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The purpose of this thesis was to find out how the salad & sandwich bar in Coffee House Jumbo could be de-
veloped according to the customers’ wishes. It was also about finding out what kind of customers comes to
the salad bar and why they came to eat in the salad bar. The thesis was commissioned by Coffee House
Jumbo, which is located in Vantaa and part of the S Group's café chain.
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JOHDANTO

Kilpailu on olennainen osa ravintola-alaa, ja menestydkseen ravintolan on erotuttava edukseen
muista ja pyrittdva olemaan parempia kuin muut. Se edellyttda muun muassa sita, etta otetaan asi-
akkaiden tarpeet huomioon. Taman opinndytetydn tavoitteena on laatia toimeksiantaja Coffee
House Jumbon salad & sandwich -baarille kehittamissuunnitelma, josta selvida salaattibaarin asiak-
kaiden tarpeet ja toiveet. Aihe opinnadytetydlleni syntyi, kun kyselin harjoittelupaikastani eli kysei-
sesta yrityksesta mahdollista tutkimusaihetta. IImeni, ettd kahvilan remontin yhteydessa on tarkoitus
uusia ja kehittda kahvilan salad & sandwich -baaria. Toimeksiantajan toive ja tarve kehittamisen
suhteen koski lahinna salaattibaarin raaka-aineita, silld konseptina salaattibaari on jo hyva ja toi-
miva, joten sita ei ollut tarvetta lahted muuttamaan. Itselleni oli tarkea valita tydeldmalahtdinen aihe
opinnaytetydksi. Tama aihe kiinnosti minua myds siksi, ettd olen itsekin ollut palvelemassa asiak-
kaita ja valmistamassa tuotteita tassa salaattibaarissa. Tydn toimeksiantajasta ja salaattibaarista

kerrotaan tarkemmin seuraavassa luvussa.

Opinnaytetytn teoreettisen viitekehyksen aiheina ovat asiakasléhtdisyys ja -keskeisyys, asiakaslah-
tdinen tuotekehitys seka kuluttajakayttaytyminen ja kuluttajan ostoprosessi. Toimeksiantaja halusi
lahted kehittdmaan salaattibaaria asiakaslahtodisesti ja kuunnellen asiakkaiden toiveita kehittdmisen
suhteen. Tutkimukseen sisaltyy myds pieni asiakastutkimuksen osuus, jossa selvitetadn muun mu-
assa mitka tekijat ovat saaneet asiakkaan tulemaan salaattibaariin. Téman vuoksi teoriaosuudessa
perehdytdan myos kuluttajakayttdytymiseen. Kuluttajan tunteminen on myds olennainen osa tuote-

kehitysta.

Tutkimuksessa kaytetty tutkimusmenetelma on maarallinen tutkimusmenetelma. Aineistonkeruun
menetelmind tutkimuksessa kdytetdan kyselyd, joita jaetaan paperisena salaattibaarin asiakkaille,
seka kilpailijoista tai mahdollisimman vastaanvanlaisen salaattibaari-konseptin omaavista yrityksista
tehtdvaa havainnointia. Havainnoinnin tarkoituksena on tukea asiakaskyselysta saatavia tuloksia
seka monipuolistaa tutkimusta. Kysely koostuu toimeksiantajan toiveiden mukaisesti [ahinna kysy-
myksistd uusien raaka-aineiden suhteen. Tutkimuksen tulokset, johtopaatokset ja mahdolliset kehi-
tysehdotukset esitelldaan tyén loppupuolella. Tydn toimeksiantaja voi kdyttda tutkimuksen tuloksia ja
kehitysehdotuksia haluamallaan tavalla salaattibaaria kehittdakseen, mikali kokee ne oleellisiksi tai
kaytannodssa toteutettaviksi. Opinndytetyd paattyy pohdintaosioon, jossa pohditaan koko opinnayte-
tydprosessia sekd omaa oppimista, missa onnistuttiin ja missa olisi ollut vield kehitettévaa. Liiteind

ovat tutkimuksessa kaytetty asiakaskysely seka havainnointilomake.
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2 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Coffee House Jumbo kuuluu Coffee Housen kahvilakonseptiin, joka on osa S-ryhmaa. Coffee Housea
luonnehditaan nuorekkaaksi ja moderniksi, enemman kuin kahvilaksi (Kauppakeskus Jumbo 2017;
Raflaamo 2017). Coffee House Jumbon juoma- ja ruokavalikoima on laaja. Kahvilasta I6ytyy niin
aamiais- ja lounaspakettaja kuin pikkundlkddn sy6tdvad. Suolaisista syotavista 16ytyy muun muassa
toasteja, patonkeja, bageleita, sampyléitd, taytettyja kroisantteja, pasteijoita seka myds gluteenitto-
mia suolaisia, kuten taytettyd sampylaa ja riisipiirakkaa. Makean puolelta I16ytyy erilaisia kakkuja,
joita on joka paiva tarjolla useampaa laatua, seka itse paistettua tai leivottua pullaa ja kekseja.
Tuotteista osan saa myds gluteenittomana ja vegaanisena. Kahvilan salad & sandwich -baari on
etenkin lounasaikaan hyvin suosittu. Coffee Housen ketjulla on pitkin vuotta erilaisia kampanjoita ja

kausituotteita sekd S-ryhman asiakasomistajan tarjouksia.

Kahvilan juomavalikoimasta I6ytyy suodatinkahvia, erikoiskahveja, teeta seka irtoteena, valmiiksi
haudutettuna etta pussiteena, virvoitusjuomia, pieni alkoholivalikoima kuten siideria, olutta, irish
coffeeta, kuohuviinia seka puna- ja valkoviinia, smoothieita ynna muuta. Kahvit ovat vastajauhettuja
ja laadukkaasta UTZ-sertifioidusta kahvista valmistettuja. Esimerkiksi erikoiskahveja saa valmistaa
asiakkaalle vain niiden valmistamista harjoitellut ja valmistamisen taitava tyontekija, silla latte art on

olennainen osa kahvituotteita.

Salad & sandwich -baarista saa siis nimensa mukaisesti taytettya leipaa ja salaattia. Tuote tilataan
salaattibaarissa olevalta tyontekijélta tai kassalta valiten ensin kumman tuotteen tilaa, leivén vai sa-
laatin. Leivalle valitaan levite, kaksi taytetta seka lammityksen jalkeen tulevat kasvikset, eli jadsa-
laatti, tomaatti ja punasipuli. Leipavalikoimaan kuuluu kuusi erilaista leipaa: bagel, focaccia, ruis-
leipa, rustiikkipatonki, maalaisparmesaanipatonki seka gluteeniton focaccina. Taytteista 16ytyy muun
muassa broileria, lohta, pulled porkia, kasvispydrykditd, mozzarellaa, vuohenjuustoa, fetaa, puolikui-
vattua tomaattia seka oliivia, eli valikoima on melko runsas ja monipuolinen. Leivan levitteeksi voi

valita pestoa, tuorejuustoa, caesarkastiketta tai lime- tai BBQ-majoneesia.

Salaattiannokseen kuuluu salaattipohja eli salaattisekoitus, kurkku, kirsikkatomaatti ja punasipuli,
kaksi taytettd, salaatinkastike, rustiikkileivan palanen sekd hunajapaahdetut auringonkukan sie-
menet. Taytevalikoima on sama kuin leivan taytteissa, mutta lisaksi 16ytyy muun muassa pestopas-
taa. Salaatinkastikkeista |16ytyy sitrusvinegrettid, oliividljya, caesarkastiketta, majoneeseja seka
viikunabalsamicoa. Useamman tdytteen saa pienesta lisdhinnasta seka kaikkia annoksia saa myds

helposti otettua mukaan.
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3 ASIAKASLAHTOISYYS TUOTEKEHITYKSEN PERUSTANA

Tuotekehitysta voidaan pitda yhtena yrityksen tarkeimapa toimintana, minka avulla on mahdollista
pysya markkinoilla. Tuotekehittelyssa voidaan suunnitella kokonaan uusi tuote, tai vaihtoehtoisesti
voidaan parannella jo markkinoilla olevaa tuotetta asiakkaiden tarpeiden mukaan. Useinkin juuri asi-
akkaiden ja myos henkildkunnan merkitys tuotekehitystydssa on avainasemassa. (Raatikainen 2008,
59-60.)

3.1 Asiakaslahtoisyys

Kun yritys toimii asiakaslahtdisen markkinointiajatusmallin mukaan, se ottaa selvaa kaupanteon toi-
sesta osapuolesta ja sen tarpeista. Lahtdkohtana on se, mita asiakas haluaa tai saattaisi haluta os-
taa, eika se, mita yritys haluaa valmistaa tai myyda. Asiakaslahtdisyyden keskeisin ominaisuus on
siis kohderyhman tarpeista liikkeelle Idhteminen, minkd myds uskotaan olevan yrityksen menestymi-

sen perusta asiakaslahtdisessa ajatusmallissa. (Vuokko 1997, 12-15.)

Jotta yritys voi ottaa asiakkaan tarpeet huomioon, on sen tunnettava ne. Tietoa asiakkaiden tar-
peista voi saada monella tavalla. Yksi hyva tapa on esimerkiksi jatkuvan kuuntelun malli, jolloin ol-
laan aistit avoinna kaikissa asiakaskontaktitilanteissa. Tietoja voi saada myds asiakaskyselyista, pa-
lautteista, keskusteluista asiakkaan kanssa, julkisista tutkimuksista tai yrityksen omista tutkimuk-
sista. Asiakaslahtdisyydessa kaikkien markkinointikeinojen on oltava kunnossa, eli toisin sanoen kai-
ken tuoteselosteesta myyjan toimintaan on viestittava, ettd yritys valittaa asiakkaastaan. Ei riita, etta
lupaukset annetaan, vaan ne on myos tdytettava. Lisaksi yrityksen on ymmarrettava, etta kaikki po-
tentiaaliset asiakkaat eivédt ole samanlaisia. Sen vuoksi eri kohderyhmille tarvitaan erilaisia menette-
lytapoja ja vaikutuskeinoja. N&in on paljon helpompi lahted toteuttamaan asiakaslahtdisia toiminta-
tapoja. (Vuokko 1997, 16-21.)

Asiakaslahtoisyyden perimmdisena tavoitteena on saada tyytyvaisia asiakkaita selka yllapitaa ja ke-
hittda asiakassuhteita. Edellisessa kappaleessa mainittujen seikkojen lisdksi on otettava huomioon
my®s yrityksen toiminta- ja kilpailuymparistd. Kilpailutilanne voi vaikuttaa kahdella tavalla. Kilpailun
puuttuessa asiakaslahtdisyys voi unohtua yritykessa, kun asiakkaita tulee muutenkin. Jos kilpailijoita
taas on, on tdrkeda tietda, miten kilpailijat toimivat. Asiakaslahtoisyys voi siis olla yritykselle todelli-
nen kilpailuetu. Vaikka asiakasldhttisyyden tavoitteena on saada aikaan asiakkaan tarpeita tyydyt-
tava tuote, ei se voi sulkea pois myds yrityksen tarpeita. Yrityksen on myds itse osattava maaritella
omar tarpeensa ja kykynsa. Pyrkimyksena on siis oltava myds se, etta tuote vastaa ja hyddyntaa

yrityksen omaa osaamista. (Vuokko 1997, 23-25.)

Asiakaslahtoisyyden uskotaan vaikuttavan positiivisesti yrityksen menestymiseen markkinoilla ja sita
kautta yrityksen tulokseen, kun tyytyvaiset asiakkaat tulevat tekemaan uusintaostoja ja kertovat yri-
tyksestéd myds muille. Asiakaslahtéinen toimintatapa vaikuttaa myés yrityksen henkiléstoén. Koska

asiakaslahtoisyys vaatii tydntekijdiden yhteistydta ja toimintojen samansuuntaisuutta, se voi vaikut-

taa positiivisesti myos tydyhteiston yhteishenkeen, kun kaikilla on yhteinen tavoite. Kun tyéntekija
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voi nahda oman tyonsa merkityksen yrityksen kokonaistuloksessa, on tyd mielekkdampaa ja siihen
on helpompi sitoutua. Myds silla tavalla asiakaslahtdisyys voi vaikuttaa yrityksen tuloksellisuuteen.
(Vuokko 1997, 28.)

Asiakaslahtdinen ajattelu edellyttaa yritykselta tiettyja asiota. Keskeista on ylimman johdon sitoutu-
minen asiakaslahtoisyyteen seka oikeanlaiset tieto- ja motivaatioperusta sen kannalta. Johdolta vaa-
ditaan my®os riskinsietokykya, jotta se on valmis ottamaan riskeja toiminnan muuttamisessa, kun esi-
merkiksi asiakkaiden tarpeet muuttuvat. Asiakaslahtdisyys vaatii myds koko muun henkilékunnan
positiivista suhtautumista ja halua ottaa omassa tydssadn huomioon asiakkaiden tarpeet. Henkilos-
ton motivaatioon ja kykyyn voidaan vaikuttaa antamalla tietoa asiakasldahtoisyyden merkityksesta,
vaikutuksesta ja sisallosta seka osoittamalla, ettd jokaisella tyéntekijalld on osaltaan vaikutus yrityk-
sen eri toimintojen ketjussa siihen, millaisen tuotteen tai palvelun asiakas saa. Asiakaslahtoisyys
edellyttda myos sitd, etta yrityksen eri toimintojen valiset kontaktit ovat kunnossa ja konfliktit hoide-

taan oikealla tavalla, silld konfliktit ovat este yhteistoiminnalle. (Vuokko 1997, 38-41.)

3.2 Asiakaskeskeisyys

Asiakaskeskeisyys voidaan maaritella melko samalla tavoin kuin asiakaslahtdisyys. Se on toisaalta
yrityksen toimintaa ohjaava ajattelutapa ja toisaalta tdman ajattelutavan mukaista markkinointiteh-
tavien toteuttamista. Yrityksen ajattelutapana asiakaskeskeisyydella tarkoitetaan sita, ettd toiminnan
lahtokohtana on asiakkaan tarpeiden tyydyttdminen. Asiakkaan tarpeet otetaan huomioon jo yrityk-
sen toiminta-ajatuksessa, josta nahdaan yrityksen perustehtava eli syy yrityksen olemassaoloon.
Asiakaskeskeisyyden lahtokohtana on asiakkaiden tarpeiden ymmartaminen, koko yrityksen henki-
|6stdn ymmarrys ja sitoutuminen asiakkaiden tarpeiden tyydyttémiseen seka asetetuista tavoitteista
yhdessa kiinnipitaminen. (Komppula ja Boxberg 2002, 66; Ylikoski 2001, 34-35.)

Asiakaskeskeisen ajattelutavan perusedellytykset voidaan selittda hiukan eri tavalla kuin asiakaslah-
tdisen ajattelutavan edellytykset. Asiakaskeskeisyys edellyttéda asiakkaiden tarpeiden, motiivien ja
ostokayttaytyimisen tuntemusta, jotta asiakkaiden tarpeita voidaan tyydyttaa kilpailukykyisella ta-
valla. Tietoa tarvitaan niin asiakkaiden nykyisistd kuin tulevistakin tarpeista. Asiakkaan tarpeiden ja
motiivien syntymiseen seka ostokayttdytymiseen pureudutaan tassa opinndytetydssa tarkemmin
seuraavassa luvussa. Vastuu asiakkaiden tarpeiden huomioimisesta on koko organisaatiolla, ja myds
palvelutarjonta ja toimintatavat on sopeutettava niiden mukaisesti unohtamatta organisaation sisdi-
sid ja ulkoisia tekijoitd. Asiakaskeskeisyys edellyttda myos yrityksen sitoutumista pitkdjanteiseen
kustannustietoiseen toimintaan seka osaamista valita juuri ne keinot, joilla se parhaiten voi hyédyn-
taa ainutlaatuista osaamistaan ja resurssejaan. Yrityksen on lisaksi tunnettava oma asemansa mark-
kinoilla suhteessa kilpaileviin yrityksiin seka yhteistydkumppaneihinsa. (Komppula ja Boxberg 2002,
66-67; Ylikoski 2001, 38-40.)

Yrityksen toiminnan asiakaskeskeisyytta voidaan arvioida tarkastelemalla edelld mainittuja asiakas-

keskeisyyden edellytyksid. Asiakaskeskeisyys ndkyy kdytannon toiminnassa, mutta myos siind miten
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asiakas kokee yrityksen. Selkeitd asiakaskeskeisyyden puuttumisen merkkeja on monia. Yritys saat-
taa pitda tarjontaansa ilman muuta asiakkaitaan kiinnostavana, ja toisaalta epaonnistumisia voidaan
perustella asiakkaiden motivaation puuttumisella tai valinpitamattomyydella. Asiakastutkimuksia ei
valttamatta juurikaan tehda tai ei tunnisteta, etta eri asiakasryhmilla on erilaisia tarpeita, joita tulisi
lahestya eri tavoin. Asiakaskeskeisyyden puuttumisen merkkina voi olla my0s se, etta kilpailua katso-
taan hyvin kapealla ndkdkannalla ja ndhdaan se esimerkiksi vain samaa palvelua tarjoavien yritysten
valisena kilpailuna. Asiakaskeskeisyyden tulisi ndkya asiakkaille. Asiakkaan on tunnettava, etta yritys
on kiinnostunut tadyttdamaan hanen tarpeensa ja toiveensa ja etta hanta palvellaan hyvin. Asiakaskes-
keisyys ilmenee myds arvostuksena luovuutta ja uusia ideoita kohtaan. Luovuutta arvostavassa yri-
tyksessa vuorovaikutustilanteet asiakkaiden kanssa voivat tuottaa paljon uusia ideoita palvelun pa-
rantamiseksi. Asiakaskeskeisessa yrityksessa pidetadn huolta myds henkildstésta ja osoitetaan ar-

vostusta sita kohtaan. Mukava tydilmapiiri vahvistaa asiakaskeskeisyytta. (Ylikoski 2001, 40-46.)

3.3 Asiakaslahtdinen tuotekehitys

Yrityksen kehittaminen ldhtee kayntiin siita, kun keksitdan jotain uutta. Tuotekehitys on maaratie-
toista toimintaa uusien tai jo ennestdan olevien tuotteiden tai palveluiden kehittamiseksi tai oleelli-
sesti parantamiseksi. Tuotekehitysta voidaan pitda vahan kuin yrityksen oikeana kateng, jolla strate-
giaa toteutetaan. Yrityksen tulisi jatkuvasti tavoitella uusien tuotteiden ja palvelujen synnyttamista.
Talléin pystytaan entistd paremmin ja kustannustehokkaammin tuottamaan asiakkaiden tuotepulmiin
ratkaisuja, jotka taas lisadvat yrityksen kilpailukykyé ja olemassa olevien resurssien tehokasta hyo-
dyntamista. Yrityksen tulisi nahda tuotekehitys siten, ettad tuotteeseen syntyy jokin lisdarvo, josta
asiakas on valmis maksamaan lisaa. Lisaarvon tulisi liittya aina yrityksen ydintoimintaan eli missioon.
Mission avulla yritys synnyttaa ja kehittad uusia tuotteita mutta myds karsii pois tuotteita ja palve-
luita, jotka ovat kannattamattomia tai menettdneet kilpailukykynsa. Tuotekehitysta jarruttavana teki-
jana voi olla liiallinen tyytyvaisyys nykytilanteeseen. Nykytilan muuttaminen voidaan nahda haasta-
vana, resursseja haaskaavana tai hdiritsevana, mika johtaa helposti kehittamisen valttamiseen. (Vil-
lanen 2016, 105-106.)

Uusia tuotteita tarvitaan kuitenkin monesta syysta. Yksi tarkeimmista syisté on se, ettd markkioiden
muuttuminen muuttaa my6s asiakkaiden tarpeita, joihin yrityksen on kyettdva vastaamaan. Teknolo-
gian kehittyminen mahdollistaa myds uudenlaisten tuotteiden syntymisen. Tuotekehitykselld on
my6s mahdollista 16ytaa ratkaisu havaittuun tarpeeseen. Uudet tai uudelleen kehitetyt tuotteet tuo-
vat yritykselle kilpailuetua ja erilaistumista. Uutuudet lisaavat ndin siis myds yrityksen voittoa. Mark-
kinoiden kilpailutilanne vaatii jatkuvaa tuotteiden ja palvelujen kehittelyd, silld epaonnistuminen
markkinoilla on kallista. Tietoa markkinoista ja tuotteiden kayttajista on kuitenkin entista helpommin
saatavilla. (Villanen 2016, 106; Bergstrom ja Leppénen 2009, 207.)

Kaikessa yrityksen kehitysty6ssa ydinasiana on asiakastieto ja asiakkaiden ymmartaminen. Jos kehi-
tysty6ta tehddan ilman yhteydenpitoa asiakkaisiin, ei kehitysprosessin aikana voida tietad, onko siita

muotoutumassa asiakkaille hyddyllinen ja lisdarvoa tuottava. Kuten aiemmin on mainittu, asiakaslah-
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tdinen tuotekehitys ldhtee asiakkaan tarpeista. Niitd ymmartava yritys ei tee vain erinomaista tuo-
tetta vaan tuotteen, josta kuluttaja saa eneman hydtya kuin siitd maksaa. Yrityksen toiminnan keski-
0ssa on oltava aina asiakkaat, silla viime kadessa se riippuu juuri heista, onko yrityksen tuotteilla tai
palveluilla myyntia vai ei. Yrityksen on tarkeaa 16ytaa sopiva ratkaisu siihen, milla tavalla asiakkaat
voidaan ottaa mukaan tuotekehittelyyn jatkuvana vuoropuheluna. Vuoropuhelu vdhentaa tuotekehit-
telyyn tarvittavaa aikaa ja resursseja. Tallgin yritys myds kykenee synnyttamadan asiakkailleen hei-
dan toivomaansa ajantasaista tuotekehitysta ja kokemuksia lisdarvon saamisesta. Asiakastyytyvai-
syys syntyy tuotteen koetun lisdarvon perusteella. Kun yritys kuuntelee asiakastaan ja saa tietas,
mita he haluavat, yrityksen valittuihin toimintoihin tehtdviin satsauksiin kohdistuva riskinotto vahe-
nee. (Villanen 2016, 179-186.)

Asiakasta on mahdollista osallistaa yrityksen tuotekehitykseen monella tavalla. Aina ei ole mahdolli-
suuttaa ottaa asiakasta konkreettisesti mukaan tuotesuunnittelupalaveriin, mutta esimerkiksi sosiaa-
lisen media kautta mahdollisuus osallistaa asiakas tuotekehittelyyn lisaantyy koko ajan. Kun asiak-
kaan kutsuu mukaan tuotekehitykseen, han tuntee olevansa muutakin kuin vain kuluttaja: tarkea
toimija jo tuotekehityksen alkuvaiheessa. Asiakkaalle voi antaa mahdollisuuden osallistua tuotekehi-
tykseen esimerkiksi palautekanavien ja sosiaalisen median kautta. Kehitysprosessin aikana asiakasta
voidaan my0s opastaa ja kouluttaa tuotteen tai palvelun kdytdssd, jolloin haneltd voidaan kerata

tietoa kehitettdvan asian toimivuudesta. (Villanen 2016, 162.)
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4 KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN JA OSTOPROSESSI

Menestydkseen markkinointitydssa yrityksen on ymmarrettava kuluttajaa ja tiedettava, mitka kaikki
seikat voivat vaikuttaa kuluttajan ostokayttdaytymiseen. On otettava huomioon yksilon sisdiset ja ul-
koiset tekijat seka kuluttajan ostoprosessi. Markkinoinnin nakdkulmasta yksilon sisdisista tekijdista
tarkeimpia ovat arvot, asenteet ja persoonallisuus. Ulkoisia tekijoité ovat muun muassa yhteiskun-
nassa vallitseva kulttuuri ja taloudellinen tilanne seka yritysten markkinointitoimenpiteet. Yrittajan
on siis tunnettava ostajansa saadakseen aikaan toimivia ja haluttuja tuotteita; on tiedettdva, miten

kuluttaja elda, mitd han arvostaa ja tarvitsee sekd miten han ostaa. (Raatikainen 2008, 8-9.)

4.1 Ostamiseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajan ostokdyttaytymisen laukaisevat tarpeet ja sitd ohjaavat motiivit. Ostajan erilaiset
ominaisuudet ja markkinoivien yritysten toiminta luovat tarpeita ja motiiveja. Yritysten olemassaolo
ja menestyminen edellyttaa sita, ettd ne vastaavat markkinoiden tarpeisiin. Kuluttajien ja organ-
isaatioiden ostamiseen vaikuttaa myds ostokyky, jolla tarkoitetaan ostajan taloudellisita mah-
dollisuutta ostaa tuotteita. Ostokykyyn vaikuttaa kaytettdvissa olevat varat, mahdollisuus
luotonsaantiin, kaytettavat maksuehdot seka tuotteiden hintakehitys. Myds kuluttajan kaytettavissa
oleva aika vaikuttaa ostokykyyn. Jos halvimman vaihtoehdon etsimiseen ei ole aikaa, ostajan on
kaytettéva ostoon enemman rahaa. Usein sadstyvasta ajasta ollaan valmiita maksamaan. Aikaa
saastyy myos ostamalla postimyynnista tai internetista, minka vuoksi markkinoijan on tuotteen
suunnittelussa otettava huomioon siihen liittyva palvelu ja jakelukanavat. (Bergstrém ja Leppdnen

2009, 101-102.) Seuraavaksi kerrotaan tarkemmin ostamiseen vaikuttavista tekijoistd, jotka on jao-

4.1.1 Ostajan demografiset tekijat

Vdestotilastollisia eli demografisia tekijoitd on suhteellisen helppo selvittda kuluttajista. Niitd ovat
muun muassa ika, sukupuoli, siviilisaaty, kansallisuus, tulot, koulutus, asuinpaikka ja asuinolosu-
hteet, perheen koko, elédmanvaihe, ammatti, kieli seka uskonto. Nama kuluttajan ominaisuudet ovat
my0ds helposti mitattavissa sekd analysoitavissa. Demografiset tekijat ovat markkinoiden kar-
toituksen peruslahtokohta. Ne ovat niin sanottuja kovia tietoja, jotka vaikuttavat ostokayttayty-
miseen. Niilla on tarked merkitys ostokayttaytymisen analysoimisessa. Esimerkiksi sukupuoli, ika ja
perhetilanne kertovat joiltain osin kuluttajien erilaisista tarpeista ja motiiveista hankia tuotteita,
mutta eivat kuitenkaan selitd lopullista tuotteen valintaa. Vaestétilastollisilla tekij6illa ei mydskaan
voida selittda, miksi ostajat valitsevat useammasta vaihtoehdosta juuri tietyn tuotteen, miksi he ovat
jollekin tietylle tuotemerkille uskollisia tai keistd tulee ostamisen edelldkavij6ita. (Raatikainen 2008,
21; Bergstrom ja Leppénen 2009, 102-104.)

Ostajan demografiset, psykologiset ja sosiaaliset piirteet muodostavat ostajan eldmantyylin.
Eldmantyyli koostuu siis useista eri tekijoistd, jotka eivat ole riippumattomia tai sulje toisiansa pois.

Kuluttajan persoonallisuuteen ja sosiaaliseen kayttdaytymiseen liittyvia tekijoita kutsutaan pehmeiksi



4.1.2 Ostajan

12 (37)

tekijoiksi. Pehmeita tekijéitda on huomattavasti vaikeampi mitata, selittaa ja analysoida kuin demo-
grafisia tekijoitd. (Bergstrém ja Leppanen 2009, 104.)

psykologiset tekijat

Psykologiset tekijat kasittavat yksilon henkildkohtaiset piirteet eli persoonalliset tarpeet, tavat, kyvyt
seka toimintamuodot, jotka heijastuvat ostokayttdytymiseen. Koska ihmisen kayttdytyminen
muovautuu myods vuorovaikutuksesta muiden ihmisten kanssa, ei psykologisia tekijoita voida taysin
erottaa sosiaalisista tekijéistda. Ostajan psykologiset tekijat koostuvat myos arvoista, asenteista, tun-

teista, oppimisesta seka ostajan innovatiivisuudesta. (Bergstrom ja Leppanen 2009, 105.)

Yrittdajan on tarkeda ymmartad, etta kuluttajilla on erilaisia tarpeita ja odotuksia, joiden tyydyt-
tamiseen ostetaan tuotteita. Kuluttaja ei valttdmatta ole itse edes tietoinen tarpeestaan tai pysty
identifioimaan mika hanen todellinen tarpeensa on. Tarpeet voidaan luokitella usealla eri tavalla ja
tarkastella niitéd useasta eri ndkékulmasta. Perustarpeita ovat esimerkiksi nalka, jano ja levon tarve,
joiden tyydyttdminen on valttdmatdntd elamisen kannalta. Lisa- eli johdettuja tarpeita ovat muun
muassa tarve virkistaytya, seikkailla ja onnistua, mitka taas tekevat eldman mukavammaksi. Kaytto-
ja valinetarpeet ovat markkinoijan nakdkulmasta tarkoituksenmukaisimpia. Kdyttétarve muodostuu
tarkoituksesta, johon tuote hankitaan. Yhta tuotetta voidaan markkinoida useaan eri kayttétarkoi-
tukseen. Tasta erimerkkina on auto, joka voidaan hankkia esimerkiksi tyokayttdon, tydmatkalle tai
tavaroiden kuljetukseen. Valinetarpeina pidetdan taas muun muassa patemisen, statuksen ja jén-
nityksen tarvetta. Tarpeet voidaan jakaa myos tiedostettuihin ja tiedostamattomiin tarpeisiin seka
valttamattéomiin ja ei-valttémattémiin tarpeisiin. (Bergstrém ja Leppdnen 2009, 105-106; Bergman ja
Klefsjo 2015, 315-316.)

Maslowin tarvehierarkia (KUVA 1) maarittelee yksilon tarpeet perustarpeista kohti yksildllisempia ja
henkilokohtaisempia tarpeita. Yksilon fysiologiset perustarpeet kasittavat fyysiset tarpeet kuten
ravinnon saanti, hoivaaminen ja seksuaalisuus, hyvan jarjestyksen antaman tyydytyksen, uteli-
aisuuden tyydyttamisen seka uuden ja tuntemattoman viehdtyksen. Yksilélla on myds tarve turval-
lisuuden tunteeseen, johon liittyy my6s pelosta vapautuminen ja luonnonkauneuden kaipuu, mutta
my®s tarve vaihteluun ja seikkailuun. Seuraavaksi tarvehierarkian mukaan tulee ihmisen sosiaaliset
tarpeet eli rakkauden ja yhteenkuuluvuuden tarpeet. Niihin liityvdt tarve kontakteihin ja seuraan,
viihtyisan kodin ja ymparistdn tarve seka tiedonhankkimisen viehatys ja into opiskeluun. Yksilon ar-
vostuksen tarpeet kasittdvat muun muassa patemisen tarpeen seka omanarvontunnon. Ylimmaksi
tarvehierarkiassa kuvataan itsensa kehittémisen tai toteuttamisen tarpeet, joihin voi sisaltyd elaman
tarkoituksen |6ytaminen, viihtyisan tydpaikan I6ytaminen, musiikki-, taide- ja kirjallisuuseldamykset
seka tiedonjano ja maailmankatsomus. Markkinoinnillisesti ajateltuna pyramidi olisikin syytd kaantaa
karjelleen, silla pyramidin ylapaassa olevat tarpeet ovat nykypaivana lansimaisten ihmisten tavoitel-
luimpia tarpeita. Talla tavalla saadaan parhaiten kuvattua 2000-luvun markkinoinnin asemaa tar-
peiden hierarkiassa. (Raatikainen 2008, 18-19.)
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KUVA 1. Maslowin tarvehierarkia (Bergstrom ja Leppéanen 2009, 106, muokattu.)

Tarpeet saavat ihmiset aktivoitumaan, mutta vasta syyt eli motiiivit saavat kuluttajan liikkeelle ja
kayttdytymadan tietylla tavalla. Ostomotiivi kertoo, miksi kuluttaja hankkii hyddykkeita. Siihen
vaikuttavat ostajan tarpeet, persoonallisuus, kdytettavissa olevat varat sekd markkinointi. Myds
motiivit voidaan luokitella monella tavalla, kuten selkeimmin jarki- ja tunneperaisiin ostomotiiveihin.
Ostamisen jarkiperdisena syyna voi olla esimerkiksi hinta, helppokayttéisyys ja tuotteen tehokkuus.
Tunneperdisind motiiveina voidaan taas pitda esimerkiksi yksilollisyys, muodikkuus ja ymparistdon
hyvaksynta. Ostajat selittdvat ostamisensa mieluiten jarkiperaisilla syilla, mika on myds markkinoijan
tarkeda huomata eli osattava erottaa ostajan ostoperustelut sekd myos todelliset ostoperusteet.

(Bergstrom ja Leppanen 2009, 109.)

Yksildon maailmankuva koostuu kasityksista itsestda, muista ihmisista ja ymparistdsta. Arvot ja
asenteet ovat olennainen osa maailmankuvaa. Arvot ohjaavat ihmista tiettyihin valintoihin ja
tekoihin. Koska ne ovat ihmisen tarkedksi kokemia asioita, ihminen haluaa kokea my®s markkinoi-
vien yritysten arvot omikseen. Arvomaailma nakyy myos ihmisen asenteissa, jotka saavat hanet suh-
tautumaan tiettyyn asiaan kuten yritykseen tai tuotteeseen tietylla tavalla. Asenteet voivat syntya
kolmella eri tavalla: saadun tiedon pohjalta, yksilén kokemuksen perusteella seka ympariston ja ryh-
mien vaikutuksesta, kuten perheen, tuttavien, harrastusryhmien ja kulttuurin puolesta. Asenteiden
vaikutus kuluttajan kayttdytymiseen voidaan ndhda esimerkiksi siind, miten han huomaa mainoksia
ja ymmartaa niiden sanomaa. Asenteet vaikuttavat my6s ostopaikan ja yksittdisen tuotteen

valitsemiseen. (Bergstrom ja Leppdnen 2009, 111-112.)

My6s oppimisen voidaan katsoa vaikuttavan kuluttajan ostokdyttaytymiseen. Oppimista on
monenlaista. Sitd voidaan selittda esimerkiksi silld, miten tietoinen yksilé on oppimisestaan. Ehdollis-
tumisessa yksild oppii reagoimaan arsykkeisiin tietylla tavalla. Mallioppimisessa taas jaljitelldan jon-
kin muun kayttaytymista. Kuluttaja voi erimerkiksi hankkia samankaltaisia tuotteita kuin hdanen

esikuvansa kayttaa. Yritys-erehdysoppimisen myoéta kuluttaja saa oppia tuotekokemuksen kautta.



14 (37)

Kun kuluttaja on tietoisesti orientoitunut, kyse on korkeatasoisesta oppimisesta. Tama tarkoittaa
sitd, ettd kuluttaja on ottanut selvaa eri vaihtoehdoista ja hankkinut tietoa tuotteesta ennen sen
ostamista. Oppimisen perustana on ihmisen kyky tallettaa tietoa muistiin ja kayttaa sita hyvakseen.
Kaikki tieto, mita ihmisen muistiin tulee, ei kuitenkaan pysy sielld. Pysyvémpaan muistamiseen
vaikuttaa asian toistuminen sekd poikkeuksellisuus. Kuluttajan muistissa on tuotteisiin ja yrityksiin
littyvia tietoja ja kokemuksia, minka vuoksi markkinoijan nakdkulmasta on tarkeaa, ettd kuluttajan

muistissa on positiivista tietoa markkinoijan tarjoomasta. (Bergstrém ja Leppanen 2009, 113.)

4.1.3 Sosiaaliset eli viiteryhmatekijat

Sosiaaliset tekijat tarkoittavat niitd sosiaalisia ryhmia, joissa kuluttaja toimii, seka naiden ryhmien
vaikutusta kuluttajan ostamiseen ja padtoksentekoon. Kuluttajan ostokdyttaytymiseen vaikuttavia
viiteryhmatekijoita voi olla perhe, ystavat, tyokaverit, sosiaaliset yhteisot, idolit, sosiaaliluokka seka
kulttuuri ja alakulttuurit. Viiteryhmien vaikutus ostamiseen ei ole kuitenkaan kaikissa tilanteissa yhta
suuri. Vaikutus riippuu Iahinna siita, miten nakyvaa hankittavan tuotteen kaytté on. Ryhmalla on en-
emman vaikutusta my®os silloin, kun ostaja ei tunne tuotetta hyvin. Toki kuluttajien valilla on paljon

eroja; toiset altistuvat vaikutuksille herkemmin kuin toiset. (Bergstrom ja Leppéanen 2009, 117-118.)

Kulttuuria ymmarretdan hyvin monella eri tavalla. Silld voidaan tarkoittaa esimerkiksi ihmisen
toimintaa ja siita seuraavia tuotteita. Kuluttajan kayttdytymisessa kulttuurin nakdkulmasta korostuu
mielikuvien ja eri mieltymysten maailma, joka on yhteistd useimmille samaan kulttuuriin kuuluville
ihmisille. Kulttuuri vaikuttaa ihmisen toimintaan kahdella eri tavalla. Kulttuurin perusta on
muodostunut monista tekijoistd, joihin ihminen on kasvanut lapsuudesta lahtien kuten historiasta,
uskomuksista, arvoista, uskonnosta ja ihmissuhteista. Kulttuuri muodostuu myds perinteista, ritu-
aaleista ja sankareista, mitkd syntyvat kulttuurin perustasta. N&ita voi olla muun muassa juhlapyhét,
suomalaisille ominaiset tavat, kuten saunominen, ja sankareina pidetyt taiteilijat ja urheilijat. Kult-
tuurin kautta omaksutaan toimintatapoja, malleja, asenteita seka arvoja. Alakulttuurit muodostuvat
valtakulttuurin sisalla olevista pienemmistd ryhmistg, joita yhdistaa tietty kayttaytyminen ja ku-
lutustavat. Ne rakentuvat usein jonkun tietyn asian ymparille, josta voi muodostua eldmdntapa. Ala-
kulttuureja on muun muassa moottoripy6rajengit, rastafarit, hevarit, seniorit, uusavuttomat, suuret
ikaluokat, terveysintoilijat ja eko-kuluttajat. Alakulttuurit voivat vaikuttaa ruokatapoihin, poliittiseen
kannanottoon, mediakulutukseen, harrastuksiin ja pukeutumiseen. (Bergstréom ja Leppanen 2009,
118-120.)

Perhe on yleensa yksi suurimmista vaikuttajaryhmista yksilén elamassa, ja se vaikuttaa myos ihmi-
sen ostokayttaytymiseen. Perheen merkitysta kuluttajakdyttdytymisen kannalta voidaan tarkastella
kahdella eri tavalla, joko vanhempien vaikutuksen puolesta tai yksilon itse perustaman oman per-
heen kannalta. Vanhemmat vaikuttavat osaltaan merkittdvasti lapsen arvomaailman muodostumi-
seen, mika taas heijastuu myds hdnen omaan perheeseensa. Ostokayttaytymiseen vaikuttaa lisaksi
myds puoliso ja lapset. Perheessa naisen ja miehen roolit ostopaatoksissa saatta vaihdella paljonkin
tuotteittain. Naisen roolina voi olla esimerkiksi hankkia paivittdistavarat, ja miehen roolina hankkia

erilaiset tekniset hankinnat, kuten auto. Markkinoijan on hyva tuntea tdma roolijako, jotta muun
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muassa viestintd osataan kohdistaa oikein. Perhetarkastelussa on hyva ottaa huomioon myds per-
heen elinvaihe, mikd maaraa seka kulutuksen suuruuden etta rakenteen. Viime vuosina perheen
elinvaihemalli on kuitenkin muuttunut, ja yhd useammin niin sanotusta perusmallista poiketaan.
Poikkeavaa on esimerkiksi sinkkuvaiheen kestdminen lapi elaman, lapsiperhevaiheen ohittaminen tai
elaminen kaksi kertaa uusperheen kautta seka kahden samaa sukupuolta olevan talous. Kun markki-
noija on perilla asiakaskuntansa rakenteesta, han osaa kohdistaa markkinointitoimet ostajakunnalle

oikeanlaisina. (Bergstrom ja Leppanen 2009, 122-126.)

Sosiaaliset yhteisét ovat myos yksi suurimmista kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavista ryh-
mistd. Internetia kdyttda 22,7 prosenttia maailman ihmisista, ja Suomessa internetin kayttajia on
noin 3,6 miljoonaa. Suomessa on yli 6 miljoonaa matkapuhelinliittymaa, eli jokaista suomalaista
kohden yksi. Yha useammin puhelinta kaytetdan johonkin muuhun kuin puhumiseen. Suurimmaksi
osaksi verkossa kdydadn etsimassa tietoa tavaroista ja palveluista, mutta kasvavassa maarin inter-
netid kaytetadn yhteisoissa toimimiseen ja viihteen seuraamiseen. Erilaisilla yhteiséjen ja kanavien
merkitys ihmisen padtdksenteossa kasvaa myds koko ajan. Ihmiselld on perustarve kommunikoida ja
nakya osana yhteis6d, minka tayttdmisessa sosiaalisella yhteisolla on nykypdivana suuri merkitys.
Verkossa vaihdetaan kokemuksia tuotteista, vertaillaan tuotteita ja mietitdan arkisia ostopaatoksia.
Markkinoijilla on haasteena olla mukana sosiaalisissa yhteisdissa seka siina, ettd he osaavat
hyoédynta verkossa olevaa massiivista tietoa oikealla tavalla. Oli markkinoija mukana sosiaalisissa
yhteisgissa tai ei, kuluttajat ottavat verkon kautta selkoa yrityksista ja tuotteista ja valittavat

kokemuksiaan halusi yrittaja sita tai ei. (Bergstrém ja Leppanen 2009, 126-128.)

4.1.4 Ostamiseen vaikuttavat markkinoinnilliset tekijat

Kuluttaja saa jatkuvaa informaatiota yritysten taholta, kun ndma kilpailevat kuluttajien huomiosta
markkinoiden tuotteitaan ja palveluitaan erilaisin huomiota herattavin keinoin. Esimerkiksi tietynlai-
silla pakkauksilla ja tuotteiden esille laittamisella on mahdollista saada kuluttaja tekemadn
herdteostoksia. Eri bréandein merkitys kuluttajan maailmassa on suuri, ja kuluttaja saattaa tehda va-
lintoja ja ostopaatoksia perustuen merkkeihin. Tuotevalintoja tehdessa merkittdving tekijoind voi olla
tuote- ja laatuominaisuudet, tuotepakkaus, kuten pakkauskoko, tuotteen saatavuus, esillepano,
yritysymparisto, palvelu, myyntityd, hinnoittelu, markkinointikampanjat ja mainokset, puskaradio

seka asiakkuuksien hoito, kuten kanta-asiakasjarjestelmat. (Raatikainen 2008, 13-18.)

4.2  Kuluttajan ostoprosessi

Hiltusen (2017) mukaan, kuluttajan ostoprosessissa mielenkiintoisinta on ehdottomasti se, mitka
asiat vaikuttavat kuluttajan ostopaatoksen tekemiseen ja miten ostopaatos lopulta tehdaan.
Ostopaatdsprosessi sisaltéa useita eri vaiheita. Kuvassa 2 néhdaén, ettd kuluttajan ostoprosessi
lahtee sisdisista tai ulkoisista drsykkeista ja niiden esiin nostamista tarpeista. Sisdinen drsyke voi olla
esimerkiksi nalan tunne ja ulkoinen arsyke mainos. Kun tarve on tunnistettu, kuluttaja alkaa etsia
tietoa ja pohtimaan sita, miten tarve ja siihen liittyvat ongelmat on mahdollista ratkaista.

Tiedonhaku alkaa yleisena tiedon tarkkailuna ja kehittyy sitten aktiiviseksi tiedon etsimiseksi, jossa
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tunnistetaan ongelmanratkaisuvaihtoehtoja. Tiedonhaun Iahteina voivat olla henkil6kohtaiset lahteet
kuten perhe ja ystavat, kaupalliset Iahteet kuten mainonta, asiakaspalvelu tai tuotepakkaus seka
julkiset lahteet tai henkilokohtaiset tuotekokeilut. (Raatikainen 2008, 26.)

Informaation
hankkimi- Vaihtoehto-
nen: miten jen

Oston
jalkeiset

Ostopaatok-
sen

n tarpeen itse- i
saan tarpee punnitse tekeminen

parhaiten minen

tyydytetyksi?

pohdinnat

KUVA 2. Kuluttajan ostoprosessi (Hiltunen 2017, muokattu.)

Tiedon hankkimisen jalkeen kuluttaja ryhtyy arvioimaan eri ratkaisuvaihtoehtoja. Vertailun jalkeen
vaihtoehdot asetetaan paremmuusjdrjestykseen tai todetaan, ettad sopivaa ratkaisua ei 16ytynyt. Ku-
luttajalla on erilaisia valintakriteerejd, jotka voivat vaihdella eri kuluttajien ja tilanteen mukaan. Va-
lintakriteereilld voi olla erilaisia painoarvoja, miké voi myds helpottaa vaihtoehtojen asettamista jar-
jestykseen. Kriteereind voi olla esimerkiksi hinta, turvallisuus, laatu, vari, kestavyys, ekologisuus,
kotimaisuus ja miellyttava asiakaspalvelija. Kun kuluttaja on I6ytényt sopivan vaihtoehdon, tapahtuu
ostopaatds. Mikali haluttua tuotetta on saatavilla, padttsta seuraa osto. Ostotapahtuma on usein
hyvin yksinkertainen ja sisaltda ostopaikan padttamisen ja ostoehdoista sopimisen. Jos oston olosuh-
teet tyydyttavat kuluttajaa, han paattda kaupan. (Raatikainen 2008, 27; Bergstrom ja Leppdnen
2009, 142.)

Kuluttajan ostoprosessiin kuuluu myoés oston jalkeinen kayttdaytyminen ja pohdinta tuotteesta tai
palvelusta. Tyytyvaisyys tai tyytymattédmyys tuotteeseen vaikuttaa kuluttajan mydhempaén
ostokdyttaytymiseen. Tyytyvdinen ostaja ostaa tuotteen tuotteen todenndkdisesti uudestaan ja
antaa mydnteistd palautetta ostostaan. Tyytymatdn ostaja taas voi palauttaa tuotteen, valittaa yri-
tykselle seka kertoa huonosta kokemuksestaan eteenpdin muille ostajille. Varsinkin silloin, kun tuot-
teen viestintd on luonut yliodotuksia, kuluttaja valittaa yritykselle tyytymattdomyyttaan. Ostaja voi
katua ostoaan my6hemmin esimerkiksi hinnan vuoksi ja siksi haluaa valita seuraavalla kerralla toisen
vaihtoehdon. Tallaista kuluttaja voi valttda vertailemalla tarkkaan eri vaihtoehtoja ennen ostoa. Jos
vertailunkin jalkeen han on epdvarma valinnastaan, etsitédn vahvistusta paatotkselle esimerkiksi tut-

tavilta, asiakaspalvelijalta tai tuotteen viestinnasta. (Bergstrom ja Leppanen 2009, 143.)
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5 TUTKIMUSMENETELMAT JA TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimusmenetelman valinta téhan tutkimukseen tuotti hieman paanvaivaa, silld aihe ei ollut heti
selvasti kategorisoitavissa joko laadulliseksi tai maaralliseksi tutkimukseksi. Perehdyttya hieman nai-
hin tutkimusmenetelmiin tultiin kuitenkin siihen lopputulokseen, etta tdma tutkimus on luokitelta-
vissa suurimmalta osin vain maaralliseksi tutkimukseksi johtuen tutkittavan aineiston kasittelyta-
vasta. Tama koskee myds havainnointitutkimuksen osaa, vaikka yleisesti ottaen havainnointia ei pi-
deta maarallisessa tutkimusmenetelmassa kovinkaan tarkedna tai luotettavana aineistonkeruumene-
telmana (Vilkka 2006, 38). Havainnoinnin ei ollut tarkoitus tassa tytssa olla kovin laajaa tai monita-
soista, vaan systemaattista ja ennalta maarattyyn asiaan keskittyvad. Taman vuoksi paadyttiin siihen
lopputulokseen, etta tutkimusta ei voida kutsua laadulliseksi tutkimukseksi vaan kyseessa on maaral-

linen tutkimus.

Vaikka tutkimuksen asiakaskysely pohjautuu avoimiin kysymyksiin, tutkimusmenetelmaksi valittiin
maarallinen tutkimusmenetelma, sillé kyselyn vastausten ei oletettu olevan kovin pitkia ja monipuoli-
sia. Vastauksia ei sen tahden ollut tarkoitus ldhted analysoimaan syvemmin vaan tarkoitus oli en-
nemminkin hakea vastauksista yleista kuvaa asiakkaiden toivesta salaattibaarin kehittémisen suh-
teen. Tassa luvussa kerrotaan, mité tutkimusmenetelmia tassa tutkimuksessa kaytettiin ja miten ne

toteutettiin kaytannossa.

5.1 Maarallinen tutkimusmenetelma

Maarallisessa eli kvantitatiivisessa tutkimusmenetelmassa tutkittavia asioita ja tietoa kasitelldaan nu-
meroiden avulla. Se antaa yleisen kuvan mitattavien ominaisuuksien vélisista eroista ja suhteista.
Maarallinen tutkimusmenetelma vastaa kysymykseen kuinka paljon ja kuinka usein. Tutkimuksessa
tutkimustieto tulee numeroina tai sitten tuloksena saatu laadullinen aineisto ryhmitelldan numeeri-
seen muotoon. Tulokset selitetddn ja kuvataan kuitenkin myés sanallisesti. Maarallisessa tutkimuk-
sessa aineistonkeruun menetelmia on monenlaisia, kuten kysely, haastattelu ja systemaattinen ha-
vainnointi. Myds valmiiden aineistojen, kuten rekisterien ja tilastojen kaytté tutkimusaineistona on
mahdollista. (Vilkka 2007, 13-16.)

Wilson (2006, 135) toteaa, etta maarallista tutkimusta voidaan kuvata tutkimukseksi, jossa kayte-
taan strukturoitua tutkimusmenetelmaa kayttden tiettya joukkoa esimerkiksi henkil6ita saaden yleis-
tettavaa tietoa perusjoukon mielipiteista, asenteista ja kokemuksesta tutkittavasta asiasta. Struktu-
roinnilla tarkoitetaan sitd, etta tutkittavat asiat suunnitellaan ja vakioidaan. Téman jalkeen voidaan
lahted suunnittelemaan kyselylomakkeen kysymyksia ja vaihtoehtoja. Kysymysten muoto on vakio,
ja ne kysytaan kaikilta vastaajilta samalla tavalla ja samassa jarjesyksessd. Jokaiselle tutkittavalle
asialle annetaan arvo, joka ilmaistaan kirjaimina tai numeroina. Maarallisessa tutkimusmenetelmdassa
kdytetadn suurempaa otosta ja havaintoyksikdiden maaraa kuin laadullisessa tutkimusmenetel-
massa, jolloin saadaan paremmin toteutunut otos perusjoukon keskimaardisestd mielipiteesta tai
kokemuksesta tutkittavasta asiasta. (Vilkka 2007, 16-19.)
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Tassa tutkimuksessa aineistonkeruun menetelmina kaytettiin asiakaskyselya seka systemaattista ha-
vainnointia. Kyselyn voi toteuttaa usealla eri tavalla. Wilsonin (2006, 135) mukaan kyselymenetelmia
on kahden eri tyyppisid, toisessa on mukana haastattelija, joka tayttda kyselya samalla kun haastat-
telee, ja toisessa menetelmassa vastaaja tayttda kyselyn itse. Kyselyt, joissa on mukana haastatte-
lija, toteutetaan yleensa joko puhelimitse tai kasvotusten kadulla, ostoskeskuksissa, kotona tai tyo-
paikoilla. Itse taytettavat kyselyt taas toimitetaan vastaajalle postitse, Internetin valitykselld, sahk6-
postilla tai ojennetaan vastaajalle itse tai jatetaan tiettyyn paikkaa, kuten ravintolaan tai hotelliin.
Paikan paalla tehtyna kysely toimii hyvin varsinkin silloin, kun haetaan juuri tietyn tyyppisia vastaajia
ja jos tutkimusongelma ei ole kovin laaja ja tutkimuskysymykset ovat tarkkaan rajattuja. (Vilkka
2009, 75; Malhotra, Birks ja Wills 2013, 126.) Juuri tasta syysta tama tapa valikoitui tdhan tutkimuk-
seen, jotta vastaajiksi saadaan juuri salaattibaarissa asioivat asiakkaat. Tutkimukset ovat myos
osoittaneet, ettd voidaan saavuttaa suurempi maara vastauksia, kun kysely ojennetaan itse henkil6-

kohtaisesti vastaajalle.

Kysely salad & sandwich -baarin asiakkaille

Taman tutkimuksen kyselyosan kohderyhména oli Coffee House Jumbon salaattibaarin asiakkaat.
Paperiset kyselyt pdatettiin jakaa kassalla, jotta salaattibaarin toiminta ei ruuhkautuisi etenkin lou-
nasaikaan lisdd, kun tyontekija salaattibaarissa vield kertoisi kyselysta tilauksen ottamisen lisaksi.
Kyselyt olivat jaossa kahvilassa aikavalilld 9.10.-13.11. ja vastaajat valittiin satunnaisotannalla. Ta-

voitteena oli saada ainakin 100 vastausta, jotta tutkimusta voitaisiin pitéa luotettavana.

Tutkimuksen kysymysten aihepiiri ja muoto valikoituivat toimeksiantajan toiveiden ja tarpeiden poh-
jalta. Kyselylomakkeessa oli seké avoimia etta strukturoituja kysymyksid. Strukturoiduissa eli moni-
valintakysymyksissa vastaaja valitsee sopivan vaihtoehdon valmiista vastausvaihtoehdoista, kun taas
avoimissa kysymyksissé haetaan vastaajalta spontaaneja mielipiteitd ja vastaamista rajataan vain
vahan (Vilkka 2009, 86). Kyselyssa oli myds yksi sekamuotoinen kysymys, jossa osa vastausvaihto-
ehdoista oli valmiiksi annettu mutta sisalsi myds yhden avoimen vastausvaihtoehdon. Kysely jakautui
periaatteessa kolmeen osioon salaattikysymysten, leipakysymysten ja taustakysymysten mukaan.
Koska tarkoituksena oli kysya asiakkailta l&dhinna toiveita salaattibaarin raaka-aineiden suhteen, paa-
dyttiin siihen, etta avoimet kysymykset ovat paras vaihtoehto kysymysten muodoksi. Kaikkia mah-
dollisia vastausvaihtoehtoja olisi ollut hankala lahtead luettelemaan kyselyyn. Osan kysymysten tueksi
laitettiin pieni avustava kysymys, jotta vastaaja ymmartda paremmin mita kysymyksella haetaan.
Nain oli esimerkiksi kysymyksessa kahdeksan, jossa kysyttiin asiakkaan toiveista lisukkeiden suh-
teen, eli kysymysta tarkennettiin jatkokohdalla ” £sim. minkdlaisia siemenid, pdhkinditd, kruton-

keja?”.

Kyselytutkimuksen tarkoituksena oli myds selvittdd, minkalaisia asiakkaita salaattibaarissa kay ja
mika saa heidat tulemaan salaattibaariin. Kysymykset ndista aihepiireista sijoitettiin kyselyn loppuun
taustakysymysten joukkoon. Taustakysymykset olivat strukturoituja lukuun ottamatta kysymysta

vastaajan syntymdvuodesta, mika oli avoimen kysymyksen muodossa. Toimeksiantaja toivoi kyselyn
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loppuun myds avointa kommenttikenttda, jos vastaajalla on myds jotain muuta kommentoitavaa sa-

laattibaarista jostain muusta aihepiirista.

Toimeksiantaja suostui mielelldan kyselyn vastanneiden kesken suoritettavaan arvontaa, jotta saa-
taisiin sen varjolla mahdollisesti useampi asiakas osallistumaan kyselyn vastaamiseen. Se olisi my6s
hyvaa markkinointia yritykselle. Ensiksi puhuimme alustavasti muutaman kahvilipukkeen arpomi-
sesta, mutta lopuksi toimeksiantaja ehdotti S-ryhman lahjakortin seka kahvilipukkeiden arpomisesta,
silla heilla ei ollut ennen ollut tallaista itse kahvilassa tapahtuvaa asiakaskyselya. Kyselyyn vastaajan
oli mahdollista osallistua arvontaan jattdmalld yhteystietonsa kyselyn lopussa. Kyselyn ensimmaisen
version valmistuttua se lahetetttiin toimeksiantajalle tarkistettavaksi. Muutosehdotuksia kyselyyn tuli
Iahinna saatetekstin osalta, jonka alku muutettiinkin toimeksiantajan ehdotuksen pohjalta. Tutkija
pyysi myos muutamaa henkil6a Idhipiiristadn tarkistamaan kyselyn ja sai neuvoja kyselyn paranta-

miseksi.

Kyselyvastausksia saatiin kerdttya 23 kappaletta, mika oli tavoiteltua maaraa paljon pienempi. Vas-
tausten pientd maaraa voidaan vain spekuloida, syyna voi olla esimerkiksi se, ettd kahvilan tydnteki-
jat ovat unohtaneet tai olleet liian kiireisia tarjotakseen kyselyita, tai asiakkaat ovat olleet liian kiirei-
sia tai muuten haluttomia vastaamaan. Vastausten keraaminen oli kuitenkin lopetettava tietyn ajan
kuluessa rajallisen tutkimusajan vuoksi, vaikka vastauksia ei oltukaan saatu tarpeeksi. Kerdtty tutki-
musaineisto koottiin Exceliin lomakkeiden numeroinnin jalkeen. Taustakysymykset oli helppo koota
havaintomatriisiksi, eli taulukoksi, johon kaikkien havaintoyksikdiden tiedot kirjattiin. Taman jélkeen
vastausten prosenttiosuudet laskettiin ja muodostettiin pylvasdiagrammit vastauksista. Avoimet ky-
symykset kasiteltiin ryhmittelemalld kunkin kysymyksen vastaukset Exceliin. Vastauksina saadut
raaka-aineet lueteltiin Exceliin, ja saman raaka-aineen toistuminen kirjattiin numeroin. Tata tyovai-
hetta helpotti se, etta tietyn kysymyksen kohdalla vastauksia ei voinut tulla rajattomasti, sillda mah-
dollisia raaka-aineitakaan ei ole rajattomasti olemassa. Taman jdlkeen osa vastausksista muodostet-

tiin taulukot.

Taustakysymys numero 13 oli sekamuotoinen kysymys, jonka viimeisen vastausvaihtoehdon, “Jokin
muu, mika?”, vastukset koottiin vain luettelemalla vastaukset, koska niita tuli vain muutama. Toi-
meksiantajan toiveesta kyselyyn oli myds laitettu vapaan sanan kommenttikentta, mutta se jatettiin
tutkimustuloksista kokonaan pois, silléd ne eivat olleet tutkimusongelman kannalta olennaisia. Kom-

menteista tehtiin kuitenkin kooste toimeksiantajalle.

5.3 Havainnointi aineistonkeruun menetelmana

Havainnointi on hyédyllinen ja térked tutkimusmenetelma tutkimuksellisessa kehittémistydssa. Se on
tietoista ja systemaattista tarkkailua, eli havainnointi ei ole vain ilmididen ja asioiden ndakemista. Ha-
vainnoin avulla voidaan saada tietoa muun muassa siitd, miten ihmiset kayttaytyvat joko luonnolli-
sessa ymparistdssa tai vaihtoehtoisesti laboratorio-olosuhteissa. Havainnointi toimii metodina myoés
tutkittaessa ymparistod, luontoa, tekstejd, esineitd tai kuvia. Sitd kaytetaan aineiston keraamiseen

niin maarallisessa kuin laadullisessakin tutkimusmenetelmassa. Maarallisessa tutkimusmenetelmassa
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havainnointi on yleensa hyvin jdsenneltya ja rajattua, jolloin sita kutsutaan systemaattiseksi havain-
noinniksi. Laadullisessa tutkimusmenetelmassa taas havainnot saadaan tutkijan osallistumisella tut-
kimuskohteensa toimintaan, mitd kutsutaan osallistuvaksi havainnoinniksi. Osallistuva havainnointi
on vapaasti tilanteessa muotoutuvaa havainnointia, ja yleensa tutkija pyrkii padsemaan havainnoita-
van ryhman jaseneksi. (Ojasalo, Moilanen ja Ritalahti 2014, 114; Vilkka 2006, 37-38; Hirsjarvi, Re-
mes ja Sajavaara 2009, 212-215.)

Tassa tutkimuksessa kaytettiin systemaattista havainnointia. Systemaattisessa eli strukturoidussa
havainnoinnissa havainnointi suunnitellaan ja jasennellddn ennalta ja suoritetaan usein tarkkaan ra-
jatuissa tiloissa. Ennen havainnointia pitdd myos suunnitella kdytettdavat muistiinpanotekniikat, tar-
kistuslistat ja luokittelu. Naiden avulla havainnoija pystyy toteuttamaan havainnointia systemaatti-
sesti ja saa tiedot juuri niistd asioista, joita tutkimusongelma on edellyttényt ja mita on tarkoitus et-
sia. (Bryman ja Bell 2007, 270; Vilkka 2006, 38-40.)

5.4 Kilpailijoiden havainnointi

Tassa tybssa havainnoitava ilmid oli hyvin rajattu ja havainnoinnille tiedettiin jo tarkka kohde. Ha-
vainnointitutkimuksen tarkoituksena oli selvittda, minkalainen tarjonta on Coffee House Jumbon sa-
laattibaarin niin sanotuilla kilpailijoilla tai mahdollisimman vastaavaa tuotetta tarjoavilla yrityksilla.
Tutkimus tehtiin tarkoituksena saada siité tukea asiakaskyselyn tuloksiin ja ndin luottavampaa ja
monipuolisempaa tutkimustulosta salaattibaarin kehittdmissuunnitelmaan. Tutkimustulosten avulla

salaattibaaria olisi myds mahdollista kehittaa kilpailukykyisemmaksi.

Havainnointiin valitut kilpailijat sijaitsevat Kauppakeskus Jumbossa, mutta koska salaattibaarin
omaavia ravintoloita tai kahviloita ei ole paria yritysta enempad kauppakeskuksessa tai ihan sen 13-
histolld, oli tutkimukseen hyva valita vastaavanlaista salaattibaaria tarjoavia yrityksia myos kauem-
paa tutkimuksen monipuolistamiseksi. Nama vastaavanlaista salaattibaaria tarjoavat yritykset, jotka
tutkimukseen valittiin, sijaitsevat joko kauempana Vantaalla, Espoossa tai Helsingin keskustan tuntu-
massa. Jumbosta yrityksiksi valittiin kahvila Picnic Jumbo seka Jumbon Prisman Deli kahvibaari.
Muualta Vantaalta valittiin Aviabulevardilla Helsinki-Vantaan lentokentén laheisyydessa sijaitseva
ManDeli seka Fazer Café Fazerila ja Espoosta Kauppakeskus Sellossa sijaitseva Salaattiasema. Hel-
singista havainnoitaviksi kohteiksi valikoituivat Ravintola Teatterin Deli, JohtoCafe Pitajanmaki, Sa-
laattibaari Freesi, Ravintola Factory Aleksi seka Pupu. Yritysten valinta perustui siihen, etté niissa
olisi mahdollisimman saman tyyppinen salaattibaari kuin Coffee House Jumbossa. Naissa kaikissa
kymmenessé yrityksissa on paljon muitakin tuotteita kuin vain salaattibaari, mutta luonnollisesti ha-
vainnointi keskitettiin vain yrityksien salaattibaarin raaka-aineisiin. Tosin tutkittaviksi raaka-aineiksi
oli valikoitava vain salaatteihin liittyvat raaka-aineet, silld myos leipaa tarjoavia salaattibaareja, sa-

maan tapaan kuin Coffee Housen salaattibaari, ei mistaan yrityksesta l6ytynyt.

Tassa havainnointitutkimuksessa keskityttiin havainnoimaan vain materiaalista ymparist6a, silla se

oli tutkimusongelman kannalta olennaisinta. Havainnoinnin tueksi laadittiin lomake, johon havainnoi-
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tavat asiat voitaisiin kirjata havainnoinnin jalkeen. Osassa yrityksistd havainnointi kaytiin toteutta-
massa paikan paalld, mutta joissakin havainnointiin kelpasivat myds pelkat internet-sivut ja sosiaali-
sen median kanavat Facebook ja Instagram, silld ne kertoivat jo salaattibaarin koko tuotevalikoiman.
Tama saasti paljon aikaa paikan paalla kdyntiin verrattuna. Havainnon kohteiksi yrityksissa valikoitui
kahdeksan seikkaa: salaattisekoitukset, kasvikset, hedelmat, liha- ja kasvisvaihtoehdot, lisukkeet,
salaatinkastikkeet, juustot sekda muut sekoitukset, esimerkiksi pastasekoitukset. Luokittelu tehtiin

Coffee Housen salaattibaarin jaoteltavissa olevien raaka-aineiden mukaan.

Havainnointiaineisto kerattiin aikavalilla 30.10.-3.11.2017, minka jalkeen vastaukset koottiin ja listat-
tiin Exceliin aihealueittain. Huomioon otettiin vain sellaiset raaka-aineet, joita ei vield ole Coffee Hou-
sen salaattibaarissa. Saman raaka-aineen toistuminen yritysten valikoimissa otettiin huomioon kir-
jaamalla ylés numeroin, kuinka usein se esiintyi yritysten keskuudessa. Taman jdlkeen tuloksista

muodostettiin palkki- ja pylvasdiagrammeja.

5.5 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetin ja validiteetin avulla mitataan tutkimuksen luotettavuutta ja laatua. Luotettavuustar-
kastelussa arvioidaan kaikkia tutkimuksen vaiheita: tutkimusongelman ja -menetelman luotetta-
vuutta seka tutkimuksen toteutuksen ja tulosten luotettavuutta. Reliabiliteetti tarkoittaa sita, ettd
tutkimustulokset ovat pysyvia eivatka johdu sattumasta. Toisin sanoen jos tutkimus uusittaisiin, tu-
lokset olisivat edelleen samat. Reliabiliteetti voidaan varmistaa tekemalla uusintamittaus, mutta se-
kaan ei valttamatta takaa reliabiliteettid, silld ilmid voi muuttua ajan kuluessa. Validiteetilla tarkoite-
taan sita, etta tutkitaan oikeita asioita. Mittauksen, mittareiden ja mittausprosessin on oltava oikein
suunniteltu ja toteutettu. Validiteetti voidaan siis varmistaa kayttamalla oikeita kasitteitd ja mittareita
seka mittaamalla oikeaa asiaa. Validiteetti on edellytys reliabiliteetille, mutta reliabiliteetti ei takaa
validiteettia. Téma tarkoittaa sitd, etta myds vaaralld mittarilla voidaan saada aina sama tulos, eli

reliabiliteetti on korkea, mutta tulos eli validiteetti on vaara. (Kananen 2015, 111-120.)

Tamadn tydn havainnointitutkimusosion tulosten luotettavuus on tutkijan mielestda melko hyva. Mitat-
tava asia oli tarkkaan maaritelty ja tutkimusmenetelmén valinta sopiva. Jos kyseinen tutkimus tois-
tettaisiin samoilla yrityksilld, olisi tulos luultavasti melko sama, ellei yritys olisi tehnyt suuria muutok-
sia valikoimaansa. Kyselytutkimuksen osalta luotettavuus on tutkijan mielesta melko heikko etenkin,
kun vastauksia saatin kerattya vain 23 kappaletta. Kyselyn luonteen, eli avoimien kysymysten suu-
ren maaran vuoksi, kyselyvastausten pieni maara ei tutkijan mielestd ole niin ongelmallinen kuin pe-
rinteisemman maarallisen kyselytutkimuksen kohdalla. Toisaalta kyselyn taustakysymysten kohdalla
suurempi vastausmadra olisi ollut huomattavasti parempi, silla nyt tuloksista sai hieman vaaristy-
neen kuvan salaattibaarin asiakaskunnasta. Esimerkkind tdman tutkimuksen mukaan salaattibaarissa
asioija on lahes aina nainen, mika ei vastaa todellisuutta. Tama tulos voi johtua siita, etta kyselya on
tarjottu vain naisille, tai sitten melkein jokainen mies, jolle on tarjottu kyselyd, on kieltdytynyt vas-

taamasta.
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Kyselyn saatekirjeessa luvattiin kasitelld vastaukset anonyymisti, mutta arvontaan osallistuakseen
vastaajan taytyi jattaa kyselylomakkeeseen nimensa ja yhteystietonsa. Taman vuoksi kaikkien vas-
taanjien kohdalla anonyymiys ei tdysin toteutunut. Toisaalta kyselyssa ei kysytty mitdan arkaluon-
toista, eikd omaa nimea ollut pakko jattaa yhteystietoihin. Jos kyselyn aihe olisi ollut hyvin arkaluon-

toinen, olisi arvonnan jarjestamista kannattanut harkita tarkkaan ja luultavasti jattaa se kokonaan

pois.
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

6.1 Asiakaskyselyn tulokset

Kyselyyn saatiin vastauksia vain 23 kappaletta, vaikka kyselyt olivat jaossa kahvilassa yli kuukauden
ajan. Ainakin yksi kysely oli jatetty kahvilaan tyhjana. Suurimmassa osassa kyselyista vastaajat eivat
olleet vastanneet joka kohtaan, mutta kyselyn saatteessa sanottiinkin, ettd asiakkaan ei ole pakko
vastata molempiin osioihin (leipa ja salaatti). Kaksi vastaajaa olivat jattédneet kertomatta syntyma-

vuotensa. Vastaajista vain kaksi oli miehia ja loput 21 vastaajaa olivat naisia.

Avoimissa kysymyksissa useampaan kysymykseen tuli hyvin paljon eri raaka-aineita vastauksiksi eika
samoista raaka-aineista ollut juurikaan useampaa mainintaa. Osa vastauksista oli myds sellaisia,
jotka jo esiintyvat salaattibaarin valikoimassa. Ne vastaukset karsittiin pois tuloksista jo tulosten yh-
distamisen aikana. Lisdksi vastauksista karsittiin pois salaattibaarin sopimattomat raaka-aineet, ku-
ten siemennakkileipd, nakit, mansikat ja tryffelioljy. Tuloksista esitelladn ensin vastaajien taustatie-

dot ja niiden jalkeen avoimien kysymysten tulokset.

6.1.1 Vastaajien taustatiedot
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KUVIO 1. Kyselyyn osallistuneiden ikdjakauma (n=21).

Vastaajista 58 prosenttia oli joko 50-59-vuotiaita tai 20-29-vuotiaita. Neljasosa (24 %) vastaajista oli

30-39-vuotiaita. Alle 20 vuotiaita oli 10 prosenttia vastaajista.
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KUVIO 2. Kuinka usein vastaajat kdyvat salaattibaarissa (n=24).

Vastaajista 42 prosenttia kay tilaamassa Coffee House Jumbon salaattibaarista salaattia tai leipaa
pari kertaa kuukaudessa. Viikottain salaattibaarissa kdy vastaajista viidesosa (21 %). 17 prosenttia
vastaajista oli ensimmaistd kertaa asioimassa salaattibaarissa. Suurimmalle osalle vastaajista salaat-

tibaari oli siis entuudestaan tuttu.
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KUVIO 3. Onko vastaaja ollut ty6- vai vapaa-ajalla kahvilassa (n=23).

Suurin osa vastaajista (74 %) asioi kahvilassa vapaa-ajallaan. Ty0ajalla kahvilassa kdymassa oli vas-

taajista 26 prosenttia.
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KUVIO 4. Vastaajan salaattibaarissa asiointiin vaikuttanut/vaikuttaneet tekijat (n=34).

Eniten salaattibaarissa asioitiin salaattibaarin tuotteiden vuoksi (44 % vastauksista). Seuraavaksi
suurin syy (18 %) asiointiin oli palvelu. 15 prosenttia vastauksista oli jokin muu. N&itd syita olivat
“jétskiannoksen kuva ikkunalla’, "ripea toiminta ja sijainti’, “helppo tulla ja tilata’, “nopeus”seka

"halusimme kokeilla uutta ruokaa”.

6.1.2 Avoimien kysymysten tulokset

Taulukoihin on koottu avoimien kysymysten vastauksista raaka-aineita, jotka voisivat sopia Coffee

Housen salaattibaariin.

TAULUKKO 1. Leipakysymysten vastauksissa toistuneiden raaka-aineiden lukumaarat.

100% kauraleipa 4 | Valkosipulilevite 3 | Paprika 7 | Brie-juusto 3
Saaristolaisleipa 2 | Yrttilevite 2 | Avokado 3 | Nyhtokaura 2
Kokojyvaleipa 2 | Kasvistahna 1| Rucola 3 | Sienet 1
Tositumma ruis 1| Hummus 1| Jalapeno 1| Kalkkuna 1
Sampyla 1 Raejuusto 1
Tofu 1
Mifu-suikaleet 1
Katkarapu 1

Toivotuin leipavaihtoehto salaattibaariin oli sataprosenttisesti kauraa oleva leipa. Toiseksi eniten eh-
dotettiin saaristolaisleipda ja kokojyvaleipaa. Levite-kysymyksen vastauksissa eniten oli mainittuna
valkosipulilevite ja toiseksi eniten yrttilevite. Kasviksista selvasti eniten leivan sisalle haluttaisiin pap-
rikaa. Avokado ja rucola saivat toiseksi eniten aania. Tayte-kysymykseen tuli todella paljon vain yksi
maininta erilaisista taytteista. Kolmessa vastauksessa oli mainittu brie-juusto ja kahdessa nyht6-

kaura. Muut vastaukset taytteissa oli mainuttu vain yhden kerran.



Paprika
Avokado
Rucola

Erilaiset kaalit

Punajuuri
Porkkana
Pinaatti
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TAULUKKO 2. Salaattikysymysten vastauksissa toistuneiden raaka-aineiden lukumaarat.

5 Vesimeloni 7 | llImakuivattu kinkku 2 | Sinappinen 3 | Cashewpahkina

5 Ananas 4  Katkarapu 2 | Valkosipulinen 1 | Maapahkina

3| Mango 2 | Sienet 1| Sesamvinegrette 1 |Pahkinat

1 Persikka 2 | Minilihapullat 1 | Avokadooljy 1 | Kuivatut marjat

1 Viinirypale 1 | Sinihomejuusto 1 | Mangokastike 1 | Kurpitsansiemenet

1| Kausihedelma 1 Mifu 1 | Basilikaoljy 1| Krutongit

1 Pavut 1 Pinjansiemenet
Tofu 1 Maissilastut

Kyselyn salaattiosiossa kasviksiksi ehdotettiin eniten paprikaa ja avokadoa. Hedelmavaihtoehdoiksi
toivottiin selvasti eniten vesimelonia ja toiseksi eniten ananasta. Mango ja persikka oli mainittu vas-
tauksissa kolmanneksi useiten. Taytteiden kohdalla useammin kuin yhden kerran mainittiin vain il-
makuivattu kinkku ja katkarapu. Kastikkeissa taas useammin kuin yhden kerran mainittiin vain si-
nappinen salaatinkastike. Pahkinat olivat toivotuin vaihtoehto salaatin lisukkeeksi; cashwepahkina

sai viisi mainintaa, maapahkiné nelja ja pahkindista yleensa tuli kaksi mainintaa.

Havainnoinnin tulokset

Havainnointia tehtiin kymmenen eri yrityksen salaattibaarista. Havainnoiduista raaka-aineista tutki-
mukseen otettiin vain sellaiset raaka-aineet, joita ei vield esiinny Coffee House Jumbon salaattibaa-
rin raaka-aineissa. Nain tehtiin siksi, koska myds asiakaskyselyssa oli tarkoitus tutkia vain uusia
mahdollisia raaka-ainevaihtoehtoja. Lisdksi havainnointiaineistosta poistettiin muutamia raaka-ai-
neita, jotka olivat liian erikoisia sopiakseen Coffee Housen salaattibaarin tyyliin. Tallaisia raaka-ai-

neita olivat muun muassa hapankaali ja cherrypepper.
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KUVIO 5. Havainnot salaattibaarien salaattilajikkeista.
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Salaattibaarien salaattilajikkeissa esiityi havaintojen mukaan eniten pinaattia. Toiseksi eniten havain-
noissa esiintyi rucolaa ja kuningatarsalaattia, eli romainsalaatin, frizeesalaatin ja punasalaatin sekoi-
tusta. Vaihtelevuus salaattilajikkeissa jai pieneksi, silla salaattivalikoima vastasi usein melko lailla

Coffee Housen valikoimaa.

KASVIKSET
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PAPRIKA I
PORKKANA I
AVOKADO I
PARSAKAALI I
MAISS| I
PUNAKAALI I
PUNAJUURI I
JALAPENO [N

MUNAKOISO [l
KESAKURPITSA Il

KUVIO 6. Havainnot salaattibaarien kasviksista.

Seitsemdssa kymmenestd salaattibaarissa oli kasvisvalikoimassa paprikaa. Toiseksi eniten kasviksista
esiintyi porkkanaa ja avokadoa. Muutamassa salaattibaarissa oli valikoimassa myds parsakaalia,
maissia, punakaalia tai punajuurta. Harvinaisempina kasviksina havainnoitiin munakoisoa, jalapenoa

seka kesakurpitsaa.
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KUVIO 7. Havainnot salaattibaarien hedelmaraaka-aineista.
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Erilaisia hedelmia esiintyi salaattibaareissa myds melko paljon. Vesimelonia oli suurimmassa osassa
valikoimassa. Neljastd salaattibaarista 16ytyi ananasta, kolmesta viinirypaletta ja kahdessa salaatti-
baarissa oli mangoa ja vesimelonia. Harvinaisempina hedelmia olivat omena, paaryna seka manda-

riini.

LIHAT JA RAVUT

KATKARAPU
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ILMAKUIVATTU KINKKU
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KUVIO 8. Havainnot salaattibaarien lihavalikoimasta.

Salaattibaarien lihavalikoimista 16ytyi havaituista raaka-aineista selvasti eniten katkarapua. Lihojen
valikoima oli yleensa hyvin pieni ja sisalsi vain hyvin yleisia liharaaka-aineita, kuten lohta ja kanaa.

Kahdessa salaattibaarissa esiintyi minilihapullia ja jokirapua.
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KUVIO 9. Havainnot salaattibaarien juustovaihtoehdoista.

Coffee Housen salaattibaarissa on jo laaja juustovalikoima, mutta siitd puuttuvista juustoista eniten
havainnoissa esiintyi raejuustoa. Kahdessa salaattibaarissa oli valikoimassa leipdjuustoa. Yhden ker-

ran havainnoissa esiintyi goudaa, kotijuustoa seka sinihomejuustoa.
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KUVIO 10. Havainnot salaattibaarien kasvipohjaisista taytevaihtoehdoista (mukana myos keitetty

kananmuna).

Salaattibaarien taytteista I6ytyi hyvin paljon erilaisia kasvisvaihtoehtoja. Seitsemdssa salaattibaarissa
oli valikoimassa keitettya kananmunaa, kikherneitd I6ytyi neljasta ja herkkusientd, artisokan sy-

danta, tofua ja papusekoitusta l6ytyi kolmesta salaattibaarista. Papuja 16ytyi useampaa eri lajiketta;
soijapapuja, ruskeita papuja ja vihreitd papuja esiintyi parissa eri salaattibaarissa, harvemmin myds

harkdpapua seka mustapapua.
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KUVIO 12. Havainnot salaattibaarien muista taytesekoituksista.
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Salaattibaarien valilla esiityi eroavaisuuksia eniten erilaisten sekoituksien kohdalla. Useimmilla salaat-
tibaareilla oli aivan omanlaisensa sekoitukset, joita ei esiintynyt muissa salaattibaareissa. Sekoituk-
sia, joita esiintyi useammassa kuin yhdessa salaattibaarissa, olivat tabbouleh, paahdetut juurekset

seka nuudelisalaatti.
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KUVIO 13. Havainnot salaattibaarien lisuketarjonnasta.

Erilaisista lisukkeista eri salaattibaareissa 16ytyi eniten kurpitsansiemenid. Toiseksi eniten, eli nel-
jassa salaattibaarissa oli valikoimassa friteerattua sipulia. Kolmesta salaattibaarista |6ytyi maapah-
kinda, krutonkeja seka cashewpahkinda. Harvinaisimpia lisukkeita olivat saksanpahking, manteli,

seesaminsiemenet, goji-marja seka kuivattu karpalo.

Yhteenveto

Vertaillessa havainnoinnin ja kyselyn tuloksia, voidaan huomata jonkin verran yhtenevyytta. Molem-
missa tutkimusosioissa kasviksien kohdalla suosituimpia olivat paprika ja avokado. Myds hedelmien
kohdalla eniten oli suosiossa vesimeloni ja sen jalkeen ananas. Taytevaihtoehtojen kohdalla yhte-
nevyyksia ei juurikaan ollut, vaikka samoista raaka-aineista kuitenkin kertyi molempiin tutkimuksiin
havaintoja. Kyselyssa eniten mainittua brie-juustoa tai halloum-juustoa ei havainnoitu mistdan sa-
laattibaarista. Lisukkeikkeiden kohdalla tuloksissa oli joitakin yhtenevaisyyksia; kyselyssa suosituim-

pia cashewpahkindd ja maapahkinda I6ytyi molempia myds kolmesta salaattibaarista.

Tutkimuksen pohjalta ajalteltuna Coffee Housen salaattibaariin pitdisi asiakkaiden toiveiden pohjalta
lisata raaka-aineiksi kauraleipaa, valkosipulilevitettd ja paprikaa kyselyn leipdosion pohjalta. Salaat-
tiosion pohjalta salaattibaarin voisi lisdté paprikaa, avokadoa, vesimelonia, ananasta, sinappista sa-
laatinkastiketta seka lisukkeiksi cashewpahkinda ja maapahkinda. Havainnointitutkimuksen osalta

voidaan mahdollisesti paatelld, ettéd mitd useammassa salaattibaarissa tietty raaka-aine esiintyy, sita
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suositumpaa ja halutumpaa se on asiakkaiden keskuudessa. Ndin ajateltuna Coffee Housen salaatti-
baariin kannattaisi harkita raaka-aineiksi ainakin paprikaa, porkkanaa, avokadoa, vesimelonia, ana-
nasta, katkarapua, kurpitsansiemenid, friteerattua sipulia, pahkinéita, keitettyd kananmunaa, kikher-
neitd, raejuustoa ja pinaattia. Kaikkien raaka-aineiden lisddminen ei tietenkdan ole mahdollista esi-
merkiksi tilan puutteen vuoksi. Osassa kyselyista oli myés kommenttina, etta salaattibaarissa on jo
todella hyvat vaihtoehdot, eika ainakaan mitaan erikoisuuksia kannata lahtea liséamaan vaikoimaan.
Salaattibaarista puuttuu kuitenkin kokonaan hedelmat raaka-aineista, mitka voisivat kuitenkin tuoda

salaatteihin lisaa raikkautta.
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7 POHDINTA

Opinnaytety®n tekeminen oli haastavaa mutta mielenkiintoista. Alkuun paaseminen oli erityisen vai-
keaa, kun esimerkiksi selkeda teoriapohjaa ja tutkimusongelmaa ei tuntunut 16ytyvan milldan. Opin-
naytetydn tekeminen oli kuitenkin hyvin opettavaista, kun piti itsendisesti tehda tutkimus alusta lop-
puun. Ty6ta tehdessa tuli tutuksi aiheen rajaaminen, ldhdekirjallisuuden etsiminen ja oikeiden haku-
sanojen kayttdminen, kyselyn muodostaminen ja toteuttaminen seka havainnoinnin toteuttaminen,
joka oli ehka kaikista tuntemattomin osa-alue tydssa. Opin myds paljon raportin kirjoittamisesta, Ex-
celin kaytosta ja taulukoiden ja diagrammien tekemisestd. Mukavimpia osuuksia opinndytetyon teke-
misessa olivat havaintojen keradminen, vastausaineiston kokoaminen ja diagrammien muodostus.
Oli myos itsellekin mukavaa ottaa selvaa eri salaattibaareista omassa asuinymparistossa. Salaatti-
baareja havainnoidessa oli ilahduttavaa huomata, miten paljon eri kasvipohjaisia tédytevaihtoehtoja
useassa eri salaattibaarissa oli valikoimassa. Niisté sai myds itselle vinkkeja omaan ruoanlaittoon.

Tutun toimeksiantajan kanssa yhteisty6 sujui hyvin.

Eniten opinnaytetydssa aikaa vei teorian etsiminen ja kirjoittaminen. Teorian kokoaminen, useasta

eri [ahteestd kirjoittaminen ja tarpeeksi monipuolisen ldhdeaineiston 16ytéminen oli myds haastavaa.
Teoriaosuuden olisi voinut myds pohtia viela tarkemmin aiheeseen sopivaksi. Valitsin tutkimusmene-
telmaksi maarallisen tutkimusmenetelman, jonka valinta tdhan tutkimukseen oli kuitenkin mielestani

onnistunut. Valintaa helpotti tutustuminen aiheeseen liittyvaan kirjallisuuteen.

Kerattyjen kyselyiden pieni maara oli kylla pienoinen pettymys. Maara olisi voinut olla suurempi, jos
kyselyt olisivat olleet vield kauemmin jaossa kahvilassa tai olisi itse paassyt olemaan jakamassa ky-
selyitd. Se olisi tosin vaatinut useampia tydvuoroja, ja se taas olisi vienyt paljon aikaa pois opinndy-
tetyon kirjoittamisesta. Tyontekijoille olisi my&s voinut itse painottaa enemman kyselyiden jakamisen
tarkeyttd. Mielesténi oli myds hieman yllattavaa, ettd melko iso osa usein salaattibaarissa asioivista
asiakkaista eivat olleet kiinnostuneita salaattibaarin kehittémiseen osallistumisesta. Kyselyn vastauk-
sista sai kuitenkin jonkinlaisen kuvan salaattibaarin asiakaskunnasta ja edes kahdenkymmenenkol-
men asiakkaan toiveet salaattibaarin raaka-ainevalikoiman kehittamisen suhteen. Aikataulutuksen
osalta opinndytetyon tekemisen aloittaminen venyi hieman, mutta aloittamisen jalkeen osioita saatiin

valmiiksi aiemmin kuin oltiin oletettu.

Kyselyn laadinnan olisi toki voinut toteuttaa eri tavalla, joka olisi ehka ollut vastaajaystavallisempi.
Vastaajilla oli selkeasti vaikeuksia keksia vastauksia avoimiin kysymyksiin ilman annettuja vaihtoeh-
toja. Suurimman osan avoimista kysymyksista olisi siksi voinut muuttaa monivalintakysymyksiksi.
Tama taas olisi vienyt paljon enemman aikaa ja vaatinut sen, ettd kaikista mahdollisista Coffee Hou-
sen salaattibaariin valittavista raaka-aineista olisi otettu jollain lailla selvaa. Toisaalta talle tutkimuk-
selle hyva jatkotutkimus voisi olla kysely, johon on muodostettu monivalintakysymyksia tadman tyon
kyselyn vastausten perusteella. Taman tyyppinen kysely saattaisi kuitenkin helposti venya hyvin pit-

kaksi pitkine raaka-aineluetteloineen.
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LIITE 1: KYSELY SALAD & SANDWICH -BAARIN ASIAKKAILLE

e ssasssnanarsarn st (OFFEE ) SAVONIA
HOUSE 4 AMMATTIKORKEAKOULU

Olemme uudistamassa kahvilaamme ja haluamme kuunnella asiakkaidemme toiveita. Vastaamalla tahan kyselyyn
voit siis vaikuttaa salaattibaarin kehittamiseen.

Hyva vastaaja,

Kyselyyn vastaaminen vie 5-10 minuuttia ja vastaukset kasitelladn anonyymisti. Voit palauttaa kyselyn kahvilan
tyontekijalle. Arvomme vastaajien kesken 1 kpl 30 euron S-ryhman lahjakortin sekd muutamia kahvilipukkeita Cof-
fee Houseen! Arvontaan voit halutessasi osallistua jattamalla yhteystietosi kyselyn lopussa.

Kiitos etukateen vastauksestasi!

Kysely on jaettu kahteen osioon leipa- ja salaattikysymysten mukaan. Voit vastata joko molempiin tai vain toi-
seen. Vastaathan myos kyselyn lopussa oleviin taustakysymyksiin.

Leipa

1. Mita leipavaihtoehtoja toivoisit valikoimaan?

2. Mita levitteitd ehdottaisit?

3. Minkalaisia taytteita toivoisit?

Esim. mita juustoa, lihaa, vegaanisia vaihtoehtoja?

4, Mita kasviksia toivoisit leivan sisalle?

Salaatti

5. Mités kasvis-/hedelmévaihtoehtoja toivoisit salaattipohjaan?




6. Minkalaisia taytteita toivoisit valikoimaan?

Esim. mita liha- tai juustovaihtoehtoja, vegaanisia vaihtoehtoja?
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7. Minkalaisia salaatinkastikkeita toivoisit?

8. Mita lisukkeita ehdottaisit valikoimaan?

Esim. minkalaisia siemenia, pahkinoita, krutonkeja?

Taustakysymykset

9. Sukupuoli
(O Nainen

O Mies

10. Syntymavuosi

11. Kuinka usein kdyt syomassa salaattia tai leipaa
taman kahvilan salaattibaarista?

(O Viikottain
(O Pari kertaa kuukaudessa
(O Harvemmin

(O Tama oli ensimmadinen kerta

Vapaa sana / kommentteja salaattibaarista:

O O O0OO0OO0O0

. Olet asioimassa kahvilassa

Tyoajalla

Vapaa-ajalla

. Mika sai sinut asioimaan salaattibaarissa?

Valitse tarkein tekija.
Salaattibaarin tuotteet
Suosittelu

Palvelu
Hinta-laatusuhde
Kahvilan muut tuotteet

Jokin muu, mika?

Tadhadn voit jattda yhteystietosi, mikali haluat osallistua arvontaan.

Nimi

Matkapuhelin

Sahkdposti




LIITE 2: HAVAINNOINTILOMAKE
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Havaintokohde

Kilpailija 1

Kilpailija 2

Kilpailija 3

Salaattisekoitukset

Kasvikset

Hedelmat

Lihavaihtoehdot

Kasvisvaihtoehdot

Salaatinkastikkeet

Juustot

Muut sekoitukset

(pasta, kuskus...)

Lisukkeet (sieme-
net, krutongit,
pahkinat...)




