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Taman opinnaytetyon tarkoituksena on kartoittaa asiakaskayttaytymisen
keskeiset tekijat, asiakkaan kokema arvo lounasprosessissa seka selvittaa,
mit& tutkittavat pitavat ravintola ZoomUpin lounaasta. Teoriapohjana toimii
kuluttajakayttéaytyminen, kuluttajan arvot seka ruoan tarkeys seka fyysiselle
ettd psyykkiselle hyvinvoinnille.

Lounasasiakkaiden kayttaytymista tutkittin tekemalla strukturoitu kysely
ravintola ZoomUpin kanta-asiakasrekisterille. Kysely lahetettiin sataan
sahkopostiosoitteeseen, joista 48 vastasi. Vastausten pohjalta tulokset
arvioitiin yleisesti, ikaluokittain ja miessukupuolen mukaan.

Tutkimustulokset olivat paaosittain erittain yhtenevaisia iasta ja sukupuolesta
rippumatta. Vastaajat halusivat terveellista, hyvaa ja halpaa ruokaa
lounaaksi. Kanta-asiakkuudessa tarkeimpia tekijoita olivat ainoastaan
alennukset ja bonukset. Yleisesti ravintola ZoomUpin ruoka koettiin
maukkaaksi ja palvelu hyvéaksi. Arkilounaan tasalaatuisuus kuitenkin koettiin
puutteelliseksi, mutta myds hintavaksi kaytavaksi joka paiva.

Ravintola ZoomUpilla on jo oma kanta-asiakkaidensa ryhma. Asiakkaita
saataisiin lisdd parantamalla ravintolan mainontaa, lounaslistan kiertoa ja
lounaiden tasalaatuisuutta. Ravintolalle olisi tarke&& ottaa myds huomioon
tulevaisuuden ruokatrendit, jotka ovat menossa kohti entistakin
terveellisempid vaihtoehtoja. Kuitenkaan hinnat eivat saa nousta liian
korkeiksi ellei ravintola pysty luomaan asiakkaille erityista kokemusta, josta
he olisivat valmiita myds maksamaan.

Avainsanat kuluttajakayttdytyminen, asiakasarvo, ruoan
valintatekijat, ruoan fyysinen ja psyykkinen merkitys
ihmiselle
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The purpose of this thesis was to find out the main factors and values that
influence the customer in the lunch process and to study the opinions of
restaurant ZoomUp’s lunch. The theory is based on customer behaviour,
customer values and the importance of food on physical and psychological
well being.

A questionnaire was used to examine ZoomUp’s regular customers. The
qguestionnaire was sent by email to a hundred email addresses and 48
answers were received. Based on these answers the results were evaluated
in general and also by age and sex. The differentiation of the evaluation did
not seem to have any impact on the coherence of the results as all the
respondents wanted healthy, tasty and inexpensive food. One of the key
factors was an easy access to the lunch restaurant. Being a regular customer
was not considered as important as expected and the only important thing of
being a regular customer was receiving discounts and bonuses. Restaurant
ZoomUp’s food was found tasty but the homogeneity of it was found poor.
The restaurant was also found pricy to be visited every day for lunch.

Restaurant ZoomUp has a regular customer list but they could get more
customers by increasing advertising, the circulation of the lunch menu and
improving the homogeneity of the lunch. In the future the restaurant should
also consider the food trends that are continuously going towards more
healthy options. And yet, their prices should stay quite low unless they can
provide an additional value on their lunch that the customers are willing to
pay for.

Key words customer behaviour, customer values, food
consumption
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1 JOHDANTO

Lounas on yksi paivan paaaterioista. Ruoan tarkoituksena on yllapitaa
elamaa, olla makuelamys ja luoda yhteys ihmisten valille. Lounasravintolat
kokevat kovaa Kilpailua lounasasiakkaista, koska asiakkaat ovat vaativia
ruoan laadun, terveellisyyden ja hinnan suhteen. Useat lounasravintolat
tekevat asiakastyytyvaisyyskyselyja, jotka keskittyvat ainoastaan ruoan
laadun tutkimiseen, jolloin kuluttajien muut mahdolliset motivaatiot, kuten
ravintolan saavutettavuus, mielipiteet ja tyOnantajan tuki, voivat jaada
tutkimatta. Tassa opinnaytetydssa on mahdollista nahda yleiset tekijat, jotka
vaikuttavat kuluttajan lounasravintolan valintaan. Lisédksi on mahdollista
nahda ravintolan arvotekijat, joiden kautta asiakas voidaan mahdollisesti

saada ravintolan kanta-asiakkaaksi.

Olen ollut toissad Clarion Hotel Santa Clausin vastaanotossa, ja sain tietda
yrityksen johdon olevan kiinnostunut ravintola ZoomUpin lounasasiakkaiden
tyytyvaisyydesta. Myods oma kiinnostukseni asiakaskayttaytymiseen ja
asiakkaiden arvon tuottamiseen ovat taman tyon lahtokohtina, koska
yleensa, kun tarjonta on suuri, asiakkaat maarittelevat markkinat.
Lounasravintolan tuottavuutta parantavia tekijoitd saadaan tutkimalla
asiakaskayttaytymisen keskeisia tekijoitda, asiakkaan kokemaa arvoa
lounasprosessissa ja sitd, miksi ihmiset syovat. Tyon tutkimusongelmana
ovat lounasasiakkaan arvon tuottamiseen liittyvat tekijat, jotka vaikuttavat
ravintola ZoomUpin lounasrekisterissa olevien henkildiden lounaspaikan
valintaan. Lisaksi tutkitaan, millaista ruokaa lounasasiakkaat haluavat sy6da,
ja mitka ovat lounasasiakkaalle kanta-asiakkuuden tarkeimmat tekijat.
Tutkimus on rajattu koskemaan lounasasiakkaan ja yrityksen kokemaa

arvoa.

Tyon alkuosassa selvitetddn kuluttajakayttaytymista ja kaydaan lapi
tarkemmin kuluttajan motiivit, ostopaatoksen teko ja ostopaatdokseen
vaikuttavat sosiaaliset tekijat. Sen jalkeen tarkastellaan tuotteen tai palvelun
arvoa kuluttajan ja yrityksen né&kokulmasta. Lopuksi kéasitellaan ruoan
merkitysta ihmiselle niin fyysisesti kuin sosiaalisesti. Tydssd myods
tarkastellaan ruoan valintaan johtavia tekij6itd, ja lopulta ruokaan liittyvia

muoti-ilmioita.



2 RAVINTOLA ZOOMUPIN HISTORIA

Ravintola ZoomUp on yksi Clarion Hotel Santa Clausin kolmesta ravintolasta.
Hotel Santa Claus on yksityinen lappilainen perheyritys, jonka Seppo Aho
perusti elokuussa vuonna 2000. Hotellin sisaisesta tyylistda on vastannut
arkkitehti Jukka Maki ja ravintoloiden tyylista Kristina Michelsson. Ahon
lapset Maarit Salminen ja Mervi Henriksson ovat myds antaneet oman
leimansa hotellin ja ravintoloiden sisustuksiin. Hotelli ja ravintolat avasivat
ovensa 13. joulukuuta 2001. Vuonna 2003 Hotel Santa Claus liittyi
kansainvaliseen Choice Hotels —ketjuun, ja kesakuussa 2005 hotelli muutti
nimensa brandin mukaisesti Clarion Hotel Santa Clausiksi. (Perehdytysopas
2010, 5.)

Ravintola Gaissa on lappilaisia ruokia tarjoileva a la carte -ravintola. Gaissa
tarkoittaa saamen Kkielella tunturin laella olevaa paikkaa, josta lumi ei
koskaan sula. Gaissa on ollut Chaine des Rétisseurs -paistinkdantgjien
veljeskunnan kilpiravintola vuodesta 2005. (Perehdytysopas 2010, 7.) Chaine
des ROtisseurs on kansainvalinen gastronominen jarjestd, joka pyrkii
edistimdan yhteistydta ruoan harrastajien ja ammattilaisten valilla seka
kansallisessa ettéa kansainvalisessa ruokakulttuurissa. Ravintolan jasenyys
tarkistetaan joka vuosi. (Rotisseurs 2010.) Gaissassa on sata asiakaspaikkaa
ja tilaan saadaan yhteensa 200 asiakaspaikkaa, kun se yhdistetddn Kuru-
kabinettiin. Hotelliaamiainen tarjotaan Gaissassa arkisin kello 7-10 ja

sunnuntaisin kello 8-11. (Perehdytysopas 2010, 7.)

Café ja Bar Zoomlt toimii hotellin katutasossa. Zoomlt on kahvila ja
drinkkibaari, jossa on 150 asiakaspaikkaa. (Perehdytysopas 2010, 7-8.)
Zoomltin sisustusta uusittin vuonna 2008 (Paavola 2010). Ravintoloihin
padsee seka hotellin aulan ettd Lordi-aukion kautta, ja kesaisin Zoomitin
eteen avautuu terassi. Ennen ZoomUpin rakentamista Zoomiltissa tarjottiin
arkilounas, joka perustui runsaisiin wokkiannoksiin. Zoomlt mielletd&n
yleensa trendikkaéksi kohtaamispaikaksi, jossa saadaan hyvéaa ja kohteliasta
palvelua. Bar ja Grill ZoomUp toimii toisessa kerroksessa ravintola Gaissan
vieressa. ZoomUpissa on sata asiakaspaikkaa, ja se tarjoaa rentoa seka
trendikdsta ruokaa. (Perehdytysopas 2010, 7-8.) Arkisin ZoomUpissa

tarjotaan lounas kello 11-14. Asiakas voi valita pelkan paaruokasalaatin
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arvoltaan 7,50 euroa tai paivan lounaan, jonka hinta on 10,50 euroa, ja joka
siséltda salaattipoydan, paivan lounaan ja kahvin tai teen. Lisaksi asiakas voi
valita keittiomestarin kolmen ruokalajin suositusmenyyn arvoltaan 25 euroa.
Suositusmenyy siséaltda alkuruoan, paaruoan ja jalkiruoan. Lounas on myds
mahdollista sydda Zoomltissa. Ravintoloiden aukioloajat riippuvat
vuodenajasta ja pyhista. Keittio on normaalisti auki puoli kahteentoista asti
illalla. (Hotel Santa Claus 2010.) Paavolan (2010) mukaan ravintolat ovat
pyrkineet keventamaan lounaslistaa jo vuoden alusta, mutta han painottaa,
etta kevyttad ruokaa on kuitenkin vaikea tehda maukkaaksi ja kiinnostavaksi
kaikille asiakkaille.



3 KULUTTAJAN OSTOKAYTTAYTYMINEN

3.1 Ostokayttaytymisen maaritelma

Kuluttajan ostokayttaytyminen, niin tuotteen kuin palvelun ostossa, on
maaritelty Blackwellin, Miniardin ja Engelin mukaan kuvaamaan niita tekijoita
joiden perusteella kuluttaja saavuttaa, kuluttaa ja paasee tuotteesta tai
palvelusta eroon. Saavuttamisella tarkoitetaan niitd tapoja, joilla tuote tai
palvelu hankitaan, esimerkiksi selvittamalla, missa ja milla hinnalla sita
myydaan. Saavuttamiseen vaikuttavat myds tuotteen tai palvelun
kayttotarkoitus, maksutapa ja mielikuvat. Kuluttaminen taas on maéaaritelty
kayton mukaan, eli kuinka, missa, koska ja minka takia tuotetta tai palvelua
kaytetaan, liittyykd se tybhon vai viihteeseen, ja kaytetdanko sen kaikkia osia
ennen siitd luopumista. Tuotteesta eroon pé&&seminen tarkoittaa
yksinkertaisesi pakkauksen tai koko tuotteen havittamista. (Blackwell ym.
2006, 4.)

Kuluttajan  ostokayttaytyminen liittyy kolmeen tarkeddn muuttujaan:
elamantapoihin, uskomuksiin eli arvoihin ja kayttaytymiseen eli persoonaan.
(Blackwell ym. 2006, 270.) Elamantapoihin voivat vaikuttaa esimerkiksi
valtion talous ja yritysten kilpailu seka perherakenne- ja tulotasomuutokset.
Arvot ja persoona rakentuvat muun muassa kulttuurin pohjalta. (Laukkanen
2009.) Blackwell ym. (2006, 270) mainitsevat ostokayttaytymisesta
esimerkkind kuluttajat, jotka kayttdvat vain tuotteita tai palveluja, jotka
osoittavat heidan yksilollisyytensa.

3.2 Kuluttajaan vaikuttavat motiivit

Pham ja Higgins (2005, 9) maarittelevat motivaation olevan mielihyvan
tavoittelua, joka ilmenee kuluttajan odotuksista ja oletuksista, jotka taas ovat
tulosta heidan teoistaan. Dubois tdhdentdd myds, ettd juuri motivaatio saa
ihmiset valitsemaan ja saavuttamaan tietyt asiat. Toimintaan johtaviin
tekijoihin  vaikuttavat ainakin  halut, tarpeet ja intohimot. Jotta
asiakaskayttaytyminen voitaisiin selittda tyhjentavasti, tulisi tietdd kaikkien
mahdollisten vaikuttajien summa ja voimakkuus. Ostokayttaytymisessa

kuluttajan yksilollisyys eli persoonallisuus on kaikkein vaativin maarittaa,
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koska jokainen on oma persoonansa, ja jokaisen kayttaytymiseen vaikuttavat
erilaiset motiivit. (Dubois 2000, 22—23.) Blackwellin ym. (2006, 271) mukaan
kuluttajan persoonallisuus on siis vastaus jatkuvasti vaihtuvaan ymparistoon
sekd myos psykologinen naamio, joka vaikuttaa kayttaytymiseen. Bergstrom
ja Leppanen (2003, 101) ottaisivat huomioon myds kuluttajan
kayttaytymiseen vaikuttavat psykologiset tekijat eli yksilolliset piirteet ja

persoonalliset tarpeet, joita ovat tavat, kyvyt ja toimintamuodot.

Kuluttajaan vaikuttavia motiiveja ovat tilannemotiivit, vélineelliset motiivit ja
sisédllélliset motiivit. Tilannemotiivit ovat kuluttajaan vaikuttavia ulkoisia
tekijoitd, kuten erikoistarjoukset ja alennukset. Valineellinen motivaatio on
tuotteesta tai palvelusta saatu sosiaalinen hyvaksynta, jolloin tuotteen tai
palvelun todelliset ominaisuudet voivat jaada toisarvoisiksi. Myods hyddylliset
tuotteet voivat jaada ostamatta, jos ne eivat ole sosiaalisesti hyvaksyttavia.
Sisallollinen motivaatio liittyy tuotteen tai palvelun kayttéominaisuuteen ja sen
hyddyllisyyteen. Asiakas voi vertailla huolella tuotteita tai olla
merkkiuskollinen, mutta yrityksen kannalta tarkeimpana nahdaan
kulutukseen sitoutuminen. Yritys vaikuttaa kuluttajan motiiveihin, koska
tyytyvdinen asiakas palaa helpommin asioimaan samaan yritykseen kuin
tyytymaton asiakas. Motivaatiota on myos kuluttajan sitoutuminen
ostamiseen. Sitoutuminen tulee tilanteen tai tuotteen mukana, ja perustuu

suhteeseen tuottajan ja ostajan valilla. (Dubois 2000, 35.)

Ostomotiiveilla tarkoitetaan siis syita, joiden takia tiettyja tuotteita ostetaan.
Syihin vaikuttavat tarpeet, persoonallisuus, rahatilanne ja mainonta.
Yksinkertaisin tapa jaotella ostomotiiveja ovat jarki- ja tunneperaiset
ostomotiivit, esimerkiksi jarkiperéisia motiiveja ovat tuotteen tai palvelun hinta
ja tarpeellisuus, ja tunneperéisia motiiveja taas ovat esimerkiksi tuotteen tai
palvelun muodikkuus ja ympariston hyvaksyntd. Kuluttaja pyrkii yleensa
selittAmaan ostonsa. Ostoperustelut tarkoittavat siis niita jarkisyitd, joiden
perusteella tuote ostetaan, kun taas ostoperuste on tunnesyy tuotteen
ostoon. Kuluttaja ei yleensa tiedosta ostoperusteita tai han ei haluta kertoa

niitd muille. (Bergstrém—Leppanen 2003, 104.)

Ostohalu syntyy kuluttajan huomattua ja motivoiduttua tyydyttdmaan

tarpeensa. Tarve voi syntyd biologisista syista (nalka) tai muista ulkoisista
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virikkeista (aistimukset). Ulkoisena arsykkeené voi toimia esimerkiksi ruoan
tuoksu, jolloin tuote voidaan ostaa my6s ilman nal&ntunnetta. Mainonnan
yleisena tarkoituksena onkin osoittaa kuluttajille, mitd he tarvitsevat. (Hill-
Alexander 2006, 48—49.) Bergstrom ja Leppénen (2003, 414) huomauttavat,
ettd tarpeen voi maaritella psykologisella ja tunnetasolla, mutta myds
yksinkertaisesti tuotteen tai palvelun kayttétarkoituksella. Juslén (2010)
yksinkertaistaa kuluttajan ostohalun siihen, ettd joko henkinen tai fyysinen

tarve tulee saada tyydytetyksi.

Kuluttajan tuotteen tai palvelun valintaan vaikuttavat sisdiset ja ulkoiset
motiivitekijat (kuvio 1). Sisaisia tekijoita ovat asenteet, mielipiteet,
elaméantavat, harrastukset, mielenkiinnon kohteet, kokemukset,
perhesuhteet, terveys, tulot, persoonallisuus ja henkilokohtaiset maotiivit.
Ulkoisia tekijoita ovat asuinpaikkakunta, erikoistarjoukset, tuotteen tai
palvelun vaatimukset, muiden ihmisten mielipiteet ja suositukset, itse hankittu
tieto tuotteesta ja tuotteen tai palvelun saatavuus. (Swarbrooke—Horner
2007, 75.) Todellisuudessa asiakkaat eivat siis osta tuotetta, jos he eivat koe
saavansa siitda enimmaisarvoa itselleen jonkin tekijan kautta. Vaikka
kuluttajilla on erilaisia motiiveja ostopdatoksia tehdessaan, niin heihin
vaikuttavat jarkisyiden ohella my6s tunteet ja sosiaaliset tekijat, kuten
tuotteen tai palvelun myyjat. (Monet 2009, 20-21.)

+ Asenteet
Sisiiset » Mielipiteet
+ Elamantavat
tekljat + Perhesuhteet

+ Persoonallisuus

* Mielipiteet

: + Saatavuus
UIkc}.!?et + Asuinpaikkakunta
tekijat

+ Erikoistarjoukset

Kuvio 1. Kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavat sisaiset ja ulkoiset tekijat
(Granroth 2010)
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Elaméntyyli on tarke& motiivi, jolla asiakas valitsee tuotteensa. Elamantyylilla
tarkoitetaan yksilon elamantapoja, ymparistoon ja elamaan suhtautumista,
seka rahan ja ajan kulutuksen kohteita. Siihen vaikuttavat myos sosiologiset,
psykologiset ja demografiset tekijat, kuten ikd ja sukupuoli. (Bergstrom—
Leppé&nen 2003, 100.) Blackwellin ym. mukaan ihmisen kulutustapoja on juuri
vaivattominta tutkia elaméntyylin kautta, koska se on yksinkertaisempi tekija
kuin persoona ja ymmarrettavampi kuin arvot. Elamantyyli on osa kuluttajan
persoonaa, ja se muuttuu, kun hanen kasityksensd maailmasta ja
ymparistosta alkavat vastata hanen arvojaan ja persoonaansa. He kuitenkin
korostavat, ettd persoona ei siltikddn selitA enempaa kuin kymmenen
prosenttia kuluttajan kayttaytymisesta. (Blackwell ym. 2005, 274, 278.)
Swarbrooke ja Horner (2007, 77) vahvistavat Blackwellin ym. teorian
huomauttamalla, ettd monet markkinointi- ja myyntimallit eivat otakaan
huomioon asiakkaan yksil6llisyyttd, sisdisia vaikuttajia tai kuluttajan
persoonaa, vaan ne keskittyvat ennemmin helposti mitattaviin tekijoihin,

kuten rahan kayttoon.

3.3 Kuluttajaan vaikuttavat sosiaaliset tekijat

Tuotteen nakyva kayttd ja huono tietous sen ominaisuuksista saavat
kuluttajan kaantymaan erilaisten ryhmien puoleen. Kuluttaja kuuluukin
tiettyihin ryhmiin, haluaa kuulua tiettyihin ryhmiin ja vieroksuu tiettyja ryhmia.
Yksiloerot vaikuttavat kuitenkin muiden mielipiteiden arvostamiseen ja
tarkeyteen, mitkd taas vaikuttavat ryhmien tarpeellisuuteen. (Bergstrom-—
Lepp&nen 2003, 109-111.) Blackwell ym. (2006, 522-524) huomauttavat,
ettd kuluttajan p&atoksiin eniten vaikuttava ryhma voi olla my6s vain yksi
henkild. Vaikuttavaan ryhmé&an voi siis kuulua julkisuuden henkil6t, urheilijat,
yhtyeet ja poliittiset henkilot. Tiettyja niin sanottuja negatiivisia ryhmia
kuluttaja vélttelee, koska héan ei halua kuulua niihin. (Bergstrom—Leppanen
2003, 110.)

Ryhmét luovat kanssakaymistd, vaikuttavat minakuvaan ja niiden kautta
mukaudutaan yhteiskuntaan. Normatiivisessa ryhméavaikutteessa (normative
influence) kuluttaja muuttaa kasitystaan tai kaytostaan ryhman odotusten
mukaiseksi. Yleensd ryhmén jasenet pyrkivat loytamaan yhtenevaisyyden

ryhman sisalla, esimerkiksi samanlaisilla pukeutumistavoilla. Arvoa
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iimaisevassa ryhmavaikutteessa (value-expressive influence) kuluttaja
hyvaksyy ryhman arvot, normit, asenteet tai kaytbksen. Kun taas
tiedollisessa ryhméavaikutteessa (informational influence), kuluttaja hakee
tukea ja tietoa muilta. Kuluttaja voi paatya ryhman jaseneksi myos
haluamattaan, koska tarkeissa paatoksissdé muiden mielipide on yksi
suurimmista vaikuttavista tekijoistd. Ryhmaan liittymisen syyna voi olla
esimerkiksi rynmassa oleva henkild, jota kuluttaja arvostaa ja kunnioittaa.
(Blackwell ym. 2006, 524-525.) Viiteryhmat muokkaavat mielipiteita ja
nakemyksia esimerkiksi yrityksen brandistd, koska niiden mielipiteita
arvostetaan. Joskus suositut tuotteet voidaan jattaa kayttamatta, jos halutaan
korostaa yksil6llisyytta tai erottua joukosta. (Torelli 2009, 108—-109.) Ryhméan
jasenilla on omat roolinsa ryhman sisélla ja heidéan tulee kayttaytya niiden
mukaisesti. Ryhmén jasen voi joskus kokea rooliristiriitaa, jos roolit ovat
huomattavan erilaisia eri ryhmissa. Esimerkiksi toinen ryhma voi menna
etusijalle, jos rooli koetaan siind paljon miellyttivammaksi kuin jossain
toisessa ryhmassa. (Bergstrom—Leppanen 2003, 111.) Ivanic ja Nunes
(2009, 12) kuitenkin painottavat, etta kaikki eivat aina sopeudu ryhmien

normeihin ja heidan kaytoksensa voi olla taysin vastoin ryhman odotuksia.

Kuluttaja kuuluu johonkin kiintedsuhteiseen viiteryhmaan, kuten esimerkiksi
perheeseen tai kaveripiiriin. Kuvio 2 osoittaa kuluttajan viiteryhmat, joihin han
voi mahdollisesti kuulua. Usein ihanneryhmaan kuulumista tavoitellaan, ja
jokaisen viiteryhmaét ovat erilaiset, ainakin jarjestykseltaan. Kuluttaja voi myos
kuulua ryhmaan olematta sen aktiivinen jasen, esimerkiksi ammattiliittoon
kuulutaan, mutta sen tekemiin paatoksiin ei valttamatta osallistuta.

(Bergstrom—Leppanen 2003, 110.)
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Sosiaali-
| luokka
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Kuvio 2. Kuluttajan ostopaatokseen vaikuttavat viiteryhmat (Bergstréom—
Leppénen 2003, 110)

Viiteryhmista muun muassa kulttuuri, sosiaaliluokka ja alakulttuuri vaikuttavat
kuluttajan ostopaatokseen. Kulttuuri kasvetaan lapsesta asti, ja silla
tarkoitetaan ihmisen toimintatapoja ja niista syntyvid tuloksia. Kulttuuriin
vaikuttavat historia, arvot, uskomukset, yhteiskunta, uskonto, asumistavat ja
ihmissuhteet. Yksilon persoonaa muokkaa syntyminen kulttuuriympéaristoon,
yhteis6on ja perheeseen, silla kulttuurista omaksutaan toimintatavat, arvot ja
asenteet. Jokainen my6s muuttaa kulttuuria omalla tavallaan. Tiettyyn
sosiaaliluokkaan kuulumisen maarittelevat tulot, koulutustaso, ammatti ja
asuinpaikka. Sosiaaliluokka voidaan joko tiedostaa vahvasti tai siitd ei
valttamatta edes valitetd. Alakulttuurit taas ovat pienryhmia kulttuurin sisalla,
ja ne toimivat samalla tavalla kayttaytymiseltddn ja kulutustavoiltaan kuin
kulttuuri. Alakulttuurien kayttaytyminen voi olla jopa erittdin voimakasta ja
kayttaytymisesta voi helposti tulla elamantapa. Joskus ryhmapaine voi olla
niinkin voimakasta, etté jos jasenella ei ole ryhman suosimaa tuotetta, hanta
voidaan joko syrjia tai hanet voidaan pakottaa ostamaan tuote.
Alakulttuurirynmastd eroaminen voi myds olla vaikeaa. (Bergstrom-—
Leppé&nen 2003, 111-112.) Yksi kuluttajaan vaikuttavista tekijoistd ovat
myos uskomukset, jotka voivat olla seka poliittisia ettd uskonnollisia.
Yksinkertaisesti uskomukset tarkoittavat ihmisen arvoja, jotka voivat
maaraytyvat esimerkiksi kotimaan ja sosiaaliluokan perusteella. Uskomuksia

on vaikea luokitella, mutta ne vaikuttavat erittdin paljon asiakkaan
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kayttaytymiseen, koska ne voivat luoda asenteita. Kuitenkin asenteet
muuttuvat nopeammin kuin uskomukset. (Hill-Alexander 2006, 50-51.)

Yksi yleisimmista kuluttajaan vaikuttavista sosiaalisista tekijoista on
hyvaksynnan tavoittelu, joka yleensa johtaa kuluttamaan tuotteita, joita muut
pitdvat arvossa. Aikuisilla ei ole yhta suurta tarvetta saada hyvaksyntaa
ikaisiltaan kuin nuorilla. Tarkein kuluttajaan vaikuttava sosiaalinen tekija on
kuitenkin hanelle l&heisin ryhma eli yleensa perhe. My6s pienemmat ryhmaét
vaikuttavat vaikuttavat kuluttajan paatoksiin jonkin verran. (Blackwell ym.
2006, 523-524.) Torelli tiivistdd tuotteiden ostamisen siihen, mita ne
merkitsevat seka kuluttajalle itselleen ettéa ryhmille, joihin h&n kuuluu. Brandi
voi siis vaikuttaa kuluttajan identiteettiin, koska tuote osoittaa kaikille, mita
han edustaa. (Torelli 2009, 108-109.)

3.4 Kuluttajan ostop&atos

Ennen ostopaatosta arvioidaan tuotteen tarpeellisuutta jo omattujen tietojen
pohjalta, eli kuluttaja maarittelee itselleen, kuinka myydyt vaihtoehdot
vastaavat hanen tarpeitaan. Valintaa tehdessa pyritdan olemaan objektiivisia,
mutta yleensa myos subjektiiviset kasitykset, kuten uskomukset, asenteet ja
aikomukset tulevat esiin. (Hill-Alexander 2006, 50-51.) Pieneen ongelmaan
ratkaisu loydetaan helposti, kuten nalkaan voidaan syotda jotain nopeasti,
mutta isompaan ongelmaan joudutaan ensin etsimdan tietoa. Aluksi tiedon
etsimisessa kiinnitetd&dn huomiota muistiin eli silhen, miten sama ongelma
ratkaistiin viimeksi. Ihmisen muisti ei ole kaikkein luotettavin lahde, koska se
muistaa paremmin huonot kuin hyvéat tapahtumat, ja nekin se voi muistaa
vaarin. Ostopaatoksessa muisti on kuitenkin suurin vaikuttaja. Kuluttaja
kdantyy muiden ihmisten tai asiantuntijoiden puoleen ja tutustuu erilaisiin
tiedonlahteisiin silloin, kun kyseessa on uusi tilanne tai muistiin ei luoteta.
(Hill-Alexander 2006, 49-50.)

Shaw ja lvens jakavat kuluttajan kayttaytymisen viiteen eri vaiheeseen (kuvio
3). Vaiheet toimivat jokaisen ostoksen yhteydessa, mutta niissé kaytetty aika
vaihtelee oston tarkeydesta riippuen lyhyestd pitkd&n. Pientd ostosta ei
mietita tietoisesti yhta paljon kuin isoa. Kuitenkin asiakkaat asettavat itselleen

odotuksia niin isosta kuin pienestékin tuotteesta tai palvelusta jo ennen
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ostoa. (Shaw-lvens 2005, 25.) Schindler (2009, 93) painottaa alennusten ja
tarjousten vaikutusta kuluttajan valintaan. Shaw ja Ivens taas pyrkivat
todistamaan, ettd kuluttaja asettaa ennakko-odotukset yrityksen bréandin,
muiden mielipiteiden ja omien aikaisempien kokemuksiensa perusteella.
Aikaisemmat kokemukset ovat voineet liittya joko saman tai samantapaisen

tuotteen tai palvelun ostoon. (Shaw-Ivens 2005, 25.)

5. Oston 1. Odotusten
jalkeinen ~ asettaminen
kokemuksen *Mainostajat

arviointi

*Yrityksen
* Arvostellaan imago
kokemukset ja
ostokset ym.
4. Tuotteen/ 2. Ennen
palvelun ostoa tehtavat
kayttaminen paatokset
* Oston jalkeiset * Kerataan

toimenpiteet tietoa

3. Ostetaan
tuote/palvelu

* Riskin otto
*Valinta

Kuvio 3. Kuluttajan ostokokemuksen eri vaiheet (Shaw—Ilvens 2005, 24)

Kuvion 3 toisessa vaiheessa tehdaan taustatutkimusta ennen ostoa,
esimerkiksi vertaillaan hintoja, vieraillaan yhtion verkkosivuilla ja kysytaan
vaikka perheen mielipidettd, jotta varmasti valittaisiin tarpeeseen parhaiten
vastaava tuote tai palvelu. Liikkeen siisteys, sijainti ja aukioloajat voivat myods
vaikuttaa ostopaatokseen. (Shaw—lvens 2005, 25-26.) Ostopaatds tehdaan
kaiken mahdollisen saadun tiedon jalkeen, ja siind voi kestda aikansa.
Paatds kohtaa myo6s eparointia varsinkin silloin, kun kyseessa on riskiostos.
Riski koetaan suurempana kalliissa ostoksissa ja silloin, kun tuotteesta ei
tiedetéd tarpeeksi tai saatua tietoa ei osata arvioida tarpeeksi hyvin.
Itseluottamus ja itsetunto ovat riskitekijoita, kun ollaan tekemasséa ostosta,
koska itsetuntoon vaikuttavat varsinkin muiden mielipiteet, ja itsetunto
vaikuttaa itseluottamukseen. Esimerkiksi tuotteet, jotka kertovat kuluttajasta
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jotain toisille ihmisille, ovat hanelle riskitekijoita. Jokainen tulee myo6s
kokemaan epavarmuutta jonkin ostoksen kohdalla jossain elamén vaiheessa.
(Hill-Alexander 2006, 52.)

Shaw ja Ivens osoittavat tekemassaan tutkimuksessaan, etta vain noin 30
prosenttia kuluttajista on varma paatoksestddn astuessaan liikkeeseen.
Mennessaan liikkeeseen asiakas haluaa vahvistuksen, etta tuote on juuri
hanelle oikea. Shaw ja Ivens osoittavat myo6s tutkimuksellaan, ettéa asiakkaan
kokema varmuus tuotteesta laskee noin 20 prosenttiin ostohetkelld, jolloin on
80 prosentin mahdollisuus, ettd asiakas ei osta tuotetta. Yrityksen tulisikin
luoda nopea, luotettava yhteys asiakkaaseen, ja néain vahvistaa hanen
ostohaluaan. Jos asiakas ei koe myyjaa luotettavaksi, kaupat voivat helposti
jaada tekematta. Tuotteen tai palvelun kayttaminen voi kestaa minuutteja tai
vuosia, mutta sekin on osa asiakaskokemusta, joka vaikuttaa kuluttajan

sitoutumiseen yritykseen. (Shaw-Ivens 2005, 25-26.)

Heikosti kuluttajan elamaéan vaikuttavat ostokset ovat sellaisia, joihin ei
kiinnitetd paljon huomioita ostovaiheessa. Rutiiniostokset voidaan tehda siis
ajattelematta, mutta jos normaalia valintaa ei ole saatavilla, niin silloin
ostokseen kiinnitetd&n huomiota. Rutiinia ovat esimerkiksi hammastahnan tai
margariinin osto. Useimpiin p&atoksiin, myds rutiinipdatoksiin, vaikuttavat
mainokset ja uudet tuotteet, jotka tuovat lisdd tietoa kuluttajalle. (Hill-
Alexander 2006, 54-55.) Kuitenkin Shaw ja Ivens (2005, 26-27)
huomauttavat, ettd paatettyddn ostaa tuotteen tai palvelun, kuluttaja arvioi
oston jalkeen, saako han siita tarpeeksi vastinetta rahoilleen. Usein oston
jalkeen koetaankin epavarmuutta, ja pyritdan vakuuttamaan joko itselle tai
muille, ettd valinta oli oikea. Yritys voi vahvistaa tyytyvaisyyden tunnetta
tekemalla esimerkiksi kyselyn siitd, miten tuote on vastannut kuluttajan
mieltymyksid. Kuluttaja voi silloin kokea, ettd hanesta valitetdén, jolloin han
todennakoisemmin paatyy uudestaan yrityksen asiakkaaksi. (Hill-Alexander
2006, 52-53.) Oston jalkeen kokemus arvioidaan vaistomaisesti ja sita
verrataan asetettuihin odotuksiin, jonka jalkeen odotukset asetetaan
uudelleen niin tuotteesta kuin brandistakin. Edellinen kokemus toimii siis
yhtend vaikuttavana tekijana seuraavassa ostopdatoksessa. (Shaw-lvens
2005, 26-27.)
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4 ARVO JA ARVON TUOTTAMINEN
4.1 Asiakasarvo

Paynen mukaan asiakasarvo tarkoittaa odotuksia, joita asiakkaalla on
tuotteesta. Arvo ja odotukset liitetddn jokaiseen ostettuun ja kaytettyyn
tuotteeseen tai palveluun. (Payne 2008, 103, 105-106.) Swarbrooke ja
Horner selventavat, etta tuotteen monikerroksisuuteen kuuluu itse tuote ja
tuotteeseen liitettavat arvot. Yleensa pyritddn ostamaan kokonaisuus pelkan

tuotteen sijaan. (Swarbrooke—Horner 2007, 51-52.)

Shaw'n ja Ivensin (2005, 25) mukaan odotukset tuotteesta tai palvelusta on
asetettu jo ennen ostoa, koska kokemukset, mielipiteet ja tehty
taustatutkimus ohjaavat kuluttajaa ostopaatoksenteossa. Swarbrooke ja
Horner (2007, 46) maéaarittelevat lisdksi tuotteeseen liitettdvan ei fyysisen -
arvon siten, ettd sitd ei pysty omistamaan ja se on yhteydessa tuotteen
psykologisen arvon kanssa, siten etta tuote edistaa kuluttajaa saavuttamaan
tietyt halutut asiat elamésséaéan. Shaw ja Ivens korostavat myds tunteita arvon
kokemisessa. Kilpailijoiden onkin vaikeampi saada kuluttaja puolelleen, jos

hanella on jo tunneyhteys toiseen yritykseen. (Shaw-Ivens 2005, 4, 36.)

Kuluttajan arvoja tutkimalla voidaan paatella ostopaatokseen vaikuttavia
tekijoitd. Arvot ovat lahimpana kuluttajan persoonaa, ja siksi ne vaikuttavat
paatokseen enemman kuin asenteet. Arvot ovat niitd tavoitteita, jotka
kuluttaja haluaa saavuttaa elamassaan hyvaksyttavilla keinoilla.
Henkildkohtaiset arvot kertovat, kuinka kuluttaja nédkee elaménsa, ja mika on
hanesta hyvaksyttavaa kaytosta. Ostokayttaytymistd on helpompi arvioida,
kun kuluttajat jakavat samanlaiset arvot. Mainostettavan tuotteen tai palvelun
arvojen tulisi motivoida saavuttamaan tietyt tavoiteltavat asiat elaméssaan,
eli yksinkertaisesti kuluttajan tulisi olla helppo samaistua mainokseen.
(Blackwell ym. 2006, 273-274, 276). Esimerkiksi kahvilan valintaan
vaikuttavia tekijoita voivat olla omat ja muiden mielipiteet, rahankayttétavat ja
positiiviset mielikuvat kahvilasta verrattuna kilpailijoihin. Kahvilan valinnalle
voidaan antaa enemman arvoa, jos kuluttaja uskoo saavansa tietysta

paikasta enemman vastinetta rahoilleen. (Hill-Alexander 2006, 51.)
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Yrityksen  tulisi aloittaa arvon tuottamisen tarkastelu asiakkaan
perustarpeista. Esimerkiksi ravintolassa odotukset ovat perustasolla silloin,
kun asiakas odottaa saavansa tilaamansa ruoan, ja tunteellisena odotuksena
voi olla se, etta tarjoilija hymyilee tuodessaan sen. (Shaw—lvens 2005, 38.)
Kuluttaja arvioi tuotteesta kaiken ja vertaa sitd hintaan. Jos ravintolan
perustuotteena on ruoka, ja jos se on pettymys, asiakkaat eivat valttamatta
tule toiste ja ravintolalle voi kehittyd huono maine myds niiden joukossa, jotka
eivat ole koskaan edes kayneet siella sydomassa. Jos taas ruoka on hyvaa,
asiakkaat voivat tulla toistekin ja samalla kertoa my0s muille hyvasta
kokemuksestaan. Kuitenkaan kuluttajan kokemukseen eivat ole viela
vaikuttaneet muut mahdolliset tekijat. Esimerkiksi ruoan laatu ei valttamatta
ole aina se tarkein tekija, miksi ravintolassa kaydaan, vaan myos ravintolan
tunnelma ja ilmapiiri voivat olla tarkeitd. Myds tarjoilun tehokkuus ja
ystavallisyys voivat vaikuttaa ravintolan maineeseen. Ruokalistan ja
ravintolan logon ulkonakoé voivat myds olla merkittavia tekijéita ravintolan
valinnassa. Joskus mikaan naista tekijoista ei tuota asiakkaalle erillisarvoa ja
ravintolassa kaydaan, koska se on suosittu paikka muiden keskuudessa.
Kuvio 4 ilmaiseekin asiakkaan arvopaketin, joka on erittdain laaja. Kuvio
nayttaa ainoastaan murto-osan asiakkaan odotuksista. (Hill-Alexander 2006,
29-30.)

Annos-
koko

Ruoka

Tunnel-
ma

Kuvio 4. Kuluttajan kokemat arvot ravintolassa (Hill-Alexander 2006, 30)
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4.2 Yrityksen arvoehdotus

Arvoehdotus (value proposition) on yrityksen tekema lupaus, jota tarjotaan
asiakkaille rahan, ajan ja vaivan vastikkeeksi. Arvoehdotuksen tulee olla
erilainen, yksiléllinen ja helpommin kaytettavissd kuin Kkilpailijoiden
arvoehdotuksen. (Schultz—Barnes—Schultz—Azzaro 2009, 299). Paynen
(2008, 125) mukaan yrityksen arvoehdotuksen luominen alkaa siita, etta
yritys valitsee ensin tuotteelle tai palvelulle arvon, jonka jalkeen se pyritdan
tuottamaan ja tuomaan esille. Bergstrom ja Leppanen (2003, 104-105)
kuitenkin varoittavat luomasta yliodotuksia tuotteesta, koska se ei silloin

valttamatta vastaa kuluttajan odotuksia.

Jotta paastaisiin arvon valintaan, sen tuottamiseen ja esille tuomiseen, tulee
yrityksen tietdd, mita kuluttaja haluaa, analysoida markkinat ja valita paaarvo,
jota lahdetaan toteuttamaan (Payne 2008, 125, 290). Schultz ym. (2009, 301)
pitavat tarkeana yrityksen selvitysta siitd, mitd kohderyhma haluaa ja sen
pohjalta tapahtuvaa arvon rakentamista. Shaw ja Ivens (2005, 77)
neuvovatkin yritystd luomaan yksinkertaisen liikkesuunnitelman, koska silloin

tuotteen kulkua ja asiakkaan kokemusta on helpompi seurata ja kontrolloida.

Kahvilaketju Starbucks on hyva esimerkki arvoehdotuksen toteuttamisesta,
koska sen arvoehdotuksena on yksinkertaisesti tarjota ainutlaatuinen
kahvilakokemus kuluttajalle. Starbucks on luonut ainutlaatuisen ympériston
ostaa kahvia: kahveille on keksitty omat sanansa kuvaamaan kokoa ja
makua, kahvilan tyontekijaa kutsutaan baristaksi, ja itse kahvila on kutsuva ja
kodikas paikka, jossa asiakas heti viihtyy. Kilpailijat pystyvat harvoin luomaan
samanlaista arvoa asiakkaan rahaa ja aikaa vastaan. (Schultz ym. 2009,
299.)

Kuluttajat itse valitsevat, mistd ja mitd he haluavat ostaa. Yrityksen tulisikin
luoda asiakkaille mieluisia vaihtoehtoja, jotta mahdollisimman moni kuluttaja
paatyisi kayttamaan sen tuotetta tai palvelua. Yritys voi helposti itse
maaritella halutut asiakkaat segmentoimalla ja etsimalla koko ajan uutta,
toivottua asiakaskuntaa. (Shaw—lvens 2005, 79.) Yritys voi kuitenkin hieman
vaikuttaa kuluttajaan, esimerkiksi luomalla kuluttajalle tarpeen, johon
ainoastaan sen tuote tai palvelu vastaa. Yritys ei kuitenkaan voi hoputtaa
paatoksenteossa, mutta paatbksesta voidaan tehda kuluttajalle tarkea juuri
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silla hetkellda. Kuluttajan luottamuksen saa aikaan ainoastaan henkilokunta,
joka osallistuu liikkeessa kuluttajan paatokseen. (Juslén 2010.)

Bergstromin ja Leppasen mukaan asiakassuhteen kehittyminen alkaa
asiakkaan ensimmaisella ostokerralla. Ensimmaisessé ostokerrassa tarkeinta
on asiakkaan kokemus, joka maarittelee, tuleeko asiakas takaisin yritykseen.
Ensimmaiseen ostokertaan johtaa tarve, ja yrityksen tulisikin tyydyttaa
kuluttajien tarve paremmin kuin kilpailijansa. (Bergstrom—Leppanen 2003,
414.) Blackwellin ym. (2006, 274) mukaan henkilokohtaiset arvot vaikuttavat
kuluttajan brandin valintaan ja kayttaytymiseen. Kuluttajan asema eli status
niin  ryhméssa kuin yrityksessad onkin tarked osa motivaatiota. Kanta-
asiakkaalla on erilainen status yrityksessa kuin satunnaisella ostajalla.
Statuksella pyritaankin luomaan tietty imago, jonka tarkoituksena on saada
kuluttaja tuntemaan itsensa erilaiseksi ja ainutlaatuiseksi. Jos status on
huomattava, kuluttaja voi jopa maksaa siita enemman. (lvanic—Nunes 2009,
12.)

Shaw ja lvens ovat luoneet kuvion (kuvio 5), jossa méaaritelladn asiakkaan
kokemat arvot yrityksesta ottamalla huomioon seka fyysiset odotukset etta
tunneodotukset. Keskella kuviota saavutetaan asiakkaan fyysiset odotukset
ja tunneodotukset. Odotukset voidaan saavuttaa tai ylittdd, mutta ne voivat
my0s jddda saavuttamatta. Yritys voi toimia vaarallisen, suuren, tyydyttavan
tai kuolleen suorituskyvyn alueella. Kuolleella alueella ei tapahdu kauppaa ja
asiakkaat katoavat, koska tuote tai palvelu ei tarjoa tarpeeksi erillisarvoa
kuluttajalle. Vaarallisella alueella puolestaan yritys toimii tunteellisella
puolella, mutta asiakkaan fyysiset odotukset jaavat tyydyttamattd, jolloin
yritys elda pelkéastddn maineellaan ja asiakasuskollisuudellaan. Yritys voi
kestdd markkinoilla vahéan aikaa, mutta lopulta siirrytadn joko kuolleelle
alueelle tai suuren suorituskyvyn alueelle, jossa jatkuvasti ylitetddn
asiakkaiden odotukset niin fyysisella kuin tunnetasolla. (Shaw-Ivens 2005,
39, 41))

Tyydyttdva alue on yleinen alue, jossa nykyiset yritykset useimmiten ovat.
Tyydyttavalla alueella pyritaan ylittdmaan fyysiset odotukset nopeasti ja
halvalla, mutta joka ei ole lopulta kestavin tapa. Yrityksen ainoa kestava tapa

toimia on suuri suorituskyky, jossa ylitetaan niin fyysiset kuin tunneodotukset
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useasti. Jos asiakkaiden odotukset ylitetaan koko ajan, miksi he haluaisivat
mennd muualle? (Shaw-Ivens 2005, 41.) Tunneyhteys luodaan kuluttajaan
parhaiten kanta-asiakkuudella, jolla tarkoitetaan erityisen hyvia asiakkaita,
joille pyritadan tarjpamaan esimerkiksi erilaisia etuja asiakassuhteen

yllapitdmiseksi (Bergstrom—Leppénen 2003, 408).

Vaarallisen suorituskywyn alue Suuren suorituskyvyn alue

* Selviytyy suhteiden avulla *Onnistuu seka tunteellisissa stta
fyysisissa odotuksissa

" Yrityksella on suuri tunneyhteys
asiakkaaseen

" Yritys on luonut asiakasuskollisuutta

T Selviytyy ainoastaan vahan aikaa
" Yritys el saavuta odotuksia fyysisesti
T Asiaklkaat kayvat saalista

| Saavutetaan |

odotukset
A »
Kuolleen suorituskyv yn alue Tyydyttavan suorituskywyn alue
"Yrityksella ei ole liiketoimintaa " Yritys ylisuorittaa fyysisellatasolla,
" Yritys ei saavuta fyysisiaeika ja alisuorittaatunnetasolla
tunneodotuksia " Yritys toimii nopeasti ja erittain

* Yritys ei pysty selviytymaan halvalla
"Ei kestavatapa J
A\l /

Kuvio 5. Kuluttajien odotusarvot yrityksestéa (Shaw-Ivens 2005, 41)

Kaksituhattaluvun tutkimukset ovat osoittaneet asiakkaan ja yhtion suhteen
olevan erittédin tarkedssa asemassa tuotetta tai palvelua ostettaessa.
Suhteen tarkeimpia tekijoita ovat luottamus, uskollisuus, sitoutuminen ja
asiakastyytyvaisyys. Yritysten tulisi keskittyd enemman myo6s riskien

minimointiin, jotta suhde olisi molemmille voittoisa. (Monet 2009, 20-21.)

4.3 Yrityksen kokema asiakasarvo

Yrityksen kokema asiakasarvo riippuu asiakkaasta, koska erilaiset asiakkaat
tuovat erilaista arvoa yritykselle. Jokaiselle asiakasryhmalle tulisi luoda oma
markkinointisuunnitelma, strategia ja tavoite sek& maaritelld, millaiset
asiakkaat ovat lopulta tarkeimpia yritykselle ja tuovat voittoa suhteessa heihin
kaytettyihin resursseihin. Yrityksen tulisi ottaa huomioon myods satunnaiset
asiakkaat, jotka tuovat myyntid hiljaisina aikoina. Asiakastyyppeja voi olla
kolmenlaisia: sdilytettavat asiakkuudet, jotka ovat kaikista tarkeimpid,

kehitettavat asiakkuudet, joiden piilevaa potentiaalia ei ole viela
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hyvaksikaytetty sek& muutettavat ja poistettavat asiakkuudet, jotka tuovat
yritykselle ainoastaan tappiota. (Bergstrom—Leppanen 2003, 415-416.)

Payne osoittaa tarkeaksi jo luodut asiakassuhteet ja niiden arvostamisen.
Yrityksen tulisikin pitda huoli kanta-asiakkaistaan, jotta asiakkaat jatkaisivat
yrityksen palvelun tai tuotteen kuluttamista. Arvon tarkeys riippuu kuitenkin
asiakkaasta, mutta yrityksen tulisi tehdéa siita paras mahdollinen, jotta se
takaisi edun muihin Kilpailijoihin. Asiakkaat tulisi myds saada mukaan
yrityksen toimintaan, jotta he kokisivat olevansa mukana yhtion tuotteen tai

palvelun kehityksessa. (Payne 2008, 290.)

Yrityksen informaatiotekniikan tulee myods olla toimiva eli asiakkaan on
tiedettava, missa yritys sijaitsee, miten sinne paasee, milloin se on auki, ja
mika on ostettavan tuotteen tai palvelun hinta. Kaikki nelja tekijad ovat
tarkeitd tiedon lahteitd, ja ne ovat myds peruselementteja asiakkaan valitessa
tuotetta tai palvelua. Asiakas kokee itsensd arvostetuksi, jos hanet
muistetaan seuraavalla ostokerralla. Myos turvallisuus, missa tahansa

tuotteessa tai palvelussa, on aina arvokasta. (Payne 2008, 107-108.)

Uusien asiakkaiden hankkiminen on aina kallimpaa kuin kanta-asiakkaiden
kanssa toimiminen, mutta jos yrityksella ei ole vakaata kanta-asiakaspohjaa,
sen tulisi panostaa sen luomiseen. Henkilokuntaa tulisikin motivoida
tulospalkkiolla, jotta uusien asiakkaiden hankkiminen olisi heille mielek&sta.
Nykyisid asiakkaita kannattaa my0s kayttdd hyodyksi, esimerkiksi
jarjestamalla iltamia, joihin voidaan tuoda tutustujia, joista yritys voi saada

uusia asiakkaita. (Bergstrom—-Leppanen 2003, 418-419.)

Monet korostaa sitd, ettda yrityksen tarkoituksenmukainen asiakkaiden
hankkiminen, tuotteen mainostaminen ja arvon luominen jaavat vahemmalle,
jos tuote tai palvelu ei koe kilpailua muilta yrityksiltéa. Yrityksen tulisikin
panostaa arvon luomiseen ja sen markkinointiin, koska kuluttajat eivat tule
yritykseen pelkan tuotteen tai palvelun takia. (Monet 2009, 20-21.)
Bergstrom ja Leppanen painottavatkin, etta uusille asiakassuhteille tulisi
luoda vakaa pohja tuotteita tai tarjontaa kehittdmalld, hintaa operoimalla,
saatavuuden varmistamisella ja hyvin kohdennetulla markkinointiviestinnalla.
Mahdollisten asiakkaiden mielipiteisiin  ja asenteisiin  tulisi  pyrkia

vaikuttamaan valittamalla tietoa yrityksesta ja sen tarjpamasta tuotteesta tai
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palvelusta. Markkinoinnilla taas Iuodaan tuotteelle etusija, esimerkiksi
antamalla ilmaisia néaytteita, esittelemalla tuotteita tai palveluita seka
jarjestamalla tapahtumia, jotka kulkevat tuotteen ymparilla. Ainoastaan
positiivinen kokemus tuo asiakkaan yritykseen uudelleen. (Bergstrom—
Leppanen 2003, 419.)

Kanta- ja avainasiakasetujen tarkoituksena on kasvattaa kuluttajan ostoja.
Yleensa etuina arvostetaan tuttuutta, turvallisuutta ja henkilokohtaista
palvelua. Jos asiakas on erittain hyvassa asemassa yrityksessa, voidaan
hanelle antaa vaikka rahahyvityksid ja suhdetoimintaetuja, esimerkiksi
laajemmat palveluajat. Kanta-asiakkuudesta onkin vaikeampi luopua, jos
edut ovat kiinnostavia, luovat arvostuksen tunnetta, ovat imagoon sopivia ja

vaikeasti jaljitettavia. (Bergstrom—Leppénen 2003, 425.)
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5 RUOAN MERKITYS

5.1 Ruoan fyysinen merkitys ihmiselle

"Ruoka merkitsee kaikkialla maailmassa kotia, perhetta ja turvaa.” Anderson
2005, 125.

Ruoka ja ravinto ovat kaikkea sita, mitd pidetdan Kkulttuurin mukaan
syOmékelpoisena. Ruokaa ovat ruoka-aineet eli esimerkiksi peruna, liha,
maito seka niista valmistetut ruokalajit. IThmisen ruoansulatus vapauttaa
ruoasta ravintoaineet, jotka imeytyvat elimistéén ohutsuolen kautta.
Ruokavalio taas tarkoittaa ihmisen syémien ruokien kokonaisuutta. Aikuinen
ihminen tarvitseekin noin 50 erilaista ravintoainetta paivasséa: proteiineja,
rasvoja, hiilihydraatteja, vitamiineja, kivenndisaineita, kuituja ja vetta.
Energian tuottamiseen kaytetdan hiilihydraatteja ja rasvoja seka osaa
proteiineista. Luiden ja lihasten rakentamiseen tarvitaan proteiineja,
kivennaisaineita ja vetta. Vitamiinit sen sijaan ovat tarkeita elimiston saately-

ja suojelutehtaville. (Ihanainen—Lehto—-Lehtovaara—Toponen 2008, 10.)

Hiilihydraattien paatehtavana on tuottaa energiaa, joita saadaan esimerkiksi
leivasta ja perunasta. Rasvoja puolestaan saadaan kalasta ja oljyistd seka
margariineista, ja niiden tehtdvana on tuottaa energiaa ja rakentaa kudoksia.
Saately- ja suojatehtdviin keho kayttad sekd proteiineja, jotka myds
rakentavat kudoksia, ettd myds kuitua, jota saadaan leivasta, puurosta ja
kasviksista. Proteiinia taas saadaan Vviljavalmisteista ja maidosta.
Kivennaisaineista rakennetaan kudosta ja saadellaan seké suojellaan kehoa.
Kivennaisaineita saadaankin  kasviksista, marjoista, hedelmista ja
viljavalmisteista. Keho tarvitsee myds nestetta. Yksilollinen tarve kuitenkin
maarittelee nesteen tarpeen, ja janojuomaksi suositellaan usein vetta, koska
sokeriset juomat altistavat lihomiselle. Myds juomien hapot vaurioittavat
hammaskiilletté, ja liiallinen kahvinjuonti puolestaan voi aiheuttaa luiden

haurastumista. (Ihanainen ym. 2008, 11, 24.)

Perusliikkuvainen 70-kiloinen henkild tarvitsee noin 2500 kilokaloria
paivassa, joista puolet kuluu peruselintoimintojen ja hermoston

yllapitdmiseen. Loput kalorit kuluvat paivan toiminnassa. Keho kuitenkin
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kuluttaa enemman kaloreita &ariolosuhteissa. (Anderson 2005, 40-41.)
Ruoan ja energian saanti ovat tarkeita fyysisessa hyvinvoinnissa, koska niilla
pyritddn poistamaan nalkdd ja janoa, takaamaan riittavien ravintoaineiden
saanti, vuorottelemaan tyon ja levon valilla sekd ehkaisemaan ja hoitamaan
sairauksia. Psyykkisessa hyvinvoinnissa tarkeitd asioita ovat varsinkin
turvallisuuden tunne, paivarytmi, mielihyvd, mahdollisuus valita erilaisia
ruoka-aineita, ruokailuymparistdn viihtyisyys sekéa omien tietojen ja taitojen ja

hyodyntaminen. (Ihanainen ym. 2008, 10.)

Sydminen pitdd ihmisen hengissa, mutta tasapainoinen ruokavalio on oikea
tie terveellisempéaén ja pidempé&én elamaan. Ihmisten ruokatottumukset ovat
kuitenkin muuttuneen vuosien saatossa ja uudenlaiset sairaudet ovat
yleistyneet nopeasti, kuten ylipaino, diabetes ja sepelvaltimotaudit, jotka
mahdollisesti johtavat ennenaikaiseen kuolemaan sekd kuormittavat
terveydenhuoltoa. (Selinheimo ym. 2009, 5.) Ihminen ei sdisi tai pysyisi
hengissa, ellei ruoka laukaisi hyvanolontunnetta, joka perustuu biologiseen
tarpeeseen. Tyydytysta siis koetaan tietynlaisesta toiminnasta, ja ilman sita
voitaisiin esimerkiksi naantyd nalkaan. Kokemus on kuitenkin tarkeampaa
ruokavalinnoissa kuin biologia. Esimerkiksi jos 4&iti sy0 tiettyja ruokia
imettdessaan, vauvat tottuvat niihin maidon kautta. Myods laman ja sotien
aikana tiettyjd ruoka-aineita opittin inhoamaan, koska niitd jouduttiin
syomaan saannostelyjen takia usein. Enimmakseen ruokatottumuksista

opitaan kuitenkin perheelta ja muilta ihmisiltd. (Anderson 2005, 83, 98-99.)

Ylipaino on aina mahdollista, koska keho varastoi tehokkaasti energiaa, ja
ihmiset ovat synnynnaisesti mieltyneet sokeriin ja rasvaan. Kuitenkin
nykyajan valistus ravinnosta, valinnan mahdollisuudet kaupoissa seka
joukkoruokailu ovat parantaneet suomalaisten ruokavaliota hieman. Varsinkin
ruoan monipuolisuus on lisdéntynyt. Silti yli puolet suomalaisista aikuisista on
ylipainoisia. Painoa voidaan pitd& kurissa arkilikunnalla ja oikeilla
ruokatottumuksilla. (Ihanainen ym. 2008, 16—17.) Ylipainosta ja iasta on tullut
silti suurin syy osaan sairauksista. Vanhemmiten ihmiset ovat alkaneetkin
tiedostaa paremmin ruokavalion merkityksen terveydelle. Vaikka ruoan
valintaan vaikuttavat yhd enemmaén sen terveysvaikutukset, on suurin syy
valintaan edelleen maku. (Selinheimo ym. 2009, 21, 38.) Vanhentuessaan

ihmisten ruokatottumukset muuttuvat, koska lihaskudoksen maara pienenee,
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fyysinen aktiivisuus ja likunnan maara vahentyvat seka
perusaineenvaihdunta hidastuu. Silloin tarkoituksena on saada aikaan
monipuolinen ja tasapainoinen ruokavalio, joka turvaa tarpeellisten
ravintoaineiden saannin. Energian tarpeen vaheneminen tarkoittaa, etta
pienemmasta ruokamaarasta tulisi saada kaikki tarpeelliset ravintoaineet.
Ruokavalion kokonaisuus ei kuitenkaan ké&rsi, vaikka suositellusta
poikkeaisikin hieman, esimerkiksi hyvan aterian ei aina tarvitse olla lammin,
ja ateria voi painottua myds pelkkiin valipaloihin. Kuitenkin on téarkeinta
kiinnittda huomiota ruokavalintojen ravinnolliseen laatuun. (Ihanainen 2008,
16, 23.)

Suomalaiset syodvat tavallisesti noin kolme p&&ateriaa, ja muutaman
valipalan, paivassa. Monelle ateria-ajat ovatkin térkeitd paivan aikana, ja
varsinkin lapsille ja vanhuksille on tarkeaa ruoka-aikojen saannoéllisyys, koska
he eivat jaksa sydda suuria ateriakokonaisuuksia yhdella kertaa. (Ihanainen
ym. 2008, 23.) Arjen keskeisimpia osia ovat ruoka, ateriat ja sydminen, jotta
elaman jatkuminen turvattaisiin. Ruokavalinnat liittyvatkin  yleensa
ajankayttéon ja arjen hallintaan. Syéminen tuo yhteisollisyytta ja kokemuksia
varsinkin silloin, jos ateriat jaetaan yhdessa. (Kirveennummi-Saarimaa—
Méakeld 2008, 8.) Esimerkkeind erilaisista ruokavalinnoista ovat maalla
asuvat miehet, jotka ovat vahan koulutettuja ja syovat perinteisesti, eli heidan
ruokavalioonsa kuuluu runsaasti leipad, voita, makkaraa ja perunaa.
Kaupungissa asuva hyvin koulutettu mies taas sy0 modernisti, eli han kayttaa
runsaasti hedelmia, marjoja ja kasviksia, sekd juustoa ettd makeisia.
Molemmat ruokavaliot ovat hyvid, mutta molemmista l6ytyy myds korjattavaa.
Yleisesti suomalaiset kayttavatkin erittain paljon maitotuotteita ja kahvia

muiden pohjoismaalaisten ohella. (Ihanainen 2008, 16, 84.)

Suomessa on jo 1950-luvulla puhuttu oikeasta tavasta syoda, jotta ihminen
saisi kaiken tarvittavan ravinnon. Lautasmalli (Kuvio 6) julkaistiin 1990-luvulla
ja sitad suositellaan vieldkin kaytettdvaksi kaikissa ruokailutilanteessa.
(Saarinen ym. 2009, 195.)
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Kuvio 6. Lautasmalli (Saarinen ym. 2009, 196)

Lautasmalli on siis suositus siita, miten tulisi syoda joka aterialla. Lautasen
ravinnosta puolet koostuu vihanneksista, yksi neljasosa hiilihydraateista
(peruna, riisi tai pasta) ja yksi neljasosa proteiinista (liha- tai kalaruoka).
Liséksi aterialla on viela leipa ja maito sekd hedelmista koostuva jalkiruoka.
(Saarinen ym. 2009, 196.) Ravitsemussuositusten tarkoituksena onkin
maaritella positiiviset vaikutukset ihmiskehoon. Suomalaisten ravitsemuksen
parantamiseen ja terveyden yllapitamiseen on maaritelty keskeisia tavoitteita,
varsinkin energian kaytosta, eli energian saannin ja kulutuksen tulisi olla
tasapainossa keskendan, ravintoaineiden saannin tulisi olla riittavaa ja
tasapainoista, kuidun saantia tulisi lisdtd, puhdistettujen sokereiden, kovan
rasvan ja suolan kayttdd tulisi vahentdad sekd alkoholia tulisi kuluttaa
kohtuullisesti. Ennaltaehkaisy on yleensa tarkedssa asemassa kaikissa

sairauksissa, ja varsinkin liikalihavuudessa. (lhanainen ym. 2008, 19.)

Syodminen on tarke&a ihmisen elaman jatkumiselle, eika ihminen voi jattaa
syomatta, vaikka ruoan tuotanto kokisikin erilaisia muutoksia. Siksi kuluttajan
valinta ruoan tuottamisléhteista ei ainoastaan vaikuta haneen itseensa, vaan
myo6s luontoon ja ruoan tuottajiin. llmastonmuutos tuo lisdhaasteita ruoan
tuottamiseen, varsinkin kun se on jo vaikuttanut viljasatoihin useissa maissa.
Asiakkaiden valinnat ovat alkaneetkin muuttua ekologisemmiksi. (Saarinen—
Kurppa—Viinisalo—Makela-Nissinen 2009, 195-196.) Myds ruoantuottajat ovat
haasteiden edessa, jotta he pystyisivdt vastaamaan ihmisten uusiin
ruokavaatimuksiin. llmastonmuutos ajaa myods raaka-aineiden ja ruoan

tuotantoa kohti kestavampaa kehitysta. lhmisten terveyden ja hyvinvoinnin
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yllapito tuleekin olemaan suuri haaste tulevaisuudessa. (Selinheimo ym.
2009, 5.)

5.2 Ruoan sosiaaliset tekijat

Ruokakulttuuri ei tarkoita pelkastaan itse ruokaa, vaan myos kulttuurista ja
sosiaalista kanssakaymistd. Syominen on osa sosiaalisia suhteita, koska
ruoan jakaminen on vuorovaikutusta toisten ihmisten kanssa. Yhteiset ateriat
vahvistavat yksilon identiteettia samalla, kun valinnat muodostavat ja
kantavat  kulttuuriperintbd  mukanaan. Suomalaisen  ruokakulttuurin
maadrittelevat raaka-aineet ja reseptit, mutta myds ulkomaalaiset vaikutteet
ovat vaikuttaneet suomalaiseen ruokaan vuosien saatossa. Vaikka
suomalaista ruokaa voi kuvailla maultaan puhtaaksi, sitd myo6s yleensa
moititaan mauttomaksi. (Suomalaisen ruokakulttuurin ulottuvuuksia 2009, 9,
13))

Aterian sydminen on tarke& sosiaalinen hetki paivassa, tapahtuipa se kotona,
koulussa, toissa tai hoitolaitoksessa. Kiireettomassa ruokahetkessa on kyse
rauhoittumisesta, nautinnosta ja lepohetkestd. Ruoka ei ole pelkastaan
perustarpeiden tyydyttamista, vaan siind yhdistyvat turvallisuuden, hoivan,
kontrollin ja kommunikoinnin tunne. Ruoka ja ruokailutilanteet ovat tarkeita
varsinkin fyysisen, psyykkisen ja sosiaalisen hyvinvoinnin kannalta.
Normaalissa elamassa ruoan tarve on yleensa helposti tyydytettavissa, jolloin
ruokailutilanteissa kiinnitetaankin enemman huomiota ruoan makuun, paivan
rytmitykseen ja seuraan. Oikealla ruokavaliolla voidaan siis edesauttaa
terveytta ja ehkdaistd tai hoitaa sairauksia, kuten liikalihavuutta ja korkeaa
verenpainetta. Sosiaalisessa hyvinvoinnissa kyseessa ovat myo6s yhteiset
ruokailuhetket, perinteiden siirtdminen eteenpéin, juhlatilaisuudet ja
vieraanvaraisuus. (lhanainen ym. 2008, 9-10, 23.) Ruokailutavat voivat
johtua nakokulmista, elamyksista ja kokemuksista, ja ne voivat luoda erilaisia
mielikuvia ruoasta. Nakokulmat ja tottumukset yleensa vaikuttavat ruoan
valintoihin seka tilanteisiin, joissa ruoka on osana. (Kirveennummi ym. 2008,
13.) Anderson huomauttaakin sosiaalisen yhteyden olevan erittain tarkea
tilanteissa, joissa ruoka esimerkiksi joudutaan tuomaan kotiin, jolloin

ruoantuoja joutuu usein istumaan seurana, jotta ruoka tulisi syodyksi. Siksi
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ateriointi yhdessa merkitsee muutakin kuin nalan tyydyttamista. (Anderson
2005, 98.)

Tietamys ruoanlaitosta ja syOmaétavoista siirtyvat yleensd sukupolvelta
toiselle kokemuksen kautta. Alueelliset ruoat ovat sen sijaan saaneet
leimansa vuosien saatossa kaytettyjen eri valmistustapojen mukaan. Enaa
kaikkia ruokia ei kuitenkaan tehda itse, vaan osa perinneruoistakin ostetaan
kaupan hyllylta, kuten esimerkiksi mammi tai riisipuuro. (Kirveennummi ym.
2008, 13.)

5.3 Ruoan valinta tekijat

Ruoan valintaan vaikuttavat ravitsemuksellinen, symbolinen ja rituaalinen
merkitys. Myds elinymparistd, perinteet ja yhteiskunta vaikuttavat ruoan
valintaan, sen valmistamiseen, ateriointiaikoihin ja sy®matapoihin.
Ruokakulttuuri, jonka ihminen oppii sukupolvelta toiselle, sdateleekin pitkalti
ruokavalintoja ja syomistd. Ruokakulttuuri on my6s osa perinnettd, johon
jokaiselta ajanjaksolta on tarttunut erilaisia vaikutteita. (Ihanainen ym. 2008,
8.) Suomalaiseen ruokakulttuuriin onkin erityisesti vaikuttanut pohjoinen
sijainti seka idan ja lannen laheisyys. Myo6s pohjoisen ja etelan valinen pitka
valimatka korostaa paljon maan sisaisia eroja ruokavalinnoissa ja
ruoanvalmistustavoissa. Myds Iyhyt kasvukausi vaikuttaa kaytettaviin
ruokakasveihin, mutta suomalaiset ovat onnistuneet jalostamaan ilmastoon

sopivia lajeja. (Suomalaisen ruokakulttuurin ulottuvuuksia 2009, 15.)

Ruokakulttuurin liséaksi ruoan valintaan vaikuttavat elintaso, ruokavalikoima,
markkinointi, mainonta, tieto, koulutus, terveydentila, muoti, kauneusihanteet,
uskonto ja eettiset nakemykset. Tietdmys on kuitenkin lisaantynyt hyvasta ja
terveellisestd ruoasta, mutta ennakkoluulot vaikuttavat vielakin monen
valintaan. lhminen ei siltikddn ole aina jarkeva, kun kyseessa on
ruokavalinnat, ja mielihyvan saaminen heti voi olla paljon tarkedmp&a kuin
pitkalla tahtaimella ajateltu terveyden edistdminen. Esimerkiksi lisdaineita
voidaan pitaa pahoina, ja niitd pyritddn valttamaan, mutta rasvaisen ruoan ja
liiallisen energian saaminen voi olla toisarvoista tai niitd ei oteta huomioon
ollenkaan. (lhanainen ym. 2008, 8-9.) Kurppa ym. huomauttavakin, etta

kuluttaja ostaa joka viikko, ellei joka péiva, ruokaa, ja silti ruoan arvostus on
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heikompaa kuin ennen. Syyna tdhan voi olla, ettéa kun sesongin ensimmaiset
kasvikset ja hedelmat tuotetaan kasvihuoneissa, jolloin kuluttajat ovat
tottuneet sesongin kasvisten olemassaoloon huonoinakin kasvukausina.
(Kurppa ym. 2009, 185-186.) Terveelliset ruokavalinnat perustuvat siis seka
kulttuuriin ja arvoihin etta siihen, mika koetaan itselle hyvéksi. Ajatukset ja
halut ohjaavatkin padosin kuluttajaa ruoan valinnassa. (Selinheimo ym. 2009,
4.)

Ruokakulttuurit muuttuvat nopeasti, maantieteelliset rajat syomisessa ovat
katoamassa ja tilalle on tulossa erilaisia ryhmia, jotka pyrkivat tekemaan niin
kuin itselleen kokevat hyvaksi. Tallaisia ryhmia ovat esimerkiksi ruosta
nauttivat ja terveellisesti syovat. Ruoka-aatteita myos vaihdetaan eri
elamantilanteiden mukaan, kuten kuluttajan vanhentuessa terveellisyys ja
perinteet voivat nousta tarkeimmiksi ruoan valintaperusteiksi. (Ihanainen ym.
2008, 16.) Myo6s ruoan kulutuksen maara muuttuu ruokakulttuurien
muuttuessa. Vaikka syodaan enemman, kulutetaan liikunnalla vahemman
energiaa. Taloudelliset ja teknologiset muutokset ovat myds vahentaneet
tyon rasittavuutta, jolloin energiaa ei kulu yhtd paljon kuin ruumiillisessa
tyossa. Kirveennummi ym. ovat myos huomanneet terveyden ja
ymparistoystavallisyyden tulleen suuriksi tekijoiksi ruoan valinnassa.
(Kirveennummi ym. 2008, 12—-13.)

Selinheimo (2009, 3) korostaa arvojen ja ryhmien ohjaavan ihmisten
ruokavalintoja. Niva, Sandell ja Kirveennummi nostavat Kkuitenkin
tarkeimmiksi tekijoiksi ruoan hinnan ja maun. Ruoan maku vaikuttaa sen
valinnassa, hyvaksynnassa ja syomisessa, ja silla voidaan tarkoittaa
ruoantuoksua, mausteisuutta tai muita aistimuksia, joita saadaan syddessa.
Yleensd karvas maku saa syf6jdn huomaamaan ja valttdmaan myrkyllisia
aineita ruoassa. Niva ym. tuovat myods esille, etta kiinnostus ruokaan,
sy0miseen ja terveyteen ovat kasvamassa kuluttajien keskuudessa. Ruoka
on héviavaa ja sita pitaa olla koko ajan luomassa raaka-aineista, siksi se on
ihmisen laheisin materiaali maailmassa, koska ruoasta tulee kirjaimellisesti
osa meitd. Monet uskovatkin olevansa sitd, mitd syovat. Aterioiden tulee
yleensa tayttaa kuluttajan hyvaksyméat normit ja odotukset, ja ruoan
omaksuminen voi olla erittdin herkk& osa kulutusta, jossa kulttuuri, tavat,

perinteet, maut, normit ja rutiinit kietoutuvat kokonaisvaltaiseksi
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nakokulmaksi terveellisesta syomisestd. (Niva ym. 2009, 118-120.)
Ruokakulutukseen vaikuttavat muun muassa ajanpuute, tyo6t, talous, terveys,
perhe-elaman muutokset ja lisaantyva tieto luonnontilasta ja eettisista
arvoista. Elamantapa onkin yritys elaa ja kayttaytya niin, etta pystytaan
saavuttamaan ainakin perusarvot elinympéariston muuttuessa vahintaan

ruokatottumuksien kautta. (Selinheimo ym. 2009, 20.)

5.4 Ruoan muoti-ilmiot

Suomalaiset pitivat ravintolassa kayntia hienona tapahtumana ennen 1960-
lukua, jonka jalkeen ravintolat vapauttivat ilmapiiriddn muun muassa
pitserioilla, keskiolutkahviloilla ja pubeilla. Hampurilaisravintolat tulivat
Suomeen 1970-luvulla ja ensimmainen McDonald’s tuli vuonna 1984
Tampereelle. Nuorille, naisille ja lapsiperheille alettin  1980-luvun
loppupuolella suunnitella omia ravintoloita. Ensimmainen suomalainen
ravintola sai Michelin-tahden vuonna 1987 ja kaksi tahted vuonna 2003.
Vasta 2000-luvulla ravintoloista on tullut puhutumpia ruoan kuin alkoholin
suhteen, ja keittidtyontekijatkin ovat paésseet etusijalle ravintolamaailmassa.
Ravintoloiden lahiruoan ja kotimaisten raaka-aineiden suosiminen ovat myos
saavuttaneet kansalaisten arvostusta. Suomalaiset kayvat nykyaan usein
myds huoltoasemilla syoméassa. (Suomalaisen ruokakulttuurin ulottuvuuksia
2009, 22-23.)

Kirveennummi ym. nakevat nykyisind trendeind teknologian kehityksen,
terveydentilan  parantamisen, ilmastonmuutoksen  ja  perinteisten
ruokakulttuurien katoamisen. Muutoksen huomaa elintarviketeollisuuden
tuotekehityksessa ja markkinoinnissa, mutta myds ravintoloiden valikoimissa
ja toimintatavoissa. Kuluttajat valitsevatkin erilaisia ruokia ja myds kohtaavat
muita ruokakulttuureja useammin kuin ennen. (Kirveennummin ym. 2008,
14.) Sen sijaan Selinheimo ym. huomauttavat, ettd vaikka terveellisten
ruokien ja juomien tuotto on koko ajan nousussa, niin ruokailutottumuksissa
on silti siirrytty rasvaisiin, mutta energiallisesti matalapitoisiin ruokiin.
(Selinheimo ym. 2009, 20-21, 11, 38.)

Kirveennummi ym. painottavat myos sita, etta ravitsemus- ja terveyskasvatus

ovat myOds osa trendida, jonka tarkoituksena on edistad terveytta.
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Terveystrendit ovat yhteydessa elinympariston huononemisen kanssa. Tietyt
maat ovatkin lisdnneet ravitsemus- ja terveyskasvatuksen
peruskoulutukseen, koska niilla on huoli ruoan riittdvyydesta. Muodikasta ja
ekologisesti jarkevad, on suosia lahiruokaa, valttda tuhlausta ja selviytya
paivittdin vahalla ruokavarannolla. (Kirveennummi ym. 2008, 15.) Liikkuvuus
on myo6s trendi-ilmi6, ja se kuvaa sekd henkista ettd fyysista liikkumista.
Ulkona syéminen ja salilla kaynti ovat trendin perusominaisuuksia. Liikkuvuus
on luonut uusia palveluita, mutta samalla valmiita, nopeita ja helposti
nautittavia ruokia ja juomia, joita on helppo kuluttaa matkustaessa. Hyvia
esimerkkeja ovat erilaiset etniset ravintolat, ruokalajit ja raaka-aineet, jotka
ovat saapuneet esimerkiksi Suomeen, ja ne ovatkin tuloksia ihmisten
matkustamisesta. Eri mediat ovat myods vaikuttaneet paljon ruokalajien ja
raaka-aineiden liikkuvuuteen, kuten lehtien erilaiset ruokaohjeet.

(Kirveennummi ym. 2008, 15.)

Kirveennummi ym. eivat uskalla tehda tulevaisuuden ruokatrendeista
kuitenkaan kovinkaan rajuja arvioita. Silti suomalaiset ovat muuttaneet
ruokailutottumuksiaan paljon viimeisen 25 vuoden aikana ja syiné siihen ovat
olleet muun muassa elintason nousu, ruokavalikoimien muuttuminen ja
teollisen ruokatuotannon lisaantyminen. (Kirveennummi ym. 2008, 19.)
Suomalaiset eivat ole vield luopuneet ruisleivasta, vaikka valikoimat
kaupoissa ovat lisaantyneet huomattavasti. Karjalanpaisti, lihapullat,
karjalanpiirakka ja monet kalaruoat ovat my0s sailyttdneet asemansa
suomalaisten ruokapoydissd, vaikka ruokia ei ehka syodakaan enaa
samoissa Yyhteyksissd kuin ennen. Myos juhlaruoat ovat muuttuneet
arkiruoaksi ja resepteja on muokattu sekd perinteisissd ruoissa etta

juhlaruoissa. (Suomalaisen ruokakulttuurin ulottuvuuksia 2009, 15-16.)

Nykyisena kauneusihanteena ovat sairaalloisen laihat ihmiset, jotka ovat
ristiridassa ruokamainostajien kanssa. Laihuutta ihannoidaan, mutta samalla
mainostetaan entista enemman sokerijuomia, pikaruokia seka muita
rasvaisia naposteltavia. Myds makeispussien ja virvoitusjuomapullojen koot
ovat kasvaneet. Suomalaiset ovat silti sydneet pddosin hyvin ja ruokavaliot
ovat jopa menneet hieman terveellisempddn suuntaan, mutta kuitenkin
erilaiset syomishairiot nuorilla ja lapsilla ovat yleistyneet, ja ylipainoa esiintyy
entistd useammin. (lhanainen ym. 2008, 17.)
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Suomalainen ruoka on yksinkertaista, puhdasta ja raikasta, mutta
tarkeimpina tekijoind siind pidetdadn raaka-aineiden tunnistettavuutta.
Ruoanlaittotavat ovatkin muuttuneet savustamisesta, keittdmisesta ja
uunissa paistamisesta esimerkiksi wokkaamiseen. Uudet tavat tehda ruokaa
ovat mahdollistaneet erilaisten kasviksien kaytbn ja perinneruokien
muuttamisen modernimpaan suuntaan. (Suomalaisen ruokakulttuurin
ulottuvuuksia 2009, 17.) Ihanainen ym. painottavatkin, etta terveellinen ruoka
ei ole kallista.  Terveellisemman, ruokasuosituksia  vastaavan
ruokakokonaisuuden saa aikaan, kun itse ostaa raaka-aineet ja tekee ateriat
kotona. Valmisruokia ostaessa kannattaa lukea tarkkaan pakkauksien suola-
ja rasvapitoisuudet, jotta ne pysyisivat mahdollisimman pienind. Valmisruoan
voi taydentdd kasviksilla ja taysjyvaviljatuotteilla, jotta saadaan
ravitsemuksellisesti tasapainoisempi kokonaisuus. (Ilhanainen ym. 2008, 24.)
Luomuruoalle on myds alettu hakea lisdarvoa. Kulutustottumuksia on karsittu
synkkien tulevaisuudennakymien takia, mutta kuluttajat saattavatkin pysya
tottumissaan tavoissa myds parempien aikojen tullessa. Lisdarvoa ruoalle
l6ytyy ruokatavaroiden eriluokkaisuudesta, eli kuluttajat ovat esimerkiksi
alkaneet suosia parempilaatuisia tuotteita. Suosituiksi ovat nousseet myds
luomutuotteet. (Ruokatieto Yhdistys ry 2010.)

Mellentin  nékeekin tulevaisuudessa monia eri ruokamuoti-ilmi6ita.
Esimerkiksi ruoansulatusta ja terveytta edistavat ruoat tulevat olemaan
suosittuja kuten myos energiajuomat ja -ruoat. Painonhallinnassa tarkeinta
tulee olemaan oikeanlainen syéminen ja likkuminen. Hedelméat ja super-
ruoat antavat mahdollisuuden huolettomaan naposteluun, koska ne ovat
terveellisia. Antioksidantteja saadaan erilaisista ainesosista, jotka pitavat
esimerkiksi ihon nuorena, niitd saadaan esimerkiksi luonnon hedelmista,

kuten mustikoista sek& muusta marjoista. (Mellentin 2009.)

Vield 1980-luvulla suomalaiset olivat tietdméttomia rucola-salaatista tai
eksoottisista hedelmistd, ja keittokirjat suosivat kirjolohta, katkarapuja tai
kokonaisena grillattua kanaa. Sitten 1990-luvulla italialainen ruoka tuli ja
valloitti suomalaiset. Nyt 2000-luvulla sy6daan raakaa kalaa sushi-
ravintoloissa, wokkeja ja pastoja. Kaiken mahdollisen ruoan saa nykyaan

myo6s kaupan hyllylta, jopa perinteisen riisipuuron. Tulevaisuudessa voikin
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olla, ettd aidot maut, l&hiruoka ja kasviruoka tulevat olemaan erittain

suosittuja varsinkin kotona itse laitettuina. (Uudet Kirjat 2010.)
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6 TYON TARKOITUS JA TAVOITTEET

Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (2007, 130) mukaan tutkimuksen
tarkoitus ja tehtdva ohjaavat tyo6ta oikean tutkimusstrategian valintaan.
Ravintola ZoomUpille tehdyn tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa
lounaspaikan valintaan johtavat tekijat, lounasasiakkaan arvotekijat ja
millaista ruokaa asiakkaat haluavat sytda lounaalla. Nama tarkoitukset

johtivat kvantitatiiviseen tutkimukseen.

Hirsjarvi ym. ovat maaritelleet kvantitatiivinen tutkimuksen tutkivan
tutkimusaihetta standardisoidulla tavalla eli kysymykset esitetddan samalla
tavoin kaikille tutkittaville. Tutkittavat valitaan yleensa perusjoukosta, josta
sitten otetaan edustusotos. (Hirsjarvi ym. 2007, 130-131, 175.) Tutkimuksen
perusjoukkona olivat ZoomUpissa kayvéat lounasasiakkaat, ja heista
edustusotokseksi  valittin ~ kanta-asiakasrekisterin  asiakkaat. Kanta-
asiakasrekisterissa oli sata sédhkdpostiosoitetta, joista 48, eli noin puolet,
vastasi kyselyyn. Otos oli hyva, koska suurin osa vastaajista oli jossain
vaiheessa kaynyt lounaalla ZoomUpissa, jolloin he pystyivat helposti ja

tarkasti vastaamaan asetettuihin kysymyksiin.

Hirsjarven ym. (2007, 180-181) mukaan tutkimuksen tulee olla ajallisesti
sekd rahallisesti jarkeva, eika se saa loukata tutkittavan identiteettia tai
yksityisyyttd. Tama tutkimus tehtiin luomalla kyselylomake Webropol-
ohjelmalla. Kyselylomake (lite 1) oli mahdollista luoda Rovaniemen
ammattikorkeakoulun tunnuksilla ohjelman verkkosivulla. Lomakkeen
lahettaminen oli helppoa sahkodpostin valityksella, koska viestin mukana
olleesta linkista paasi helposti kyselyyn. Jos vastaajat halusivat osallistua
arvontaan, he pystyivat jattamaan viimeiselle sivulle yhteystietonsa.
Vastaajien yhteystiedot pysyivat anonyymeina, koska ennen tuloksien
analysointia ne otettiin irralliseksi itse vastausaineistosta. Tutkimuslomake
pyydettiin toimittamaan eteenpdin myos tyopaikan muille tyontekijdille.
Tutkittavia muistutettiin kahdesti kyselyyn osallistumisesta, ja se paransi

tulosten maaraa noin kymmenella prosentilla.

Kyselylomake oli eritelty kolmeksi eri osaksi, jossa ensimmaisessa osassa
kysyttiin perustietoina ikd ja sukupuoli, toisessa osassa keskityttiin vastaajan

lounastottumuksista ja kolmannessa osassa ravintola ZoomUpista.
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Kyselylomakkeen tarkoituksena  oli keratda  tietoa  asiakkaiden
kayttaytymisestd, arvoista, asenteista ja mielipiteista, koska Hirsjarvi ym.
(2007, 192) pitavat tutkimuslomaketta helpoimpana menetelmana tutkia
tietoja tosiasioista, kayttaytymisestd, toiminnasta, tiedoista, arvoista,
asenteista, uskomuksista, kasityksistd ja mielipiteista. Kyselylomakkeessa
kaytettiin useassa eri kohdassa Likertin asteikkoa, jonka Hirsjarvi ym. (2007,
195) maarittelevat yksinkertaisesti ehdottomasti eri mieltd — ehdottomasti
samaa mieltd -asteikoksi. Tassa tutkimuksessa Likertin asteikolla pyrittiin
saamaan monipuolisempia vastauksia, ja mittaamaan lounasasiakkaiden
asenteita, arvoja ja uskomuksia lounaasta, ruoasta ja ravintola ZoomuUpista.
Avoimia kysymyksia kaytettiin lomakkeessa vahvistamaan ja perustelemaan
jo vastattuja kylla tai ei -kysymyksia. Kysymykset, joihin oli annettu monta eri
vaihtoehtoa, oli ohjeistettu tarkasti, jotta vastaajat tiesivat varmasti, mita
tehda, jotteivat vastaukset poikkeaisi liikaa toisistaan. Webropol-ohjelmalla
pystyi myos rajoittamaan vastauksen joko yhteen tai useampaan valintaan,

mika helpotti lomakkeen laadintaa huomattavasti.

Hirsjarvi ym. painottavat kyselylomakkeessa kaytettavien sanojen kayton
tarkeytta, koska niilla voi olla merkittava vaikutus vastaajiin. Esitutkimuksen
tarkoituksena onkin tehdad kyselylomakkeesta selkea ja helposti
ymmarrettava. (Hirsjarvi ym. 2007, 197-199.) Kyselylomakkeen esitutkimus
tehtiin muutamalle ihmiselle, jotka kommentoivat lomakkeen ulkomuotoa,
selkeyttd ja pituutta. Kyselylomaketta pidettiin kieleltddn ja muodoltaan
yksinkertaisena, ja vaikka monivalintakysymyksia oli useita, valiin laitetut

yksinkertaisemmat kysymykset pitivat vastaajan mielenkiintoa ylla.

Asiakasrekisterille l&hetettyyn sahkdpostiin oli kirjoitettu valmiiksi lahetekirje,
ja se oli myos itse kyselylomakkeen alussa, koska Hirsjarven ym. mukaan on
tarkeda selittdd vastaajalle tutkimuksen tarkoitus ja syy, miksi juuri hénet on
valittu vastaajaksi. Myos palautuspaivamaaran tulisi nakya lahetekirjeessa.
(Hirsjarvi ym. 2007, 199.) Tamén tutkimuksen l|&hetekirjeessa arvonnan
suorituspaivaa pidettiin tarpeeksi selkedna viimeisena
palautuspadivamaarand, joten sitd ei merkitty erikseen. Kaikki vastaukset

tulivatkin ensimmaisen puolentoista viikon aikana.
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Tutkimus on validinen silloin, kun tutkimus mittaa sitd, mitd sen on
tarkoituskin mitata (Hirsjarvi ym. 2007, 151). Tama tutkimus mittaa
lounasasiakkaiden ruokatottumuksia, lounaan arvotekijoita, kanta-asiakkuutta
ja mita lounaaksi halutaan syotda. Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa
tutkimuksen toistettavuutta, eli pystyykd toinen tutkija tekem&an saman
tutkimuksen samalla tavalla saaden samanlaisia tuloksia (Hirsjarvi ym. 2007,
226). Tutkimus on helppo toistaa, koska kysymykset ovat tarpeeksi
yksinkertaisia kaytettavaksi toisessakin tutkimuksessa. Tutkittavien joukon ei
tarvitse olla sama, koska kysymykset ovat tarpeeksi yleisia. Samaa
kyselylomaketta voidaan kayttda useasti, mutta siin& esiin tulevat vastaukset
eivat tule olemaan samanlaisia, jos esimerkiksi valtion tai kuluttajan

taloustilanne muuttuu.
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7 TUTKIMUSTULOKSET

7.1 Kyselyn yleiset tulokset

Kyselylomake lahetettiin sadalle vastaajalle, joista 48 vastasi. Ainoastaan
kuusi vastaajista oli miehia. Ikdhaarukka vastaajilla oli yli 20-vuotiaista yli 50-

vuotiaisiin.

Kuvio 7 osoittaa ik&jakauman prosenteissa. Alle 20-vuotiaita ei ollut
vastaajissa ollenkaan, 21-25-vuotiaita vastaajia oli vain kahdeksan
prosenttia, 26—30- ja 31-35-vuotiaita vastaajia oli 13 prosenttia ja 41-45-
vuotiaita vastaajia oli ainoastaan 11 prosenttia. Eniten oli 46-50-vuotiaita

vastaajia 23 prosentilla ja 17 prosenttia vastaajista oli yli 50-vuotiaita.
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Kuvio 7. Vastaajien ikdjakauma prosentteina.

Arkipaivisin lounasta sOi 93 prosenttia vastaajista. Syiksi 35 prosenttia
vastasi loppupéivastd jaksamisen ja 12 prosenttia naldn. Kaksitoista
prosenttia vastaajista soi yhden ainoan lampiman aterian paivassa, ja sen
yleensa lounaalla. Lopuista vastaajista kahdeksan prosenttia piti lounasta
tyopaivan hyvana katkaisijana.

Lounas oli tarkea osa paivaa 90 prosentille vastaajista. Syiksi 52 prosenttia

mainitsi fyysisen, psyykkisen ja sosiaalisen tarpeen eli levahdys- ja
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seurustelutauon. Kuitenkaan kuusi prosenttia ei valttamatta ehtinyt sydda
lounasta ollenkaan, ja kahdelle prosentille kyseessa oli ainoa lAmmin ateria

paivassa.

Ei osaa sanoa
5%

Viimeksi eilen
35%

Viime viikolla/
vaihtelun
vuoksi
33%

Kuvio 8. Lounasravintolassa kaynnit.

Kuvio 8 osoittaa viimeksi eilen ravintolassa lounaalla kdyneen 35 prosenttia
vastaagjista. Vastaajiin lukeutuivat myds ne, joilla ei ollut omia evaita
mukanaan lounaalla. Viime viikolla ja vaihtelun vuoksi ravintolassa oli kaynyt
33 prosenttia vastaajista. Loput 27 prosenttia olivat kayneet viimeksi
ravintolassa jouluna tai kerran viime kuukausien aikana, ja silloinkin vain, jos
evaat olivat jaaneet kotiin. Viisi prosenttia vastaajista ei osannut sanoa,

milloin olivat viimeksi kdyneet lounaalla ravintolassa.

Vastaajista 90 prosenttia soi lounasta tydkaverin tai -kavereiden kanssa.
Lounasta yksin s6i kahdeksan prosenttia vastaajista, ja kaksi prosenttia soi
jonkun muun kanssa. Vastaajista 60 prosenttia kaytti aikaa lounastamiseen
30-40 minuuttia, 37 prosenttia kaytti alle 30 minuuttia ja kaksi prosenttia

kaytti lounaaseen aikaa 40-50 minuuttia.

Taysin samaa mielta — taysin eri mieltd -asteikolla mitattiin mielipiteitd, joita
asiakkaalla on perinteisesta ruoasta ja uusista mauista (kuvio 9). Vastaajista
50 prosenttia oli lahes samaa mieltd halustaan kokeilla uusia makuja ja 45
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prosenttia vastaajista oli myods ldhes samaa mieltd siitdq, ettd he pitavat
enemman kotiruoasta. Kuusikymmenta prosenttia vastaajista oli lahes samaa
mielta siita, ettd perinteinen ruoka on maukasta. Neljakymmentakaksi
prosenttia oli taysin tai lahes samaa mielta siita, etta haluaisivat 16ytaa uusia
makuja. Vastaajista viisi prosenttia oli taysin tai lahes samaa mielta siita, etta
he eivat halua kokeilla uusia makuja. Ainoastaan 30 prosenttia vastaajista oli
lAhes samaa mielta siitd, etta he ottaisivat enemmin omat evaat mukaan
lounaalle. Viisikymmentékuusi prosenttia vastaajista oli lahes samaa mielta
halustaan kokeilla uusia ruokia seurassa ja 50 prosenttia oli lahes samaa
mieltd halustaan mielellddn kokeilla uusia makuja. Kolmekymmentaviisi
prosenttia vastaajista oli ldhes samaa mielta siita, ettd soisivat he

mieluummin perinteista ruokaa lounaalla ja erikoista ruokaa muulloin.

Haluan syéda perinteistd ruokaa..
Kokeilen uusia makuja mielellani
Haluan l6ytda uusia makuja
Kokeilen uusiamakuja seurassa

Otan mieluummin omat evaat..
En halua kokeilla uusia makuja
Perinteinen ruoka on maukasta
Piddan enemman kotiruoasta

Haluan kokeilla uusia makuja

0 10 20 30 40 50 60 70 %
Ldhes samaa mieltd

B Taysin samaa mieltd
Kuvio 9. Vastaajien mielipiteet perinteisista ja uusista ruoista.

Kuvio 10 osoittaa vastaajien toiveet lounasruoasta. Vastaajista 50 prosenttia
haluaisi kevyttd, terveellistd ja maukasta ruokaa lounaaksi. Kevyeksi oli
maadritelty sellainen kevyt ruoka, joka ei alkaisi paivan kuluessa vasyttaa,
mutta konkreettista esimerkkid ei kuitenkaan osattu antaa. Vastaajista 17
prosenttia suosisi salaatteja, keittoja ja wokkeja lounasruokina, kahdeksan
prosenttia haluaisi kotiruokaa ja kuusi prosenttia haluaisi vaihtelevan
lounaslistan. Ainoastaan kaksi prosenttia vastaajista halusi ravintolaruokaa,

joka oli mahdollista ottaa mukaan.
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Kuvio 10. Vastaajien lounastoiveet.

Tybnantaja tuki 44 prosenttia vastaajista laskutussopimuksella ravintolaan.
Kaytossaan lounaalla 33 prosentilla oli ruokalipuke ja 29 prosentilla
lounasseteli. Lounaspaikan valintaan vaikuttavista tekijoistd (kuvio 11)
lounaan siséltd ja ravintolan saavutettavuus olivat erittéain tarkeita 79
prosentille vastaajista, ruoan nopea saatavuus oli tarked 75 prosentille,
palvelu oli erittain tarkedd 62 prosentille ja tyopaikan laheisyys oli erittain
tarkea 64 prosentille vastaajista. Myos ravintolan viihtyisyys oli 52 prosentille
vastaagjista erittéin tarkea. Hinta oli erittdin tarkea tekijd lounaspaikan
valinnassa 47 prosentille vastaajista. Ravintolan tuttuus oli erittain tarkea vain
45 prosentille vastaajista ja erikoistarjoukset erittéain tarkeita 40 prosentille.
Mielipiteet olivat erittédin tarkeitd ainoastaan kahdeksalle prosentille

vastaajista.
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Kuvio 11. Lounaspaikan valintaan vaikuttavat tekijat.

Kuvio 12 esittda lounaan ja lounaspaikan tarkeimpia ominaisuuksia, joista
erittdin tarkeitd vastaajille olivat 83 prosentilla hinta-laatusuhde, palvelu 58
prosentilla, terveellisyys 50 prosentilla ja laatu 87 prosentilla. Listan
vaihtuvuus oli erittdin tarked 43 prosentille ja listan erilaisuus verrattuna

muihin lounaspaikkoihin oli hieman tarkeé& 33 prosentille vastaajista.

Listan erilaisuus | | |
verrattuna muihin
Hinta-laatusuhde
Listan vaihtuvuus W
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Kuvio 12. Lounaan ja lounaspaikan tarkeimmat ominaisuudet.
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Kuvio 13 osoittaa viisi tarkeintd lounaspaikan valintaan vaikuttavaa tekijaa,
joista ensimmaisena oli laatu 72 prosentilla, toisena lounaslista 66
prosentilla, kolmantena hinta 68 prosentilla, neljantend ja viidentena 56
prosentilla palvelu ja tydpaikan laheisyys. Siisteys jai 50 prosenttiin ja muut

annetut vaihtoehdot jaivat alle 40 prosentin.

Muut
Siisteys
Tyépaikan ldheisyys

Palvelu

Lounaslista
Hinta

Laatu

%

Kuvio 13. Lounaspaikan vaikuttavat viisi tarkeinta valintatekijaa.

Vastaajista 93 prosenttia maksaisi lounaasta 5-10 euroa ja nelja prosenttia
alle 5 euroa. Ainoastaan kaksi prosenttia vastaajista maksaisi 11-15 euroa
lounaasta. Kaikki vastaajat tiesivat ravintola ZoomUp sijainnin ja 56
prosenttia heistd oli kokeillut lounasta sielld. Kokeilijoista 89 prosenttia
suosittelisi ravintolaa tuttavilleen. Syiksi suositteluun 39 prosenttia vastasi
hyvan ruoan, palvelun ja viihtyisyyden. Vain 11 prosenttia vastaajista piti
lounasta hintavana, neljd prosenttia ei pitanyt ruoan laadusta ja seitseman

prosenttia ei ollut koskaan kaynyt lounaalla ravintola ZoomuUpissa.

Vastaajista 92 prosenttia tiesi a la carte -ravintola Gaissan, mutta tieto
vaikutti olennaisesti ainoastaan 19 prosenttiin lounasravintolan valinnassa.
Tieto ei vaikuttanut 77 prosenttiin vastaajista ja syiksi 17 prosenttia vastasi,
etteivat he valitd, missad ruoka tehd&én, kunhan se on hyvaa. Kuusi
prosenttia ei ollut ajatellut, ettd a la carte -ravintola tekee lounaan, ja vain

nelja prosenttia piti sita laadun takeena.
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Viidellakymmenellakolmella prosentilla vastaajista oli kanta-asiakassopimus
johonkin lounasravintolaan ty6paikan kautta. Kuitenkin 46 prosenttia vastasi,
ettei heidan tyopaikkansa ole kanta-asiakkaana missdan ravintolassa.
Tybpaikan kanta-asiakkuus ei vaikuttanut 57 prosenttiin vastaajista
lounaspaikan valinnassa, kun taas 42 prosenttiin se vaikutti. Syiksi kanta-
asiakasravintolan valintaan 25 prosenttia vastaajista mainitsi halvemman
hinnan ja helpon menemisen. Viittatoista prosenttia vastaajista ei joko tuettu
tyopaikan kautta tai he valitsivat lounaspaikan ennemmin ruokalistan

perusteella.

Puolet vastaajista olisi valmis kanta-asiakassuhteeseen lounasravintolan
kanssa, 35 prosenttia ei haluaisi alkaa ja kymmenen prosenttia on jo jonkin
ravintolan kanta-asiakas. Kuvio 14 osoittaa kolme tarkeintd kanta-
asiakasetua, joita olivat alennukset 69 prosentilla, tarjoukset 65 prosentilla ja

lopuksi bonukset 42 prosentilla. Muut vaihtoehdot jaivat joko 20 prosenttiin tai

sen alle.
%
100
90
80
70 69 65
60
50 42
40
30
20
20 14
0 I
Alennukset  Tarjoukset Bonukset Helppo limaisetlahjat Muistaminen
littyminen

Kuvio 14. Kanta-asiakkuuden tarkeimmat edut

Esimerkiksi S-ryhmé&an kuuluminen ei vaikuttanut 83 prosenttiin vastaajista,
mutta 17 prosenttia piti sitd merkittavana tekijana, kun valittiin lounaspaikkaa.

Syiksi mainittiin etujen ja alennusten saanti. Kuitenkin 33 prosenttia totesi
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muiden asioiden vaikuttavan enemmaén lounaspaikan valintaan, kuten
tyopaikan laheisyyden, tarjoiltava ruoan ja sen laadun. Muita kommentteja
lomakkeen loppuun tuli yhdeksan kappaletta, joista tarkeimmiksi nousivat
ravintola ZoomUpin ruoan tasalaatuisuuden heikkous ja lounaslistan hidas
kierto seka normaalin arkilounaan hinta koettin my6s korkeaksi.
Negatiiviseksi tekijaksi nousi myds ilmaisten parkkipaikkojen puuttuminen.
Positiivisena tekijand ZoomUpin lounaassa nahtiin alkuruokasalaatti, ja
varsinkin kantojen poisto tomaateista. Ravintolan wokkeja kehuttiin myos

erittain paljon.
7.2 Tulokset ikdluokittain

Tulokset jaettiin ik&luokittain, koska idan myo6ta ruokatottumuksetkin
muuttuvat. Samalla nahtiin ajattelevatko ikaluokat erilailla lounaspaikkaa
valitessaan. Ikaluokat jaettiin kymmenen vuoden valein (kuvio 15) aloittaen
21-30-vuotiaista, joita oli 21 prosenttia vastaajista, jonka jalkeen tulivat 31—
40-vuotiaat 28 prosentilla, 41-50-vuotiaat 34 prosentilla ja viimeisena olivat

yli 50-vuotiaat vastaajat 17 prosentilla. Ikajakaumia tuli siis yhteensa nelja.
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Kuvio 15. Vastaajien ikaluokat prosentteina

Ikadluokkien vastauksissa ei nakynyt huomattavia eroja useimmissa
kysymyksissa. Kuitenkin puolet yli 50-vuotiaista vastaajista kaytti alle 30
minuuttia lounaaseen, kun taas 70 prosenttia muista ikaluokista kaytti 30—40
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minuuttia lounaaseen. Nuorimmista vastaajista vain kymmenen prosenttia

kaytti alle 30 minuuttia lounaaseen.

Kun kysyttiin taysin samaa mielta — taysin eri mielta -asteikolla, haluavatko
vastaajat kokeilla uusia makuja, nuorimmat 21-30-vuotiaat ja yli 50-vuotiaat
kokeilivat niita innokkaimmin, noin 80 prosenttia vastasi molemmissa
ikdryhmissé olevansa joko l&hes samaa mielta tai taysin samaa mieltd. Sama
toistui kohdassa, jossa oli vaite, etta "En halua kokeilla uusia makuja”, mutta
vastaajat olivat joko lahes tai taysin eri mieltd. Kuitenkaan 40 prosenttia
vastaajista ei haluaisi kokeilla uusia makuja lounaalla, ja se jatettaisiinkin
muuhun aikaan. Useassa kommentissa mainittin myos, etta kotiruoka
vaikuttaa terveellisemmalta ja ravitsevammalta kuin useat lounasvaihtoehdot,

jotka "uivat kermassa”.

Lounaspaikan valintaan vaikuttavissa tekijoissa mielipiteet vaikuttivat noin 50
prosenttia jokaisen ikaryhman valintaan, vahiten yli 50-vuotiaat miettivét
muiden mielipiteitd noin 25 prosentilla. Muut tekijat olivat tasavertaisia
jokaisessa ikaryhmassa, eli niissa ei ollut huomattavia eroja yleisiin tuloksiin.
Viidesta tarkeimmasta tekijasta lounaspaikan valinnassa ilmapiiri vaikutti noin
40 prosenttiin nuoremmista vastaajista, kun taas 41 ikavuodesta ylospain
prosenttiosuus oli noin kuusi prosenttia. Ravintolaan menemisen helppous oli
tarkedd ainoastaan 21-30- ja yli 50-vuotialle vastaajille 50 prosentilla.
Kolmekymmenta prosenttia valissa olevista ikaryhmistd ei pitanyt sita

kovinkaan tarkeana.

Kuvio 16 osoittaa kanta-asiakkuuteen vaikuttavat tekijat ikaluokittain. Kanta-
asiakkaaksi alkaisivat helpommin 21-30-vuotiaat, jonka jalkeen kiinnostus
hiipuu ja yli 50-vuotiaista vain 25 prosenttia alkaisi kanta-asiakkaiksi. Lahjat
olivat tarkeitd 21-30-vuotiaille 25 prosentilla, mutta 31-40-vuotiaista vain 15
prosenttia piti niitd tarkeind, 41-50-vuotiaista vain kuusi prosenttia piti lahjoja
tarkeind, ja yli 50-vuotiaat eivat pitaneet niité lainkaan tarkeina 62 prosentilla.
Kaikista ik&luokista vain kuusi prosenttia koki muistamisen tarkeaksi kanta-
asiakkuudessa. Tarjoukset ja alennukset koettiin tarkeiksi jokaisessa

ikaryhmassa noin 70 prosentilla.
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Kuvio 16. Kanta-asiakkuuteen vaikuttavat tekijat ikaluokittain.

Vastaajan oma kanta-asiakkuus, esimerkiksi S-ryhmaan kuuluminen, ei
vaikuttanut paljon lounaspaikan valintaan, vain noin 40 prosenttia vastaajista
kavi ravintolassa, josta sai joko etua tai alennusta kanta-asiakaskortilla.
Muihin vastaajiin vaikutti enemméan lounaan hinta, tyopaikan laheisyys,
alennukset, omat mieltymykset, lounaslista ja palvelu. Useimmiten 31-40-

vuotiailla oli lounaalla omat evaat mukana.

7.3 Tulokset miessukupuolen mukaan

Sukupuolen mukaiset tulokset tarkastellaan ainoastaan miesten kannalta,
koska heitda oli 48 vastaajasta kuusi kappaletta, jolloin heidan
prosenttiosuuksiaan oli helpompi verrata muihin saatuihin tuloksiin. Miehista
kaksi oli 26—30-vuotiaita ja lopuista ikaluokista oli jokaisesta yksi. Jokainen
vastaaja piti lounasta tarkednd osana paivaa. Vastaajista ainoastaan 67
prosenttia soi lounasta joka pdaiva ravintolassa, eikd kukaan heista syonyt

lounasta yksin, vaan yleensa joko tydkavereiden tai muiden tuttavien kanssa.

Miehista 68 prosenttia kaytti lounaaseen 30—40 minuuttia ja 32 prosenttia alle
30 minuuttia. Kuusikymmentaseitseman prosenttia miehistd kokeili joko
erittain tai hieman innokkaasti uusia makuja ja sama maard miehia halusi
myos 6ytdd uusia makuja, mutta kaikki kokivat perinteisen ruoan kuitenkin

maukkaaksi. Ruoaksi he toivoivat kevyttd, maukasta, monipuolista ja hyvaa
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ruokaa. Ainoastaan 32 prosenttia miehista tuettiin lounassetelilla ja vain 17

prosentilla oli laskutussopimus ravintolaan.

Lounaspaikan valintaan vaikuttavista tekijoista ravintolan saavutettavuus,
tyopaikan laheisyys, viihtyisyys, ruoan nopea saatavuus, lounaan sisalto,
palvelu ja hinta olivat erittéain tai hieman tarkeitd 83 prosentille vastaajista.
Ainoastaan ravintolan tuttuus, muiden mielipiteet ja erikoistarjoukset jaivat
hieman tai vahemman tarkeiksi 61 prosentille vastaajista. Lounaan
ominaisuuksilta hieman tai erittain tarkeita olivat 97 prosentilla hinta-
laatusuhde, palvelu, terveellisyys, annoskoko, lounaslistan vaihtuvuus ja
laatu. Kahdeksan prosenttia vastaajista ei osannut sanoa mielipidettaan

lounaslistan erilaisuudesta muihin paikkoihin verrattuna.

Lounaspaikan viisi tarkeinta valintakriteeria olivat lounaslista (66 prosentilla),
laatu, siisteys ja hinta (50 prosentilla) ja vimeisempéana tyopaikan laheisyys
(33 prosentilla). Muut vaihtoehdot jaivat alle 30 prosentin. Kaikki vastaajat
kayttaisivat 5-10 euroa lounaaseen. He kaikki myos tiesivat, misséa ravintola
ZoomUp sijaitsee. Vastaajista yksi ei kuitenkaan ollut kokeillut ravintola
ZoomUpin lounasta. Loput vastaajista suosittelisivat lounasta tuttavilleen,
koska ruoka koettiin hyvaksi ja vastaajista 33 prosenttia koki, ettd Gaissan

keittion valmistama ruoka vaikutti olennaisesti lounaspaikan valinnassa.

Puolella vastaajista oli jonkinlainen laskutussopimus ravintolaan, mutta
ainoastaan 33 prosenttia valitsi ravintolan, jonka kanssa tydpaikka oli kanta-
asiakas, ja 67 prosenttia valitsi paikan ruokalistan perusteella. Miehista
kolmasosa olisi valmis olemaan jonkin ravintolan kanta-asiakas, toinen
kolmasosa on jo ja viimeinen kolmasosa ei haluaisi olla kanta-asiakas.
Ainoastaan alennukset (67 prosentilla), bonukset (50 prosentilla) ja helppo
littyminen (17 prosentilla) koettiin tarkeiksi kanta-asiakkuudessa. Vastaajista
83 prosenttia ei kokenut kanta-asiakkuuden, esimerkiksi S-ryhmaan

kuulumisen, vaikuttavan lounaspaikan valinnassa.
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8 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA
8.1 Johtop&atokset

Suomalainen sy6 noin kolme lamminta ateriaa paivassa. Lounaasta on
tarkoitus saada loppupaivan energia. Lounas on erittain térkeé osa paivaa,
koska se jakaa paivan osiin, auttaa jaksamisessa ja tuo sosiaalista
kanssakaymista tyopaivan keskelle. Perusliikkuvainen henkild tarvitsee noin
2500 kilokaloria paivassa, mutta istumatytta tekeva henkilo tarvitsee niita
vahemman. Kalorien kulutus tulisikin ottaa huomioon lounaan rakenteessa,
jotta se ei olisi lian raskas. Tarkeintd on, ettd ruoan avulla jaksaa
loppupédivan vasymatta. Fyysisen ja psyykkisen hyvinvoinnin kannalta
lounastauko on erittain tarkea, koska siinéd poistetaan nélkaa, janoa, taataan
ravintoaineiden saanti, vuorotellaan tyon ja levon valilla sek& ehkaistaan ja
hoidetaan sairauksia. Psyykkisessa hyvinvoinnissa tarkeita ovat paivarytmi,
mielihyvan saaminen, ruokaympariston viihtyisyys ja ruoka-aineiden valinta
(ks. sivu 22). Tassa tutkimuksessa vastaajat kokivat lounaan mukavana
paivan katkaisijana, ja vastaajat jaksoivatkin tehda toita paremmin lounaan
jalkeen.

Vaikka luullaan, etta ainoastaan vanhemmiten terveellisyys nousee tarkeaksi
tekijgksi ruoan valinnassa, niin myo6s nuoret ovat alkaneet huomioida
terveellisten elamantapojen positiiviset puolet. Terveyden merkitys
ruokavaliossa tiedostetaan joko elintason, ruokavalikoiman tai mainonnan ja
markkinoinnin kautta. Taman tutkimuksen tulokset kuitenkin osoittavat, etta
vaikka terveellisyys onkin yksi yleisimmista valintakriteereista, se jaa silti
hinnan ja maun jalkeiseksi tekijaksi. Joukkoruokailu on hieman parantanut
suomalaisten syomatapoja terveellisempaan suuntaan lautasmallin (ks. sivu
24) tulon myo6td, esimerkiksi lounasravintoloissa ruokailu aloitetaan usein
salaattipdydalla, jonka jalkeen on vasta varsinainen lammin ateria.
Terveellinen ruoka ei silti saa olla lian kevyttd, koska siitd tulee saada
tarpeelliset ravintoaineet. Ruokavalinnat liittyvat myos yleensa ajankayttéon
ja arjen hallintaan, joten lounastus on erittéin tarkeda osa paivaa varsinkin

niille, jotka syévat lounaalla paivan ainoan lampiman aterian.
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Kuluttajan motivaatiot vaikuttavat siis ostokayttaytymiseen. Motivaatioita ovat
esimerkiksi halut, tarpeet ja intohimot (ks. sivu 5). Lounasasiakasta motivoi
nalka, tauko ja sosiaaliset kanssakaymiset. Lounasravintolan tuotteen ja
palvelun tarkoituksena on vastata kuluttajan tarpeisiin. Vaikka
lounasasiakkaalle ei tarvitsekaan luoda tarvetta, jotta han menisi lounaalle,
niin  mainostamisella lounasravintola voi saavuttaa lounasasiakkaat
paremmin. Pelkkad lounaslistan paivitys voi siis tuoda asiakkaita ravintolaan,
koska lounasasiakkaat voivat kokea, ettd listalla oleva ruoka voi tyydyttaa
heidan tarpeensa paremmin kuin muiden ravintoloiden ruoka. Tassa
tutkimuksessa vastaajien tarpeita nalan ohella olivat myds mahdollisimman
terveellinen, maukas ja hyva ateria. Myds hinta—laatu -suhteen tuli olla
kunnossa ennen ostoa. Sisdiset tekijat eivat vaikuttaneet vastaajien
lounaspaikan valintaan yhtd paljon kuin ulkoiset tekijat (ks. sivu 7).
Vastaajien sisdisia tekijoita lounaspaikan valinnassa olivat terveelliset
elamantavat, omat mielipiteet ja asenteet. Ulkoisia tekijoita olivat
lounaspaikan laheisyys ja saavutettavuus, erikoistarjoukset seka tuotteen ja
palvelun helppo saatavuus. Tamén tutkimuksen mukaan lounasasiakkaan
tilanne- ja ostomotiiveja ovat tyopaikan laheisyys, lounaslistan sisaltd ja

ruoan nopea saatavuus.

Tassa tutkimuksessa vastaajat haluaisivat kokeilla uusia makuja, vaikka
perinteistd ruokaa pidettiinkin maukkaana. Uusia makuja ei kuitenkaan
haluttaisi kokeille yksin tai lounasajalla. Harva kavi yksin lounaalla, joten
vilkon aikana on mahdollista, ettd lounaskumppani ehdottaa sellaista
lounasravintolaa, jossa ei normaalisti kaytaisi. Lounasasiakas saavuttaa
tuotteensa (lounaan) tutkimalla ensin lounaslistaa ja vertailemalla sen
tarjontaa ja hintoja muihin lounasravintoloihin. Lounasravintolan tulisi olla
my0Os helposti saavutettavissa, ja ravintola ZoomUpia kritisoitiin ilmaisten

parkkipaikkojen puutteesta.

by

Ravintola ZoomUpin lounaan valmistaa & la carte -ravintola Gaissa. A la
carte -ravintoloihin voidaan liittaa tiettyjd mielikuvia, esimerkiksi ravintola
voidaan kokea laadukkaana, mutta myos kallina. Vaikka ravintola ZoomUpin
keittio on sama kuin Gaissan, niin tdma tieto ei olennaisesti vaikuttanut
vastaajien lounaspaikan valintaan, koska harva osasi yhdistaa keittiot
toisiinsa. Vastaajien odotukset eivat siis olleet korkealla ravintola ZoomUpiin
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mentaessa, koska he eivat olleet ajatelleet, etta se on a la carte -ravintola.
Miehet kuitenkin totesivat a la carte -keittion olevan laadun tae, mutta se ei
siltikddn olennaisesti vaikuttanut heiddn lounaspaikkansa valintaan.
Vastaajien lounasravintolan valintaan vaikuttivatkin eniten ruoan laatu,
lounaslista, tarjottava lounas ja hinta. Lounaan toivottiinkin olevan kevytta,
terveellistd ja maukasta. Maukasta ruokaa ei osattu maaritella tarkasti, mutta
useat halusivat erilaisia keitto-, kala- ja wokkiruokia. Ravintola ZoomUpin
wokit ovat olleet erittdin suosittuja jo ravintola Zoomltin aikaan. Tassa
tutkimuksessa niitéd kehuttiin useasti, mutta huomautettiin mygs, etta niiden
taso riippui keittichenkilokunnasta. Vaikka ruoan ulosmyynti on suosittua, niin
vain muutama tutkimukseen vastannut toivoi pystyvansa ostamaan

lounasruokaa mukaansa.

Lounasasiakas kokee riskin lounaspaikan valinnassa, koska hanella on tietty
aikaraja lounastuksessa ja myds tietty maara rahaa kaytettavanaan, joko
tyonantajan tukemana tai ei. Monella tutkimukseen vastanneella ei ole aikaa
kayttaa ravintolassa kuin 30-40 minuuttia, jonka kuluessa tulee ehtia
lounaspaikalle, sy6da ja hoitaa sosiaalisia suhteita. Puolet vastaajista sai
lounaaseen tukea tyOnantajaltaan, joten olisikin tarkeda pyrkia tarjoamaan
saanndllisesti yrityksille kanta-asiakasmahdollisuuksia, ja selvittdmalla, mita
etuja yritykset yhteistydkumppanuudesta haluavat. Lounaspaikan valinta ei
ole kuluttajalle suuri paatés, mutta se ei ole mydskaan heikosti vaikuttava
paatos, koska se tehddan joka paiva (ks. sivu 13). Taman tutkimuksen
mukaan lounaslista vaikuttaa eniten ravintolan valintaan hinnan ohella, ja
aikaa voidaan kayttaa paljonkin, jotta valittaisiin tarpeita parhaiten vastaava

lounaspaikka. Nopea yhteys ravintolassa voi vakuuttaa oikeasta valinnasta.

Kanta-asiakkuus on sitoutumista asiakkaan ja myyjan valilla. Taman
tutkimuksen mukaan tyopaikan kanta-asiakassopimukset
(laskutussopimukset, lounaslipukkeet) eivat vaikuttaneet kuin puoleen
vastaajista ja tilannemotiivit (erikoistarjoukset ja lounaslista) vaikuttivat
heidan valintoihinsa enemman. Suurin osa vastaajista oli jonkin ravintolan
kanta-asiakas, mutta se ei siltikddn vaikuttanut heidan lounasravintolansa
valintaan yhtd paljon kuin lounaslista tai ravintolan hinta-laatusuhde. Eri
ikaluokkien valisissa tutkimusvastauksissa ei ollut huomattavia eroja muuta

kuin, ettd yli 50-vuotiaiden lounasaika oli yleensa alle 30 minuuttia, kun muut
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sdivat kymmenen minuuttia kauemmin. Vaikka elamantilanteet muuttuvat
joka ikdvuosikymmenelld, niin yli 50-vuotiaat ja 21-30-vuotiaat olivat kaikkein
innokkaimpia kokeilemaan uusia ruokia ja makuja. Tama tutkimus osoitti, etta
lounailla kuitenkin koettiin tarkedksi syoda perinneruokia, koska ne koettiin

terveellisemmiksi vaihtoehdoiksi kuin uudemmat ruokalajit.

Sosiaalisista tekijoista ryhmat (ks. sivu 8) eivat vaikuttaneet lounaspaikan
valintaan huomattavasti. Suurin osa vastaajista sOi lounasta tyGkaverin tai
kavereiden kanssa, joten heiddn vaikutuksensa voi olla mukana
lounaspaikan valinnassa. Aikuiset eivat tarvitse muiden hyvaksyntaa samalla
lailla kuin nuoremmat ihmiset. Tass& tutkimuksessa selvisikin, etta
vanhemmat henkilot kokivat eniten luottamusta omaan valintapaatokseensa
eivatkda he valittaneet muiden mielipiteista (noin 25 prosentilla). Taman
tutkimuksen mukaan kanta-asiakasarvoista ainoastaan tarjoukset ja
alennukset koetaan tarkeiksi, kun taytetaan yli 30 vuotta. Nuoret vastaajat
sen sijaan pitivat lahjoja tarkeina liityttaessaan kanta-asiakkaaksi. Asiakas
kokee enemman varmuutta, kun henkildkunta on ottanut h&neen kontaktin,
jolloin palvelu on erittéin tarkedssda asemassa lounasravintolassa. Taméan
tutkimuksen mukaan lounasasiakkaat kokivatkin ravintola ZoomUpin palvelun

nopeaksi ja ystavalliseksi.

Tuote ja tuotteeseen liitettavat arvot vaikuttavat lounaspaikan valintaan.
Koska hinta-laatusuhde oli tassa tutkimuksessa vastaajille erittain téarkea,
asiakas voi valita tietyn ravintolan sen perusteella, saako han tarpeeksi
vastinetta rahoilleen. Osa vastaajista epdili ravintola ZoomUpin laittavan
korkeamman hinnan lounaaseen sen jalkeen, kun kuulivat sen olevan a la
carte -ravintola. Arvot halutaan saavuttaa hyvaksyttavilla tavoilla, ja jos
kuluttaja kokee, ettd han kayttaa liikaa rahaa tiettyyn tuotteeseen saamatta
siitd itselleen enimmaisarvoa, hén voi vaihtaa ravintolaa. Jos lounas koetaan

lian kalliiksi, voidaan helposti kdantya toisen ravintoan puoleen.

Kuluttajan terveelliseen syémiseen voi vaikuttaa ajanpuute, jolloin valitaan
halvempi ja epaterveellisempi vaihtoehto, kuten esimerkiksi hampurilainen
McDonald’s ravintolassa. Ruokakulutukseen vaikuttavat ajanpuute, tyot,
talous, terveys ja lisdantynyt huolenaihe luonnontilasta. Vaikka lounaan

siséltd olisi kuinka terveellinen ja erikoinen, eivat vastaajat ole valmiita
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maksamaan siita yli kymmentd euroa ja hinta-laatusuhteenkin tulee olla
kunnossa. Taméan tutkimuksen paatulos on, ettd ravintola ZoomUpin tulisi

tehda hyvaa, terveellista ja maukasta ruokaa halvalla.

8.2 Johtopaatokset yrityksen kannalta

Liikkeen sijainti, siisteys ja aukioloajat vaikuttavat kuluttajan ostopaatokseen.
Tutkimukseen vastanneet kritisoivat ilmaisen parkkipaikan puutetta ja
lounaslistan kierron huonoutta. Ravintola ZoomUpin tulisi aloittaa arvon
tuottaminen asiakkaan perustarpeista, eli taméan tutkimuksen perusteella niita
ovat lounasasiakkaalle terveellisyys, ruoan maukkaus, ravintolan

saavutettavuus ja nopea palvelu.

Arvoehdotus (ks. sivu 16) on yrityksen tekemda lupaus, jota tarjotaan
asiakkaille rahan, ajan ja vaivan vastikkeena. Ravintola ZoomUpin tulisi
harkita uudelleen hintapaatoksiaan, koska taman tutkimuksen mukaan
asiakkaat arvostavat eniten rahoilleen saamaansa vastinetta, ja ravintola
ZoomUpin tarjoama lounas koettiin Kkalliiksi. Verkkosivuihin tulisi panostaa,
jotta kuluttajat, jotka eivat saa tietoa lounaslistasta sahkopostiinsa, paasisivat

nakemaan sielta viikon lounaslistan ja ruoan hinnan helposti.

Jokaisella asiakasryhmalla tulisi olla oma markkinointisuunnitelmansa. Useat
tutkimukseen vastanneet eivat olleet kuulleet ravintola ZoomUpissa
tarjottavasta lounaasta. He olettivat sen loppuneen, kun ravintola Zoomlt
meni remonttiin. Vaikka ravintola ZoomUpilla on kaytbéssaan kanta-
asiakaskortti, niin sitd mainostetaan ihan liian vahan lounasasiakkaille.
Lounaan tulisi motivoida asiakas saavuttamaan tietyt asiat elamassaan el
terveellisen ja pidemman eldméan. Mainonnan tulisi myds motivoida asiakas
kdaymé&an lounaalla ravintolassa. Kuluttajan ensimmaisen ostokerran tulisi olla
sellainen, joka motivoisi hantd tulemaan uudestaan. Ensimmaisen
ostokerran tulisi my6s luoda luottamussuhde myyjan ja asiakkaan valille (ks.

sivu 6).

Etujen, joita lounasravintola tarjoaa, tulisi olla kiinnostavia, arvostettavia,
imagoon sopivia ja vaikeasti jaljitettavia. Taman tutkimuksen mukaan kanta-
asiakasetujen ei tarvitse olla monimutkaisia, koska alennukset ja bonukset

ovat riittdvid. Ravintola ZoomUp yrityksena toimii tyydyttavan ja suuren
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toimintakyvyn rajoilla (ks. sivu 18), koska se onnistuu fyysisessd ja
tunteellisessa odotuksessa, mutta se ei pysty luomaan tarpeeksi kanta-
asiakassuhteita. Myds fyysinen suorituskyky (lounas) on kokenut Kkritiikki&,
koska se ei ole ollut joka paiva laadultaan samantasoista. Ravintola
ZoomUpilla on kuitenkin mahdollisuus pysya suorituskyvyltddn suuressa
asemassa, jos se onnistuu laatimaan kanta-asiakasohjelman, joka vastaa
kuluttajan toiveita. Yrityksen tulisi myods tarkistaa asiakasrekisterinsa, jolle
lounaslista lahetetdén, jotta se varmasti menisi sellaisille asiakkaille, jotka
kokisivat sen hyodylliseksi. Osa kyselylomakkeen saaneista vastasi, etteivat

he en&a edes asu Rovaniemella.

Mielestani tarkeimmaéksi tekijaksi lounaspaikan valinnassa nousi hinta ja
lounaslista. Ravintoloiden kannattaa miettia tarkkaan hintapaatoksia, koska
on mahdollista, ettd asiakas kaantyy ovelta pois 50 sentin takia. Nyt
heindkuussa 2010 tapahtunut arvonlisdnveron on myds laskenut ravintola

ZoomUpin hintoja.

8.3 Pohdinta

Tutkimukseni tarkoituksena oli I0ytaa lounasasiakkaiden arvotekijat ja syyt,
miksi he valitsevat tietyn lounasravintolan. Tarkoituksena oli myds saada
selville, millaista ruokaa lounasasiakkaat haluavat sydda. Tutkimukseni
vastasi hyvin asetettuihin kysymyksiin, ja ongelmat saatiin ratkaistuksi
kiitettavalla, mutta pintapuolisella tavalla. Miesten tulokset eivat ole kovin
laajasti yleistettavissd, koska vastaajia oli vain kuusi kappaletta. Tulokset
ovat kuitenkin suuntaa antavia, eika niita tarvitse kokonaan jattda huomiotta.
Vaikka vastaajien motiiveihin paastiin sisélle lounaspaikan valinnassa, ei
ravintola lopulta pysty tekemaan muuta kuin valmistaa ruokaa, jonka kuluttaja
kokee maukkaaksi ja hinta-laatusuhteelta reiluksi. Ravintolan on vaikea
tehdd maukasta ja terveellistd ruokaa, kun asiakkaat eivat pysty tarkkasti
maadrittelemaan, mita se on. Vaikka kaikki vastaajat halusivat juuri terveellista
ja maukasta ruokaa, niin heidan makunsa todennékdisesti eroavat toisistaan,
jolloin ravintolan tulee valmistaa ruokaa, joka vetoaa suurempaan yleis6on,

eika vain pelkastaan muutamaan kuluttajaan.
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Tutkimuslomake oli mielestani selkeda, mutta verkkosivun kautta tehtyna
vastaajat eivat paase epaselvissd kysymyksissd kysymaan neuvoa heti,
vaikka yhteystietoni olivat selkeasti esilla. Mydés muutamat avoimet
kysymykset oli jatetty tyhjiksi, varsinkin lomakkeen loppuvaiheessa. Se ei
sindnsa haitannut, koska kysymys oli kysytty jo aikaisemmin, mutta siihen
vain etsittiin perusteluja. Kyselylomakkeen taytt6én meni vain kymmenen
minuuttia, mutta on ymmarrettdvaa, ettd lopussa vastaajien mielenkiinto
laski. Kysymykseen numero 16, jossa tutkittiin, tiesivatko vastaajat ZoomUpin
tarjoilevan lounasta arkisin, ei pystytty vastaamaan muuta kuin kylla, vaikka
ongelmaa yritettiin korjata esitutkimuksen jalkeen. Kuitenkin kysymykseen

saatiin hyva vastausprosentti avoimien kysymysten kautta.

Otanta oli uskottava, koska vastaajia saatiin sadasta sahkodpostiosoitteesta
noin puolet ja kaikki vastaukset olivat kayttokelpoisia. Vastaajia
todennakoisesti motivoi mahdollisuus voittaa kahden hengen lounas ravintola
ZoomUpiin. Olisin voinut tutkia ryhmavaikutteita syvemmin, koska
teoriapohjan mukaan ryhmien vaikutus on lopulta huomattava kuluttajan

kayttaytymisessa.

Tutkimuksen alussa oli tarkoituksena syventda tutkimustuloksia
haastattelemalla lounasasiakkaita ja ravintola ZoomUpin henkilékuntaa.
Henkildkunnan haastattelu osoittautui kuitenkin lopulta turhaksi, kun alettiin
kayda teorian kautta lapi kuluttajan motiiveja ja mielipiteitd, jolloin myds
tutkimusongelma  selkiintyi. Kyselylomakkeen saama erittdin  hyva
vastausprosentti osoitti myds, ettei haastatteluja tarvinnut tehda
lounasasiakkaillekaan. Kyselylomakkeen avoimiin kysymyksiin oli vastattu
yllattdvan monisanaisesti, jolloin niistd pystyttiin paattelemdén vastaajien

mielipiteitd, aatteita ja motiiveja.

Jatkotutkimuksia ajatellen yritys voisi tutkia verkkosivujen merkitysta
lounaspaikan valinnassa ja tyokavereiden merkitystd lounaspaikan
valintapdatoksessa. Myds arvonlisaveron laskun vaikutusta ravintoloiden
hintoihin ja samalla asiakkaisiin voitaisiin tutkia. Terveyden ollessa etusijalla
useamman  kuluttajan  elamantavoissa, lounaan ravitsemuksellisen

kokonaisuuden tutkiminen voisi olla erittain hyddyllista ja mielenkiintoista.
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LITTEET LITE 1

KYSELYLOMAKE

Arvon kokeminen lounasprosessissa

Hei! Olen opiskelija Rovaniemen ammattikorkeakoulusta ja teen
opinnaytetyota lounaalla koetusta asiakasarvosta ZoomUp ravintolalle.
Ainoastaan mina kasittelen yhteystietoja ja vastauksia, eika niita kayteta
muuhun kuin arvontaan. Kaikkien vastaajien kesken arvotaan 3 kpl kahden
hengen lounaspakettia ravintola ZoomuUpiin. Arvontaan voit osallistua
jattamalla yhteystiedot viimeiseen kommenttikenttaan.

Arvonta suoritetaan 23.4.2010.

Jos sinulla on kysyttavaa, voit ottaa minuun yhteytta: puh: 040 845 0909 tai
sahkopostilla: Riikka.Granroth@edu.ramk.fi

lloista kevaan odotusta!

Riikka Granroth

Taustatiedot
1. Sukupuoli?

1. Mies
2. Nainen

2. Ika?

alle 20
21-25
26-30
31-36
36—-40
41-45
46-50
yli 50

©NOOhWNE

Seuraavat kysymykset koskevat lounastottumuksiasi.
3. Sydtkd lounasta arkipdaivisin?

1. Kylla
2. En



Miksi?
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4. Onko lounastus tarkea osaa paivaasi?

1. Kylla
2. Ei

Miksi?

5. Milloin viimeksi so6it lounasta ravintolassa? Miksi?

6. Miten lounastat? Rasti yksi vaihtoehto.

1. Yksin
2. Tyokaverin/tyokavereiden
3. Jonkun muun kanssa

7. Kuinka pitkan ajan keskimaarin kaytat lounaaseen arkisin? Rasti yksi
vaihtoehto.

alle 30 min
30—40 min
40-50 min
50-60min

bR

8. Mitka naista kuvaavat sinua parhaiten lounaan yhteydessa. Valitse
yksi tekija joka rivilta.

Taysin
Lahes En osaa Léhes Taysi
samaa Ssamaa sanoa eri
eri
mielta  mielta mielta
mielta

Haluan kokeilla uusia makuja

Pidan enemman kotiruuasta, esim.
lihapullat ja muusi

Perinteinen ruoka on maukasta

En halua kokeilla uusia makuja
Otan mieluiten omat ruuat lounaalle
Haluan I6ytd& uusia makuja
Kokeilen mielellani uusia makuja
Haluan sydda perinteista ruokaa
10 lounaalla ja kokeilen muunlaista ruokaa
muulloin

©oNOoOOAWDMDE



9. Millaista ruokaa haluat sydda lounaalla? Miksi?
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10. Tukeeko tydnantajasi lounasta?

Lounasseteli
Laskutussopimus ravintolaan
Ruokalipuke

Ruokaraha

hrwbdE

11. Seuraavat kysymykset koskevat lounaspaikkasi valintaan
vaikuttavista tekijoista.

Taysin samaa Lahes samaa
osaa Laheseri Taysin eri
mielta
mielta sanoa mielta mielta

1. Ravintolan saavutettavuus
Tyopaikan laheisyys
Ravintolan viihtyisyys
Ravintolan tuttuus
Ruoan nopea saatavuus
Ystavien/Tyotoverin
mielipiteet

Lounaan sisaltd

. Palvelu

10.Hinta

11. Erikoistarjoukset

©Oo NGOk WD

12. Seuraava kysymys koskee lounaan ominaisuuksia, jotka koet
tarkeiksi.

Taysin samaa Lahes samaa
osaa Laheseri Taysineri
mielta
mielta sanoa mielta mielta

Hintalaatusuhde

Palvelu Terveellisyys

Annoskoko

Listan vaihtuvuus

Laatu

Listan erilaisuus verrattuna muihin
lounaspaikkoihin

NoOakwdPE

En

En

13. Rasti seuraavista tekijoista viisi (5) tarkeinta asiaa, jotka vaikuttavat

lounaspaikkasi valintaan.



Mielipiteet

Tyo6paikan tukema ravintola
Palvelu

Siisteys

Laatu

Lounaslista

[lmapiiri

Viihtyisyys

. Menemisen helppous
10. Tyopaikan laheisyys
11.Hinta

©COeNOh DR

14. Paljonko olet valmis maksamaan arkilounaasta? Rasti yksi
vaihtoehto.

Alle 5€

5-10€

11 - 15€

16 — 20€

yli 20€

Hinnalla ei ole valia

o0k wnNE

Seuraava osio keskittyy Hotelli Santa Clausin ravintolaan ZoomUpiin.
15. Tiedatkd, missa Hotelli Santa Clausin ravintola ZoomUp sijaitsee?

1. Kylla
2. En

16. Tiesitkod Hotelli Santa Clausin ravintolan ZoomUpin tarjoilevan
lounasta arkisin?

1. Kylla
2. En

17. Oletko kokeillut ZoomUpin lounasta?

1. Kylla
2. En

18. Jos olet, suosittelisitko lounasta tuttavillesi?

1. Kylla
2. En

Miksi?
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19. Tiesitko, etta Hotelli Santa Clausissa on myds a la carte -ravintola
Gaissa?

1. Kylla
2. En

20. Gaissan keittio valmistaa myds ZooUpin lounaat. Vaikuttaako tama
tieto olennaisesti lounaspaikkasi valintaan?

1. Kylla
2. Ei

Miksi?

21. Onko tyopaikkasi kanta asiakas jossain lounasravintolassa? Esim.
Laskutussopimus ravintolaan/lounasedut.

1. Kylla
2. Ei

22. Vaikuttaako tyopaikkasi kanta asiakkuus lounaspaikkasi valintaan?

1. Kylla
2. Ei

Miksi?

23. Olisitko valmis olemaan itse jonkin tietyn lounasravintolan kanta
asiakas?

1. Kylla
2. En

24. Mitk& edut ovat sinulle tarkeitd kanta asiakkuudessa? Rastitse
tarkeimmat.

Bonukset
Alennukset
Tarjoukset
lImaiset lahjat
Helppo liittyminen

ok wnE



62

6. Muistaminen
esim. syntymapaivakortti

25. Vaikuttaako oma kanta asiakkuutesi mitenkaan lounaspaikan
valintaan? Esim. S- ryhmaan kuuluminen.

1. Kylla
2. Ei

Miksi?

Mita muuta haluaisit tuoda tietoomme koskien lounastoimintamme
kehittamista?

Jos haluat osallistua kolmen kahden hengen lounaspaketin arvontaan,
ole hyva ja jata joko puhelinnumero tai sahképostiosoite. Tieto on
luottamuksellinen.

KIITOS ja ihanaa kevatta!



