hashim ja Chinna 2009, 123-142.)

Talib ja muut (2009, 123-142) tutkivat malesialaisia fine dining-ravintoloita. Tulok-
sista ilmeni, etta ravintoloiden intensiivisella kilpailukentalld markkinoiden segmen-
tointi ja kohdennettu markkinointi tietylle segmentille on tarkeda. Asiakasymmarrys
kuluttajien asuinpaikan, sosiaalisten, ekonomisten ja psykologisten tekijoiden perus-
teella osoittautui tarkeaksi. Lisdksi tutkimuksessa l6ydettiin viisi fine dining-asiakas-
segmenttid: rennot kuluttajat, harkitsevat kuluttajat, tavoitteelliset kuluttajat, varo-
vaiset kuluttajat ja lojaalit kuluttajat. Nama segmentit ryhmiteltiin edelleen aktiivisiin

ja passiivisiin ryhmiin. (Talib ym. 2009, 123-142.)

Kohderyhmien valinta

Yrityksen tulisi valita segmentointistrategia, jossa paadytdan joko keskitettyyn strate-
giaan tai selektiiviseen strategiaan. Keskitettya strategiaa (concentrated marketing)
suositellaan etenkin pk-yrityksille, jotta resurssit pystytdan kayttamaan yhden seg-
mentin tarpeiden tyydyttamiseen saavuttaen kilpailuetua markkinoilla. Vastaavasti
selektiivinen strategia (differentiated marketing) mahdollistaa erilaiset tuote- ja pal-
veluratkaisut kunkin segmentin tarpeisiin kannattavuustekijat huomioiden. Resurs-
sien salliessa yritys voi kustomoida (customize) kullekin asiakkaalle erikseen tar-
joomansa, joka toteutetaan tiiviissa asiakasyhteistyossa kilpailuedun saavuttamiseksi.
Taman jalkeen voidaan tehda asiakasanalyysi valitsemille segmenteille tai segmen-
tille. Analyysissa tulisi selvittaa asiakaskayttdaytyminen, ostokriteerit, tuotteen hyodyt

sekd asiakkaan arvot. (Bergstrom ym. 2016, 139-140.)



29
Markkinointitoimenpiteet eri segmenteille
Yrityksen tulee asemoida yritys kilpailijoihin ndhden ja suunnitella kullekin segmen-
tille asemointi- eli positiointistrategia, jossa tuote asemoidaan ostajien mielikuvissa
tietynlaisena, useimmiten hinnan ja laadun perusteella. Yrityksen tulisi kehittda tuot-
teensa kattamaan tyydyttamattomat tarpeet suhteessa asiakkaiden odotuksiin ja kil-

pailijoiden tarjontaan. (Bergstom ym. 2016, 142.)

Ravintolamarkkinoilla kilpailu asiakkaiden vapaa-ajasta ja huomiosta on vallitseva il-
mid. Taten on ensiarvoisen tarkeaa, ettd ravintolat keskittyvat turvaamaan nykyiset
asiakassuhteensa ja etsivat uusia asiakkuuksia kannattavuuden kasvattamiseksi. Ole-
massa olevien asiakkuuksien sailyttdminen on ravintolan kriittinen menestystekija,
koska sen kulu yritykselle on noin viisi kertaa pienempi kuin uuden asiakkaan han-
kinta. Yhd useampi ravintola on kiinnostunut kehittdmaan asiakasuskollisuuttaan

strategialdhtoisesti. (Kwun & Oh 2006, 4.)

Po6lléwaarin asiakasstrategia

P6lldwaari tarjoaa Jyvaskylan kokoisvaltaisimman ravintolaelamyksen ja my6s valta-
kunnallisesti arvostettua sesonkeihin pohjautuvaa keittotaitoa seka alan parhainta
osaamista viinien ja palvelun osalta. Markkina-asema on vahva ja asiakaskunta muo-
dostuu Keski-Suomen talousalueen yrityksista, yhteisoista seka hyvin toimeentule-
vista yksityisasiakkaista. Markkinaosuudesta huolehditaan tekemalla tyota joka paiva
hyvin, suunnitelmallisella markkinoinnilla seka verkostoitumisella alueen muiden toi-
mijoiden kanssa. Asiakaskokemuksen on oltava onnistunut ja luottamuksen arvoinen
seka tarjottava uusiutuvia elamyksid. Olemme valittomia, emme elitistisia. (Yopuun

perehdyttamiskansio 2018.)

Luotamme omaan kokemukseen tehda johdonmukaisesti oman nakoistdmme tuo-
tetta tehokkaasti ja laadukkaasti. Huolehdimme henkil6ston osaamisesta jatkuvalla
koulutuksella ja motivaation yllapidosta antamalla jokaiselle vastuuta sekad mahdolli-
suuden osallistua yrityksen ja itsensa kehittamiseen. Jokaisen panos on tarkea ja jo-
kaisen osaamista tarvitaan. Seuraamme alan kehitysta kansainvalisesti ja olemme

valmiina kasvuun. (Yopuun perehdyttamiskansio 2018.)
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Polléwaarin brandi tunnetaan uskottavuudestaan, kokonaisvaltaisesta elamykses-
taan seka asiakkaan tarpeista lahtevista toimintatavoistaan. Asiakkaamme kokevat,
ettd heitd on odotettu ja heitd arvostetaan. lloitsemme asiakkaistamme. Asiakaskun-
tamme koostuu yritysasiakkaista ja hyvaa tuotetta arvostavista yksityisasiakkaista.
Tuotamme asiakkaillemme tasokkaita tilaisuuksia ja perhejuhlia. Hyvin tehty ty6
maksaa ja asiakaskuntamme on valmis sitd arvostamaan maksamalla pyydetyn hin-
nan. Hinnoittelussa pitaa ottaa kuitenkin huomioon myos asiakkaan tarpeet.
Teemme tyotad hyvdssa yhteishengessa ja toisiamme kunnioittaen. Valitimme hyvaa
mielta asiakkaillemme. Tilat pidetdaan hyvdssa kunnossa ja siisteydesta huolehditaan

vhdessa. (Yopuun perehdyttamiskansio 2018; Yopuu Yhtio brandimanuaali 2016.)
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4 Asiakaskadyttaytyminen ja asiakaskokemus fine dining-

ravintolassa

Tassa luvussa perehdytadn ihmisen ostotoimintaan vaikuttaviin tekijoihin ja asiakas-
kayttaytymiseen ja asiakaskokemuksen muodostumiseen fine dining-ravintolassa.
Tarkeimpia asiakaskokemusta kuvaavia laatumalleja ovat alaluvuissa 4.3 FAMM (Five

Aspects Meal Model) ja 4.4 Service Clues-palvelun laatu-ulottuvuudet.
4.1 lhmisen ostotoimintaan vaikuttavat tekijat
Ropen ja Pyykodn (2003, 34) mukaan ihmisen kayttaytyminen muodostuu ihmisen

psykosysteemista, jolla tarkoitetaan yksilon tarpeita, motiiveja, arvoja ja asenteita.

Kayttaytyminen on kuvattu tarkemmin henkilokohtaisten tekijoiden kuviossa 9.

Ihmisen psykosysteemi

Kuvio 9. Ihmisen kayttaytyminen (Mukaillen Rope & Pyykko 2003, 34.)
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Ensimmaisend tasona ihmisen psykosysteemiin vaikuttaa jokaisen erilainen persoo-
nallisuus ja henkilokohtaiset persoonapiirteet, silla samalla tavalla ajattelevaa ja toi-
mivaa ihmista ei |0ydy. Persoonapiirteet muovautuvat kasvatuksen ja kokemusten
kautta. Toisena tasona on perhetausta, johon kuuluvat imeytyvat ja torjutut taustat
seka arvot ja arvostukset. Esimerkiksi teini-idssa on tyypillista protestoida vanhem-
pien arvokasityksia kohtaan. Kolmas taso on kulttuuritausta, joka vaikuttaa valillisesti
perheen kautta ja suoraan yhteiskunnassa vallalla oleviin toimintamalleihin, kuten
esimerkiksi onko alkoholin kaytto sallittua vai ei. Myos uskonnolliset, poliittiset ja ro-
dulliset nakdkulmat kuuluvat tahan tasoon, joista muodostuu taustayhteisoja ja ala-
kulttuureja. Nama vaikuttavat edelleen yksilon kasityksiin siitd, mika on oikein ja vaa-
rin, mikd on hyvaa ja huonoa, mita tulisi arvostaa, seka mita tulisi tavoitella tai torjua.
Yksilo-, perhe- ja kulttuuritekijat vaikuttavat siihen, miten markkinointiviestit vaikut-

tavat yksilon toimintaan. (Rope ym. 34-43.)

Neljas taso koostuu yhteiskunnan markkinaperustasta, johon kuuluvat yleinen talous-
ja markkinatilanne, lainsdaadanto ja infrastruktuuri. Nama vaikuttavat merkittavasti
siihen, mika koetaan valttamattomaksi ja merkitykselliseksi. Esimerkiksi kuinka paljon
kdytetdaan rahaa ruokaan, asumiseen ja vaatehankintoihin. Viides taso koostuu yksi-
I6n eldamanvaiheesta, kuten lapsiperhe-, keski-ika- ja vanhuusvaiheesta tai opiskelu-,
tyossakaynti- ja eldkeldisvaiheesta. Kuudennella tasolla on yksilon sosioekonominen
tilanne, johon kuuluvat koulutustausta, asema tydmarkkinoilla ja tulotaso seka kan-
santalouden suhdanteet. Seitsemas taso on yhteiskunnallinen arvomaailma kuten
eettiset ja ymparistoperiaatteet seka poliittiset nakékulmat. Ylimpana, kahdeksan-
tena tasona ovat markkinaarsykkeet, kuten mainonta, sosiaaliset kanssakdaymiset, ku-
lutushavainnot seka trendi-ilmi6t. Perinteinen sanonta “kysynta luo tarjontaa” tulisi
pikemmin kdantaa painvastoin, silla “tarjonta luo kysyntaa”, jolloin voidaan vaikuttaa

ihmiseen toimintaan. (Rope ym. 2003, 34-43.)

Kuluttajan ostoprosessin muodostuminen
Kuluttajien ostopdatdsten tekemiseen vaikuttavat yksilén demografiset eli vaestote-
kijat, psykologiset seka sosiaaliset ominaispiirteet. Ostotilanteita voidaan tarkastella

aktiivisuuden, erilaisuuden ja sitoutuneisuuden perusteilla. Ostotilanteet voidaan



33
my0s edelleen ryhmitelld rutiiniostoihin, jonkin verran harkittuihin ja harkittuihin os-
toihin, jossa kaytetaan eniten aikaa tiedonhankintaan, vaihtoehtojen vertailuun ja
hankinnan tarpeellisuuteen, kuten asunnon tai auton ostamiseen. Asiakaskayttayty-
misen ymmartaminen auttaa yrittdjia suuntaamaan tuote- ja markkinointipaatoksia
arvon tuottamiseen. Nykyisin yhd useammista ostoista tapahtuu internetissa, josta
haetaan tietoa, tehdaan tuote- ja hintavertailua seka etsitaan vertaisarvioita ja koke-

muksia. (Bergstrom ym. 2016, 120-121.)

Kuviossa 10. on kuvattu ostoprosessin vaiheita kuluttajan nakékulmasta, jokainen
prosessi on kuitenkin yksilollinen erilaisista ostajista, tarpeista, tuotteista ja tilan-

teista johtuen.

Tarpeen

tiedostaminen Tiedonkeruu

Vaihtoehtojen
vertailu

Oston jalkeinen

Padtos ja osto kayttaytyminen

Toisen Kokemusten
vaihtoehdon arviointi ja Uusintaosto

etsiminen suosittelu

Kuvio 10. Kuluttajan ostoprosessi (Mukaillen Bergstrom ym. 2016, 120-121.)

Hybridikuluttajat ja uusi luksus

Brostrom, Palmgren ja Véakiparta (2016, 10-11) puhuvat uudesta luksuksesta, jonka
tavoitteena on etsia tavaroiden tai tuotteiden sijaan subjektiivisia yksilollisia elamyk-
sid, aktiviteetteja ja uniikkeja kokemuksia. Uusi luksus on globaali trendi kaikissa va-
rallisuusryhmissa ja yhteiskuntaluokissa — kyseessa on itsensa kehittaminen ja satsaa-
minen. ”Asiakas on kuningas” -ajattelun keinoin yksildllisten tarpeiden ja -toiveiden

tulisi ylittya. Pelkka kallis hinta ei kuitenkaan hyodyta, mikali asiakas ei koe saavansa
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arvoa. Korkealla laadulla ja toteutuksella, ainutlaatuisuudella, harvinaisuudella ja sa-
mastumisen kokemuksilla voidaan muokata asiakkaiden toiveista loistava ja perso-

noitu palvelukokemus. Uudelle luksukselle ovat tyypillisia myés hybridiominaisuudet,
kuten raatalointi, kaytettavyys, joustavuus, kuten aikatauluihin sovittaminen, yksityi-
syyden suoja, kulttuuri- ja uskontosidonnaisten perinteiden, kuten ruokailuaikojen ja

rajoitusten huomiointi seka saavutettavuus. (Brostrom ym. 2016, 10-11.)

Luksuksen kaytto jakaantuu moneen eri kategoriaan, joista autot ja henkilokohtaiset
tuotteet seka luksushotellit ja majoituspalvelut ovat suurimpia sektoreita. Naista luk-
sushotellit ja majoituspalvelut edustavat arvoltaan 176 miljardia euroa, ja niiden kas-
vuosuus on kokonaisluksusmarkkinan kasvusta suurin (17 %). Luksusruoan kas-
vuosuus on myds merkittava (13 %) edustaen noin 45 miljardin euron arvoa. My0gs
luksusviinien ja muiden alkoholituotteiden arvo on 64 miljardia euroa edustaen 10 %
kokonaisluksusmarkkinan kasvusta. Modernin luksuksen kuluttajaryhmiin kuuluvat
superrikkaat, rikkaat ja hybridikuluttajat, joilla tarkoitetaan ylempaa keskiluokkaa ja

korkeampituloisia palkansaajia. (Brostrom ym. 2016, 20-21, 29.)

Luksustuotteiden ja palvelujen kysynta on viime vuosina vahentynyt, mutta useam-
mille luksusliiketoiminnan tuottajille tarkeimmaksi asiakasryhmaksi on muodostunut
hybridikuluttajat, jotka ovat uuden luksuksen kayttajia. Hybridikuluttajien ostokayt-
taytymista kuvaavat yksil6lliset arvot ja tarpeet, itsensa toteuttaminen, luotonsaan-
nin vaivattomuus sekd hinta-laatusuhde. Toisinaan hybridikuluttaja ostaa luksustuot-
teita ja majoittuu viiden tahden hotellissa, toisinaan kdaydaan ostoksilla halpamarke-
tissa. Hybridikuluttajien kasvu on mahdollistanut valikoimien laajentumisen seka yk-
silollisemman hinnoittelun. Toisaalta ostovoima on myds sidonnainen taloussuhdan-
teisiin ja tyollisyyteen, mika muodostuu haasteeksi myyjille ja kysynnan vaihteluille,
silld kuluttajat ovat myos entista varovaisempia hankinnoissaan. Luksusliiketoimin-
nan elinehtona on ennakkoluuloton usko omaan tekemiseen ja korkeaan laatuun luo-
vuus ja innovatiivisuus mukaan lukien. Tassa piilee tulevaisuuden potentiaali suoma-

laisyrityksille. (Brostrém ym. 2016, 13, 20-21, 29.)
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4.2 Fine dining-ravintolat

Fine dining-ravintolat ovat tarked, vaikkakin pieni segmentti ravintola-alalla, silla ne
asettavat usein uusia ruoka- ja palvelutrendeja, ja yllapitavat ravintolakulttuuria seka
gastronomiaa. Fine dining-ravintolat ovat yleensa verrattain pienia ja ketjuun kuulu-
mattomia, jonka vuoksi ne ovat suunnattu paaosin niche-markkinoille. Talla tarkoite-
taan sitd, ettd markkinoijat pyrkivat keskittymadn muutamiin kanta-asiakkuuksiinsa.
Ongelmallista kuitenkin on, etta esimerkiksi Yhdysvalloissa fine dining-ravintolat ovat

huolissaan markkinoilla sdilymisesta. (Kwun & Oh 2006, 5.)

Muller ja Woods (1994, 33) ovat maaritelleet fine dining-segmentin “todelliseksi ra-
vintolaliiketoiminnaksi”, koska sitad on pitkdan leimannut korkeatasoiseen gastro-
nomiaan ja keittotaitoon erikoistunut keittiomestarikulttuuri ja innovatiivinen am-
mattiosaaminen. Ruokalista tai pdivin menu vaihtuu usein, jopa paivittdin, sesonkeja
mubkaillen. Korkeatasoiset fine dining-ravintolat tunnetaan yleensa pk-yrityksing,
jotka toimivat yrittdjavetoisesti. Useat ndista yrityksistd ovat tunnettuja keittiomesta-
ristaan tai ainutlaatuisesta sijainnistaan esimerkiksi nakotornissa tai historiallisessa

rakennuksessa. (Muller ym. 1994, 33.)

Fine dining-ravintoloiden ketjuuntuminen ja liikeidean kopiointi on haastava pro-
sessi, koska ravintolat ovat uniikkeja ja niiden konseptia on vaikea viedd muuhun ym-
paristdon tai paikkakunnalle. Menestystekijéind on ainutlaatuinen ja persoonallinen
ravintolakonsepti, jota kuvaa ensiluokkainen palvelu ja alati vaihtuva ruokalista, jota
voidaan raataloida yksiollisiin tarpeisiin ja erikoisruokavalioihin sopivaksi. Fine dining-
ravintoloiden esivalmistusaste on korkea, silld niissa kdytetdan harvoin puolivalmiita

raaka-aineita tai eineksia. (Muller ym. 1994, 33.)

Fine dining-ravintoloita pidetdan perinteisesti ruokaravintoloiden “glamourin” ja val-
koisten poytaliinojen ravintoloina, joissa on kallis ruoka- ja juomalista. Asiakkaat
nauttivat ruokaa ja juomaa hitaaseen tahtiin. Fine dining-ravintolan henkilékunta on
ammattitaitoisia, seka keittiotyoskentelyssa etta asiakaspalvelussa, mutta myos liike-
toiminnan laadun johtamisessa. Fine dining-ravintoloissa ruokaillaan usein ainutlaa-

tuisten tilaisuuksien kuten syntymapaivien tai hadapaivien juhlimisen merkeissa, silla
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vierailu on verrattain kallista. Fine dining-ravintoloiden toiminta-ajatus perustuu asia-
kastyytyvaisyyteen, mutta on tarkead, ettd ravintolaan I6ytavat juuri ne "oikeat asia-
kassegmentit”. Esimerkiksi kaikki asiakkaat eivat pida fine diningiin liittyvasta snobis-
mista tai luksuksesta - etenkin nuorempi sukupolvi arvostaa fine dining-kokemuksen
"rennompaa” ja hieman epamuodollisempaa tyylia (Hinrich ym. 2009, 8.) Mehta ja
Maniam (2002, 27) havaitsivat, kuinka vapaa-ajalla omalla rahalla maksavat kulutta-
jat toivovat alennuksia, noutopdytatarjoilua seka edullista hintatasoa (Mehta ym.

2002, 27.)

Ravintoloiden kriittisimmat menestystekijat ovat ruoan laatu, johtajan osaaminen,
kuten tieto-taito, ammattitaito, paamaaratietoisuus ja intohimo. My0s osaava ja kou-
lutettu henkil6sto, heidan luonteensa ja monimuotoisuutensa on keskeista. Talous-
osaaminen, selkedsti maaritelty ravintolakonsepti ja liikeidea seka ravintolan sijainti

ovat tarkeitd menestystekijoita. (Parsa ym. 2005, 304-305.)

4.2.1 Fine dining-ravintolan valintakriteerit

Tarkeimpia ravintolan valintaan liittyvia tekijoita fine dining-ravintolassa on asiak-
kaan kokema tyylikkyys, tunnelma ja palvelu, joka huomioi yksildllisesti asiakkaan toi-
veet ja tarpeet. Kanta-asiakkaat arvostavat asiakkaan tunnistamista esimerkiksi kut-
sumalla asiakasta etunimelld ja huomioimalla hanen yksilolliset mieltymykset ruoka-
valinnoissa seka palveluprosessin aikana. Yleensa muissa ravintolasegmenteissa tar-
keimpana ravintolan valintakriteerind on sydéminen tai kokoontuminen (eating/gathe-
ring) toisin kuin fine diningissa tarkeaa on ruokailukokemus (dining). (Muller ym.

1994, 33.)

Campbell-Smith kehitti markkinoinnin ruokailukokemus-mallin vuonna 1967, johon
kuuluuvat viisi osa-aluetta: ruoka ja juoma, palvelutaso, puhtaus ja hygienia, hinta-
laatusuhde seka tunnelma. Tama pioneerimalli on toiminut ravintola-alan ja markki-

noinnin teoriana. (Longart 2005, 49). Anderson ja Mossberg (2004, 171) puolestaan
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lahestyvat ulkona syomista moniulotteisena kokemuksena, ja heidan nakokulmas-
saan on kuusi ulottuvuutta: ruoka, palvelu, keittotaito, ravintolan sisustus, hyva
seura ja muut asiakkaat. Nama kuusi ulottuvuutta perustuvat Abraham Maslow’n tar-
vehierarkiaan. Tarkea ero lounas- ja illallisasiakkaiden valilla on heidan tutkimuk-
sensa mukaan sosiaalisissa tarpeissa, jotka korostuivat illallisella. Vastaavasti psykolo-
giset tarpeet korostuivat lounaalla, kun asiakkailta kysyttiin viimeisinta seka ideaalia

ravintolakokemusta. (Andersson & Mossberg 2004, 171.)

Taulukko 1. Lounas- ja illallisravintoloiden keskeisimmat valintakriteerit (Anderson

ym. 2004, 171).

Sija Lounas lllallinen

1. Ruoka Hyva seura

2. Keittotaito Palvelu

3. Hyva seura Muut asiakkaat

4. Palvelu Ruoka

5. Ravintolan sisustus Keittotaito

6. Muut asiakkaat Ravintolan sisustus

Asiakas valitsee fine dining-ravintolan useista eri syistd, joita ovat esimerkiksi ruoan
laatu, palvelun laatu, hinta, palveluymparisto, ruokailun syy kuten perheateria, ruoan
turvallisuus ja hedonistiset arvot kuten hyvinvointi. (Hsu, Hsino & Tsai 2018, 1.) Fine
dining-ravintolat yhdistetaan tyypillisesti tunteisiin ja eldméanlaatuun. (Ha & Jang
2013, 383—409.) Nasanin ja Hosseinin (2017, 385, 396) mukaan perfektionismilld ja
ainutlaatuisuudella on suora yhteys kuluttajien nakemyksiin luksusravintoloita koh-
taan. (Mts. 385, 396.) Demografiset tekijat kuten ika, sukupuoli ja ruokailutiheys vai-

kuttavat fine dining-asiakkaiden ostokdyttaytymiseen. (Harrington ym. 2011, 272).
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Myos Kivelan (1997, 116-123) tutkimuksessa syy lahtea ravintolaan seka kuluttajan

ikd ja ammatti olivat tarkeat valintakriteerit fine dining-kontekstissa. (Mts. 116-123.)

4.2.2 Ruoan laatu

Fine dining-asiakkaat arvostavat ruoan laatua ja kokevat usein sen tarkeimmaksi ra-
vintolan valintakriteeriksi (Hsu ym. 2018, 1; Kivela 1997, 116; Mehta ym. 2002, 27;
Rozekhi, Hussin, Siddik, Siddige, Ab Rashid, & Salmi 2016, 45.) Ruoan maku (Eliwa
2006, 47-48; Shahzadi, Malik, Ahmad ja Shabbir 2018, 635), ruokatyyli (Kivela 1997,
116), ruoan tuoreus ja ruokalista (Hsu ym. 2018, 1; Rozekhi ja muut 2016, 45-50) vai-
kuttavat asiakastyytyvaisyyden ja asiakassuhteiden jatkuvuuden sekd ruoan laadun
kehittdmiseen (Hsu ym. 2018, 1.) Hsu ym. (2018, 1) korostaa, kuinka keittion ammat-
titaito ja ruokalistan innovatiivisuus lisda kuluttajien motivaatiota ja todenndkai-
syytta valita fine dining ravintola. Shahzadi ja muut (2018, 635) sekad Hsu ym. (2018,
1) tdsmentavat, kuinka térkeda on kehittda myos ruokaturvallisuutta ja lisdta terveel-
lisia vaihtoehtoja mika edistdaa hedonistisia hyvinvointiin pyrkivia arvoja. (Mts. 635;

1.)

4.2.3 Palvelun laatu

Palvelun laatu on ruoan ohella tarkea kriteeri (Eliwa 2006, 47-48; Hsu ym. 2018, 1).
Eliwa (2006, 88) ja Mehta ym. (2002, 27) jatkavat, kuinka tarkeda on kouluttaa henki-
I6kunta ystavalliseen ja huomioivaan palvelutyyliin. Nasanin ym. (2017, 385, 396) ko-
rostavat hinnan ja palvelun laadun suhdetta, joita pidettiin riippuvaisina toisistaan
kuluttajakayttaytymisessa. (Mts. 385, 396.) Dewaldin (2008, 111-123) mukaan am-
mattitaito myds asiakaspalvelussa ja tuotetietoudessa on tarkea kilpailuvaltti, silla
fine dining-ravintola-asiakkaista 38 % kysyy viinimestarilta suositusta viinivalinnassa.
Viinimestarilla on tarkea vaikutus etenkin fine dining-ravintoloissa asiakaslahtéisen
viinilistan suunnittelussa ja yha kasvavan viinikiinnostuksen ansiosta asiakastyytyvai-
syyden ja laadun varmistamisessa. (Dewald 2008, 111-123.) Myds jatkuva uuden ke-
hittdminen ja tuotevalikoiman runsaus etenkin juomavalikoiman osalta on tarkea kil-

pailukeino. (Eliwa 2006, 88.)



39

4.2.4 Ravintolan imago, siisteys ja palveluymparisto

Ravintolan imago, asiakastyytyvaisyys ja asiakasuskollisuus ovat riippuvaisia toisis-
taan fine dining-ravintolaymparistdssa. Fine dining-ravintoloiden tulisi kehittda kor-
kealaatuinen ruoka- ja juomatuote seka palvelukonsepti. (Eliwa 2006, 88.) Palveluym-
paristo (Hsu ym. 2018, 1) ja ravintolan ilmapiiri (Mehta ym. 2002, 27.) seka ravintolan
siisteys (Eliwa 2006, 47-48; Shahzadi ym. 2018, 635-655.) nostavat asiakastyytyvai-
syytta. Yritysasiakkaat arvostavat tilojen mukautumista eri kdyttoon kuten juhlien,

seminaarien ja bankettien jarjestamiseen. (Mehta ym. 2002, 27.)

4.2.5 Hinta-laatusuhde

Shahzadin ym. (2018, 635-655) tutkimuksessa eniten kehitettdavaa loytyi kohtuullisen
hintatason osa-alueelta. Myods Hsu ja muut (2018, 1) korostavat hintaa yhdeksi fine
dining ravintola-asiakkaan tarkeimmaksi valintakriteeriksi. Mehta ym. (2002, 27) poh-
tii, kuinka vapaa-ajalla ruokailevat kuluttajat toivoisivat fine dining-ravintoloissa edul-
lisempaa hintatasoa jopa alennusten muodossa tai noutopdytatarjoilun avulla toteu-
tettuna. (Mehta ym. 2002.) Eliwa (2006, 88) tasmentaa, etta ravintoloitsijoiden tulisi
tehda asiakastutkimusta ja selvittda millaisesta ruoasta ja tuotteesta asiakkaat ovat
valmiita maksamaan pyydetyn hinnan, koska hinta-laatusuhde on asiakkaille tarkea

laatukriteeri (Eliwa 2006, 88.)

4.3 FAMM-malli

FAMM eli Five Aspects Meal Model kehitettiin Ruotsissa Orebron Yliopistossa vuonna
2006 Gustafssonin ja tutkijaryhman toimesta. Malli on saanut inspiraationsa 1930-

luvulla Michelin-veljesten kehittamasta, ranskalaisia ravintoloita listanneesta, Miche-
lin Guide-oppaan arviointikriteeristostd. FAMM-malli perustuu kodin ulkopuolella ra-
vintoloissa nautittuihin aterioihin, korostaen ruokailukokemuksen moniulotteisuutta.
Malli on luotu ravintolaruokailuun seka fine dining-ymparistoihin, mutta sita voidaan
kayttdd myos muissa kuten koulu- ja sairaalaruokailun kehittamisessa. (Rodrigues,

Margues, Franchini & Dias 2013, 188-197.)



40

Gustafssonin ja kumppaneiden (2006, 84) mukaan ravintolassa tapahtuvan ruoan
suunnittelu, valmistus ja tarjoilu edellyttavat useita huomioonotettavia asioita, en-
nen kuin kuluttaja padsee nauttimaan valmiista kokonaisuudesta. Gustafsson ym.
(2006, 84) ja Pitkakoski (2015, 32-33) tdsmentavat, kuinka ruoka nautitaan ravinto-
lassa (tila), jossa asiakkaat kohtaavat palveluhenkilokunnan seka muita asiakkaita
(kohtaaminen), ja jossa ruoka-annoksia seka juomia tarjoillaan (tuote). Ravintolan
keittiossa ja taustatoiminnoissa noudatetaan useita eri saantdja ja prosesseja, jotka
eivat suoranaisesti ndy asiakkaalle, mutta mahdollistavat ravintolakokemuksen muo-
dostumisen (johtamisjarjestelma). Kaikista ndista neljasta ulottuvuudesta muodostuu
viides eli tunnelma, joka edellyttaa jokaista ulottuvuutta ja muodostaa kokonaisen
ruokailukokemuksen. (Gustafsson ym. 2006, 84; Pitkdakoski 2015, 32-33.) Kuluttajat
etsivat kokemuksia, jotka ovat muutakin kuin ruokaa. He etsivat ravintolakokemuk-
selta paikkaa rentoutua, nauttia ja seurustella. Tama lahtokohta asettaa ravintoloille
uudenlaisen, laajemman nakdkulman ravintolaruokailun kehittdmisessa. Ravintolassa
kdyminen on kulttuurinen ja sosiaalinen tapahtuma, joka heijastaa yksilon unelmia,

elamantyylia ja haluja seka tarpeiden tyydyttamista. (Gustafsson ym. 2006, 84.)

FAMM-mallin viisi ulottuvuutta ovat (ks. kuvio 11):

e tila (room), ensivaikutelma kun asiakas astuu sisddn ravintolaan ja missa ruo-
kailu tapahtuu. Ravintolan sisustus ja kalustus seka tilankdytto

e kohtaaminen (meeting), asiakkaat kohtaavat henkilokunnan ja muut asiak-
kaat / vieraat

e tuote (product), ruoka- ja juomavalikoima seka valmistus- ja tarjoilutavat

e johtamisjdrjestelmd (management control system), kuten taloudelliset, logis-
tiset ja lainsaadannolliset nakokulmat kuten johtaminen ja prosessit

e tunnelma (atmosphere), ruokailukokemus (meal experience) ja tunnelma
sekd kokonaisuus

(Gustafsson ym. 2006, 84-93; Longart 2005, 49.)
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Tunnelma

Johtamisjarjestelma

— —_— — — | |

|
| Tila Kohtaaminen  Tuote

b —

Kuvio 11. FAMM-malli (Gustafsson ym. 2006, 84-93.)

Tila

Tilalla tarkoitetaan ravintolasalia, jossa ruokailu tapahtuu. Tilaan kuuluu ravintolan
sijainti, sisustus, kalustus, varit, tilasuunnittelu ja tilankaytto seka toimivuus. Tarkeaa
on ihmisten kayttaytyminen, se kuinka ruokailijat ja henkilokunta kayttavat tilaa.
(Gustafsson ym. 2006, 84-93; Hansen 2005, 25; Hinrich ym. 2009, 16.) Tila on osoit-
tautunut merkittavaksi asiakkaiden ruokailukokemuksen muodostamisessa: esimer-
kiksi Edwardsin ja muiden (2003) tutkimuksessa vertailtiin saman annoksen nautti-
mista kymmenessa eri tilassa. Tuloksista ilmeni, ettd oppilaitoksissa ja poytaliinoilla
varustetuissa tiloissa tarjoiltu sama ateria miellettiin paremmaksi hienomassa tilassa.
(Edwards, Meiselman, Edwards & Lesher 2003, 647-652.) Hersleth, Mevik, Naes ja
Guinard (2003, 615-622) toteavat, ettd sama logiikka patee myds viinin ja ruoan tar-

joiluun, seka viinista seka ruoasta pitdmiseen. (Hersleth ym. 2003, 615-622.)

Kohtaaminen
Kohtaamisella viitataan ihmissuhteisiin etenkin asiakkaiden ja henkilokunnan valilla

seka vuorovaikutustilanteisiin, kuinka henkilékunta toteuttaa asiakkaan toiveet yksi-
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I6llisesti. Kohtaamisella tarkoitetaan myos henkilokunnan keskinaista vuorovaiku-
tusta ja kdyttaytymistd, josta tulisi valittya positiivinen ja ystavéllinen ilmapiiri asiak-
kaille. (Gustafsson ym. 2006, 84—93; Hinrich ym. 2009, 17.) Prattenin (2003, 826-834)
tutkimuksessa henkilokunta on yrityksen tarked menestystekija. Lontoossa tehdyn
kahvila- ja ravintolatutkimuksen mukaan asiakkaalle ei riitd, ettd ruoka on ammatti-
taidolla valmistettua, silld kokemuksen voi heikentda huonosti tarjoileva henkil6-
kunta, joka on kokematonta ja vuorovaikutustaidoiltaan epdammattimaista. Ammat-
titaitoinen ja osaava palvelu on yrityksen merkittava kilpailuvaltti, jolla on merkittava

vaikutus asiakastyytyvdisyyteen. (Pratten 2003, 826-834.)

Kohtaamiseen kuuluvat palvelu, henkilokohtainen palvelu, henkilokunta ja muut asi-
akkaat. Ruokailukokemusten tuottamisen nakdkulmasta palveluntuottaminen sisal-
taa useita yksittdisia arvoja, joita pidetdan hyvana palveluna, kuten palvelutahti, vai-
vattomuus tai rentous, avuliaisuus, imago ja luottamus tuotteeseen, hinta-laatu-
suhde, sosiaalinen osallistuminen ja sosiaalinen status. (Warde ym. 2000: 118-119).
Palvelutilanne on totuuden hetki, jossa asiakas ja henkilékunta ovat vuorovaikutuk-
sessa keskendan. Palvelukokemukseen vaikuttavat muun muassa ravintolan miljéo,
asiakkaiden huomiointi, henkilékunnan palveluasenne, virheet ruoka- ja juomatarjoi-

lussa ja asiakkaan ennakko-odotukset ravintolakokemukselta. (Hansen 2005, 24.)

Tuote

Tuote kasittaa ruoka- ja juomavalikoiman, seka ruokien ja juomien makuyhdistelmat.
Kokit valmistavat ammattitaidolla lukuisista raaka-aineista herkullisia annoksia. Ko-
keilta vaaditaan ruoanlaittotaitoja, kuten lampatilojen ja kypsyysasteiden hallintaa
seka elintarvikehygienian huomiointia. Tarjoilijat puolestaan kayttavat kaytannon ja
teoriatiedon osaamistaan hyodyksi ruokien ja juomien tarjoilussa, asiakkaan neuvo-
misessa seka tuotteiden suosittelussa kuten viinien esittelyssa. Mikali jokin osa-alue
valmistus tai tarjoiluprosessista ontuu, ruokailijan nautinto ja ravintolakokemus heik-
kenee. Tuotevalikoiman valmistus- ja tarjoiluprosessit vaativat ammattitaitoa seka
kokeilta etta tarjoilijoilta, kdytanndn osaamista, aistinvaraista osaamista seka tieto-
taitoa hyvan ateriakokemuksen toteuttamiseksi. (Gustafsson ym. 2006, 84—93; Hin-

rich ym. 2009, 20.)
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Tuote on ravintolan ydin ja tarkein kilpailutekija, josta ravintolakokemus muodostuu.
Ruoka- ja juomatuotteen tulee olla vuorovaikutuksessa muiden osa-alueiden kanssa
ruokailukokemuksessa. Osa tuotekokemuksista on heti havaittavissa ensivaikutelman
perusteella, kuten annosten esille laitto ja viinien tarjoilutapa. Ensivaikutelmalla on
tarkea merkitys ennakko-odotusten muodostumisessa, silla asiakas vertaa kaikkia yk-
sityiskohtia, ja mikali yksi osa-alue puuttuu tai on huonosti toteutettu, silla on vaiku-

tus kokonaisuuteen. (Hinrich ym. 2009, 20.)

Tunnelma

Tunnelma muodostuu kolmesta ulottuvuudesta: tilasta, kohtaamisesta ja tuotteesta.
Ruokailukokemuksesta tulee pystya puhumaan aistinvaraisten kokemusten ansiosta.
(Hansen 2005, 27-28.) Tunnelman luovat padosin asiakkaat ja vieraat itse, vuorovai-
kutukseen osallistuu henkilokunta. Myos aiemmin mainitut osa-alueet kuten tila,
kohtaaminen ja tuote vaikuttavat kokonaistunnelmaan. Tdssa yhteydessa tunnel-
malla tarkoitetaan viihtyisyytta ja miellyttavyyttd seka rauhallisuutta. Tunnelmaan
vaikuttaa paljolti henkil6kunnan ja asiakkaiden valinen kommunikointi seka asiakkai-

den keskindinen vuorovaikutus. (Gustafsson ym. 2006, 84-93; Hinrich 2009, 21.)

Herslethin ym. (2003, 615-622) tutkimuksesta kavi ilmi, ettd ruoan ja juoman tarjoilu
sosiaalisessa ymparistossa lisasi positiivista suhtautumista ruoasta pitamiseen.
(Hersleth ym. 2003, 615-622). Tunnelman muodostumisessa musiikilla on tarkea
merkitys, josta on tehty useita tutkimuksia. Parhaimmillaan musiikki tuo asiakkaille
nautintoa ja nostaa heidan ravintolakokemustaan, kuitenkin sama musiikki ei saisi
toistua liian pitkdan. Klassista musiikkia ja jazzia pidettiin sopivampana hienompiin

ravintolaymparistoihin. (Hansen 2005, 28.)

Johtamisjarjestelma

Johtamisjarjestelmaan kuuluu useita hallinnollisia ulottuvuuksia kuten taloudelliset ja
lainsdadannolliset seka vastuullisuusndakokulmat, joiden noudattaminen on tarkeaa.
(Gustafsson ym. 2006, 84—93; Hansen 2005, 28.) Muutamia tarkeita hallinnollisia asi-
oita ravintoloissa ovat muun muassa elintarvikehygienia ja omavalvonta, alkoholilain-

saadanto, sisaiset prosessit ja sdannot seka eettiset ja tasavertaisuusnakokulmat.
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(Hinrich ym. 2009, 23.) Asiakastyytyvaisyyden ja korkea laadun takaamiseksi johtami-
sen ja lainsdadannollisten asioiden tulee olla kunnossa. Johtamisjarjestelmassa tarvi-
taan myos asiakas- ja markkinatuntemusta, jotta osataan tarjota onnistuneita koke-

muksia oikeille asiakassegmenteille. (Hansen 2005, 28.)

Kaiken kaikkiaan kaikki viisi edelld mainittua nakdkulmaa ovat vuorovaikutuksessa
keskenaan ja ovat tarkeita ruokailukokemuksen osalta, mutta kaikki viisi nakékulmaa
saattavat muodostua eri asiakkaille tai vieraille tarkeiksi, jokainen yksilo kokee koke-
muksen eri lailla ja arvostaa eri asioita. (Gustafsson ym. 2006, 84—93; Hinrich ym.
2009, 23.) Ravintolakokemuksen ja asiakastyytyvaisyyden kehittdamisen mallina
FAMM huomioi kokonaisvaltaisesti tilan, kohtaamisen, tuotteet, johtamisen seka il-

mapiirin. (Gustafsson ym. 2006, 84-93.)

4.4 SERVICE CLUES-laatumalli

Fine dining-ravintolat luokitellaan tyypillisesti “tdayden palvelun ravintoloiksi”, mika
johtuu poytiintarjoilusta. Asiakkaiden ennakko-odotukset ravintolaa kohtaan vaihte-
levat ravintolatyypin mukaan. Asiakas muodostaa fine dining-kokemuksen kolmesta
keskeisesta osa-alueesta: ruoan laatu, palvelu seka tunnelma. Fine dining-ravinto-
loille on tyypillistd erinomainen laatutaso verrattuna perinteisiin ruokaravintoloihin.
Niille ovat tyypillisia korkea hintataso, korkeatasoinen tuote, tyylikds miljoo ja tun-
nelma. Liiketoiminta on suunnitelmallista, ja sitd johdetaan korkein laatustandardein.
Elintarvikehygienia ja puhtaus ovat tarkeita laatutekijoitd. Henkilokunta on ammatti-
taitoista, ja heidan osaamistaan kehitetdan jatkuvasti, jotta voidaan vastata asiakkai-
den tarpeisiin ja tarjota korkealaatuista asiakaspalvelua. Fine dining-ymparistossa asi-
akkaat muodostavat laatukasityksen palvelusta pienista yksityiskohdista, jotka vaikut-
tavat yksilon tunteisiin ja muodostavat aistikokemuksia. On kuitenkin huomioitava,
ettd laatu on hyvin laaja kasite, joka koetaan subjektiivisesti. Asiakkaat suodattavat
useita eri aistihavaintojaan jakaen niita rationaalisiin ja emotionaalisiin ulottuvuuk-

siin. (Garg & Amelia 2015, 101-102; Berry, Wall & Carbone 2006, 43-57.)
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Berry, Wall ja Carbone (2006, 43-57) madrittelevat asiakkaan kokemuksen aistinva-
raiseksi: mita voidaan nahda, kuulla, haistaa tai maistaa. Kun asiakas astuu sisdan ra-
vintolaan, han havaitsee ensin sisustuksen, miljoon ja tunnelman. Sen jalkeen asiakas
tarkkailee asiakaspalvelijoita ja heidan kaytostaan. Seuraavaksi arvioidaan ruokaa:
kuinka annos on aseteltu lautaselle ja miten se tarjoillaan poytaan, miltd ruoka mais-
tuu ja niin edelleen. Palvelun, ruoan ja tunnelman johtaminen ovat kaikki tarkeita
osa-alueita ravintolan menestyksen kannalta. (Garg ym. 2015, 101-102; Berry ym.

2006, 43-57.)

Mekaaniset
ulottuvuudet

Funktionaaliset Humaaniset
ulottuvuudet ulottuvuudet

Kuvio 12. SERVICE CLUES-laatumalli (Mukaillen Garg ym. 2016, 91).

Kuviossa 12. esitetdan, kuinka fine dining-ravintolakokemuksen laatu koostuu Service
Clues-laatumallissa kolmesta ulottuvuudesta. Ruuan laatu on perinteisesti tarkein kri-
teeri, myos tunnelma ja palvelukokemus stimuloivat asiakkaan aistikokemuksia ja ko-
konaiskokemusta ravintolasta. (Garg ym. 2016, 91.) Asiakkaat kayttavat eri ulottu-

vuuksia ravintolakokemuksen arvioimiseen: funktionaalisia ulottuvuuksia ruoan ja
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palvelun laadun arvioinnissa, mekaanisia ulottuvuuksia ravintolaymparistosta ja si-
sustuksesta sekd humaanisia ulottuvuuksia henkilékunnan johtamisesta, palvelusuo-

rituksesta ja olemuksesta. (Garg ym. 2016, 91-92; Berry ym. 2006, 43-57.)

Harrington, Ottenbacher, Staggs ja Powell (2012, 431) huomauttavat, kuinka ravinto-
lakokemuksella voidaan vaikuttaa asiakkaiden uusintaostoaikomuksiin ja asiakasus-
kollisuuteen. Tyytymattomista asiakkaista liki 90 % ei palaa kokemuksen tarjonnee-
seen ravintolaan. Tasta syysta ravintoloiden on tunnistettava onnistuneen asiakasko-
kemuksen heikkoudet, vahvuudet ja korjattavissa olevat tekijat tarjotakseen laaduk-

kaan asiakaskokemuksen (Harrington ym. 2012, 431.)

Kilpaillulla ravintola-alalla johtajien ja yrittdjien tulee vaalia korkealaatuista ruokaa,
tyontekijoiden ammattitaitoa, ravintolaymparistoa ja kohtuullista hintatasoa. Nama
padtekijat mahdollistavat erinomaisen ruokailukokemuksen, johon vaikuttavat visu-
aaliset, danelliset ja konkreettiset laatutekijat. Muita yksittdisia laatutekijoita on
muun muassa ravintolahenkilékunnan puhetyyli ja palveluasenne, ravintolan sisustus
seka tilojen puhtaus, ruokalista ja ruoan maku. Nama laatutekijat muodostat asiak-
kaalle ennakko-odotuksia ja vihjeitd koko ravintolavierailun ajan, joista yhdessa lo-

pulta muodostuu kokonaisvaltainen ravintolakokemus. (Garg ym. 2016, 92.)

Funktionaaliset ulottuvuudet

Funktionaaliset ulottuvuudet tarkoittavat kaytantoon viittaavia ja toimitettavia asi-
oita ravintolassa kuten ruoka ja ruoan tuoksu, ulkondko, valikoima, ruokalista, tuo-
reus, lampdtila ja terveellisyys. My6s ruoan odotusaika ja ruoan laatu ovat tarkeim-
pia tekijoita fine dining-ymparistdssa asiakastyytyvaisyyden sekd ravintolaan palaa-

misen nakokulmasta. (Garg ym. 2016, 92.)

Mekaaniset ulottuvuudet

Mekaaniset ulottuvuudet viittaavat aisteihin, mita asiakas nakee, tuntee, kuulee,
haistaa tai koskettaa, samalla tehden havaintoja tyontekijéiden toiminnasta ja muista
asiakkaista. Tahan kuuluvat visuaaliset (varit, valaistus, tila ja tilankdytto seka design),

auditatiiviset (musiikki, melu) seka aistinvaraiset (tuoksut). Ndma mekaaniset ja ai-
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neelliset ulottuvuudet ovat merkittavia tekijoitd asiakkaan ennakko-odotuksista pal-
velun laadun ja kokonaisvaikutelman osalta. Ravintolaymparistossa palvelun huo-
maamattomuus korostaa mekaanisten ulottuvuuksien merkitysta kokonaislaadun

muodostamisessa (Garg ym. 2016, 95.)

Humaaniset ulottuvuudet

Humaanisiin ulottuvuuksiin kuuluvat inhimilliset tekijat: miten palveluhenkildkunta
toimii kuten kehonkieli, 4dnenpaino ja palvelun ystavallisyys. Humaaniset ulottuvuu-
det auttavat asiakkaita havainnoimaan palvelun laatua ja ravintolakokemusta ravin-
tolasta. Asiakaspalvelijan ja asiakkaan vdlinen suhde on hyva ennustaja palvelun ko-
konaislaadusta. Hyvin kayttaytyva, informatiivinen ja hyvin organisoitu palveluntar-
joaja herattaa asiakkaan huomion. Vaikka ruokaa pidetaan yleensa tarkeimpana ra-
vintolan laatukriteerind, mahdollisesti humaaniset ulottuvuudet ovat avainasemassa
palvelukokemuksen muodostamisessa. Hymyilevad, asiakasta tervehtiva ja toiveet
huomioonottava palvelukulttuuri inspiroi asiakkaan palvelukokemusta entista korke-
ammalle laatutasolle. Talla ulottuvuudella on my0s asiakasuskollisuuden, palvelun-
tarjoajan vaihtohalun ja reklamaatioiden suhteen tarkead merkitys (Garg ym. 2016,

96-97.)

5 Tutkimusasetelma, -menetelmat ja toteutus

Tutkimuksen suunnittelu kdaynnistyi syksylla 2018 Yopuu Yhtion myyntipaallikdn, yrit-
tajien seka hotelli- ja ravintolapaallikon toimeksiannon perusteella. Tutkimusongelma
tasmennettiin yhdessa toimeksiantajan ja opinndytetydn ohjaavan opettajan kanssa.
Tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimusote. Tapaus-
tutkimuksen empiirinen osuus toteutettiin survey- eli kyselytutkimuksena. Tutkimus-
menetelma valittiin Yopuu Yhtion toiveesta saada kokonaiskuva asiakaskayttaytymi-

sestd ja asiakaskokemuksista fine dining-illallisella.
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5.1 Tutkimusongelma ja -asetelma

Metsamuuronen (2011, 59) maarittelee tutkimusasetelman kuvaukseksi tutkimuksen
toteutuksesta seka jarjestelyista, joilla kontrolloidaan vaihtelua. (Mts. 59.) Empiirisen
tutkimuksen tutkimusasetelma koostuu kolmesta vaiheesta: tutkimusongelmasta, ai-
neistosta ja menetelmasta. (Heikkild 2014, 20.) Tassa tutkimuksessa kaytettiin poikki-
leikkausasetelmaa, johon sisaltyy yksi mittauskerta (kysely) ja useita havaintoyksi-
koita. Poikkileikkausasetelmassa havaintoyksikdt ovat tyypillisesti ihmisia, joista tut-

kitaan valittujen muuttujien arvoja. (KvantiMOTV 2009.)

Tama empiirinen tutkimus toteutettiin kvantitatiivisesti lomake- eli surveykyselyna.
Empiirinen tutkimus perustuu teoreettisen tutkimuksen perusteella kehitettyihin me-
netelmiin. Tutkimusongelmana voi olla jonkin ilmion tai kdyttaytymisen syiden selvit-
taminen tai ratkaisun |I6ytaminen siihen, miten jokin asia pitaisi toteuttaa. Tutkimuk-
sen onnistuminen edellyttaa jarkevan kohderyhman ja oikean tutkimusmenetelman
valintaa. Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoite ratkaisevat ensisijaisesti tutkimus-
menetelmadn. Tutkimusongelma on se, usein kysymykseksi muotoiltu pohdittava asia,

johon tutkimuksella pyritdaan saamaan ratkaisu. (Heikkild 2014, 13.)

Tutkimuksen hyoty riippuu ongelman maarittamisen onnistumisesta. Ensisijaisesti
tutkijan tulee miettid mihin ollaan hakemassa vastauksia. Tutkimusongelma muodos-
taa kokonaisuuden aineistonkeruulle, -kasittelylle ja -analysoinnille. Tutkimuson-
gelma maaritelldan kysymyksen muotoon, johon pyritaan l6ytdamaan vastaukset tut-
kimusraportissa. Usein ongelma muodostetaan pdadkysymyksesta ja aiheeseen liitty-
vistd alaongelmista, joista tehdadn omat kysymyksensa. (Heikkila 2014, 20-21.)
Opinndytetyon paatutkimuskysymys on:

Mitkd laatutekijéit koetaan térkeiksi fine dining-illallisravintolassa?

Alatutkimuskysymykset ovat:

Miké on tdrkedd asiakkaan onnistuneessa ravintolakokemuksessa?
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Millaisia ovat tyypilliset fine dining-asiakassegmentit?

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittda toimeksiantajalle (Ravintola Polléwaari),
millaisia asiakkaita kay illallisella ja mista laatutekijoista illalliskokemus muodostuu
fine dining-ravintolakontekstissa. Tutkimus toteutettiin tapaustutkimuksena P6ll6-
waarin illallisasiakkaille ja potentiaalisille asiakkaille. Tavoitteena oli |10ytaa ratkaise-
via tekijoita ravintolavalinnan ja illallisasiakkaiden kayttaytymisessa seka ostopaatok-
sen tekemisessa ja asiakaskokemuksen muodostumisessa ja -johtamisessa. Tutkimuk-
sen tulosten perusteella voidaan kohdistaa markkinointitoimenpiteet oikeille asiakas-

segmenteille seka lisata asiakasymmarrysta.

5.2 Tutkimusaineisto, tiedonkeruu ja analysointi

Aineistonkeruumenetelmaksi valittiin internetissé Webropol-ohjelmalla toteutettava
survey-kysely. Heikkild (2014, 17-18) korostaa, etta kyselyt eli surveyt sopivat aineis-
tonkeruuseen vain silloin, kun perusjoukko paasee kayttamaan internetia. Interne-
tissa tehtyjen kyselyjen riskind on lomakkeen tekninen toteutus, kyselysta tiedotta-
minen ja kohderyhmalle kohdistaminen, jotta voidaan valttya esimerkiksi vastaami-
nen kahteen kertaan. Lomakkeen suunnittelu, kysymysten tarkka muotoilu ja kyselyn
anonyymiys ovat tarkeda huomioida, jotta tulokset eivat vaaristy. Menetelma on no-
pea ja taloudellinen silloin, kun tutkittavien perusjoukko on suuri. Toisaalta riskind on
liilan pitka lomake, joka lisda katoa vastausmadrissa. Merkittdavana riskina ovat myos
avoimet kysymykset, joihin ei aina vastata. Kysely on kuitenkin vastaajaystavéllinen
aineistonkeruutapa, silld vastaajat voivat vastata omaan tahtiin. (Heikkila 2014, 17-

18.)

Vilkan (2007, 26) mukaan maarallinen tutkimus pyrkii numeraalisesti selittamaan, ku-
vaamaan, kartoittamaan vertailemaan tai ennustamaan asioita seka ilmioita. Maaral-
lisessa tutkimuksessa teoria on tarkea pohja mitattaville asioille. Yksi keskeisimpia ai-
neistonkeruutapoja maarallisessa tutkimuksessa on kyselylomake, jolla tarkoitetaan
vakioitua aineistonkeruutatapaa, jossa kysymykset ovat kaikille samat. Menetelma
sopii suuriin otantoihin, joissa tutkittavia on paljon. Kyselya kaytetdan yksildiden mie-

lipiteitd, asenteita, ominaisuuksia seka kayttaytymista tutkittaessa. Koska vastauksia
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halutaan paljon, kyselylomakkeet palautuvat toisinaan verkkaisesti ja useimmiten on
syyta toteuttaa uusintakysely tai muistutus. Kyselyn oikea ajoitus on tarkeas, jotta

kustannuksia sadstyy ja vastausprosentti on riittavan korkea. (Mts. 27-28.)

Kysely toteutettiin maaliskuussa 2019 viikoilla 12-13. Kyselylomakkeen suunnittelu
aloitettiin ryhmittelemalld tutkimuksen teoreettisesta viitekehyksesta Service Clues
teorian kolme teemaa: humaaninen, mekaaninen ja funktionaalinen ulottuvuus seka
FAMM-mallin viisi teemaa: tila, kohtaaminen, tuote, johtamisjarjestelma ja tun-
nelma. (Ks. luvut 4.3 ja 4.4; Gustafsson ym. 2006, 84-93; Berry ym. 2006, 43-57.) Teo-
rioiden lisaksi kyselyyn haluttiin vastaajien demografisia tietoja kartoittavia kysymyk-
sia. Kysymykset muotoiltiin monivalintakysymyksina Likertin asteikolla 1-5. Lisdksi
mukaan haluttiin toimeksiantajan pyynndsta avoimia kysymyksia, jotta saataisiin pa-
remmin esille vastaajien arvoja ja asenteita seka laadullista tutkimusaineistoa. Sa-
moja laatutekijoita ja kokemuksia kysyttiin myds maarallisissa kysymyksissa, jotta
voitiin minimoida vastauskatoa avointen kysymysten osalta. Kysymyksia oli yhteensa
19, joista avoimia kysymyksia oli kolme (ks. liite 1.). Avoimista kysymyksista kaksi (ks.
liite 2-3) vastaukset salattiin toimeksiantajan sisdiseen kdytt6on asiakaskokemuksen
kehittamiseksi. Alkutestauksen perusteella vastaamiseen kului aikaa noin 5-10 mi-
nuuttia. Kyselylomake testattiin useilla asiantuntijatahoilla, kuten opinndytetydn oh-
jaajalla, toimeksiantajalla seka tietotekniikan asiantuntijalla. Korjausehdotukset ja ky-

symysten muotoilut tehtiin ennen kyselyn lahettamista.

Tilastollisissa eli kvantitatiivisissa tutkimuksissa Heikkilan (2014, 12-14) mukaan suuri
ja edustava otos kuvaa ilmiota numeerisesti. Maarallisessa tutkimuksessa tutkimuk-
sen kohteena oleva ryhma on perusjoukko, josta halutaan tietoa lukuina ja prosent-
teina. Myos Vilkka (2007, 16) tdsmentad, kuinka tarkeda on tutkimuksen objektiivi-
suuden nakokulmasta se, ettei tutkija ei tapaa henkilokohtaisesti tutkittavia. Ndin ol-
len kyselytutkimus valikoitui tutkimusmenetelmaksi. Kysely toteutettiin verkossa
Webropol-kyselynd, jolloin yksittdinen vastaaja ei vaikuttanut tutkijaan, silld otos on

suuri. (Vilkka 2007, 16.)

Tilastollisissa tutkimuksissa havaintoyksikdita tulisi olla vahintdaan 100, tasta syysta

useissa suomalaisissa kuluttajatutkimuksissa vastaajia on noin 500 - 1 000. Suurempi
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otos kuvaa keskimaaraista mielipidettd, asennetta tai kokemuksia luotettavammin.
(Vilkka 2007, 17.) Tama tutkimuksen otoskoko oli 385 (n=385), mika kuvaa hyvin kes-

kimaaraista asiakaskokemusta Polléwaarissa ja fine dining-ravintolassa.

5.3 Reliabiliteetti ja validiteetti

Mittarin kokonaisluotettavuus koostuu tutkimuksen validiteetista eli patevyydesta ja
reliabiliteetista eli luotettavuudesta. (Vilkka 2005, 161.) Reliabiliteetti tarkoittaa tut-

kimuksen toistettavuutta. Jos mitattaisiin samaa ilmiota samalla mittarilla, kuinka toi-
sistaan poikkeavia vastauksia saataisiin. Mikali mittari olisi reliaabeli, olisivat vastauk-

set eri mittauskerroilla melko samanlaiset. (Metsdmuuronen 2011, 74.)

Validiteetilla eli luotettavuussisallolla tarkoitetaan, mitataanko sitd, mita on tarkoitus
mitata. Hyvalld asetelmalla, oikealla kasitteen maarittelylld, ja teorian johtamisella
sekd otannalla voidaan parantaa tutkimuksen validiteettia. (Metsamuuronen 2011,
65, 74.) My0s Vilkka (2005, 161) huomauttaa, kuinka kvantitatiivisissa tutkimuksissa
luotettavuus tarkoittaa tulosten tarkkuutta ja toistettavuutta. Tutkijasta riippumatta
uudestaan tehdyn mittauksen tulisi antaa sama tulos. Luotettavassa tutkimuksessa
tutkimusmittari tulee suunnitella teoreettisen viitekehyksen, tutkimuskysymysten ja -
tavoitteiden mukaisesti seka maadritelld tutkittava ilmié mittariin sopivaksi. Taman jal-
keen mittari tulee testata ennen tutkimuksen empiirista vaihetta, jonka jalkeen ana-

lysoidaan tulokset teoreettiseen viitekehykseen peilaten. (Vilkka 2005, 81, 161.)

Tutkijan puolueettomuuden lisdamiseksi maarallinen tutkimus oli luotettavampi va-
linta tdhan tutkimukseen, jotta riittava etaisyys tutkittaviin sailyy. Tutkijan puolueet-
tomuus oli ensisijaisen tarkeaa, silla tutkija itse tyoskentelee Polléwaarissa. Kyselyyn
vastaajat valittiin satunnaisotannalla Yopuu Yhtion uutiskirjeen asiakasrekisterista
(noin 2 000 asiakasta) seka sosiaalisen median kautta Yopuu Yhtion Facebook- ja In-
stagram-sivuja seuraavista henkil6ista. Tarkkaa vastausprosenttia ei pystyta totea-
maan, silld sosiaalisen median seuraajista ei tiedeta tarkkaa lukua. Metsamuuronen
(2011, 61) huomauttaa satunnaisotannan lisdavan tutkimuksen luotettavuutta. (Mts.

61.)
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6 Tutkimustulokset

Tutkimusaineisto kerattiin Webpropol-ohjelmalla kyselyna (kts. liite 1) internetissa
kahden viikon aikavalilla 18. - 31.3.2019. Kyselyn linkki |ahetettiin sahkopostitse Yo-
puu Yhtion uutiskirjeen tilaajille (noin 2 000 asiakasta) seka P6lléwaarin ja Verson Fa-
cebook-sivuille sosiaalisessa mediassa satunnaisotannalla. Sosiaalinen media halut-
tiin mukaan, jotta saataisiin vastauksia eri ika- ja asiakasryhmistd, jotka eivat viela ole
vierailleet Pollowaarissa, mutta ovat kdyttaneet esimerkiksi Verson palveluja ja olisi-
vat potentiaalisia uusia asiakassegmentteja fine dining-ravintolaan. Kyselyyn saatiin
vastauksia 385 kappaletta (n=385). Aineiston analysointi ja tulosten kasittely aloitet-
tiin heti kyselyn paattymisen jalkeen huhtikuun 2019 alussa, osittain jo kyselyn ai-
kana. Aineisto siirrettiin Webropolista Exceliin sekd SPSS-tilasto-ohjelmaan graafisten

kuvioiden tekemista ja ristiintaulukointia varten.

6.1 lllallisasiakkaan profiili

Kyselylomakkeen (ks. liite 1) alussa kysyttiin vastaajien demografisia tietoja. Kuviossa

13. esitetadn vastaajien sukupuolijakauma.

Sukupuoli

90%

80% 78%
70%
60%
50%
40%
St 22%
20%

10%

0%
Mies Nainen

Kuvio 13. Sukupuolijakauma (n=385)
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Vastaajista (n=385) miehia oli 22 % ja naisia 78 % (Kuvio 13). Miehet kdvivat naisia
useammin fine dining-ravintolassa syomassa (p<0,001). Noin 60 % kavi vahintaan
muutaman kuukauden valein, kun naisista vain alle 40 %. Vastaavasti naisista enem-
misto kavi noin kerran vuodessa tai harvemmin (noin 61 %). Noin 32 % miehista kavi

noin kerran vuodessa tai harvemmin (6 %).

Kuviossa 14. esitetddn vastaajien ikaryhmat. Enemmisto vastaajista oli 26 — 45-vuoti-
aita (63 %). Tuloksista voidaan paatelld, ettd tyossakayvat ikaluokat kdyttavat enem-

man ravintolapalveluja, vahiten eldkeldiset tai seniorit ja opiskelijat.

Ikdaryhma

35% 319 32%
30%

25% 22%
20%

15%

10%
7% 6%

5% 2%

0%
18-25 vuotta 26-35 vuotta 36-45 vuotta 46-55 vuotta 56-65 vuotta Yli 65 vuotta

Kuvio 14. lkiryhma (n=385)

Vastaajien valilla havaittiin eroja ikdryhmittain fine dining-ravintolakdynneissa
(p=0,001). Vastaajista 18 - 25-vuotiaat ja yli 65-vuotiaat kavivat fine dining-ravinto-
loissa muihin ikdryhmiin verrattuna harvemmin. 26 — 35-vuotiaat kavivat kerran vuo-
dessa tai harvemmin. 36 — 55-vuotiaat olivat aktiivisia ravintolakavijoita, jotka vierai-
livat eniten muutaman kuukauden valein. Toisaalta puolet 56 — 65-vuotiaista vastaa-

jista vieraili kuukausittain ravintoloissa.
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Koulutuksen suhteen ei havaittu eroja fine dining-kaymistiheydessa (p=0,378). Ravin-
toloissa kavi syomadssa eniten korkeakoulutetut, joita oli 57 % vastaajista. Toiseksi

eniten kdvivat ammattikoulu- tai opistotutkinnon suorittaneet (29 %). (Ks. kuvio 15).

Mika on korkein suorittamanne tutkinto

60% 57%
50%
40%
29%
30%
20%
12%
10%
1%
0%
Peruskoulu, Ammatillinen tai Ylioppilastutkinto Yliopisto- tai
kansakoulu tai opistotasoinen korkeakoulututkinto
keskikoulu tutkinto

Kuvio 15. Vastaajien koulutustausta (n=385)

Vastaajista 47 % prosenttia piti 3 tunnin illallista sopivana, 42 % puolestaan koki 2

tuntia sopivaksi kestoksi. lllallisen keskiarvoksi muodostui 2,5 tuntia (kts. Kuvio 16.)

[llallisen kesto

50% 47%
45% 42%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10% 6%
4%
2% 1%
0%
1 tunti 2 tuntia 3 tuntia 4 tuntia En osaa sanoa

Kuvio 16. lllallisen kesto (n=385)
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Avoimista vastauksista (n=22) ilmeni, etté toivottu illallisen kesto riippuu valitusta

menusta, ruokalajien maarasta ja tilanteesta:

Aikahan riippuu seurueen koosta ja menun pituudesta, joten mddrd-
tystd tuntimddrdstd en tykkdd.

Ei vilid kuinka kauan kestdd. Kunhan illallinen etenee rauhassa ja kiire
ei ole mihinkddn. Joten voi viedd kauemminkin mité ylld olevat vaihto-
ehdot.

Riippuu menun mitasta. Kaikki tunnista seitsemdcén tuntiin on koettu.

Fine dining-ravintoloissa kaytiin useimmiten puolison tai seuralaisen kanssa kuin ys-

tavien tai perheen kanssa (p=0,003) (ks. Kuvio 16). Jopa 67 % vastaajista kavi illalli-

sella yleensa puolison tai seuralaisen kanssa ja 18 % kavi syomassa ystavien tai ysta-

van kanssa. Vastaajista 9 % kavi perheen tai sukulaisten kanssa ja 5 % liiketuttavan tai

tyotoverin kanssa. Yksin illallisti alle 1 % vastaajista.

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

2%

Tyo6toverin

Kenen kanssa kaytte illallisella

67%

9%
3%

Puolison tai Liiketuttavan Perheen tai
seuralaisen sukulaisten

Kuvio 17. Kenen kanssa kaytte illallisella (n=385)

18%

Ystavan tai
ystdvien

1%

Yksin

Ravintolatyypeista suosituimpia olivat ruokaravintolat, bistro ja casual dining-ravinto-

lat, joissa kaytiin keskimaarin muutaman kuukauden vélein tai kerran vuodessa. Eri

ravintolatyypeilld havaittiin eroja kaymistiheydessa fine diningiin verrattuna
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(p<0,001). Pikaruokaravintoloissa kdytiin verrattain usein - kolmasosa vastaajista (32
%) kavi kuukausittain tai (38%) muutaman kuukauden valein. Yli 50 % vastaajista kavi
kahviloissa kuukausittain tai muutaman kuukauden vilein, jolla oli myds merkittava
yhteys fine dining-asiakaskayttaytymiseen. Vastaajat, jotka kavivat noin kerran vii-
kossa tai kuukausittain kahviloissa, vierailivat myds useammin fine dining-ravinto-
loissa (p>0,001). Fine dining-ravintoloissa ja gastropubeissa 35 % vastaajista vieraili
muutaman kuukauden valein. Fine dining-ravintolakavijoista 42 % vieraili muutaman
kuukauden valein tai kerran vuodessa myos gastropubeissa (p<0,001). Vastaavasti
fine dining-ravintoloissa kaytiin keskimaarin kerran vuodessa (41 %) tai muutaman
kuukauden valein (36 %). My6s harvemmin kayvia oli miltei 16 % vastaajista. Hajon-
taa oli eri ravintolaluokissa, silld noin 20 % kavi harvemmin kuin kerran vuodessa
gastropubeissa ja kahviloissa. Toisaalta myos kerran viikossa kahviloissa, ruokaravin-

toloissa ja bistroissa kdyvia oli 10 % vastaajista.

Kuvio 18. havainnollistaa, etta ruokaravintoloissa illallislasku maksettiin tyypillisim-
min itse (72 %). Vastaajista 8 %:lle tydnantaja maksoi laskun tai illallinen sisaltyi mat-
kan tai majoituksen hintaan, 9 %:lle ravintolaillallisen tarjosi joku muu. Esimerkiksi
hotellimajoituksen yhteydessa 8 %:lle illallinen kuului ateria- tai luontais- tai asiakas-

etuihin. Murto-osalle illallislaskun maksoi puoliso tai ystava (3 %).

Kuka maksaa illallislaskun

3%

8%
8%

e

= Maksan itse = Minulle tarjotaan
Ty6nantaja/yritys maksaa Kuuluu luontais- tai majoitusetuihin

m Puoliso/ystdvd maksaa

Kuvio 18. Kuka maksaa illallisen (n=385)
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Fine dining-asiakkaiden illallisen maksamisessa havaittiin eroja eri ravintolatyyppien
valilla (p=0,003). Fine dining-ravintolassa kerran vuodessa kayvista vastaajista noin
43 %:lla illallislaskun maksoi tyénantaja, myos 31 %:lla kuukausittain tai muutaman

kuukaudenvalein kayvista laskun maksoi tyonantaja.

6.2 lllallisravintolan valintakriteerit, laatutekijat ja arvot

Kuvio 19. havainnollistaa, kuinka ruoan laatutekij6ista ruoan maku (4,93) ja ruoan
tuoreus (4,82) nousivat tarkeimmiksi laatukriteereiksi. Itse tekeminen ja aitous (4,61)
sekd ruoan tarjoilulampdtila (4,59) olivat myos tarkeita laatutekijoitd ravintolassa.
Ruoanlaittotaito ja -tyyli (4,44), ruoan esteettisyys (4,39) ja ruoan tuoksu (4,15) koet-
tiin tarkedksi. Jonkin verran merkittavana pidettiin ruoan vastuullisuutta ja yllatyksel-

lisyytta seka annoskokoa ja ruokalistan monipuolisuutta.

Ruoan laatutekijat

Ruokalistan monpuclisuus
tzetekeminen ja akous
Rucoan vastuullisuus
Ruoan perinteisyys
Ruoan yligtyk selisyys
Erikosruckavaliovaintoehto
Kasvisvahtoehto
Ruoan tervesllisyys
Ruoan tarjoilulzampétia
Rugan tuoreus
Ruogan tucksu
Ruoan esteettsyysja esllelaitto
Annoskoko

Ruoanlaittotako ja -tyy
Rugan maku

0.00 100 T 7 N 8§ nn E

Kuvio 19. Ruoan laatutekijat (n=385)
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Ruoan yllatyksellisyydelld havaittiin eroja kdyntitiheyden suhteen. Usein fine dining-
ravintoloissa vierailevat pitivat tarkeana ruoan yllatyksellisyytta (p<0,002). Fine di-
ning-ravintoloissa kayvat vastaajat eivat kokeneet ruoan perinteisyytta yhta tarkeaksi
verrattuna muihin ravintolatyyppeihin (p=0,001). Avoimissa vastauksissa (n=74) ruo-
kalistan ja menun kokonaisuutta ja hinta-laatusuhdetta pidettiin tarkeana. Perinne-
ruoista toivottiin moderneja versioita. Myos ruokalistan vaihtuvuutta, ruoan alkupe-

raa ja sitd, ettei osaa itse valmistaa annosta arvostettiin.

Palvelun laatutekijoista tarkeimpéana pidettiin henkilokunnan palveluasennetta, jonka
tulisi olla ystavallinen ja avulias (4,94) (ks. Kuvio 20). Toiseksi tarkeimpéana pidettiin
ammattitaitoista henkilokuntaa, jolla on hyva tuotetietamys (4,90). Henkilokunnan
tervehtiminen ja hymy koetiin palvelun laadun kannalta tarkeaksi (4,89). Myds henki-

I6kunnan ja asiakkaan vélisen vuorovaikutuksen tulisi olla sujuvaa (4,80).

Palvelun laatutekijat

Vuorovaikutus on sujuvaa

Henkilokunta tervehtii ja hymyilee

Tarjoilu on jarjestelmallista ja tilannetajuista
Yksilolliset tarpeet ja toiveet huomioidaan
Hyva tuotetietamys ja ammattitaito
Palveluasenne on ystavallinen ja avulias
Hyvat kaytostavat

Henkilokunta pukeutuu siististi

4,5 4,55 4,6 4,65 4,7 475 4,8 485 49 495 5

Kuvio 20. Palvelun laatutekijat (n=385)

Avoimissa vastauksissa (n=62) palvelun ystavallisyys, rentous, luontevuus ja aitous,
nopeus, turha ”pondtys” seka henkilokunnan persoonallinen palvelutyyli ja tilanne-
taju eri asiakkaiden vililla korostui