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1 JOHDANTO

Jyvaskylassa ravintola-alan yrityksilla on kova keskinéinen kilpailu elintilasta.
Eri opintojaksoilla tehdyista projekteista on kaynyt ilmi, ettéa lahes kaikki Jy-
vaskylassa ja sen lahiseuduilla olevat ravintola-alan yritykset haluavat asia-
kaskuntansa koostuvan padaasiallisesti yritysasiakkaista, jotka kayttaisivat
mahdollisimman paljon ravintola- ja kokouspalveluita. Todellisuudessa kaikille
ravintola-alan yrityksille Jyvaskylassa ja sen lahiseuduilla ei ole riittavasti asi-
akkaita, jotta jokaiselle riittaisi kokouksia jarjestavia yritysasiakkaita. Taman
vuoksi ravintola-alan yritysten kannattaisi pohtia, voisivatko jotkut muut ryhmat

muodostaa elintdrkean asiakaskunnan.

Opinnaytetyon tavoitteena onkin selvittaa, olisiko jostakin muusta ryhmasta
kuin yrityksista tulevaisuudessa potentiaaliseksi asiakkaaksi toimeksiantajan
ravintoloille, Ravintola Blomstedtille ja Lutakon Leidille. Lis&ksi tyon tarkoituk-
sena on selvittaa, mitka tekijat vaikuttavat taman ryhman ruokailupaikan valin-

taan, ostovoimaan ja asiakashalukkuuteen.

Tutkinnan kohteeksi valittiin elakelaisryhmat, koska elakelaisten osuus vaes-

tosta kasvaa nopeasti. Toisaalta tama vaestéryhma on entista vauraampaa ja
se myoOs kayttaa rahaa aktiivisesti. Lisaksi eldkeldiset ovat esimerkiksi Tilasto-
keskuksen teettamien tutkimusten mukaan aktiivisesti ryhmissa matkustelevia

kuluttajia.

Opinnaytetyd on osa Mara-yritysklinikan kautta saatua Case-Blomstedt -
projektia. Projektin tarkoituksena on selvittda uusia ryhmamatkajarjestajia se-
k& kohderyhman ostovoimaa ja ostohalukkuutta ravintola Blomstedtin ja Luta-
kon Leidin toimintaan liittyen. Lisaksi projektin toimeksiantajalle laaditaan kil-
pailija-analyysi. Valmis projekti siséltaa kaksi opinnaytetyota ja yhden projekti-

ryhman raportin.



Opinnaytetyd pohjautuu toimeksiantajan tarpeeseen selvittda kuluttajien valin-
takayttaytymista. Tyo palvelee myds muita Jyvaskylan seudun ravintola-alan
yrityksia, joilla on toimeksiantajan yrityksen kaltainen liikeidea. Opinnaytetyos-
sa kasitelladn kuluttajakayttaytymista. Erityisesti tarkastellaan kuluttajan valin-
ta- ja ostokayttaytymistd. Pyrkimyksen& on |0ytaa tekijoita, joiden avulla yritta-
jat voivat kehittdd omaa toimintaansa jatkuvasti kovenevassa kilpailussa ja
saada kuluttajat valitsemaan juuri heidan ravintolansa palveluja. Ty6 toimii

samalla pohjana mahdollisille jatkotutkimuksille.

2 KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN

2.1 Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita

Philip Kotler ja Gary Armstrong jakaa kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat te-
kijat neljaan ryhméaan. Naita ovat kulttuuriin liittyvat, sosiaaliset, yksilolliset ja
psykologiset tekijat. (Armstrong & Kotler 2006, 129.)

Kulttuuriin liittyvia tekij6itd on Armstrongin ja Kotlerin (2006) mukaan kolme.
Ensimmainen on itse kulttuuri, jossa kuluttaja eldd. Toisena tekijané on ala-
kulttuuri, joka voi rakentua kuluttajan ymparille etnisyyden, ian, uskonnon,
elamantavan tai harrastuksen ansiosta. Kolmantena tekijand on sosiaaliluokka

eli kuluttajan tai perheen asema yhteiskunnassa.

Sosiaalisina tekijoind Armstrong ja Kotler (2006, 133) puolestaan nékevat per-
heen, pienryhmat ja viiteryhmat. Viiteryhmat tarkoittavat ryhméaa, johon kulut-
taja ei itse kuulu mutta haluttaisi kuulua. Esimerkiksi kuluttaja haluaisi kuulua
tiettyyn viinikerhoon, mutta ei viela kuulu siihen. Sosiaalisia tekijoitd ovat myos
roolit ja sosiaaliluokat. Sosiaaliluokalla tassa tarkoitetaan ryhmaa, johon kulut-
taja tai perhe kuuluu koulutuksen, ammatin, tulojen ja varallisuuden perusteel-

la.



Kuluttajakayttaytymisen yksiléllisina tekijoind Armstrong ja Kotler (2006, 136)
nakevat kuluttajan ian ja elaméanvaiheen, ammatin, sen hetkisen taloudellisen

tilan, elamantyylin, persoonallisuuden ja minakuvan.

Psykologisina tekijoind Armstrong ja Kotler (2006, 140) nakevat kuluttajan mo-
tivaation, oppimisen, kasitykset ja asenteet. Motivaation lahtokohtana on mo-
tiivi eli syy tai vaikutin, jonka pohjalta kayttaydymme tietylla tavalla. Motivaatio
tarkoittaa, etta motiivi ohjaa kayttaytymista tiettyyn suuntaan. (Isoviita & Lahti-
nen 2004, 22.) Tarkasteltaessa motivaatiota ostokayttaytymisen nakékulmasta
motivaatio voidaan jakaa jarkiperdisiin ja tunneperaisiin motivaatioihin. Jarki-
peraisiksi motivaatioiksi voidaan lukea tuotteen tai palvelun edullisuus ja laatu.
Tunneperéisia motivaatioita voivat olla puolestaan tyylikkyys, urheilullisuus ja
tunnettuus. (Kivikangas & Vesanto 1998, 82.)

Oppiminen psykologisena tekijana tarkoittaa Armstrongin ja Kotlerin (2006,
144) mukaan kaikkea mik& on aikaisemmin opittua ja mika ohjaa ihmisten
kayttaytymista. Oppimisteorioiden mukaan ihmisten kayttaytyminen on koko-
naisuudessaan opittua. (Armstrong & Kotler 2006, 144.) Heidan mukaansa
asenteet ja kasitykset ovat jokseenkin pysyvid, mutta ne ovat myos aikaisem-
min opittuja. Ne voidaan havaita tietoisesti, toiminnallisesti tai tunteina. Asen-
ne vaikuttaa esimerkiksi siihen, milla tavalla asiakas suhtautuu eri tuotteisiin,
kilpaileviin yrityksiin ja yleensékin kulutukseen. (Armstrong & Kotler 2006, 144
- 145.)

2.2 Erilaisia kuluttajia

Lahes jokaisella kuluttajakayttaytymista tutkineella asiantuntijalla on oma na-
kokulmansa luokitella kuluttajat erilaisiin ryhmiin. Yhden tavan mukaan kulut-
tajat jaetaan kayttomaaran mukaan: heavy-user, medium-user ja light-user.

Tassa mallissa heavy-userit arvostavat seké tuotetta ettd merkkia. Light-userit



puolestaan eivat ole kovin kiinnostuneita valinnastaan ja ostavat vain harvoin.

(Kuluttajat ja organisaatiot ostajana 2007.)

Salonen ja Vahvaselka (1994, 93) puolestaan jakavat kuluttajat seitsemaan
ryhmé&éan. Taman tavan mukaan kuluttajatyypit jaetaan ostotavan mukaan

1. taloudellisiin, 2. yksilollisiin, 3. aktiivisiin, 4. sosiaalisiin, 5. tinkiviin, 6. arvo-
jen perusteella ja 7. innottomiin ostajiin, kun ostotapa pysyy lahes muuttumat-

tomana.

Tassa taloudellisella ostajalla tarkoitetaan (1) kuluttajaa, joka etsii ostoistaan
parasta taloudellista hyotya ja on tarkka hinta-laatusuhteesta. Lisaksi kuluttaja
on joissain tapauksissa hyvin hintatietoinen, alennuksia seuraava seka tinkiva
ja ostaa vasta sitten, kun saa haluamansa edun. (Salonen & Vahvaselka
1994, 93.)

Yksilollinen ostaja (2) haluaa puolestaan korostaa erilaisuuttaan, eika ole tois-
ten vaikutuksille altis. Salonen ja Vahvaselka (1994, 93) jakavat aktiiviset os-
tajat (3) kahteen ryhméaan: herateostoksia tekeviin ostajiin ja ostajiin, jotka tie-

tavat, mita haluavat. Kumpikin kuluttajaryhmé ostaa aktiivisesti ja nauttii siita.

Sosiaalisella (4) ostajalla tarkoitetaan kuluttajaa, joka asioi liikkeissa, joissa on
tuttuja asiakaspalvelijoita. Lisaksi sosiaalisella ostajalla tarkoitetaan kuluttajia,
jotka liikkuvat kaksin tai suuremmissakin ryhmissa. Talloin ostaminen on osal-

taan myds seurustelua ja rentoutumista.

(5) Tinkiva ostaja on &arimmaisen hintatietoinen, etsii erikoistarjouksia, tinkii
ostoksista, seké kayttad hyvaksi alennuksia ja tarjouksia. (6) Kuluttajan osta-
minen voi perustua myo6s arvoihin. Niitd voivat olla esimerkiksi tuotteen tai pal-
velun ekologisuus, kotimaisuus ja valmistustapa. Kuluttaja voi olla myds pas-
siivinen eli innoton ostaja (7). Silloin han menee kauppaan vain, kun on pakko

ja haluaa silloinkin saastaa mahdollisimman paljon aikaa ja vaivaa.



Kolmannen jaottelutavan mukaan kuluttajat jaetaan kayttomaarien perusteella
vihreisiin ja eettisiin kuluttajiin, kulttuurisnobeihin, hedonistisiin shoppailijoihin,
koti-esteetikoihin, tietoisesti sdastaviin, teknologi-intoilijoihin, arkisiin kotikulut-
tajiin ja kdyhiin wannabeeheihin. (Peltola 2007b.)

2.3 Ostokayttaytyminen

Tunnetuimmat kuluttajan ostokayttaytymisen tutkijat ovat Kotler ja Solomon.
Heidan ndkemyksensa kuluttajan ostokayttaytymisesta eroavat hieman toisis-
taan. Kotler (2006, 146) jakaa ostokayttaytymisen neljaan tyyppiin sen mu-
kaan, onko brandien valilla merkittavié vai vahaisia eroja ja onko asiakas si-
toutunut tuotteeseen voimakkaasti vai vahan. Brandi mielletd&n yleensa tuot-
teen tai palvelun merkiksi tai imagoksi. TAssa brandilla tarkoitetaan kattavaa
kokonaisuutta, joka tuo tuotteeseen tai palveluun lisdarvoa ja erottaa ne kilpai-
lijoista luodun mielikuvan kautta. Brandituotteesta ollaan valmiita maksamaan
enemman, kun taas merkittdman tuotteen kohtalon maaraéa markkinahinta.
Yksinkertaisesti brandi myy mielikuvan ja tuotteen. (Isoviita & Lahtinen 2000,
77 - 80.)

Suomalaiset kuluttajakayttaytymisen tutkijat ovat kehnosti etsineet sanalle
involvoitunut suomenkielista vastinetta. Matalalla sitoutumisella eli matalalla
involvoitumisella Kotler tarkoittaa sita, ettei kuluttaja koe ostotilanteessa riskia,
eikd hae aktiivisesti tietoa tuotteesta ja tekee ostopaatoksensa nopeasti. Tal-
[6in tuotteella tai sen merkilla ei ole valia ja ostopaatds perustuu tottumuksiin
tai eri vaihtoehtoihin. Kuluttaja ei yleensa née ja koe suurta riskid ostaessaan

esimerkiksi ravintolapalveluita tai pienelektroniikkaa.

Korkeasitoutumiseen eli korkeaan involvoituneisuuteen liittyy usein ongelman
ratkaisua ja oston jalkeista ristiriitaa. Korkea sidonnaisuus tarkoittaa kuluttajan
brandiuskollisuutta, jolloin h&n on valmis nakemaan vaivaa saadakseen juuri

jonkin tietyn merkin. (Armstrong & Kotler 2006, 146.) Kuluttajilla korkeaa sitou-



tumista esiintyy yleensa kalliiden tuotteiden hankinnan yhteydessa, esimerkik-

Si uuden asunnon ostossa.

Armstrongin ja Kotlerin (2006, 146) jaottelutavan mukaan kuluttajan ostokayt-
taytyminen on ongelmanratkaisua, kun asiakassitoutuneisuus tuotteeseen on
erittain korkea ja brandien valilla on ndkyvia eroja. Liséksi tuotteet ovat myos
kalliita, harvoin ostettavia, riskialttiita ja liittyvat jollain tavoin itsensa ilmaisemi-
seen. Tall6in ongelmanratkaisussa kuluttaja kay lapi oppimisprosessin, jossa
han ensin muodostaa tuotteesta uskomuksia, joista kehittyy asenteita, joiden

mukaan han sitten lopulta toimii.

Toisena kuluttajan korkeana sitoutumistyyppina on kognitiivinen dissonanssi
eli oston jalkeinen ristiriita. Kognitiivista dissonanssia alentavaa ostokayttay-
tymista tapahtuu silloin, kun kuluttaja on vahvasti sitoutunut tuotteen hankin-
taan, mutta havaitsee vain vahaisia eroja brandien valilla. TAssé tapauksessa
tuotteet ovat usein kalliita, riskialttiita ja niitd ostetaan harvoin. Silloin kuluttaja
kiertelee kaupoissa tutustumassa tarjontaan, mutta tekee lopulta nopeasti
paatoksensa. Markkinoijia kehotetaan korostamaan niiden tuotteiden ja palve-
luiden turvallisuutta, jotka herattavat kuluttajassa dissonanssia. (Armstrong &
Kotler 2006, 146.)

Kuluttajan tottumuksiin perustuva ostokayttaytyminen on yleensa tuotteeseen
l&hes sitoutumatonta, eika brandien valilla ole eroja. Talldin kuluttajat vas-
taanottavat tietoa passiivisesti tuotteesta ja ostavat sen, koska se on heille
tuttu. (Armstrong & Kotler 2006, 147.)

Toinen kuluttajan matalaa sitoutumista tuotteeseen tai palveluun kuvaava
tyyppi Kotlerin (2006, 147) mielesta on vaihtoehtoja etsiva ostokayttaytymi-
nen. Tall6in brandien valilla on huomattavia eroja, ja kuluttaja tekeekin usein
vaihtoja brandien valilla. Lisaksi ostokayttaytymiselle on tyypillista, etta kulut-
tajalla on uskomuksia tuotteesta. Han tekee ostopaattksen vain vahaisen ar-
vioinnin pohjalta. Talléin arviointi tapahtuu yleensa vasta kulutusvaiheessa,

joka puolestaan vaikuttaa tulevaan ostokayttaytymiseen.
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Solomon (1999, 269-271) puolestaan jakaa paatoksentekotyypit kolmeen.
Hanen luokittelunsa perusteella ostokayttaytyminen perustuu paatoksenteon
vaatimaan aikaan. Jaottelussa on joitakin yhtalaisyyksia Kotlerin tyypittelyn
kanssa.

Solomonin mukaan ensimmainen tyyppi on laajennuttu ongelmanratkaisu.
Kuluttaja kayttaa sitéa usein silloin, kun paatdkseen liittyy suuri riski. Tallgin
kuluttaja pyrkii keradmé&an mahdollisimman paljon tietoa ja vertailemaan jo-
kaista vaihtoehtoa tarkasti yksi kerrallaan. Laatimiensa kriteerien perusteella
kuluttaja arvioi, mika tuotteista vastaa parhaiten hanen tarpeitaan. (Solomon
1999, 271.)

Toiseksi tyypiksi Solomon jaottelee rajoitetun ongelmanratkaisun. Se on edel-
listd yksinkertaisempi prosessi, jossa kuluttaja etsii tietoja tuotteesta tai palve-
lusta ja vertailee eri vaihtoehtoja, mutta ei yhta paljon eiké yhta yksityiskohtai-
sesti kuin laajennetussa ongelmanratkaisussa. (Solomon 1999, 271.)

Kolmantena ostotyyppind Solomonin mukaan on tapaan perustuva paatoksen-
teko. Siin& hankintapaatdkset hoidetaan rutiinilla eik& ostamiseen juurikaan
kaytetd ponnisteluja. Tallainen ostokayttaytyminen on monissa tapauksissa
tehokasta, silla siind saastyy aikaa ja vaivaa. (Solomon 1999, 271.)

2.4 Ostopaatdosprosessi

Ostopéaatos tarkoittaa prosessia, jossa kuluttaja ostaa tuotteen tai palvelun.
Kuluttajan ostopaatoksen syntyminen on monivaiheinen tapahtumaketju, jon-
ka lahtokohtana ovat aina tarpeet. Kotlerin mukaan ostopaatoksen vaiheet

jakautuvat viiteen osaan. (Armstrong & Kotler 2006, 147.)

Tapahtumaketju kaynnistyy, kun kuluttaja huomaa tarpeen tuotetta tai palve-

lua kohtaan. Tarpeen havaittuaan kuluttaja maarittelee sen ja hakee tietoa
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kyseisesta tarpeen kohteesta ja vertailee erilaisia vaihtoehtoja keskenaan.
Vertailtuaan vaihtoehtojaan kuluttaja tekee lopullisen ostopéaatbksen. Tuotteen

ostamisen jalkeen kuluttaja Kotlerin mukaan tarkastelee viela tuotetta.

Ostopaatosprosessi ei aina etene yhta johdonmukaisesti, kuin Kotler proses-
sinsa kuvaa. Jokaisella kuluttajalla on varmasti silloin talloin herateostoksia,
jotka tehdaan hetken mielijohteesta, sen enempé&éa miettimatta ja vertailematta
tuotteita tai palveluita keskendén. Lisdksi jokaisella kuluttajakayttaytymista
tutkivalla tiedemiehelld on oma nakemyksensa prosessin etenemisesta, kuten

esimerkiksi suomalaisella kaksikolla Lahtinen ja Isoviita.

Isoviidan ja Lahtisen (2004, 19) mukaan ostopaatdstéa ohjailee ostokayttayty-
minen, johon vaikuttavat puolestaan ostohalu ja ostokyky (ks. kuvio 1.). Yksi-
I6n tarpeet ja motiivit herattavat ostohalun. Tarpeita ja motiiveja muokkaavat
ostajan ominaisuudet seka myyijien toiminta. Ostokyky tarkoittaa kuluttajan
taloudellista mahdollisuutta ostaa tuote. Siihen vaikuttavat kaytettavissa olevat
varat, luotonsaanti, maksuehdot, hintakehitys seké ostajan kaytettavissa oleva

aika.

Isoviita ja Lahtinen ovat Kotlerin tavoin sitéa mieltd, etta kuluttajan lopulliseen
ostohalukkuuteen tarpeiden ohella vaikuttavat my6s psykologiset, sosiaaliset,
kulttuurilliset, ja yksil6lliset tekijat. Liséksi Isoviidan ja Lahtisen (2004, 20) mu-
kaan ostohalukkuuteen vaikuttavat myos ulkoiset arsykkeet. Esimerkkiné ul-
koisista arsykkeista on yritysten mainonta, jonka tarkoituksena on heratella

kuluttajien tarpeita.
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Asiakkaan ostopaatos
Ostohalu Ostokyky
Psygologiset Sosiaaliset Kaytettavissa Luotansaanti-
Tekijat tekijat oleva raha- Mahdollisuus
mMAAra
Yritysten markkinointi Yhteisotekija

Kuvio 1. Ostopadattksen vaikuttavat tekijat (Lahtinen- Isoviitala 2004, 19)

2.4.1 Tarpeen havaitseminen

Isoviidan ja Lahtisen (2004, 19) mukaan tarpeen havaitsemisen lahtokohtana
on, etta kuluttaja huomaa jossain tilanteessa niin sanotusti elimistossaan puu-

tostilan, jonka yrittaa saada tyydytetyksi.

Aktiivisten tarpeiden eli voimakkaasti aistittavien tarpeiden havaitsemisen lau-
kaisijoita ovat yleensa kuluttajan fysiologiset ja psykologiset perustarpeet eli
ne tarpeet, joiden avulla ihminen pysyy hengissa ja selvida vuorovaikutukses-
sa muiden kanssa. Ulkoiset arsykkeet voivat puolestaan laukaista piilevia tar-
peita, jonka seurauksena ne aktivoituvat. (Peltola 2007.)

Fysiologisia perustarpeita ovat sydminen, juominen, nukkuminen ja turvalli-
suus. Psykologisia tarpeita ovat puolestaan turvallisuuden ja sosiaalisuuden,
arvostamisen ja itsensatoteuttamisen tarve. Abraham Maslow on kuvannut
hyvin tarvehierarkiateoriassaan ihmisen tarpeita. (Ks. Kuvio 2.) Hanen mu-
kaansa hierarkia jakautuu viiteen tasoon, ja tarpeen tyydyttaminen aloitetaan

alhaalta yl6spéin. Hanen mukaansa ihminen pystyy etenemaan hierarkiassa
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ylospain, mikéli alemman tason tarpeet on tyydytetty. Edella mainittujen pe-
rustarpeiden lisdksi Maslow on lisannyt tarvehierarkian huipulle itsensa toteut-

tamisen ja kehittdmisen.

- itgensd totenttamisen tarpeet
+"henkiset tarp eet"

- arvonatton tatp eet
+sosiaalinen hyviksyntd

- vhteenkuiluwrmden ja
rakk auden tarp eet

- turvallisanden tarpeet
+asunto ym.
- fysiclogiset tarpest
+ndlkd jano,
frysiset tarpest

Kuvio 2. Maslowin tarvehierarkia

Maslowin tarvehierarkiaa on usein kritisoitu, silla teoriallakin on jo yli 60 vuotta
ikaa ja se patee tana paivana lahinna yleisella tasolla. Varsinkin kun elamme
hyvinvointiyhteiskunnassa, jossa perustarpeet kilpailevat tuotteiden ja palve-
luiden erilaisten versioiden kanssa. Lisaksi hyvinvointiyhteiskunnassa elavilla
on johdettuja tarpeita, jotka liittyvat useimmiten viihtymiseen, nautintoihin, it-

seilmaisuun ja itsensa kehittamiseen.

2.4.2 Tiedon hankinta

Tarpeen maarittelyn jalkeen kuluttuja hakee tietoa tarpeen kohteestaan joko
aktiivisella, passiivisella (Batra, Mayers & Aaker 1996), sisaisella tai ulkoisella
tiedonhakumenetelmalla (McColl-Kennedy & Fetter 2001, 82—-98). Tiedonke-
ruu voi liittya juuri tunnistettuun ongelmaan tai se voi olla jatkuvaa, jolloin ku-

luttaja haluaa olla koko ajan selvilla markkinoilla tapahtuvista asioista.
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Aktiivisella tiedonkeruulla tarkoitetaan, etta kuluttaja saa tietoa suoran oppimi-
sen kautta kuten esimerkiksi kokemukset tuotteesta, vastaavanlaisesta tuot-
teesta tai palvelusta, ettd h&n haluaa samanlaisen. Passiivisella menetelmalla
tarkoitetaan, kun kuluttaja etsii tietoa tuotteesta, josta ei ole varsinaisesti kiin-
nostunut. (McColl-Kennedy & Fetter 2001, 82—-98.)

Sisdisessa etsinndssa kuluttaja muistelee, mita han tietda ennestaén asiasta
tai on kokenut asiasta aikaisemmin. Ulkoisessa tiedonhaussa kuluttaja etsii
tietoa lahiymparistostaan. Tall6in lahteena voivat toimia henkildkohtaiset 1ah-
teet, kaupalliset lahteet kuten esimerkiksi mainokset, julkiset |&hteet kuten
esimerkiksi internet, tv-ohjelmat ja lehdet. Tietoa kuluttaja voi saada myos
keskusteltaessa muiden ihmisten kanssa kyseisesta aiheesta. (McColl-
Kennedy & Fetter 2001, 82—-98.)

Kuluttaja kasittelee tarpeista hankittua tietoa neljalla eri tavalla. Han voi kasi-
tella sen rationaalisen ajattelutavan mukaan eli tutkii ja tarkastelee sanomaa
tietoisesti. Toinen vaihtoehto on, etta kuluttaja tarkastelee hankkimiaan tietoja
ennakkoasenteen ohjaamana tuotetta kohtaan. Kolmas vaihtoehto on, etta
kuluttaja ei kasittele tietoa tarkasti, vaan valintaan vaikuttavat muut tekijat kuin
todisteet. Viimeisena muotona on, ettd kuluttaja ei k&sittele sanomaa lainkaan
tai han hyvaksyy sen suoraan ja toimii sen mukaisesti. (McColl-Kennedy &
Fetter 2001, 82-98.)

2.4.3 Ostovaihtoehtojen arvioiminen

Aktiivisen tai passiivisen tiedonkeruun jalkeen kuluttajalla on yleensa muuta-
mia vaihtoehtoja tuotteesta tai palvelusta, joita han vertailee ennen lopullista
ostopaatosta. Kotlerin mukaan (2006, 149) ostovaihtoehtojen arvioinnissa ku-
luttuja paatyy erilaisiin asenteisiin eri brandeja kohtaan. Hanen mielestaan eri

ostovaiheiden arviointi riippuu suuresti kuluttajasta itsestaan ja tietyista ostoti-
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lanteista. Joissakin tapauksissa kuluttajat kayttaytyvat erittain maaratietoisesti
ja tekevat varovaisia laskelmia ja kayttavat loogista ajattelutapaa. On myds
olemassa tilanteita, joissa kuluttajat ostavat impulsiivisesti ajattelematta vaih-

toehtojaan ja kayttavat intuitiotaan.

Lopullisia vaihtoehtoja on usein vain muutamia, mutta ne voivat olla kuluttajal-
le tunteita herattavia ja samantyylisid. Han vertailee niitéa asettamiensa ja tilan-
teista riippuvien kriteerien mukaan. (Kotler 2006, 149.)

Lopulta han laittaa ne paremmuusjarjestykseen tai toteaa, ettei ratkaisua loy-
tynyt. Arviointikriteereind ovat tuotteen perusominaisuudet ja niiden hyddyt,
tarkeys ja nakyvyys seka joillekin kuluttajille brandi. (Kuluttajat ja organisaatiot

ostajana, 2007.)

Kannukin ja Shiffmanin (2000, 447) mukaan ostovaihtoehtojen arviointi perus-
tuu puolestaan kahdella eri tavalla tuotteen brandiin eli sen imagoon ja mai-
neeseen. Ensimmaisen tavan mukaan kuluttajalla on tietyista brandeista lista,
joista keréattyja tietoja han vertailee keskenaan (ks. kuvio 3.). Tasta huolimatta
ostopaatosta ei aina kuitenkaan tehda rationaalisesti. Usein valintapaatos
kohdistuu tunnettuihin brandeihin. Toisen tavan mukaan kuluttajan paatos pe-
rustuu kriteereihin. Silloin kuluttaja on asettanut tuotteelle tietyt kriteerit, jotka

sen on taytettava tullakseen valituksi.

Kaikki brandit

Tunnetut brandit Tuntemattomat brandit
[
Hyvéaksytyt Hyvéaksymattémat Yhdentekevat Huomaamattomat
brandit brandit brandit brandit
Ostettu brandi Ei ostettu brandi

Kuvio 3. Brandien valinta (Shiffman & Kanuk, 2000)
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2.4.4 Ostopéaatds

Kuluttajan l6ydettya sopivan vaihtoehdon tuotteista tai palveluista, han tekee
ostopaatoksen ja ostaa sen, mikali vain valittua tuotetta tai palvelua on saata-
villa. Ostotapahtumaan kuuluu ostopaikan paattamisen lisdksi maksu- ja toimi-
tusehtojen sopiminen. Itse ostotapahtuma on yleensa hyvin yksinkertainen.
(Kuluttajat ja organisaatiot ostajina.) Armstrongin ja Kotlerin, Shiffmanin ja Ka-
nukin (2000) mielesta ostovaihtoehtojen arvioinnin jalkeen kuluttaja asettaa

brandeja arvojarjestykseen ja muodostaa niiden mukaan ostoaikeen.

Armstrong & Kotlerin (2006, 149) mukaan yleensa kuluttajan ostopaatoksena
on ostaa suosituinta brandia, mutta on my6s olemassa kaksi tekijaa, jotka voi-
vat tulla ostoaikeen ja ostopaatdksen valiin. Ensimmaisena tekijana Kotler
nakee toisten asenteet brandia kohtaan ja toisena tekijan& puolestaan odot-
tamattomat tilanteet. Odottamattomia tilanteita voivat olla esimerkiksi kulutta-
jan oman - tai maailmanlaajuisen taloudentilan romahtaminen. (Armstrong &
Kotler 2006, 149.)

Kotlerin (2006, 197) mielesta kuluttajan ostopaatoksen lopulliseen syntymi-
seen vaikuttaa tuotteeseen tai palveluun kohdistuva involvoituneisuuden aste
ja brandien véliset erot, jotka voidaan jakaa puolestaan neljaan paaluokkaan.
Monimutkaisesta ja korkeasti involvoituneesta ostopéatoksen teosta on kyse
silloin, kun brandien valilla on merkittavia eroja. Puolestaan ristiriitaa vahenta-
va, mutta silti korkeasti involvoituneessa ostopaatoksen syntymistilanteessa
kuluttajalla ei ole eroja brandien valilla, mutta kuluttaja on voimakkaasti sitou-
tunut. Kuluttajan ostopaatoksen perustuessa tottumukseen, hénelld on Kotle-
rin mukaan alhainen involvoituneisuuden aste, eika kuluttajalla ole eri vaihto-
ehtojen valilla eroja. Alhaista involvoituneisuuden astetta kuluttajan paatok-
senteossa esiintyy myos silloin, kun han etsii vaihtoehtoisuutta, mutta kuiten-

kaan brandien valilla ei ole merkittavia eroja.
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2.4.5 Hankinnan jalkeinen arviointi

Kuluttajan tehtyéd hankinnan, han vertailee saamaansa hyotya odotuksiinsa ja
toiveisiinsa, joita oli asettanut hankinnalle ennen ostopaattsta. Odotusten ja
todellisuuden kohtaamisella on suuri merkitys kuluttajan tulevaisuuden osto-
kayttaytymiselle. Mikali han on tyytyvainen tuotteeseen tai palveluun, han
saattaa tehda uusintaostoja ja kertoa myonteista palautetta muille. Puolestaan
tyytymaton asiakas voi taas palauttaa tuotteen, tehda valituksen, seké kertoa
huonoista kokemuksistaan ymparistdlleen. Lisaksi han ei osta tuotetta tai pal-
velua uudelleen, vaan etsii itselleen toisen vaihtoehdon. (Armstrong & Kotler
2006, 150)

2.5 Tulevaisuuden osto- ja kulutuskayttaytyminen

Tulevaisuuden ostokayttaytymisen ennustaminen on erittain haastavaa, silla
kuluttajan ostopaatoksen syntymiseen vaikuttavat niin monet tekijat aina kulut-
tajan tarpeista maailmantalouden tilanteeseen. Ostokayttaytymista on kuiten-
kin yritetty kartoittaa erilaisilla kuluttajabarometreilla. Kuluttajabarometrissa
tiedustellaan esimerkiksi kuluttajien erilaisia ostoaikomuksia ja ostonakemyk-
sid Suomen ja oman talouden kehityksesta. Sen avulla kuitenkin pystytaan
vain tekemaan lyhyen aikavalin suunnitelmia ja ennusteita. Suomessa kulutta-
jan ostokayttaytymista tutkivat Tilastokeskus ja Helsingin Sanomat, jotka teet-

tavat tutkimukset Suomen Gallupilla.

Talla hetkella elamme nousujohteisessa talouskasvun maailmassa, jossa Kari
ja Timo Lampikosken (2000, 60) mukaan kuluttajat arvostavat turvallisuutta,
harrastuksia, elamanlaatua ja ennen kaikkea terveyskasitteitd. Heidan kulu-
tuskayttaytymisissa nékyy vahvasti materialismia, omaisuuden tavoittelua ja
niiden nakyvaa kayttoa. Lisaksi nousukautta elavat kuluttajat tavoittelevat
voimakkaasti henkilokohtaista menestymista, rippumattomuutta, onnellisuutta

ja mahdollisuutta toteuttaa omia persoonallisia taipumuksiaan. Nousukauden
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kuluttaja arvostaa myds palvelujen ja tuotteiden helppoutta ja vaivattomuutta.
Lisaksi elamykset, viihteellisyys, vuorovaikutus ja luovuus lisdantyvat kulutta-

jan kayttaytymisessa.

Laman vallitessa 1990-luvun alussa kuluttajat turvautuivat yksinkertaiseen
elamantyyliin, jonka tunnuspiirteita olivat sddstavainen kulutuskayttaytyminen
ja elamantapa. Silloin kuluttajien tarkeimmiksi asioiksi nousivat Lampikoskien
mukaan niin omasta kuin laheisten terveydentilasta ja kunnosta huolehtimi-
nen. Vahaisen varallisuuden vuoksi kotona vietettiin enemman aikaa ja koti-
keskeiset arvot lisaantyivat. Lisaksi harrastuksissa suosittiin vahén kustan-
nuksia vievié harrasteita kuten esimerkiksi pyorailya, nikkarointia, puutarhati-
ta. (Lampikoski & Lampikoski 2000, 58 -59.)

Kivikankaan ja Vesannon nakemyksen mukaan (1998, 84) tulevaisuuden ku-
luttajat ovat erittéin haastavia, silla he ovat vaativia asiakkaita. He ovat tietoi-
sia tuotteista ja palveluista sek& arvostavat laatua ja palvelutakuita. Kuluttajien
tietoisuutta lisaa tietoyhteiskuntamme, silla elamme ymparistdssa, jossa in-
formaatiota pursuaa joka puolelta, esimerkiksi lehdista, internetista ja televisi-
osta. Lisaksi kuluttajat tuovat entista enemman omia tarpeitaan ja mieltymyk-
sidén ilmi ja ovat yritysmaailman ohjaamia. Tulevaisuuden kuluttajiin vaikutta-

vat myds taloudelliset trendit, ilmi6t ja tuotteiden kayttajaystavallisyys.

Tama ilmenee myods Suomen Gallupin teettamasta tutkimuksesta, jonka mu-
kaan suomalaisia kuluttajia kiinnostaa entista enemman erilaiset tunnekoke-
mukset, elamykset, nautiskelu ja hauskanpito. Asennemuutosta selittéda tutki-
muksen mukaan taloudellinen nousukausi, jonka myota materialistiset asen-

teet ovat voimistuneet. (Astikainen 2000.)

Lampikosket (2000, 29) nakevat tulevaisuudessa kuluttajan ostokayttaytymi-
sen supistetumpana kuluttajakayttaytymismallina (ks. kuvio 4.). Heidan mallin-
sa olettamusten mukaan kuluttajien valilla vallitsee eroja yksilollisissa olosuh-

teissa ja taustoissa. Naitd olettamuksia ovat tarpeet, ajankohta, tiedon keruu-
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ja kasittelytapa, ostopaatoksen syntyminen, ostotapahtuma, kaytto- ja kulutus-

tavat, seka kuluttajan tyytyvaisyyden tai tyytymattomyyden syntyminen.

Tarpeen
Havaitseminen

A 4

Tiedonhaku ja
prosessointi

A 4

Ostopaatoksen
teko

A

Ympériston vaikutukset

kulttuuri
sosiaaliluokka
viiteryhman vaikutus
kotitalous, perhe
tilanne

A 4

Ostaminen

A 4

Kaytto ja kulu-
tus

A 4

Tyytyvaisyys/
Tyytymattomyys

A

Yksilolliset erot

kuluttajan resurssit
teknologiataso
motivaatio

tieto, koulutus
ammatti

asenne
persoonallisuus
elamantyyli
demografiset tekijat:
ik&, sukupuoli, kansa-
laisuus, rotu

Kuvio 4. Supistettu kuluttajakayttaytymismalli (Lampikoski & Lampikoski 2000)

Lampikoskien (2000, 29-30) mallin mukaan tulevaisuuden kuluttajan ravinto-

lapalveluiden valinnassa vaikuttuvat kolme muuttujatekijad. Ensimmainen teki-

ja on ravintolan ominaisuudet. Toisena tekijana ovat asiakkaan ominaisuudet

ja kolmantena tekijanéa ovat satunnaistekijat. Nama kolme tekijad muuttuvat

kuluttajan luokitusten mukaan, jotka voivat olla esimerkiksi: yksityis-, ryhma- ja

likemiesasiakkaat.

Kuluttajien kokemusten, koulutustason ja kriittisyyden kasvaessa ravintoloiden

tarjoamat palvelut tulevat entista merkittdvimmiksi valintatekijoiksi. Taman

ajattelutavan mukaan ravintolan ominaisuudet voivat olla: ruokalista, palvelu,
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fyysiset puitteet, sijainti, saatavuus, tilausjarjestelyt, laatu, tasoluokitus, henki-

I6st6, tunnettuus, imago ja asiakasominaisuudet.

Ravintolan valintaan Lampikoski & Lampikoski (2000, 29-30) ndkevat myo6s
kuluttajan asiakasominaisuudet, joita ovat: palvelutarpeet, sosioekonomiset
tekijat eli kaytettavissa olevat tulot, ikd, perheellisyys, sosiaaliluokka ja suku-
puoli. Asiakasominaisuuksista merkittavia ovat myos asiakassuhteet eli onko
asiakas ravintolan jasen tai omistaako han ravintolaan bonus- ja etukortteja.
Lisdksi asiakasominaisuuksiin kuuluvat olennaisesti asiakkaan omat persoo-
nallisuuspiirteet, elamantyyli, preferenssit, viestintakayttaytyminen, aikaisem-
mat kokemukset ja toisten suositukset. Olosuhdetekijoiné eli satunnaisina teki-
j6ina he ndkevat puolestaan tilauksen tekijan, kaytettavissa olevan kulkuvali-

neen, seké liikkenneyhteyden ja seuralaiset.

3 IKAANTYVA KULUTTAJA

3.1 Potentiaalinen asiakkuus ja asiakassuhteen muodos-

tuminen

Asiakkuus syntyy, kun asiakas tekee ensimmaisen ostopaatoksensa, joka pe-
rustuu aina kuluttajan vapaaehtoisuuteen. Asiakkuuden muodostumiseen tar-
keita tekijoita ovat oikea ajoitus ja asiakkaan tarpeet, silla ajoituksen ja toi-
menpiteen kohdistuessa juuri oikeaan aikaan, on asiakkaan helppo tehda joh-
topaatos. (Selin E. & Selin J., 2005, 125-127.) Selin & Selinin (2005, 127)
mielesta asiakkuutta ei saada muodostumaan, ellei asiakkaan toimintaa ja

ostoprosessia tunneta tarpeeksi hyvin.

Selin ja Selin (2005, 133) nékevéat uusien asiakkuuksien luomisen perustuvan
kokonaan uusien asiakkuuksien hankintaan potentiaalisten asiakkaiden jou-
kosta, seka kerta- tai satunnaisasiakkaiden ostokertojen lisadmiseen. Opin-
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naytetydssa keskitytaan toimeksiantajan toiveesta vain uusiin potentiaalisiin

asiakkuuksiin.

Selin & Selinin (2005, 134) mielesta uusien asiakkaiden hankkiminen nykyisil-
td markkinoilta ja nykyiselta toiminta-alueelta tarkoittaa kaytannéssa toimimis-
ta myos nykyisessa kilpailutilanteessa. Heidan mielestaan tama edellyttaa
hyvaa asiakas- ja palvelutuntemusta, yrityksella on selkeita lisdarvoa tuottavia
tuotteita ja palvelukokonaisuuksia. Uusien asiakkuuksien hankkiminen edellyt-
taa myos Selinien (2005, 134) mielestd vahvaa markkinointipanostusta tunnet-
tuuden lisddmiseksi ja luottamuksen herattamiseksi, seka maaratietoista ja

suunnitelmallista markkinointia.

Uudet asiakashankinnat voivat olla Selin & Selinin (2005, 134) mielesta myos
hyva keino yrityksen kannattavuuden kohentamiseen. Se edellyttaa, etta loy-
detaan sellaiset asiakasryhmat, jotka ovat valmiita maksamaan tarjonnasta
enemman tai palvelukokonaisuudet voidaan toteuttaa kannattavammin ja tuot-
tavammin. TAma edellyttaé yritysjohdolta puolestaan méaaratietoista ja pitka-
janteista toimintaa, seka vahvaa asiakas-, kilpailu- ja markkinointituntemusta
ja markkinointiin panostamista. Uusien asiakkuuksien hankinnan kannatta-

vuus rakentuu pitkalla aikavalilla. (Selin & Selin 2005, 134.)

3.2 Ryhmamatkat

Matkailu perustuu voimakkaasti kuluttajan tarpeisiin ja motiiveihin, joita kasitel-
tiin kuluttajakayttaytymisen yhteydessa. Yleensa matkalle 1ahdon syyna on
vaihtelunhalu ja irti pAdseminen asuinymparistosta. Liséksi kuluttajalla voi olla
haaveita tai harrastuksia, joihin ei tavanomaisessa ymparistossa ole mahdolli-
suutta. (Vuoristo 1998, 29.)

Ryhméamatkan yleinen maaritelma tayttyy, kun matkapalveluita ostetaan

enemman kuin tavallisesti ja ne saadaan halvemmalla. Matkaseurueessa on



22

vahintaan kymmenen henkea. Matkustajat kokevat ryhmamatkat yleensa tur-
vallisemmaksi ja helpommaksi vaihtoehdoksi kuin itse jarjestetyt matkat, silla
ryhmamatkoilla ohjelman suunnittelu ja jarjestely on toisen vastuulla. Ryhma-
matkoja jarjestavat yleensa yritykset, jarjestot ja yhteisot. Ryhméamatkan koh-
teita voivat esimerkiksi olla museot, teatterit, harraste- ja teemamatkat, seka

yritysvierailut. (Verhela 2000, 75 - 77.)

3.3 Ikaantyvien kuluttajien osuus

Tilastokeskuksen uusimman tutkimuksen mukaan (2007) yli 65-vuotiaiden
osuuden vaestosta arvioidaan nousevan nykyisesta 16 prosentista 26 pro-
senttiin vuoteen 2030 mennessa ja pysyvan lahes samana seuraavat kymme-
nen vuotta. Samalla alle 15-vuotiaiden osuus vaestdsta pienenee puolestaan
nykyisesta 17 prosentista 15,5 prosenttiin vuoteen 2040 mennessa. Naiden
liséksi tyoikaisten osuus vaestosta pienenee nykyisesta 66,5 prosentista 57,5
prosenttiin. Tyoikaisten maaréa alkaa vahentya vuonna 2010, koska sotien jal-
keiset suuret ikaluokat tulevat elakeikdan. Ennusteen mukaan, myos yli 85-
vuotiaiden osuus nousisi viime vuodenvaihteen 1,8 prosentista vuoteen 2040
mennessa 6,1 prosenttiin. Silloin heiddan maaransa nousee nykyisesta 94
000:sta 349 000:een. (Vaestbennuste 2007- 2040, 2007.)
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Kuvio 5. Vaesto ian ja sukupuolen mukaan 2006 (Tilastokeskus)
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Kuvio 6. Vaesto ian ja sukupuolen mukaan 2040 (Tilastokeskus)

Valtion taloudellisen tutkimuskeskuksen tekemassa katsauksessa, jonka toi-
meksiantajana on Sosiaali- ja terveysministerid, on selvitetty vaestomme

ikaantymista ja ikdantymisen tydmarkkinavaikutuksia.

Katsauksen mukaan vaeston ikdantyminen on Suomessa historiallisessa kat-
sannossa varsin tuore ilmid. Elinian yhtajaksoinen piteneminen alkoi viime
vuosisadan lopulla (kuvio 7.). Vastasyntyneen tyttélapsen odotettavissa oleva
elinikd kohosi 1870-luvun noin 43 vuodesta 50 vuoteen 1910-luvulle tultaessa.
1870-luvulla syntynyt poikalapsi saattoi odottaa elavansa 41-vuotiaaksi. Vuo-
sisadan vaihteessa odotusarvo oli jo 45 vuotta. Tilastokeskuksen vaestoen-
nusteessa (1998) elinian odotetaan edelleen pitenevan niin, ettda vuonna 2030
se on naisilla 84 vuotta ja miehilla 78,7 vuotta. Runsaassa sadassa vuodessa
elinikd on lahes kaksinkertaistunut. (Ikdantymisen vaikutuksia tytmarkkinoilla
2001.)
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Kuva 7. Vastasyntyneiden odotettavissa oleva elinikd 1871-2030

3.4 Elakelainen

Elékelainen voidaan maaritella kahdella tapaa. Ensimmaisen tavan mukaan
elakelainen on tydvoimaan kuulumaton henkilo, joka on eldkkeella ian tai tyo-
vuosien perusteella. Toisen maarittelytavan mukaan elakelaisiksi katsotaan
kaikki ne, jotka Kansanelakelaitoksen tai Elaketurvakeskuksen tietojen mu-
kaan saavat elaketta (pl. perhe-eléke, osa-aikaeldke) eivatka ole ansiotyossa.
My0s kaikki yli 74-vuotiaat on paatelty elakelaisiksi. Osa henkiloista on paatel-
ty elékelaisiksi myos elaketulon perusteella. (Eléakelainen 2007.)

3.5 Ikaantyvaihminen

Ikd&ntyva ihminen vanhenee vahitellen kognitiivisesti ja joissain tapauksissa

myo6s psyykkisesti. Kognitiivisella vanhenemisella tarkoitetaan ihnmisen kogni-
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tiivisten perustoimintojen kuten ajattelemisen, muistamisen, oppimisen ja
havaitsemisen heikkenemista ian myota. Normaaliin vanhenemiseen ei valt-
tamatta liity psyykkista heikkenemista, mutta toiminnot voivat silti muuttua jon-
kin verran. lkaantyvan suoritustaso yleensa sailyy, mutta aikaa ja erilaisia toi-
mintatapoja tarvitaan enemman. lkaantyessa vanhusten nokkeluus, keskitty-
miskyky, nopea paattely, laaja-alainen tarkkaavaisuus, monen tehtavan rin-
nakkainen suorittaminen sekd nopea tiedonkasittely vaativissa tilanteissa
heikkenevat. Inmisen psyykkisten ja fyysisten toimintojen valilla on tiivis vuo-
rovaikutus. Mikali ihminen on fyysisesti sairas, karsii usein my6s hanen
psyykkinen toimintakykynsa. Etenkin sydan- ja verisuonitaudit seka aivojen
sairaudet heikentavat psyykkista toimintakykyd. Vanhenemiseen vaikuttavat
koko hanen elaménaikaiset olosuhteet kuten perima, ymparisto, tyon laatu,
ravinto, elaméntavat, ilman ja tydympariston saastuneisuus seka psykologiset
tekijat. (Kognitiivinen vanheneminen 2007.)

3.6 Nuorekas ikdihminen

Ikdantyneiden keskuudessa vanhus-nimike on hiljalleen vahenemassa. Lisak-
si sosiaali- ja terveysministerin toimeksi antaman vanhusbarometrin mukaan
(1999) suomalainen ik&dantyva ihminen nuortuu henkisesti, fyysisesti, kuin itse

kasitteenakin.

Barometrin mukaan ikaantyneiden suomalaisten mielesta paras ilmaisu ku-
vaamaan yli 60-vuotiaita ihmisia on elakelainen tai erilaiset ikaantyviin ihnmisiin
viittaavat ilmaisut. Selvityksessa kavi myos ilmi, etta ilmaisu seniorikansalai-
nen on kaksinkertaistanut kannatustaan ikaihmisten keskuudessa vuodesta
1994 vuoteen 1998 ja on pikkuhiljaa nousemassa yhdeksi uudeksi varteen-
otettavaksi kasitteeksi kuvaamaan yli 60-vuotiaita kansalaisia. Liséksi selvi-
tyksessa kavi ilmi, etta yli 60-vuotiaita ei mielleta vanhuksiksi, mutta yli 80-

vuotiaita ihmisié kasitteen katsotaan kuvaavan jo paremmin.
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Kasitteen liséksi vanhus on nuortunut mygs fyysisesti. Barometrin antamien
tulosten mukaan suomalaisten yli 60-vuotiaiden aktiivisuus on lisdantynyt
vuodesta 1994 vuoteen 1998. Yha suurempi osa ikadntyneista kokeekin, etta
heilla on riittdvasti toimintaa. lkaantyneiden ajankaytdssa ovat lisdantyneet
arkirutiinit, sosiaaliset kontaktit seka viihde. Barometri kertoo myds, etta
ikdihmisten yhteiskunnallinen osallistuminen jonkin etujarjestén, vapaaehtois-
jarjeston tai seurakunnan toimintaan on myos lisaantynyt merkittavasti. Fyysi-
sen aktiviteetin lisaantyesséa, myods henkinen hyvinvointi on ikaihmisten kes-
kuudessa kohentunut. (Vanhusbarometrin yhteenveto ja paatelmat 1999.)

3.7 Ikaantyvien ostovoima

Ikdihmisten varallisuus on viime vuosien aikana lisaantynyt, kertoo Tilastokes-
kuksen julkaiseman kotitalouksien varallisuutta tutkiva raportti. (lakkaat kotita-
loudet vaurastuneet eniten 2004.) Sen mukaan vuosien 1988 ja 2004 valilla
vanhemmat ik&luokat ovat vaurastuneet selvasti enemman kuin nuoret. Tilas-
tojohtaja Jussi Simpuran (2005) mukaan ikdantyneiden toimeentulo nayttaisi
edelleen vahan parantuvan, kun yha useampi eldkelédinen saa tytelaketta ja

heilla on paljon muitakin tuloja.

Elakeikaisten nettovarat ovat raportin mukaan kaksinkertaistuneet ja vauraim-
pien eli 50-64 -vuotiaiden nettovarat 2,3 -kertaistuneet. Suurten ikaluokkien,
eli vuosina 1945-1954 syntyneiden henkildiden vaurastumisen selittavat suu-
ret perinnot. Raportista mygs selvisi, ettd vuonna 2004 nettovarallisuus oli ko-
ko maan keskimééarad suurempi vain varttuneimmissa ikaryhmissa eli vahin-
tdan 45 vuoden ikaisilla. Ikaluokista varakkaimpien, 55—64 -vuotiaiden, netto-
varat olivat 204 000 euroa, mika oli yli puolitoista kertaa koko maan keskiar-
voa suurempi summa. Vuonna 1988 ikaryhman nettovarat olivat 1,3 -kertaiset.
(lakkaat kotitaloudet vaurastuneet eniten 2004.) Hyvinvointikatsauksen mu-

kaan nelja viidesta yli 65- vuotiaista asuu omistamissaan asunnoissaan ja vel-
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kaa on vain 10 prosentilla heista. Lisdksi velat ovat yleensa pienid. (Mander-
backa 2001.)

Vaikkakin suurimmalla osalla elakelaisista on varallisuutta, niin silti ikaanty-
neiden ryhman sisélla tuloerot kasvavat. Yksi syy tahan on, etta osa elakelai-
sista kuuluu ryhmaan, jotka laman aikana ovat ajautuivat_pitkaaikaistydttomik-

si. Sen seurauksena heidan eldkkeensa jaavat pieniksi. (Simpura 2005.)

3.8 Ikaihmisen kulutuskayttaytyminen

Ikd&antyvat ihmiset mielletaan yleensa saastavaisiksi, kotikeskeisiksi ja erittain
passiivisiksi kuluttajiksi, mutta uusimpien tilastokeskuksen ja sosiaali- ja terve-
ysministerion tutkimusten mukaan suomalaiset ikdantyvat kuluttajat ovat erit-

tain aktiivisia.

Ikaantyvien kuluttajien ikdhaarukka on suuri, silla se kasittaa juuri elakkeelle
siirtyneen vaeston, eli noin 60-vuotiaat ja siité kaikki ylospain olevat aina
Suomen vanhimpaan vaestoon asti. Suuren ikahaarukan vuoksi heidan kulu-
tuskayttaytymisissaankin on hyvin vaihtelevia eroja, silla jokaisella heilla on
erilaiset perustarpeensa, seka fyysiset ettd henkiset vanhuuden tuomat vajaa-
vaisuudet, joiden mukaan koostuvat muut kulutustarpeet. Toisaalta néille kai-
kille yhteinen ominaisuus on, etté iakkaat arvostavat yksilollisyyttd. TA&man

toteavat myods Lampikoski & Lampikoski (2000, 83).

Lampikosket jakavatkin idkkaat aistitoimintojen vajaakykyisyyden ja liikuntara-
joitteisuuden perusteella ryhmiin, joita ovat nuoret - ja varttuneet iakkaat ja
elakelaiset. Kanuk ja Schiffman (2000) on myds ryhmitellyt ikdantyneita kulut-
tajia. Heidan ryhmittelyperiaatteensa perustuu kronologiseen ikAmaarittelyyn,
jossa ikdantyneet kuluttajat jaetaan neljaan eri ryhmaan: nuoret vanhat eli 55—
64 -vuotiaat, keskivanhat eli 65—74 -vuotiaat, varsinaiset seniorit eli 75-84 -

vuotiaat, sekd 85+vuotiaat.
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Leena Alald&kdlan (1994) mukaan inmisen kuluttajakayttaytyminen on havait-
tu merkittavasti riippuvan myos siitd, minka ikaiseksi inminen itsensa kokee.
H&anen mukaansa ihminen voi kokea itsensé samanaikaisesti olevansa nuori,
keski-ikainen tai vanha. Kronologisen ikak&sitteen rinnalle onkin tAman vuoksi
syntynyt myo6s kognitiivinen ikdkasitys, jossa on kysymys enemman kuluttajan
mielen tilasta kuin iasta. Eri tutkimusten mukaan on hyvin tavallista, etta
ikdantyvat kuluttajat tuntevat itsensa 10 -15 vuotta kronologista ikdansé nuo-

remmaksi.

Kanukin ja Schiffmanin (2000) mukaan kognitiivisen ikékasitykseen sisaltyy
nelja eri tekijaa, jotka ovat kuluttajan ik&, ulkondkd, suoritustaso ja kiinnostuk-
sen kohteet. Ikatekijalla Schiffman tarkoittaa, ettd minka ikaiseksi kuluttaja
itsensa tuntee. Ulkonadlla han puolestaan tarkoittaa, minka ikaiselta kuluttaja
omasta mielesta nayttaa. Suoritustasolla hén tarkoittaa kuluttajan suoriutumis-
ta ikadnsa néhden rutiinitoiminnoista. Kiinnostuksen kohteet kertovat myos
Schiffmanin mukaan paljon kuluttajan henkisesta iasta.

Alalaakolan mukaan (1994) eri ikaryhmien kulutusta voidaan myos selittaa
elamankokemusten kategorioiden kautta. Kokemuskategorioita ovat omista-
minen, hankkiminen ja oleminen. Omistamisen kategoria on tyypillista alle 40-
vuotiaille. Hankkiminen 40-60 -vuotiaille ja he saavat tyydytysta palvelujen
kautta. 60- 80-vuotiaille puolestaan on tyypillinen oleminen. Kaikissa naissa
ikaryhmissé ja kokemuskategorioissa Alaladkdlan mukaan kulutetaan tavaroi-
ta ja palveluja, mutta kuitenkin kuluttamisen motiivit ovat erilaiset. Mikali kogni-
tiivinen ik& alkaa hallita yna enemman kulutuspaatoksia, alkaa ikaantyvien
kulutuskayttaytyminen lahestya nuorempien kulutuskayttaytymista. (lkaantyvat
kuluttajat markkinoilla 2001, 34 -35.)

Vaikka ikdantyvien kuluttajien aktiivisuus on kasvanutkin, niin tutkimusten mu-
kaan ian myo6ta inminen arvostaa yha palvelun laatua, joka voi tarkoittaa esi-
merkiksi asiakaspalvelijan kohteliaisuutta ja yksil6llista huomioon ottamista.

Lisaksi ostopaatoksen syntymiseen vaikuttavat edelleen palvelun tai tuotteen
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jarkevyys, luotettavuus, mukavuus, hyodyllisyys, kestavyys ja hyvalaatuisuus.
(Ikdantyvat kuluttajat markkinoilla 2001.)

3.9 Kulutusrakenne

Kotitalouksien kulutusmenojen rakennetaulukkoa (ks. taulukko 1.) tarkastel-
lessa voi huomata, etta ikdihmisten kulutustottumuksissa ei ole en&é suuria
eroja verrattaessa keski-ikdisten kulutustottumuksiin, kun n.10 vuotta sitten

tilanne oli viela toisin.

Taulukko 1. Kotitalouksien kulutusmenorakenne (Simpura 2005)

Taulukko 2. Kotitalouksien kulutusmenojen rakenne (%), viitehenkilon ian mukaan,
vuonna 2001-2002.

Kaikki  I1ka
-25 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75—

Elintarvikkeet ja alkoholittomat juomat 15,2 11,7 121 14,9 15,2 16,1 20,5 21,0

Alkoholijuomat ja tupakka 3,3 3,4 2,6 3,3 3,7 4,1 2,8 1,5
Vaatteet ja jalkineet 4,0 4.1 4.1 4,7 4.1 3,5 2,6 2,5
Asuminen ja energia 17,3 24,8 19,6 16,5 14,6 15,6 18,7 23,3
Kodin kalusteet, koneet ja tarvikkeet 5,7 1,9 5,9 5.4 5,6 6,0 6,9 5.9
Terveys 41 1,9 2,1 2,7 3,7 5,2 8,6 12,9
Liikenne 171 14,7 18,3 17,6 19,3 17,9 10,8 6,5
Tietoliikenne 4,2 6,1 4.1 4,3 4,4 3,8 3,9 3,8
Kulttuuri ja vapaa-aika 11,5 11,6 10,9 11,2 12,1 11,6 11,7 10,6
Koulutus 0,2 0,3 0,3 0,2 0,2 0,2 0,1 0,0
Hotellit, kahvilat ja palvelut 5,3 8,2 6,9 5,7 5,0 4,3 3,4 1,7
Muut tavarat ja palvelut 121 8,4 13,1 13,5 12,2 11,7 10,1 10,3
Yhteensa 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Lahde: Tilastokeskus, Kulutustutkimus

Kaikissa ikaryhmissa perustarpeiden tyydyttdminen on kulutustottumusten
karjessa, johon kuuluu elintarvikkeet, asuminen ja energia. Seuraavina kulu-
tusmenoerina lahes kaikissa ikaryhmissa on liikkenne, kulttuuri ja vapaa-aika.
Ainoastaan yli 75-vuotiailla ennen naitéa kolmea menoeraa ovat terveyteen
liittyvat kulut, mika selittyy vanhuuden tuomilla fysiologisilla rappeumilla. Vaik-
ka iakkailla terveys alkaakin pikkuhiljaa hiipua, niin taulukosta voi huomata,
ettd he panostavat silti kulttuuriin ja vapaa-aikaan. Vaikka iakkaat inmiset pa-

nostavatkin kulttuuriin ja vapaa-aikaan, niin hotelli- ja ravintolapalveluihin ei
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juuri viela kuluteta rahaa. Toisaalta taulukosta voi huomata, etta kullakin ryh-
malla kulutusmenot kyseistd ryhmaa kohtaan ovat matalat, mutta menot pie-

nenevat inmisten ikdantyessa. (Simpura 2005.)

Tarkasteltaessa taulukkoa ravintola-alan nakoékulmasta, niin ravintolapalvelui-
den kysynté on ollut hienoisessa nousussa laman taittumisen jalkeen (ks. tau-
lukko 2.) ja kysynnan kasvu on jatkunut edelleen. Sen osoittaa myds viimeisin
SHR:n tutkimus (2007). Sen mukaan hotelli-, ravintola- ja matkailualan myyn-
tikehitys on voimistunut edelleen vuonna 2006 ja on jatkunut suotuisana kulu-
van vuoden ensimmaiselld neljanneksella. Kasvua on viime vuoden vastaa-

vaan aikaan verrattuna 6,5 prosenttia. Tutkimuksen mukaan myynnin maara

on kohonnut 2006 runsaat 3,5 prosenttia ja myyntihinnat ovat nousseet vajaat
2 prosenttia. Liséksi vuoden 2007 ensimmaisella neljanneksella volyymikas-

vua on ollut hieman yli 4 prosenttia hintojen kohottua viimevuotista tahtia. Alu-

eittain ja sektoreittain kehityksessa on ollut osin selviékin eroja.

Taulukko 2. Kotitalouksien kulutustaulukko 1990

1990
%kotitalous

Elintarvikkeet 16,4
Alkoholijuomat ja tupakka 3,1
Vaatetus ja jalkineet 6,0
Asuminen, vesi, sahko 22,6
Kalusteet, kodinkoneet 53
Terveys 3,4
Liikenne 13,2
Viestinta 15
Kulttuuri ja vapaa-aika 11,1
Koulutus 0,2
Ravintolat ja palvelut 4,7
Muut tavarat ja palvelut 12,5

SHR:n tutkimuksen (2007) mukaan A-, B- ja C-luvin toimivien anniskeluravin-
toloiden myynti on kasvanut tammi-maaliskuussa otospohjaisten arvioiden

mukaan noin 6 prosenttia. Maarallisesti kysyntd on myos lisdantynyt noin 4,5
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prosenttia, silla myyntihinnat ovat kohonneet vajaat 1,5 prosenttia. Kiintedhin-
taisella myynnilla ja asiakaspaikkojen suhteella mitattuna ravintolakapasiteetin
kayttdaste on parantunut hieman viime vuodesta. Lisaksi myynnin volyymi-
kasvun taustalla on ollut ennen kaikkea lisaantynyt ruokamyynti, joskin myds
alkoholin ravintolakysynta on kdantynyt lievaan nousuun. Tutkimus osoittaa
my0s, ettd pikaruokaravintoloiden myynti on edelleen lisdantynyt ensimmaisel-
l& vuosineljanneksella 8 prosenttia. Catering-yritysten myynti kasvoi yhteensa
noin 5,5 %:n muutosta henkilostéravintoloissa oli 4,5 prosenttia, oppilaitoksis-

sa 8 prosenttia ja muussa ateriapalvelussa 5 prosenttia.

Suomalaiset tekivat vuonna 2006 kaikkiaan 30,2 miljoonaa vapaa-
ajanmatkaa. Matkoista kotimaan vapaa-ajanmatkoja oli 25 miljoonaa ja ulko-
maille suuntautuneita vapaa-ajanmatkoja 5,2 miljoonaa. (Suomalaiset tekivat
yli 30 miljoonaa vapaa-ajanmatkaa vuonna 2006, 2007.) Vaestorekisterikes-
kuksen mukaan Suomessa on 5 295 538 asukasta. Jos 30,2 miljoonaa vapaa-
ajanmatkaa jaetaan Suomen asukasluvulla, saadaan yhtd maamme asukasta

kohden noin 5,7 matkaa.

Tilastokeskuksen teettdman tutkimuksen (2007) mukaan Suomessa kulutettiin
matkailuun yhteensa 9,6 miljardia euroa vuonna 2005. Tutkimuksesta selviaa,
ett4 suomalaisten vapaa-ajanmatkailijoiden osuus matkailun kokonaiskulutuk-
sesta Suomessa on 52 prosenttia, tydnantajan maksamien matkakulujen 19
prosenttia ja omien mokkien kayton 3 prosenttia. Ulkomaalaisten matkailijoi-
den osuus matkailun kokonaiskulutuksesta on 26 prosenttia, joka vastaa 2,5
miljardia euroa. Suurimman matkailukysynnan eran muodostavat henkil6lii-
kennepalvelut, joita kaytetadn lahes 2,9 miljardilla eurolla. Ravitsemispalvelui-
hin puolestaan kulutetaan lahes 1,5 miljardia euroa ja majoituspalveluihin 1,4
miljardia euroa. Tutkimuksen mukaan kuluttajat kayttavat polttoaineisiin ja 0s-
tosten tekoon kaupasta 1,3 miljardia euroa (ks. kuvio 8.).
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Kuvio 8. Matkailun kokonaiskulutus tuotteittain Suomessa 2005

4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TULOKSET

4.1 Tutkimusongelmat

Tutkimuksen keskeisend tarkoituksena on selvittda elékelaisryhmien ruokailu-

paikkojen valintaan vaikuttavia tekijoita. Tutkittaessa elakelaisryhmien kiinnos-

tusta ravintolapalveluita kohtaan ja ruokailupaikan valintaan vaikuttavia tekijoi-

ta voidaan oleellisimmiksi tutkimusongelmiksi nostaa seuraavat kysymykset:

Miten usein elakelaiset kayvat ryhmamatkoilla?

Miten usein ryhmamatkojen aikana kaytetaan ravintolapalveluja?
Miten paljon aikaa kaytetaan tiedon keradmiseen valittaessa ruokailu-
paikkaa?

Miten tietoa kerataan ruokailupaikoista?

Mitk&a ovat ruokailupaikan valintakriteerit?

Miten paatos ruokailupaikan valinnasta syntyy?
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4.2 Tutkimusmenetelma

Opinnaytetyon tutkimusstrategiaksi sopi parhaiten Case-tutkimus, silla tutki-
muksen aiheen sain Mara-yritysklinikan toimeksiantamana ja se kohdistui Jy-
vaskylassa sijaitsevaan Ravintola Blomstedtiin. Opinnaytety6 toimii osana
Ravintola Blomstedetille tehtavaa projektia. Case-tutkimuksen eli tapaustutki-
muksen avulla voidaan tutkia yksityiskohtaisia, intensiivisia tietoja yksittaisesta
tapauksesta tai pienesta joukosta toisiinsa suhteessa olevia tapauksia. Tutki-
musmetodiksi puolestaan valittiin puolistrukturoitu haastattelu. Puolistrukturoi-
tu tarkoittaa tutkimusta, jossa kysely- tai haastattelulomakkeen kysymykset on
taysin maaratty, mutta vastaus niihin on avoin. Taméa haastattelumuoto antaa
haastattelijalle mahdollisuuden saada syvallisempaa tietoa tutkittavasta koh-
teesta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004, 152, 155, 183, 192.)

Puolistrukturoidun haastattelun vuoksi tuloksia tarkastellaan kvalitatiivisen eli
laadullisen, seka kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen nakokulmasta.
Laadullisen tutkimuksen lahtékohtana on todellisen elaman kuvaaminen, ja
menetelméan avulla pyritdan tutkimaan kohdetta kokonaisvaltaisesti. Laadulli-
nen tutkimus soveltuu erittain hyvin tarkasti rajatun ihmisjoukon tutkimiseen ja
analysointiin. Liséksi se on luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedon hankintaa.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004, 183, 192.) Maarallisen tutkimuksen lah-
tokohtana on puolestaan esittaa tulokset arkipaivaisen kokemuksen ylittavana
teoriana. Maarallista tutkimusta kuvaavat hyvin tdsmalliset ja laskennalliset ja
usein tilastolliset menetelmat. Todellisuudessa kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen
tutkimuksen lahestymistapoja on vaikea tarkasti erottaa toisistaan. Mikali tut-
kimus menetelmia kaytetdan tutkimuksessa rinnakkain, niin ne taydentavat

toisiaan tehokkaasti. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004,126-131.)

Tutkimus toteutettiin haastattelemalla kuluttajia puhelimitse haastattelulomak-
keella, joka oli puolistrukturoitu (ks. liite 2.). Haastattelun suunniteltiin siten,
ettd se palvelisi erityisesti Ravintola Blomstedtin tarpeita, mutta myos yleisesti

vastaavanlaisia ravintola-alan yrityksia.
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Haastattelulomake koostuu seitsemastatoista osiosta, joista neljd ensimmaista
osiota kartoittavat vastaajan taustatietoja ja kolme seuraavaa osiota kartoitta-
vat eldkelaisten tiedonkeruuta ruokailupaikoista. Kahdeksannessa osiossa
kartoitetaan tekijoita, joilla arvioidaan olevan merkitysta ruokailupaikan valin-
nan suhteen. Nama tekijat jaettiin haastattelulomakkeen mukaisessa jarjes-
tyksessa neljadn osaan, jotka ovat palvelu ja palvelun laatu, ravintolapalvelut,
miljoo ja hinta. Ravintolapalveluja arvotettiin myds yleiskasitteena itse palve-
lussa ja sen laadussa. Kohtaa ravintolapalvelut haluttiin viela tdsmentaa, jotta
opinnaytetyo palvelisi mahdollisimman hyvin toimeksiantajan tarpeita.

Yhdeksé&nnessé osiossa kartoitetaan elakelaiskuluttajien ajankayttba eri ruo-
kailupaikkojen vertailuun ja kymmenennessé osiossa kartoitetaan eléakelais-
ryhmien tyypillisimpia ruokailupaikkoja. Nelja seuraavaa osiota kartoittavat
elakelaisryhmien kiinnostusta jyvaskylalaisia ravintolapalveluita kohtaan.
Haastattelulomakkeen viimeiseen osioon vastaajalla on mahdollisuus jattaa
yhteystietonsa, mikali on kiinnostunut saamaan lisatietoa Jyvaskylan ravintola-

alan yrityksista.

Lomakkeesta pyrittiin tekemaan mahdollisimman selkeé ja sita testattiin sa-
tunnaisilla koehenkildilla useaan otteeseen. Testaus osoittautui hyvin tarkeak-
si, silla esille nousi kohtia, joita muokattiin ymmarrettavammiksi ja toimeksian-

tajaa palvelevammiksi.

4.3 Kohderyhma

Ennen varsinaista tutkimusta kartoitettiin mahdollista kohderyhmaa haastatte-
lemalla jyvaskylalaisia bussiyhtidita ja matkatoimistoja. Alustavassa kartoituk-
sessa haastateltiin puhelimitse viiden bussiyhtion tilauspalveluvastaavaa, ja
matkatoimistossa kaytiin haastattelemassa viittd matkatoimistovirkailijaa. Kar-
toituksesta kavi ilmi, etta elakelaisryhmat varaavat matkat useimmiten suo-
raan bussiyhtidilta. Liséksi alustavassa kartoituksessa kavi ilmi, ettd mikali

ryhmat tarvitsevat ravintolapalveluita matkan aikana, he jarjestavat ruokailun
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itse tai pyytavat apua kyseiselta bussiyhti6ltd. Alustavasta kartoituksesta voi-
tiin todeta, ettd ruokailu tapahtuu yleensé 200-400 kilometrin etaisyydella l1ah-
tOpaikasta, tai pysahdys tapahtuu kahden tai neljan tunnin kuluttua lahdosta.
Pysahtyminen aterioimaan riippuu bussiyhtibiden mukaan siita, miten paljon
kahvitaukoja matkan aikana tarvitaan.

Varsinaisen tutkimuksen tutkimuskohteeksi valittiin alustavan kartoituksen pe-
rusteella elakelaisryhmid 200-400 kilometrin sateelld Jyvaskylasta, jolloin ryh-
mien todennadkoisyys pysahtya ruokailemaan olisi mahdollisimman suuri. Li-
saksi tutkimuksen tarkoituksena on palvella mahdollisimman hyvin Ravintola
Blomstedtin tarpeita. Elakeldisryhmien parhaaksi edustajaksi katsottiin El&k-
keensaajien Keskusliitto, EKL, silld se on maan toiseksi suurin valtakunnalli-
nen elakkeensaajajarjestd. Liittoon kuuluu noin 51 000 jasenta ja alueellisia
yhdistyksia on lahes 400. (Elakkeensaajien keskusliitto EKL ry 2007.) Jotta
tutkimus saavuttaisi saturaation eli riittavan aineiston, tuli haastatteluja kerata

vahintaan 20 yhdistyksesta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004, 171).

4.4 Aineiston keruu

Tutkimusaineisto keréattiin henkilokohtaisesti puhelinhaastatteluilla, silla nain
varmistetaan parempi vastausprosentti. Henkilokohtaisen haastattelun etuna
on myds, etta kysymykset ymmarretd&n paremmin, kun haastattelija voi tar-

kentaa kysymyksia tarvittaessa (Hirsjarvi ym. 2004, 194).

Varsinaisen tutkimuksenaineiston keraamisessa apuna oli kolme projektiopin-
toja suorittavaa opiskelijaa. Tutkimuskohteet haastateltiin puhelimitse. Aineis-
ton keruu on osa projektiopintoja. Projektiopiskelijoiden kanssa muodostimme
projektitimin, jonka vetdjana toimin. Projektitiimin henkil6t osallistuvat myds
koko Blomstedtille tehtavaan projektiin. Projektitimin vetajana tein tiimin muille
jasenille projektin kuvauksen (ks. lite 1.) ja annoin tarkan ohjeistuksen haas-

tattelusta seka jaoin haastattelulomakkeet. Lisaksi haastattelijoille annoin soit-
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tolistan, jossa oli 43:n Elakkeensaajat ry:n yhdistyksen yhteystiedot. Listalta
loytyi 37 Elakkeensaajat ry:n paikallisyhdistyksen yhteystiedot ja 6:n Elak-

keensaajat ry:n piirin yhteystiedot.

Haastattelun aikataulu oli tiukka. Projektitiimi muodostettiin viikolla 36 ja haas-
tattelujen tuli olla valmiina jo viikolla 38, mutta se ei muodostunut ongelmaksi.
Projektitiimi sai haastattelut valmiiksi syyskuussa viikolla 38. Tiimi sai 22:Ita
ryhmén edustajalta haastattelun, mika on kaksi haastattelua enemman, kuin
tavoitteeksi asetettu maara. Haastattelut saatiin Porin Seudun, Kemijarven,
Hartolan, Naisvuoren (Mikkeli), EKL:n Uudenmaan piirin, Jokelan, Keriméaen,
Jarvenpdaan, Joutsenon, Asikkalan, Siilinjarven, Rantalakeuden, Kankaan-
paan, Seinijoen, Kuusamon, Helsingin, Loimaan, Kangasalan, Ahtarin, Man-
sen ja Ylistaron Elékkeensaajat ry:sta, seka Kuopion Varhaiselakkeensaajat
ry:sta.

4.5 Aineiston analyysi ja tulosten luotettavuus

Keratty aineisto osittain tilastoitiin ja osittain kasiteltiin Digium Enterprise -
ohjelman avulla. Tulosten sydttamisessa sain apua myos projektitiimin jasenil-
ta, kun he syottivat saamansa tulokset suoraan kyseiseen ohjelmaan. Tutki-

mustulokset on analysoitu ja selostettu luvussa viisi.

Digium Enterprise -ohjelma on internet -pohjainen tutkimus- ja tiedonkeruuoh-
jelma. Tutkimusohjelmalla on mahdollista toteuttaa koko tutkimus kyselyn
suunnitteluvaiheesta tulosten tarkasteluun saakka. Digium Enterprise -
tutkimusohjelma tekee automaattisesti yhteenvedon kyselyaineiston tulok-
sista, laskee keskiarvot seka tuottaa esityskelpoiset taulukot ja kaaviot tar-
kempaa tarkastelua varten. Tulokset saadaan helposti ilman valivaiheita muu-
tettua PDF -tiedostoksi ja siirrettya Microsoft Office -ohjelmiin, esim. Wordiin,
Exceliin ja PowerPointiin. Lisdksi omien suodatusten ja varivalintojen mukaan
muokatut kaaviot voi myds tallentaa ohjelmassa olevaan "Omat raportit”-

osioon mybhempéaa tarkastelua varten.
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Osa puolistrukturoiduista kysymyksista on tilastoitu Digium Enterprise —
ohjelman avulla ja esitetty erilaisina kuvioina. Avoimet kysymykset on analy-
soitu myos luvussa viisi. Mukana on myds muutamia suoria lainauksia, silla
yksittaisetkin vastaukset voivat olla arvokkaita tutkimuksen kannalta. Luvussa
kuusi esitettavat yhteenveto ja johtopaatokset pohjautuvat tuloksiin ja tyon

teoriaosuuteen.

Tydssa pyritdan arvioimaan ja tarkastelemaan tehdyn tutkimuksen luotetta-
vuutta validiteetin ja reliaabeliuden kautta. Tutkimuksen validius tarkoittaa,
ettd testi mittaa juuri sitéq, mita on tarkoituskin mitata. Reliaabelius tarkoittaa
mittaustulosten toistettavuutta. Tulosten pitaisi pysya samanlaisina silloinkin,
jos kaksi tutkijaa tekee samasta aiheesta tutkimusta tai jos sama tutkimus
tehdd&n uudestaan samalle henkildlle. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004,
216.)

5 ELAKEENSAAJAT RY:N RYHMAMATKOJEN
RUOKAILUPAIKAN VALINTAAN VAIKUTTAVAT
TEKIJAT

5.1 Taustatiedot

Lahes kaikkien haastateltujen Elakkeensaajat ry:n paikallisyhdistyksien koti-
paikkakunnat sijaitsevat 200—400 kilometrin sateella Jyvéaskylasta, lukuun ot-
tamatta Kemijarvea ja Kuusamoa. Vastaajien etaisyytta pystyttiin hyvin kont-
rolloimaan puhelinhaastattelun avulla, silla kohteet oli valmiiksi valittu. Tarkas-
tellessa liitteessa 3 olevaa Suomen karttaa voi huomata, etta haastateltavien

ryhmien kotipaikkakunnat sijoittuvat melko tasaisesti eri puolille Suomea.

Haastattelusta selvidé (ks. kuvio 9.), ettéa suurin osa Elakkeensaajat ry:n ryh-

mista matkustaa yhdesta kuuteen matkaa vuodessa. Elakkeensaajat ry:n yh-
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distyksista 13 jarjestaa yhdesta kolmeen matkaa vuodessa. Nelja yhdistysta
on puolestaan hieman aktiivisempia matkustelijoita, ja ne jarjestavatkin neljas-
td kuuteen matkaa vuodessa. Haastattelun aktiivisimmaksi matkustelijaksi
osoittautui yksi Elakkeensaajat ry:n paikallisyhdistys, joka tekee matkoja perati
yhden matkan kuukaudessa. Ainostaan nelja Elakkeensaajat ry:n paikallisyh-
distysta osoittautui selvasti muita passiivisemmiksi matkustelijoiksi, silla naméa

ryhmat jarjestavat matkoja harvemmin kuin yhden vuodessa.

Vastaus Lukumaara| Prosentti 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

Harvemmin kuin 1 vuo- 0
L. dessa 4 18,18 /0-

2.|1-3 matkaa vuodessa 13| 59,09 % _

3. |4-6 matkaa vuodessa 4| 18,18 % -

4. |1 matka kuukaudessa 1| 455% l
5 enemman kuin 1 matka ol 0.00%
kuukaudessa
Yhteensa 22 100 %

Kuvio 9. Miten paljon kaytatte ryhmamatkoja?

Elakkeensaajat ry:n yhdistysten edustajien haastattelutuloksista (ks. kuvio 10.)
selvisi, ettd kaikki Elakkeensaajat ry:n ryhmat kayttavat ainakin jonkin verran
tilausajoja ryhméamatkoillaan, mutta suurin osa haastatelluista kuitenkin sanoo
kayttavansa paljon tilausajoja. Haastatelluista yhdistyksista 68 % sanoo kayt-
tavansa tilausajoja matkoillaan paljon ja 32 % sanoo kayttavansa tilausajoja

matkoillaan edes jonkin verran.
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Vastaus Lukuméara Prosentti 20% 40% 60% 80% 100%
1. |Eilainkaan 0 0,00%:
2. |Jonkin verran 7 31,82% _

Yhteensa 22 100%

Kuvio 10. Miten paljon kaytatte tilausajoja nailla matkoilla?

Haastattelutuloksista (ks. kuvio 11.) selvisi my6s, etta kaikilla ryhméamatkoilla
kaytetaan ainakin jonkin verran ravintolapalveluita. Seitseman Elakkeensaajat

ry:n edustajaa kertoi, ettéd heidan ryhménsa kayttaa matkoillaan ravintolapal-

veluita usein.
Vastaus Lukumé&ara| Prosentti 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
1. Ei lainkaan 0 0,00 %
2. |Jonkin verran 15| 68,18 % _
3. |Usein 7| 31,82% _
Yhteensa 22 100 %

Kuvio 11. Miten usein tarvitsette ravintolapalveluja ajomatkan aikana tai peril-
1a?

Haastattelututkimuksen mukaan kaytettavien ravintolapalveluiden muoto ja-
kaantuu melko tasaisesti niin ravintoloihin kuin huoltoasemien ravintolapalve-
luihin. Kuviosta 12 voi huomata, ettd yksitoista yhdistysta sanoo kayttavansa
ruokailemiseen usein tai melko usein muita ruokailupaikkoja kuin huoltoase-
maa ja yksitoista puolestaan sanoo kayttavansa harvemmin tai ei koskaan

ruokailuun muuta kuin huoltoasemaa.
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Vastaus Lukumaara| Prosentti 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
1. |Usein 6 27,27%
2. |Melko usein 5 22,73% -
3. |Harvoin 10| 45,45 % _
4. |Eikoskaan 1 455% .
Yhteensa 22 100 %

Kuvio 12. Miten usein ruokailu tapahtuu muualla kuin huoltoasemalla?

Mikali yhdistykset ovat kayttaneet muita kuin huoltoasemia, niin suosituimpia
pysahdyspaikkoja, riippuen matkan pituudesta, ovat yksityiset ja eri ketjujen
ravintolat, kahvilat, hotellien ja motellien ravintolat seka tehtaanmyymalat.

"Mikali matka paikasta A paikkaan B ei ole pitk&, ruokaillemme
vasta perille padstydmme, esim. teatterimatkoilla.”

"Ruokaravintolat, kahvilat, riippuen matkan pituudesta.”

5.2 Tiedonkeruu

Haastattelusta kavi ilmi (ks. Kuvio13.), etta eri ruokailupaikoista tietoa kera-
taan keskimaarin jonkin verran. Haastattelusta k&avi myds ilmi, etta kuusi yh-
distysta ei kerda lainkaan mitdan tietoa ja puolestaan kolme yhdistysta kerda
tietoa paljonkin. Mikali tietoa oli keratty edes jonkin verran, niin arvoasteikolla
tarkastellessa tuloksista selvisi, ettd omat aiemmat kokemukset ruokailupai-
koista muodostuivat parhaimmaksi tietolahteeksi.

Vastaus Lukumaara| Prosentti 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

1. Ei lainkaan 6 27,27 %

3. |Paljon 3 13,64%-

Yhteensa 22 100 %

Kuva 13. Miten paljon kaytatte aikaa tiedon keraamiseen
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Tassa opinnaytetyodssa ruokailupaikoista keréttavien tietojen jakelukanavien
kaytettavyytta arvotetaan arvoasteikolla 1-3:en. Asteikon suurin eli arvo 3 tar-
koittaa, ettd kyseista lahdetta kaytetaan paljon, arvo kaksi tarkoittaa, ettéa ky-
seista lahdetta kaytetaan jonkin verran ja arvo 1 ei lainkaan. Arvoasteikon
avulla Ioydetaan merkittavimmat ja tarkeimmat tiedon jakelukanavat, jotka eni-
ten vaikuttavat lopullisen paatdksen tekemiseen.

Kuvion 14 mukaan seuraavaksi eniten tietoa on saatu perinteisista esitteista ja
kolmanneksi eniten haastateltavat ovat saaneet tietoa internetin valityksella.
Jaetulla neljannella sijalla arvoasteikolla mitattuna on paikan tunnettuus ja
ystavien suositukset. Haastattelu osoitti mygs, etté lehti-ilmoituksista ja — ar-
tikkeleista saadaan tietoa, mutta ei merkittavan paljon. Kaikkein vahiten tietoa

saadaan radiomainoksista ja tienvarsimainonnasta.

Jakelukanavat
Yhteensa

Paljon (Arvo: 3)[Jonkin verran (Arvo: 2)| Ei lainkaan (Arvo: 1)

Omat aikaisemmat kokemukset
(avg: 2,55)

100 %

Esitteet (avg: 2,05) 100 %

Internet (avg: 1,64) 100 %

Paikan tunnettuus (avg: 1,59) 100 %

Ystavien suositus (avg: 1,59) 100 %

Lehti-ilmoitukset (avg: 1,55) 100 %

Lehtiartikkelit (avg: 1,50) 100 %

Radiomainonta (avg: 1,36) 100 %

100 %

Tienvarsimainonta (avg: 1,18)

Yhteensa 13% | 40 % | 46 %

Kuvio 14. Miten paljon olette saaneet tietoa ruokailupaikoista seuraavien ka-

navien kautta?

Haastattelusta kavi ilmi, ettd Elakkeensaajat ry:n yhdistykset haluaisivat saada

ruokailupaikoista vielakin enemman tietoa omien kokemustensa kautta (ks.
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kuvio 15.). Toiseksi eniten tietoa haluttaisiin saada paikan tunnettavuuden
avulla, ja kolmanneksi eniten yhdistykset haluaisivat saada tietoa perinteisilla
esitteilla. Neljanneksi eniten tietoa haluttaisiin saada ystavien suositusten
kautta ja viidentena tietolahteené ovat lehti-ilmoitukset. Kuudentena tietolah-
teend ovat lehtiartikkelit ja seitseméantena tienvarsimainonta. Vastaajien kah-
deksannella eli vimeisella sijalla on internet tietolahteend, josta yhdistykset

haluaisivat I0ytaa lisaa tietoa kohteesta.

Jakelukanavat

Paljon (Arvo: |Jonkin verran (Arvo:| Ei lainkaan (Arvo: | Yhteensa

3) 2) 1)

Omat aikaisemmat kokemukset (avg:
1,91)

100 %

Paikan tunnettuus (avg: 1,64) 100 %

Esitteet (avg: 1,59) 100 %

Ystavien suositus (avg: 1,55) 100 %

Lehti-ilmoitukset (avg: 1,45) 100 %

Radiomainonta (avg: 1,41) 100 %

Lehtiartikkelit (avg: 1,32) 100 %

Tienvarsimainonta (avg: 1,27) 100 %

Internet (avg: 1,23) 100 %

Yhteensa 4% | 41 % | 55 %

Kuvio 15. Kuinka paljon enemman haluaisitte saada tietoa ruokailupaikoista

seuraavien kanavien kautta?

5.3 Ruokailupaikan valintaan vaikuttavat kriteerit

Haastattelulomakkeessa kriteerit rynmiteltiin eri osa-alueisiin, joita ovat palve-
lu ja palvelunlaatu, ravintolapalvelut, miljoo ja hinta. Tassa opinnaytetydssa
ruokailupaikan valintaan vaikuttavia kriteereité tarkastellaan arvoasteikon 1-3
avulla. Asteikon suurin arvo eli 3 vastaa tarkeata kriteerid, arvo kaksi on jonkin
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verran tarkea ja arvo 1 ei lainkaan tarkea. Arvoasteikon avulla |10ydetaan mer-
kittavimmat ja tarkeimmat kriteerit, jotka eniten vaikuttavat lopullisen paatok-

sen tekemiseen.

Ruokailupaikan palvelut ja palvelunlaatu kasittavat tassa tydssa yleiskasittee-
na ravintolapalvelut, ostomahdollisuuden, majoitusmahdollisuuden, tietyn ket-
jun paikan, asiantuntevuuden, ystavallisyyden, palvelualttiuden, nopeuden ja
henkilokunnan asut.

Haastattelusta selvida, etta yhdistykset pitavat tarkeimpana kriteerina ravinto-
lapalveluita. Seuraaviksi tarkeimmaét kriteerit ovat henkildkunnan ystavallisyys,
palvelualttius, palvelun nopeus ja asiantuntevuus. Ruokailupaikan ostomah-
dollisuutta yhdistykset eivat pida kovinkaan merkittavana valintakriteerina. Va-
hiten merkityksellisena ruokailupaikan valintakriteerina haastateltavat nakevéat
henkilokunnan asut (ks. kuviol6.).

Palvelut ja palvelunlaatu

Tarkea | Jonkin verran tarkea Ei lainkaan tarkea | YNteensa

(Arvo: 3) (Arvo: 2) (Arvo: 1)
Ravintolapalvelut (avg: 2,86) 100 %
Ystavallisyys (avg: 2,45) 100 %
Palvelualttius (avg: 2,41) 100 %
Nopeus (avg: 2,14) - 100 %
Asiantuntevuus (avg: 2,09) - 100 %
Esteettdmyys (avg: 2,05) I 100 %
Ostomahdollisuus (avg: 1,64) _ 100 %
Majoitusmahdollisuus (avg: 1,45) _ 100 %
Tietyn ketjun paikka (avg: 1,45) _ 100 %
Henkilokunnan asut (avg: 1,45) _ 100 %
Yhteensa 26 % | 42% | 31%

Kuvio 16. Miten tarkeita seuraavat kriteerit ovat ruokailupaikan valinnassa?
(Palvelut ja hinta)
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Ravintolapalvelut on tdssé opinnaytetydssa pilkottu aterian tarjoilumuodon
mukaan ja alkoholin anniskeluoikeuksiin. Ruokailupaikan valinnan tarkeim-
maksi kriteeriksi tdssa osa-alueessa nousee mahdollisuus aterioida nouto-
poydan antimia. Toiseksi tdrkeimmaksi kriteeriksi nousee poytiin tarjoiltu ateria
ja kolmanneksi tarkein kriteeri ruokailupaikan valinnassa on erikseen ryhmille
raataloidyt menut. Vahiten ruokailupaikan valintaan vaikuttavat ravintolan al-

koholin anniskeluoikeudet. (ks. kuvio 17.)

Ravintolapalvelut

Tarkea (Arvo:| Jonkin verran tarkea Ei lainkaan tarkea | Ynteensa
3) (Arvo: 2) (Arvo: 1)
Ruokailu noutopdydéasta (avg:
POy (avg 100 %
2,09)
Paytiin tarjoilu (avg: 2,05) 100 %

R&aataloity menu (avg: 1,68) 100 %

Anniskeluoikeudet (avg: 1,45) _ 100 %

Yhteensa 5% | 85 % | 11 %

Kuvio 17. Miten tarkeita seuraavat kriteerit ovat ruokailupaikan valinnassa?

(Ravintolapalvelut)

Miljoo ruokailupaikkojen valintaan vaikuttavana kriteereiden osa-alueena ka-
sittdd tassa opinnaytetyossa ruokailupaikan ulkoalueen siisteyden, rakennuk-
sen ulkonaon, sisatilojen siisteyden ja rakennuksen historiallisen arvon. Siis-
teydella tasséa tarkoitetaan puhtautta. Kuviosta 17 voi huomata, ettd tdman
osa-alueen kriteereista merkityksellisin yhdistyksille on ruokailupaikan sisatilo-
jen siisteys ja toisella sijalla on ulkoalueen siisteys. Kolmanneksi tarkein kri-
teeri on ruokailupaikan sisustus ja neljantena kriteerind puolestaan on raken-
nuksen ulkondkd. Merkityksettomin valintakriteeri haastateltujen mukaan on

talla osa-alueella rakennuksen historiallinen arvo. (ks. kuvio 18.)



Milj6o

Tarkea | Jonkin verran tarkea Ei lainkaan tarkea | Yhteensa

(Arvo: 3) (Arvo: 2) (Arvo: 1)
Sisétilojen siisteys (avg: 2,50) 100 %
Ulkoalueen siisteys (avg: 2,14) - 100 %
Sisustus (avg: 2,00) _ 100 %
Rakennuksen ulkonakd

| o

(avg: 1,82)
Historiallinen rakennus (avg: 1,64) _ 100 %
Yhteensa 27% 47 % | 25 %

Kuvio 18. Miten tarkeita seuraavat kriteerit ovat ruokailupaikan valinnassa?

(Miljoo)

Yksi merkittavimmista ostopaéatokseen vaikuttavista tekijoista on hinta, joten
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se otettiin myo6s tdhan tutkimukseen mukaan. Tassa hinta on eroteltu ruokai-

lupaikassa tarjoiltavan ruoan hinnan, yleisen hintatason, tarjousten ja mahdol-

lisen etukortti -jarjestelman mukaan. Ruokailupaikan valintaan vaikuttavien

kriteereiden tarkeys jarjestyy edella mainitussa jarjestyksessa. (ks. kuvio 19.)

Hinta
Ii:ti? Jonkin verran tarkea (Arvo:| Ei lainkaan tarkea (Arvo: | Yhteensa
3) 2) 1)

Ruoan hinta (avg: 2,41) 100 %
Yleinen hintataso (avg: 2,36) I 100 %
Tarjoukset (avg: 1,68) _ 100 %
Etukortit (avg: 1,64) _ 100 %
Yhteensa 28 % 45 %

| 26 %

Kuvio 19. Miten tarkeita seuraavat kriteerit ovat ruokailupaikan valinnassa?

(Hinta)
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Kuviossa 20 on listattu kaikki ruokailupaikan valintaan vaikuttavat kriteerit ar-
vojarjestyksessa suurimmasta pienimpaan piittaamatta edella luokitetuista
osa-alueista. Kun kriteereita on listattu yhdeksi kokonaisuudeksi, saadaan
tarkka kriteerijarjestys. Sen avulla voidaan maarittaa ne kriteerit, jotka vaikut-
tavat eniten Elakkeensaajat ry:n yhdistysten valintaan. Talldin ruokailupaikan
suurimmaksi ja merkittavimmaksi valintakriteeriksi nousee se, etta kyseisestéa
kohteesta I0ytyy ravintolapalvelut. Toiseksi tarkeimpé&na valintaan vaikuttava-
na kriteerind on sisatilojen siisteys. Kolmantena tekijana he pitavat henkilo-
kunnan ystavallisyytta. Jaetulla neljannelté sijalta haastattelun mukaan |0yty-

vat ruoan hinta ja henkildkunnan palvelualttius.

Elakkeensaajat ry:n eri yhdistykset pitavat viidenneksi tarkeimpana valintakri-
teerina paikan yleista hintatasoa. Kuudes sija haastattelun tulosten mukaan
jakaantui tasan ulkoalueen siisteyden ja palvelun nopeuden mukaan. Myds
seitsemas sija jakaantuu kahden eri tekijan, henkilokunnan asiantuntevuuden

ja mahdollisuuden ruokailla noutopdydasta, kesken.
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Ruokailupaikan valintakriteerit
Tarkea | Jonkin verran tarkea | Eilainkaan tarkea | Yhteensa
(Arvo: 3) (Arvo: 2) (Arvo: 1)
Ravintolapalvelut (avg: 2,86) _ 100 %
Sisétilojen siisteys (avg: 2,50) _ 100 %
Ystavallisyys (avg: 2,45) _ 100 %
Palvelualttius (avg: 2,41) _ 100 %
Ruoan hinta (avg: 2,41) _ 100 %
Yleinen hintataso (avg: 2,36) _ I 100 %
Nopeus (avg: 2,14) _ - 100 %
Ulkoalueen siisteys (avg: 2,14) _ - 100 %
Asiantuntevuus (avg: 2,09) - - 100 %
2R;c:‘;l;ailu noutopdydasta (avg: - 100 %
Esteettomyys (avg: 2,05) - I 100 %
Poytiin tarjoilu (avg: 2,05) . 100 %
Sisustus (avg: 2,00) _ _ 100 %
Rakennuksen ulkonakd (avg: 1,82) - _ 100 %
R&atéldity menu (avg: 1,68) _ 100 %
Tarjoukset (avg: 1,68) - _ 100 %
Historiallinen rakennus (avg: 1,64) - _ 100 %
Ostomahdollisuus (avg: 1,64) - _ 100 %
Etukortit (avg: 1,64) - _ 100 %
Tietyn ketjun paikka (avg: 1,45) - _ 100 %
Anniskeluoikeudet (avg: 1,45) - _ 100 %
Majoitusmahdollisuus (avg: 1,45) - _ 100 %
Henkilékunnan asut (avg: 1,45) - _ 100 %

Kuvio 20. Miten tarkeité seuraavat kriteerit ovat ruokailupaikan valinnassa?

Haastattelutulosten mukaan kahdeksanneksi tarkeimpia valintakriteereité ovat
mahdollinen ruoka-annosten poytiin tarjoilu ja ruokailupaikan esteettomyys, eli
asiakkaiden liikkkuminen apuvalineiden avulla onnistuu. Yhdeksanneksi tar-
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keimpand, valintaan ratkaisevasti vaikuttavana kriteerina on ruokailupaikan
sisustus ja kymmeneksi tarkeimpéana yhdistykset pitavat rakennuksen ulkoné-
koba. Yhdentenatoista valintakriteerina ovat raataldidyt menut ja ruokailupai-
koilta saadut tarjoukset. Toiseksi vahiten ruokailupaikkojen valintaan vaikutta-
via tekijoita ovat etukortti -jarjestelmat ja ostomahdollisuudet. Vahiten haastat-
telun mukaan ruokailupaikan lopulliseen valintaan vaikuttavat ruokailupaikan
alkoholin anniskeluoikeudet, majoitusmahdollisuus, kuuluminen johonkin tiet-

tyyn ketjuun seka henkilokunnan asut.

5.4 Valintapaatoksen tekeminen

Ennen varsinaisen ruokailupaikan valintaa haastattelun mukaan Elédkkeensaa-
jat ry:n yhdistykset eivat juuri vertaile eri ruokailupaikkoja kesken&éan ja osa
yhdistyksista kertoo, etta he eivat vertaile ruokailupaikkoja laisinkaan. Aktiivi-
semmin tarjouksia vertailevia yhdistyksia on viisi. He sanovat kaytavansa ai-
kaa niiden vertailuun jonkin verran. Naista yksi yhdistys sanoo kayttavansa
ryhmékoosta ja ruokailuun varatusta ajasta riippuen puolesta tunnista tuntiin,
ja toinen yhdistys puolestaan kertoo kayttavansa eri ruokailupaikkojen vertai-

luun aikaa keskimaarin tunnin per matka.

"Vertailemme ehk& noin 0,5 h-1h riippuu ryhmankoosta ja kuinka
ruokailuun on varattu etukateen.”

Eras Elakkeensaajat ry:n paikallisyhdistys sanoo kayttavansa eri ruokailupaik-
kojen vertailuun yleensa hyvin vahan aikaa. Vertailuja eri ruokailupaikkojen
kesken he tekevat ainoastaan, kun heidan matkansa suuntautuvat uudelle
paikkakunnalle. Myds yksi haastattelun aktiivisimmin matkusteleva yhdistys
kertoo kayttavan hyvin vahan aikaa ruokailupaikkojen vertailuun. Vahan aikaa
ruokailupaikkojen vertailuun kayttavat yhdistyksia on yhteensa yhdeksan.
Kuusi yhdistysta haastattelun mukaan ei vertaile eri ruokailupaikkavaihtoehto-

ja keskenaan.
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"Kaytdmme vertailuun vahan aikaa, silla pysahdymme matkoilla

paikkoihin, joissa olemme aikaisemminkin pysahtyneet.”

"Ei oikeastaan ollenkaan, yleensa pysdhdymme paikoissa joissa
on kayty ennenkin.”

"Emme laisinkaan, valitsemme matkalta hyvéan tutun ruokailupai-
kan.”

Varsinaisen ruokailupaikan valintapaatokseen haastattelun mukaan péaasevat
lahes kaikissa ryhmissa vaikuttamaan kaikki matkalle lahtevat. Naissa ryhmis-
sa valinta tapahtuu yleensa ddnestamalla. Paasaantoisesti valinta perustuu
aikaisempien kokemusten perusteella ja talloin paikaksi valitaan ennestaan
tuttu, jonka hintataso, palvelunlaatu, nopeus ja helppous tunnetaan entuudes-
taan. Liséaksi jokaisessa Eldkkeensaajat ry:n yhdistyksesséa paatos ruokailu-
paikasta tehdaan hyvissa ajoin ennen matkaa.

"Ryhman mielipiteet ja aikaisemmat kokemukset vaikuttavat paa-
tokseen. Saatamme myo6s dadnestaa ruokailun kohteesta.”

"Paatos tapahtuu yhdessé matkalla olioiden kanssa. Monesti aa-
nestetdan muutamasta vaihtoehdosta.”

"Yleensa suunnittelemme yhdessa porukan kanssa ja hyvisséa
ajoin etukateen.”

"Matkanjarjestaja valitsee, yleensa vanhoja tuttuja paikkoja.”

Neljan Elakkeensaajat ry:n yhdistyksen ruokailupaikkojen valinnan tekee paa-
asiallisesti matkanjohtaja, mutta silloinkin paatds tehdaan yleensa jo entuu-
destaan tunnetuista kohteista. Mikali ruokailupaikaksi valitaan jostain syysta
paikka, jossa ei ole aikaisemmin pysahdytty, niin paatos yleensa syntyy tutta-
vien suositusten ansiosta tai bussikuskien paatoksesta. Eras Elakkeensaajat
ry:n paikallisyhdistys on naista poikkeuksellinen ryhma, silla he muodostavat
paatoksen kokemusten ja suositusten lisdksi keradmiensa kolmen tarjouksen

mukaan.
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"Pyydetddn kolme tarjousta, joiden perusteella paikka valitaan. Li-
saksi valitsemme paikan myos tutuista paikoista.”

5.5 Jyvaskyla pysahdyspaikkana

Vaikka Jyvaskyla sijaitseekin lahes keskella Suomea ja on kahden suuren
valtatien risteyskohta, valtatie 9 ja valtatie 4 (ks. liite 4.), niin silti kaupunki on
haastatteluun osallistuneiden Elékkeensaajat ry:n yhdistysten matkanvarrella
keskimaarin harvoin (ks. kuvio 21.). Jyvaskyla on harvoin viidentoista Elak-
keensaajat ry:n yhdistyksen tekemien matkojen varrella. Kolmen Eldkkeen-
saajat ry:n paikallisyhdistyksen ryhméamatkojen varrelle Jyvaskyla ei koskaan
haastattelun mukaan sijoitu. Haastattelussa ilmeni myds poikkeuksellisia yh-
distyksia, joiden matkan varrelle Jyvaskyla sijoittuu melko usein. Tallaisia yh-
distyksia on kolme. Yhden yhdistyksen matkanvarrella Jyvaskyla on haastatte-

lun mukaan usein.

Vastaus Lukumaara| Prosentti 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

1. |Usein 1 4,55 % .

2. |Melko usein 3| 13,64 % -

4. |Ei koskaan 3| 13,64 % -

Yhteensa 22 100 %

Kuvio 21. Miten usein Jyvaskyla on teidan matkanvarrella?

"Matkamme kulkee Jyvaskylan ohitse noin kerran vuodessa.
Yleensa matkamme suuntautuu ympari Suomea.”

Haastattelusta selvisi myos, ettd mikali matka on kulkenut Jyvaskylan ohitse,
niin silloin talldin on pysahdytty kaupungissa tai maalaiskunnassa kahvilla tai
ruokailemassa. Haastateltavista henkil6ista vain nelja muisti paikan, jossa oli-
vat pysahtyneet kahvilla tai ruokailemassa. Néaita kohteita ovat Ravintola Vesi-
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linna, Vaajakosken ABC-huoltoasema, Huviretki ja Viherlandia. Kahdeksan
yhdistyksen edustajaa kertoi, etta ovat pysahtyneet silloin tallin, mutta paikan
nimi tai sijainti ei muistu mieleen. Elakkeensaajat ry:n yhdistyksista kymmenen
eivat ole lainkaan pyséahtyneet Jyvaskylassa tai Jyvaskylan maalaiskunnassa
kahvilla tai ruokailemassa.

"Olemme, ja useita kertoja, en vain muista nimea. Se on baari tai
ravintola.”

"Olemme pysahtyneet esimerkiksi Viherlandiassa ja kahvilla Vaa-
jakosken ABC:lI4.”

"Olemme pyséhtyneet, mutta en muista. Saattoi olla ravintola,
mutta ehkd myos huoltoasema.”

Kaikista haastatelluista Elakkeensaajat ry:n yhdistyksista 15 yhdistystéa kertoo,
ettd Jyvaskyla ei tule olemaan matkan varrella lahitulevaisuudessa tai ei ole
ainakaan talla hetkella tietoa sellaisista matkoista. Viisi haastatteluun vastan-
neista kertoi, ettd heilla on lahitulevaisuudessa suunnitelmia Jyvaskylan suun-
nalle tai matka kulkee Jyvaskylan kautta. Kaksi yhdistyksista kertoi, etta Jy-
vaskyla voisi mahdollisesti olla [&hitulevaisuudessa heidan matkansa varrella.

"Ei ole suunnitelmissa. Meidan matkamme sijoittuu Iahinn& Turun
ja Tampereen laheisyyteen tai suuntaan.”

"Matkamme kulkee Jyvaskylan ohitse noin kerran vuodessa.
Yleensd matkamme suuntautuu ympari Suomea.”

"Mahdollisesti, sen suuntaisia suunnitelmia on.”

Haastattelussa kysyttiin Elakkeensaajat ry:n yhdistyksilta myos, etta mikali he
eivat ole pysahtyneet tai ovat vasta suunnittelemassa matkaa Jyvaskylan
suuntaan, niin millaisessa kohteessa he voisivat pysahtya ruokailemaan. Ta-
han kysymykseen haastateltava sai vastata kaksikin eri kohdetta. Kuviosta 22
voi huomata, etta yhdistykset ruokailisivat mieluummin ravintolassa kuin huol-

toaseman ravintolassa.
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Vastaus Lukuméara | Prosentti 20 % 40 % 60 % 80 %[ 100 %
1. |Huoltoasema 9 25 %
2. |Ketju-ravintola 14 38,8 % _
3. | Yksityinen ravintola 13| 36,11 % _

Historiallisesti merkittava
4. o . 0/ 0,00%
yksityinen ravintola

Yhteensa 36

Kuvio 22. Jos ette ole pysahtyneet tai olette suunnittelemassa matkaa Jyvas-

kylan suuntaan, niin millaisessa kohteessa voisitte pysahtyéa ruokailemaan.

Hieman suurempaa kannatusta ruokailupaikan valinnassa saavat ketjujen
omistuksessa olevat ravintolat verrattuna yksityisiin ravintoloihin. Yksik&an
ryhma ei nde ruokailukohteenaan historiallisesti merkittavaa ravintolaa. Histo-
riallisesti merkittavalla ravintolalla tdssa opinnaytetydssa tarkoitetaan ravinto-
laa, joka toimii historiallisesti merkittavassa rakennuksessa tai joka omaa pit-
kat perinteet ravintolakulttuurissa.

Toimeksiantajan auttamiseksi haastattelussa Elakkeensaajat ry:n yhdistyksille
annettiin mahdollisuus jattaa yhteystietonsa, jotta jyvaskylalaiset ravintola-alan
yritykset voisivat lahettaa tarjouksia ja esitteita. Haastatelluista yhdistyksista
vain 7 antoi yhteystietonsa ja 15 yhdistysta ei antanut lainkaan yhteystietojan-
sa. (Ks. Kuvio 23.)

Vastaus Lukuméaréa| Prosentti 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
1. [Kylla 71 31,82% _
Yhteensa 22 100 %

Kuvio 23. Saako yrityksenne yhteystietoja kayttdd suoramarkkinointiin?
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6 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Jyvaskylan seudulla vallitsevan kilpailun vuoksi opinnaytetydn toimeksiantaji-
en, Ravintola Blomstedtin ja Lutakon Leidin, toivomuksena on, etta ne saisivat
tulevaisuudessa asiakkaikseen lahiseudun yrityksia ja bussiryhmia. Todelli-
suudessa kaikille ravintola-alan yrityksille Jyvaskylassa ja sen lahiseuduilla ei
ole riittdvasti asiakaskuntaa, jotta jokaiselle riittaisi kokoustavia yritysasiakkai-
ta.

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa elakelaisrynhmien kulutuskayttayty-
mistd, kiinnostusta ruokaravintoloiden palveluita kohtaan tilausmatkoilla ja
kuinka ruokailupaikan valintapaatos syntyy. Kohderyhman edustajiksi valittiin
Elékkeensaajat ry:n yhdistyksi& 20. Liséksi tyon tarkoituksena on selvittaa,
ettd vastaavatko toimeksiantajan ravintolapalvelut tutkittavan kohteen tarpeita.

Jotta tyon tavoitteisin paastaisiin, asetettiin sille tutkimuskysymykset:

1. Miten usein eldkelaiset kayvat ryhmamatkoilla?
Miten usein ryhmamatkojen aikana kaytetaan ravintolapalveluja?

3. Miten paljon aikaa kaytetaan tiedon keraamiseen valittaessa ruokailu-
paikkaa?

4. Miten tietoa kerataan ruokailupaikoista?
Mitk&a ovat ruokailupaikan valintakriteerit?

Miten paatos ruokailupaikan valinnasta syntyy?

Kohderyhma osoittautui haastavaksi ja erittain mielenkiintoiseksi asiakaskun-
naksi. Elakeldisten kulutuskayttaytymista tutkineet ovat antaneet heista aktiivi-
sen, ja kulttuuria harrastavan mielikuvan. Lisaksi viimeaikaiset tilastot ovat
hehkuttaneet, kuinka vakaavaraisten ikdantyvien ihmisten osuus on Suomes-
sa kasvanut. Kiinnostusta aiheeseen lisaa myds se, etta tutkimusten mukaan
harvat yritykset ovat lahteneet tutkimaan ik&antyvia inmisia potentiaalisena
asiakaskuntana. lkaantyvien kuluttajien osuuden kasvaessa on erittain tarkea-
t& suunnata katse kohti tulevaisuutta ja miettia kuinka kohdistaa voimavarat

tata maarallisesti kasvavaa ikdryhmaa kohtaan. (Manderbacka 2001.)



54

Tulevaisuuden ostokayttaytyminen on erittdin vaikea ja haastava aihe, silla
kaikkien kuluttajien ostopaéatdkseen vaikuttavat niin monet tekijat aina kulutta-
jan tarpeista ja motiiveista maailmantalouden tilanteeseen asti. Talla hetkella
kuitenkin elamme talouskasvun maailmassa, jossa arvostamme turvallisuutta
ja laadukasta elaméaa. Kulutuskayttaytymisessamme puolestaan nékyvét voi-
makkaasti materialismi, omaisuuden tavoittelu ja omaisuuden nakyva kaytto.
Lisaksi eri ikaluokkien valiset kulutuserot ovat vahitellen kutistumassa ja yh-
denmukaistumassa. (Lampikoski & Lampikoski 2000.)

Haastattelun avulla kartoitettiin elakelaisryhmien taméan hetkistéa ravintolapal-
veluiden kulutuskayttaytymista. Tarkoituksena oli erityisesti kartoittaa heidan

ravintolapalveluiden valintaan vaikuttavia tekijoita.

Haastattelun avulla kartoitus toteutui hyvin, silla vastaajat olivat osanneet vas-
tata kyselyyn ja aukkokohtia ei juuri ollut. Uskonkin, ettd haastattelun tuloksilla
saatiin hyvin vastauksia tutkimuskysymyksiin. Haastattelutulosten toistetta-
vuutta puoltaa se, ettd haastattelukysymyksiin oli osattu vastata hyvin. Tutki-
muksen luotettavuutta lisdd myos se, etta tutkimus toteutettiin henkilékohtai-
sella puhelinhaastattelulla. Toistettavuuteen vaikutti positiivisesti se, etta kyse-
ly ei ollut kovin pitk&, koska silloin vastaaja saattaa vasahtaa eika jaksa keskit-
tya enda viimeisiin kysymyksiin. Jyvaskylaa pysahtymispaikkana kasittelevat
kysymykset ovat mielestani ainoita kysymyksia, joiden vastaukset voisivat
muuttua, mikali haastattelu tehtaisiin Elakkeensaajat ry:n muille paikallisyhdis-
tyksille, silla yhdistysten sijainti Jyvaskylaan nahden on muuttuva tekija.

Haastattelutulosten mukaan Elakkeensaajat ry:n yhdistysten kulutuskayttay-
tyminen ei talla hetkella eroa Kotlerin (2006) ja Solomonin (2002) kuluttajan
ostopaatosteorioista. Elakkeensaajat ry:n yhdistysten ostopaatosprosessin
kulkuun vaikuttavat ostopaatdsteorioiden mukaisesti niin heidéan kulutuskayt-

taytyminen kulutustyyleineen kuin ostokayttaytyminenkin.
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Haastattelun mukaan Elakkeensaajat ry:n yhdistysten kuluttajakayttaytymisel-
le tyypillista on ostopaatds, joka perustuu tapaan eli tottumuksiin ja aikaisem-
piin kokemuksiin. Se on monissa tapauksissa tehokasta, silla siin&d saastyy
aikaa ja vaivaa. Lisdksi yhdistykset tekevat ostopaattksen nopeasti. Ravinto-
layritysten ndkokulmasta elakeldiset ovat erittain paikkauskollista asiakaskun-
taa.

Elakkeensaajat ry:n yhdistykset ovat melko aktiivisesti matkustelevaa vakea.
Keskivertoryhmat tekevat vuodessa yhdesta kolmeen matkaa ja aktiivisimmat
neljasta kuuteen matkaa, kun suomalaisten keskimaaraiseen matkantekomaa-
raan on 5,7 matkaa vuodessa. Ajatellaan, etta elakelaisetkin tekisivat keski-
maarin, yksityiset matkat mukaan lukien, taman 5,7 matkaa vuodessa. Silloin
he kayttaisivat tdsta maarasta ryhnméamatkoihin keskimaarin kolme matkaa,
joten he olisivat tAman perusteella erittain aktiivisia ryhmamatkan kuluttajia.

lakkaat inmiset vaikuttavat Simpuran mielesta (2005) aktiivisimmilta kuluttajilta
ja ennakkoluulottomammilta kuin aikaisemmin, mutta silti haastattelun mukaan
iakas ihminen arvostaa palvelun laatua kuten asiakaspalvelijan ystavallisyytta
ja palvelualttiutta. Lisaksi ostopdatbkseen vaikuttavat ennen kaikkea tuote tai
palvelu itsendan ja vasta ndiden kaikkien edella mainittujen jalkeen nopeus,
mukavuus, hyodyllisyys, kestavyys ja hyvalaatuisuus. Tulevaisuudessa tosin
nopeuden arvostus tulee viel&kin entisestdan nousemaan, koska suuret ika-
luokat ovat jAdmassa elakkeelle ja he ovat tottuneet kiireelliseen elamantyylin.
Tama elakkeelle jAdmassa oleva kuluttajaryhma on myds tottunut nauttimaan

elamasta, toteuttamaan itsedén ja unelmiaan.

Ravintolapalveluiden ostopaatosprosessi Eldkkeensaajat ry:n yhdistyksilla
alkaa, kun he ovat suunnitelleet varsinaisen matkan ja havainneet tarvitse-
vansa matkan aikana jotain sydtavaa ja juotavaa. Nama, Maslowin mukaan
fysiologisiin perustarpeisiin kuuluvat, tarpeet ovat kuluttajalle aktiivisia, voi-
makkaasti aistittavia, elamalle valttamattomia tarpeita. Ravintolayrittajien na-
kokulmasta tdma on ihanteellista, silla yhdistysten on jossain vaiheessa mat-

kaansa pysahdyttava aterioimaan. Alustavasta tutkimuksesta selvisi, etta kriit-
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tinen kohta, jolloin pysahtyminen tapahtuu, on noin 200 tai 400 kilometrin
paassa lahtopaikasta, riippuen siita miten kahvitaukoja matkan aikana tarvi-
taan. Mikali pysahdysta tarkastellaan ajallisena mééareena, niin pysahdys ta-

pahtuu kahden tunnin tai neljan tunnin kuluttua lahdosta.

Elakkeensaajat ry:n yhdistykset eivat ole haastattelun mukaan kovinkaan ak-
tiivisia etsimaan tietoa tarpeittensa tyydyttavista palvelun tarjoajista. Mikali he
etsivat tietoa ruokailupaikoista, niin yleensa se tapahtuu sisaisella tiedonhaulla
eli tieto pohjautuu paaasiallisesti omiin aikaisempiin kokemuksiin. Mikali he
etsivat tietoa ulkoisesti, niin silloin suosituimmat tietolahteet ovat paikan tun-
nettuus, esitteet ja ystavat. Vaikka Elakkeensaajat ry:n yhdistykset arvostavat
perinteisia esitteita tiedonlahteena, niin he eivat ole silti innostuneita anta-
maan yhdistystensa yhteystietoja ravintola-alan yritysten kayttoon, jotta mai-
nospostia ja tarjouksia voitaisiin heille l&hettaa.

Yksi vaihtoehto, jolla yhdistyksia voisi lahte& lahestymaan mainonnalla, on
Elakkeensaaja-lehti. Lehti iimestyy kahdeksan kertaa vuodessa ja sen levikki
on noin 50 000 kappaletta. Tall6in mainoksen tulisi olla erittdin houkutteleva.
Houkutteleva mainos sisaltaa tassa tapauksessa tarjouksen, joka sopii erityi-
sesti ryhmille, edustavan kuvan ravintolayrityksesta, tarkat tiedot sijainnista,
palveluista seka palan historiaa.

Elakkeensaajat ry:n yhdistykset eivat ole mydskaan erityisen aktiivisia vertai-
lemaan eri ruokailupaikkoja keskenaan, vaan suosivat valinnoissaan matkan
varrella sijaitsevia ruokailupaikkoja, jotka ovat heille ennestéan tuttuja. Ruo-
kailupaikkojen valintaan ei niinkdan vaikuta se, etta onko kyseesséa huolto-
asema vai yksityinen ravintola. Paikan valintaan vaikuttavat paremminkin sen
ominaisuudet. Ruokailupaikan valintaan vaikuttavimmat kriteerit ovatkin itse
ravintolapalveluiden 16ytyminen kohteesta, sisatilojen siisteys, henkilokunnan
ystavallisyys, ruoan hinta ja henkildkunnan palvelualttius. Naiden lisaksi palve-

lun nopeutta on alettu arvostamaan enemman kuin aikaisemmin.
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Varsinaisen ruokailupaikan valintap&aéatds syntyy useissa Eldkkeensaajat ry:n
yhdistyksissa yhteistuumin, mutta on myos ryhmid, joissa paatoksen tekee
matkanjarjestaja tai linja-autonkuljettaja. Paasaantoisesti valinta perustuu ai-
kaisempien kokemusten perusteella eli Kotlerin mukaan (2006) matalalla in-
volvoituneisuuden asteella. Talloin paikaksi valitaan ennestaan tuttu, jonka
hintataso, palvelunlaatu, nopeus ja helppous tunnetaan entuudestaan. Liséksi
jokaisessa Elakkeensaajat ry:n yhdistyksessa paatds ruokailupaikasta teh-

daéan hyvissa ajoin ennen matkaa.

Vaikka Jyvaskyla sijaitseekin lahes keskella Suomea ja on kahden suuren
valtatien risteyskohta (valtatie 9 ja valtatie 4), on kaupunki silti haastatteluun
osallistuneiden Eldkkeensaajat ry:n yhdistysten matkan varrella keskim&arin
harvoin eika tulevaisuudessakaan sen useammin. Aktiivisimmin matkustavien
yhdistysten matkalla Jyvaskyla on ollut useammin ja tulee jatkossakin ole-
maan. Toisaalta taytyy muistaa, etta Elakkeensaajat ry:n yhdistyksia on 400

ympari Suomea.

Ajatellaan, ettd nyt tehdyn haastattelun mukaan Jyvaskylassa pyséahtyy usein
tai melko usein 4 yhdistysta eli 18 %. Mikéli suhde pysyisi samana verrattaes-
sa haastattelun tulosta kaikkiin 400 yhdistykseen, niin yhdistyksista 72 pyséah-
tyisi Jyvaskylassa ruokailemaan. Jos kuviteltaisiin, etta jokainen naista 72 yh-
distyksesta pysahtyisi kerran vuodessa matkoillaan Jyvaskylassa ruokaile-
massa, ja oletetaan, ettd ryhmassa olisi 50 henked, niin vuodessa jyvaskyla-
laiset ravintolayritykset ruokkisivat 3 600 henkil6a. Mikali puolet naista yhdis-
tyksista kayttaisi jyvaskylalaisia ravintolapalveluita kahdesti vuodessa, luku
olisi 5 400 henkil6&.

Elakelaisryhmat asiakkaina arvioin erittdin haastavaksi kohteeksi, mutta toi-
saalta ne voivat olla myos erittain uskollista ja vaurasta asiakaskuntaa. Tyon
tulosten perusteella maarittelisin heidat toimeksiantajan potentiaalisen asia-
kaskunnan joukkoon. Mikéli elakelaisten kiinnostus saadaan kohdistumaan
tiettyyn ravintolaan ja houkuteltua heidat asiakkaiksi asti, on jo hyvat mahdolli-

suudet saada asiakassuhde syntymaan. Kestavan asiakassuhteen kehittymi-



58

nen elékelaisten kanssa edellyttaa ravintola-alan yritykseltéd laadukasta ja ys-
tavallista palvelua. Jos elakelaisten palvelussa on onnistuttu erittain hyvin,

nama voivat myods suositella ravintolayritysta tutuilleen. Haastattelun mukaan
Elakkeensaajat ry:n yhdistykset pitivat neljanneksi parhaimpana tietolahteena

ystavien antamia suosituksia ruokailupaikoista.

Asiakasuskollisuuden liséksi arvioin elékelaisryhméat myds ostovoimansa
vuoksi tulevaisuudessa toimeksiantajan potentiaalisena asiakaskuntana. Viela
talla hetkella elakelaiset ovat hieman arkoja kuluttamaan, vaikka ylimaaraista
rahaa loytyykin. Lahitulevaisuudessa suurten ikaluokkien siirtyessa elakkeelle,
elakelaisryhmien rahankulutus tulee muuttumaan I6yhemmaksi, silla he ovat
tottuneet tuhlailevampaan ja nautinnollisempaan elaméantyyliin. Kulutuskayt-
taytymisen muuttuminen l6yhempaan suuntaan edellyttaa vain, ettd maail-

mantalouden kehitys jatkaa nousuaan.

Haastattelujen tuloksia toimeksiantaja voi hyddyntaa, kun halutaan erottua
kilpailijoista. Tuloksien avulla toimeksiantaja voi muokata palvelutarjontaansa
elakelaisryhmien tarpeita ja haluja vastaavaksi. Naiden uusien asiakkuuksien
hankkiminen edellyttad myds vahvaa markkinointia tunnettuuden lisaamiseksi
ja luottamuksen herattdmiseksi seka markkinointia, joka on maaréatietoista ja
suunnitelmallista. Taman toteuttamiseksi tulisi luoda tehokas markkinointi-
suunnitelma, joka kasittaisi esimerkiksi uusien asiakkuuksien hankintastrate-
gian, olemassa olevien asiakkuuksien yllapidon, seka jalkimarkkinoinnin. Jal-
kimarkkinointi voisi olla tehokas tapa saada asiakkaat tulemaan uudestaan ja
yh& uudestaan asiakkaaksi. Tulevaisuudessa, kun uusia asiakkaita on saatu
vanhoja asiakkaita unohtamatta, toimeksiantajan olisi kannattavaa luoda asia-
kasrekisteri. Sen avulla on helpompi kohdistaa juuri oikeanlainen mainonta

oikealle asiakaskunnalle.
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Asiakas

CASEKUVAUS

Ravintola Blomstedt
Marja-Liisa Tikkala
Blomstedtinkatu 1
40100 Jyvaskyla

Uusien asiakaskohderyhmien potentiaalikartoitus

Kohderyhma

Toteutus

Aikataulu

Projektin tavoitteena on tydentaa kevaall ja kesélla 2007 Ravintola Blomstedtille
aloitettua potentiaalikartoitusta. Kevaalla tehdyn kartoituksen kohderyhména olivat
ryhmamatkajarjestajat (Elakkeensaajat ry, Linja-autoyhtiét, Suomen yritt&jat ry, Martat,
Karjalanliitto) ja kartoituksessa tutkittiin séahkoiselld tutkimuslomakkeella kohderyhmén
ostohalukkuutta ravintola Blomstedtin ja Lutakon Leidin toimintaan liittyen ja tutkittiin
mm. ovatko matkajarjestajat kiinnostuneet Blomstedtin ja Lutakon Leidin palveluista,
milloinka he olisivat halukkaita palveluja k&yttamaan ja miten/milloin/missé/kenen
kautta he tekevat ostopaatoksensa. Koko potentiaalikartoituksen koordinoinnista ja
kasaan juoksemisesta vastaa opinnaytetyontekija Jutta Vaatainen

Kevéaalla tehtyd potentiaalikartoitusta jatketaan nyt samoissa kohderyhmissa tehoste-
tulla tutkimusmenetelmalld, puhelinhaastatteluilla. Projektiimin tekemén Elékkeensaa-
jien potentiaalikartoituksen pohjalta Jutta Vaatainen kokoaa raportin opinndytetydhon.
Linja- autoyhtididen ja jarjestdjen potentiaalikartoituksen pohjalta projektitiimi laati asi-
akkaalle loppuraportin kohderyhmien asiakaspotentiaalista, listauksen ostohaluisista
matkanjarjestajista seka selvityksen rynmamatkajarjestajien ostokayttaytymisesta.

Jatkotutkimus toteutetaan kolmelle kohderyhmélle: elékkeensaajien paikallisyhdistyk-
sille (1), Jyvaskylasta 200-400 km séteelld sijaitseville (2) ja jarjestoille (3). Jarjestoista
otetaan mukaan Marttaliitojen paikallisyhdistykset, Suomen yrittéjien paikallisyhdistyk-
set ja Karjala liiton paikallisyhdistukset.

Projektin toteuttaa opiskelija(ryhma) matkailu-, ravitsemis- ja talousalan koulutusyksi-
kon asiantuntijoiden tiiviissé ohjauksessa. Projektin asiantuntijoina toimivat kuluttaja-
kéyttaytymisen yliopettaja Sari-Maarit Peltola, sekd opinnaytetyontekija Jutta Vaatai-
nen (jutta.vaatainen.mpa@jamk.fi ja GSM: 0407680676)

Elakkeensaajien puhelinhaastattelu tehdaan 18.9.2007 mennessa ja linja-
autoyhtididen ja jéarjestojen haastattlut ja raporttit tehdaan 23.11.2007 mennessa. Lo-
pullinen raportti esitellaén joulukuussa 2007 Blomstedin omistajille.
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ammattikorkeakoulu
Matkailu-, ravitsemis-
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Jyvaskyla University of
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Services Management
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Saarijarventie 21 (014) 444 6509 (014) 444 6500 marata@jamk.fi

FI1-40200 Jyvaskyla +358 14 444 6509 +358 14 444 6500 Internet

FINLAND www.jamk.fi
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Palvelu sisaltaa

CASEKUVAUS

- Jyvaskylan ammattikorkeakoulun matkailu-, ravitsemis- ja talous-
alan projektin ohjaukseen ja hallinnointiin liittyvat henkiléstokulut

- méarittelytapaamisen projektitiimin kesken

- projektin suunnittelun

- potentiaalisten kohderyhmien tarkentamisen seké kohderyhma-
kohtaisen potentiaalikartoituksen

- tulosten tallentaminen ja analysointi

- tulosten esittelyn paatostilaisuudessa

- sahkaisen version loppuraportista

- ehdotuksen jatkotoimenpiteista

Projekti ei sisélla matkakuluja, eik& puhelin-, monistus- tai postituskuluja. Nd&ma ja
muista mahdollisista ylimaaraisista kuluista sovitaan asiakkaan kanssa erikseen en-
nen niiden syntymista.

Huomioi seuraavat asiat!

Projektin roolit

- projektin sisallosté on sovittu vasta ALUSTAVASTI asiakkaan kanssa — sinulle on jatetty mahdolli-

suus tarkentaa projektin tavoitteet ja sisalté UUDELLEEN yhdessa asiakkaan kanssa ensimmaisessa
maéadrittelypalaverissa parhaiten itsedsi palvelevaksi.

Muista, etté tarkeimmat asiat projektissa ASIAKKAALLE ovat: aikataulussa ja budijetissa pysyminen,
seka hyddylliset lopputulokset

pida koko projektitiimi, klinikka ja asiakas ajan tasalla projektin etenemisestd. Ongelmatilanteessa on
tarkedd, etté kaikki tietdvat heti missa mennéan.

Mara Yritysklinikka

- asiakassuhteen pitk&janteinen hoito (projektin kdynnistyttyd ko. projektin viestinnasté vastaa kui-
tenkin projektitiimi)

- ko. projektin aloitusneuvottelut, projektin maarittdminen tarjouksen muotoon, projektin ohjaajan rek-
rytointi, projektin opiskelijoiden valitseminen, projektitimin perehdyttdminen ko. caseen, projektin la-
pivientiin liittyvan apumateriaalien ja aputykalujen tuottaminen

- projektitiimin auttaminen esille tuoduissa ongelma- yms. tilanteissa

- edelld mainittuun kéytetysta tybajasta seuraa myds projekteista perittavat palvelumaksut

- projektin lopputulosten liittdminen osaksi ko. asiakkaan kanssa tehtavaa pitkajanteista kehittamis-
tyotéd

Projektitiimi

Opiskelijajasenet

- vastaa projektin [apiviennistd madrittelytapaamisesta projektin lopputapaamiseen asti.

- heidan kéytettavissadn on neuvonta- ja asiantuntija-apu projektin ohjaajalta ja klinikan henkildstolta
- projekti on opiskelijoiden kehittymisen ja nayttamisen paikka, ohjaaja ja klinikka antavat tytkalut tél-
le mahdollisuudelle (erilaiset projektioppaat, koulun tydvélineet, aikaisempi asiakastieto)
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Projektin asiantuntija/ohjaaja
- vastaa opiskelijoiden opintojen ohjaamisesta projektin aikana — on projektin aikana I&hin tuki ja tur-
va projektin lapivientiin liittyvissa kysymyksissa
- klinikan projekteissa asiantuntijalle on varattu normaalia enemman tunteja projektin lapiviennissa

tukemiseen ( Tasta seuraa myds projekteista perittavat palvelumaksut!)
- vastaa opintosuoritusten merkinnésté

Lisatiedot
Matti Harkonen
Mara Yritysklinikan pééllikkd
Saarijarventie 21, 40200 Jyvaskyla
gsm 040 727 0589, matti.harkonen@jamk.fi
Jyvaskylan Postiosoite/Address Puhelin/Tel . Faksi/Fax E-mail Y-tunnus 1006550-2
ammattikorkeakoulu Saarijarventie 21 (014) 444 6509 (014) 444 6500 marata@jamk.fi
Matkailu-, ravitsemis- FI1-40200 Jyvaskyla +358 14 444 6509 +358 14 444 6500 Internet
ja talousala FINLAND www.jamk.fi

Jyvaskyla University of
Applied Sciences
School of Tourism and
Services Management



LIITE 2.

Elakelaisryhmien ruokailupaikan valintaan vaikuttavat tekijat

Yhdistyksen nimi:

Miten paljon kaytte rynmamatkoilla?

Harvemmin kuin 1 vuodessa

1-3 matkaa vuodessa

4-6 matkaa vuodessa

1 matka kuukaudessa

enemman kuin 1 matka kuukaudessa

Miten paljon kaytatte tilausajoja nailla matkoilla?
Ei lainkaan

Jonkin verran

Paljon

Miten usein tarvitsette ravintolapalveluja ajomatkan aikana tai perilla?
Ei lainkaan

Jonkin verran

Paljon

Miten paljon kaytatte aikaa tiedon kerddmiseen
Ei lainkaan

Jonkin verran

Paljon

Miten paljon olette saaneet tietoa eri ruokailupaikoista seuraavien kanavien
kautta asteikolla 1-3? (1 = Ei lainkaan, 2= Jonkin verran, 3= paljon enemman)

Esitteet

Lehti-ilmoitukset
Tienvarsimainonta
Radiomainonta

Paikan tunnettuus

Ystavien suositus

Internet

Lehtijutut

Omat aikaisemmat kokemukset



Kuinka paljon enemman haluaisitte tietoa ruokailupaikoista seuraavien
kanavien kautta asteikolla 1-3? (1 = Ei lainkaan, 2= Jonkin verran, 3= paljon
enemman)

Esitteet

Lehti-ilmoitukset
Tienvarsimainonta
Radiomainonta

Paikan tunnettuus

Ystavien suositus

Internet

Lehtijutut

Omat aikaisemmat kokemukset

Miten tarkeitd seuraavat kriteerit ovat ruokailupaikan valinnassa asteikolla 1-
3? (1 = Ei lainkaan, 2= Jonkin verran, 3= Tarked)

Palvelut ja Palvelunlaatu:
Ravintolapalvelut
Ostomahdollisuus
Majoitusmahdollisuus
Tietyn ketjun paikka
Asiantuntevuus
Ystavallisyys
Palvelualttius
Nopeus
Henkilokunnan asut
Esteettomyys

Ravintolapalvelu
Ruokailu noutoptydasta
Paoytiin tarjoilu
Raataloity menu
Anniskeluoikeudet

Milj6 o

Ulkoalueen siisteys
Rakennuksen ulkonako
Sisatilojen siisteys
Sisustus

Historiallinen rakennus

Hinta

Ruoan hinta
Yleinen hintataso
Tarjoukset
Etukortit



Miten paljon kaytatte aikaa eri ruokailupaikkojen vertailuun?

Miten usein ruokailu tapahtuu muualla kuin huoltoasemilla?
Usein

Melko usein

Harvoin

Ei koskaan

Jos olette pysahtyneet muualla, niin missa?

Jos tarvitsette ravintolapalveluja, niin kuinka paatatte missa ruokailu
tapahtuu?

Oletteko koskaan pysahtyneet Jyvaskylassa ruokailemaan? Missa?

Miten usein Jyvaskyla on teidan matkanvarrella?

Onko tulevaisuudessa suunnitelmissa ryhmamatkaa Jyvaskylaan?

Jos ette ole pysahtyneet tai olette suunnittelemassa matkaa Jyvéaskylan
suuntaan, niin millaisessa kohteessa voisitte pysahtya ruokailemaan.

Huoltoasema

Ketju-ravintola

Yksityinen ravintola

Historiallisesti merkittava yksityinen ravintola

Saako yhteistietojanne antaa jyvaskylalaisille ravintola-alan yrityksille

suoramarkkinointia varten?
Kylla
Ei

Yhteystiedot, mikéli yhteystietoja saa kayttaa suoramarkkinointiin.
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