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Abstract

The aim of the thesis was to find out what kind of feedback the customers gave on the food and
taste of vegetarian restaurants on the website of Eat.fi.

A qualitative research method was used and the data were collected from the eat.fi website. The
target group was limited to vegetarian restaurants in Helsinki and the data were collected in
February 2010 from the Eat.fi website. In addition, the general atmosphere of discussion regarding
vegetarian restaurants was documented.

According to the data it could be concluded that there is a demand for vegetarian restaurants and
that the feedback was, in general, positive. The subject being topical is seen in the discussion
about the social media, vegetarianism, ecologic and ethical issues. As the social media was studied,
it could be stated that it is still not widely used.

The study results showed that using the possibilities of the social media would benefit the branch,
due to the fact that interactivity with customers helps improve the operations of a company.

By following the social media from the viewpoint of one’s company, one will rapidly get an overall
picture of the products, services and image.

An interview study would improve the reliability of the study and give a more profound view of
vegetarian restaurants in Helsinki. The results of the study can be seen as fairly reliable, when
evaluating the atmosphere of discussion in the social media.
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1 JOHDANTO

Taman tyon aikana on sosiaalinen media ollut puheenaiheena TV:ss4,
lehdissa ja keskustelupalstoilla useaan otteeseen. Niin ikdan kasvisruokailu
on puhuttanut, koska Helsingin kaupunki paatti jarjestada kouluissaan yhden

kasvisruokapéaivan viikossa.

Ravintola-alan ihmisena ja ruokaravintoloiden aktiivisena kayttajana olin
kiinnittanyt huomiota uudenlaiseen palvelumuotoon Eat.fi., jossa asiakas saa
arvioida ravintoloita oman kokemuksensa kautta. Omat kokemukseni rajoit-
tuvat sivustolla [ahinna ravintoloiden uusiin arviointeihin, joita sivuille saapuu
paivittain. Muutaman kerran olen antanut arvioinnin ravintolasta Eat.fi -sivus-

toilla.

Tassa tydssani keskityn Helsingissé oleviin kasvisravintolohin ja rajaan tutki-
mukseni niihin. Tutkimuksen tavoitteena oli saada tietoa kasvisravintoloista.
Halusin tutkimuksessani selvittaa myds, minkalaisia arvioita asiakkaat antavat
niistd. Rajauksen ideana on myds herattaa keskustelua, jota kdydaan maail-

malla tasokkaista kasvisravintoloista, joista yksi on palkittu Michelin - tahdella.

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa yleista ilmapiirid arvioinneissa, joita
kasvisravintolat ovat saaneet Eat.fi -palvelun kautta. Jokainen palvelutapah-
tuma on ainutkertainen, ja kaikki ravintolat ovat erilaisia. Kahta taysin saman-
kaltaista kokemusta ei ole samana paivana. Jokainen on oma yksilonsa, ja
useimmilla on odotuksia ja toiveita ravintolaruokailun suhteen. Palveluodotuk-
sia on niin ik&an erilaisia asiakkaan taustojen ja tarpeiden mukaan. Ravintolan
ilmapiirin ja yleisen tason aistiminen on suhteellisen vaivatonta itse palvelu-

tapahtumassa, seka Eat.fi -arvioinneissa.

Aihe on ajankohtainen, koska sosiaalinen media on tulevaisuutta ja silla on jo
tutkimusten mukaan tulevaisuudessa merkittava osa yrityksen markkinoinn-
issa. Yritysten myds odotetaan tulevaisuudessa reagoivan nopeammin sosi-
aalisen median kautta tapahtuvaan vuoropuheluun. Osallistumattomuus antaa
vaikutelman valinpitamattomyydesta suhteessa ymparistdéon ja tapahtumiin.

Sosiaalinen media on osallistuvaa vuoropuhelua asiakkaan ja yrityksen valilla.
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Osallistumalla vuorovaikutukseen ja keskusteluun voi vaikuttaa yrityksen ima-

goon positiivisella tavalla.

Ammatillisesti tAma tutkimus antaa mahdollisuuden tarkastella uudella tavalla
asiakkaiden arvioita, jotka voisin kuvitella suurimmaksi osaksi rehelliseksi pa-
lautteeksi. Joudun tassa tyéssani kohtaamaan asiakkaiden arviot kasvotto-

masti, mika antaa tyolle haasteita. Ravintola -alalle tama ty6 antaa esikoistyo-

na varmaan kipin&an uudelle tydlle.

Sosiaalisen median kasitteita pyrin avaamaan ja sosiaalisen median mahdolli-

suuksia pyrin selvittaméaan; voisiko niista olla hyttya asiakkaalle ja yritykselle.

Sosiaalinen media tarjoaa mahdollisuuksia yritykselle ja asiakkaalle. Nain syn-
tyy uudenlaista vuorovaikutteista keskustelua asiakkaan ja yrityksen valille.
Tulevaisuuden asiakas on yrityksen paras markkinoija ja haluaa olla mukana

vaikuttamassa

2 MAJOITUS- JA RAVITSEMUSALA

Seuraavassa tarkastelen majoitus- ja ravintola -alaa yleisesti, ja teen katsa-
uksen kasvisravintoloiden nykytilaan Suomessa. Liséksi esitan luettelon Hel-

singissa toimivista kasvisravintoloista.
Ravintola-ala on perinteisesti suhdanneherkké ala, johon talouden tilanteet
vaikuttavat nopeasti. Tilanteisiin on vaikea varautua nopeasti ja yleensa ne

ovat koskettaneet ensin tasokkaimpia ravintoloita.

Matkailu- ja Ravintolapalvelut MaRa ry on edunvalvojana matkailu-, hotelli-,

ravintola-, ja elamyspalvelualalla seka niihin liittyvilla hyvinvointipalvelualoilla.

MaRa edustaa:



e Hotelleja

o Kylpyl6ita

e Kuntoutumiskeskuksia

e Viikko-osakeyrityksia

e Leirintd-alueita

¢ Ravintoloita

e Catering- yrityksia

e Eines- ja valmistuskeittiita

e Kabhviloita

e Liikenneasemia

e Pubeja

e Yokerhoja

e Huvi—, teema- ja elamyspuistoja
o Keilahalleja

e Festivaaleja ja konsertti-tapahtumia
e Ohjelmapalveluyrityksia

e Luontomatkailuyrityksia

e Hiihtokeskuksia

e Matkailun markkinointi - ja valityspalvelun tarjoavia yrityksia

Jasenyritykset tydllistavat noin 60 000 henkiléa ja liikevaihto on yli 5,5
miljardia euroa. (MaRa ry. 2010.)

2.1 Majoitus- ja ravitsemusalan suhdanteet

Majoitus- ja ravitsemusalan suhdannekatsauksessa 2010 todetaan, etta
anniskeluravintoloiden maarallinen ostopohjainen kysynta laski 7, 5 %
vuodesta 2005 vuoteen 2007. Vuonna 2008 kysynnassa oli selva laskusuunta.
Vaikka talous on hieman piristynyt vuonna 2009, on alan myynti ollut laskeva

vuonna 2010. Ruokatarjoilukysynta supistui 8 %.

Pikaruokaravintoloiden kysynnan nopea nousu ajoittui vuosille 2007 — 2008,

mutta nyt se on tasaantunut.



Alan tulevan kehityksen arvioidaan laskevan, ja kannattavuuden heikentymi-
nen ei ole valtettavissa tdna vuonna. Alan kysyntandkymia on vaikea ennus-
taa, koska kuluttajien taloudelliseen tilanteeseen liittyy runsaasti epavarmuutta.
Ostovoiman ennakoidaan kaantyvan lievaan nousuun, mutta toisaalta tyotto-
myyskin saattaa kaantyd nousuun. Tama tarkoittaisi taas ostovoiman supistu-

mista yksityistalouksissa.

Vallitseva taloustilanne vaikuttaa herkasti ravintolaruuan kysyntdan entises-
taan, eivatka viimeaikaiset alkoholin veronkorotukset ole omiaan lisddmaan
kasvua alalla. Taantuma on vaikuttanut erityisesti alkoholin myyntiin negatiivi-
sesti anniskeluravintoloissa. Liikehuoneistojen keskimaaréinen kolmen pro-

sentin vuokrien nousuvauhti vuositasolla on sen sijaan hidastunut.

Suhdannevertailu viittaa siihen, ettd alan keskiméérainen kannattavuus on
selvasti heikentynyt, kun tarkastellaan myyntituottoja ja kustannuskehitysta
vuodelta 2009. Huomattavaa on, etté eri alueiden ja yritysten véliset erot ovat
suuret. Varsinkin catering -puolella on yritysten liikevaihto laskenut keskimaa-

raistd enemman.

Alalla parhaiten menestyivat vuonna 2009 pikaravintolat joiden volyymi on
sailynyt melkein entiselldaén tasolla. Eniten matkailu- ja ravintolapalvelualalla
on karsinyt majoitusmyynti, joka on riippuvainen liikematkailukysynnasta.
Alkoholinmyynnin volyymi laski l&ahes 7 prosenttia. Heindkuun alussa toteutet-
tavalla arvonlisaveron alentamisella on positiivinen vaikutus alan tydllisyydelle.
Ravintoloista ostettu ruoka tydllistaa suhteellisesti monin verroin enemman
kuin kaupasta ostettu. Alalle ennustettuja positiivisia nakymia kannattaa kui-
tenkin odottaa vasta aikaisintaan 2011. Suurimmat vaikutukset tulevat naky-
viin myéhemmin.

(MaRary. 2010.)

Haaga - Helia ammattikorkeakoulu lahetti lokakuussa 2009 sahkdisen suh-
dannekyselyn 1306:lle ravintola-alan yritykselle. Vastauksia tuli 348 kappa-

letta eli vastausprosentti oli 26,6.



Yli puolet (51 %) vastanneista uskoi likevaihtonsa kasvavan, ja 40 prosenttia
odottaa samaa tulosta. Vain 9 prosenttia odotti laskua liikevaihtoon. My6n-
teisimmat odotukset olivat pikaruoka-alalla. Kielteisimmat odotukset kasvun

suhteen olivat viihderavintoloilla ja yokerhoilla.

Suhdannekyselyssa todettiin, ettd myyntity6ta pidettiin tarkeimpana kilpailu-
keinona ja henkilbkunnan ammattitaitoa pidettiin trkeana menestystekijané.
Kyselyssa korostuivat henkilokohtainen myyntity6 ja yritysten verkkosivujen
kehittdaminen. Kyselyn mukaan sosiaalisen median hyodyntaminen oli vahaista.
Markkinointihaasteiksi yritykset kokivat kilpailijoista erottautumisen seka kus-
tannustehokkaiden kanavien Ioytamisen.

(Haaga - Helia. 2010.)

2.2 Kasvisravintolat ja asiakaskunta

Kasvisravintoloista oli lahes mahdoton saada taysin varmaa ja paivitettya
tietoa. Kasvisravintoloiden listauksissa kaytettiin hyvin erilaisia kaytanteita,
mika johtui kasvisravintoloiden vahyydesta. Listoilla olivat yleensa mukana
etniset ravintolat, joiden ruuista asiakas voi koota kasvisannoksen itselleen.
Kasvisravintoloita sijaitsi eniten etelaisessa Suomessa ja varsinkin Helsing-
issd. Muissa Suomen suurimmissa kaupungeissa oli listojen mukaan muu-

tamia kasvisravintoloita.

Ylen uutiset kuvaavat kasvisravintoloiden maaraa Suomessa niukaksi.
Uutisessa todetaan, ettd kasvisruokapaikkoja on vahan ja illallinen kasvis-
ravintolassa on utopiaa. Suomi ei ole kasvissyojien Mekka, ja keskikesalla
Helsingin ainoa auki oleva kasvisruokapaikka oli Vegemesta, joka keskittyy
pikaruokaan. Uutisessa todetaan, ettd ainoa a'la carte tyyppinen kasvis-
ravintola joutui sulkemaan ovensa Tampereella. Uutisessa sanotaan, etta
viela huonommin ovat vegaanien asiat. Heidén on lahes mahdoton sydda

ravintoloissa. (Yle Uutiset. 2009.)

Ajankohtaista ja paivitettya tietoa kasvisravintoloista oli vaikea l6ytaa, ja

Vegaaniliitto ry pyytaakin sivuillaan tietoja, jotta he voisivat paivittda sivujaan
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ajan tasalle. Heidan tiedoissaan Helsingista I10ytyy kymmenen kasvisravintolaa
tai ravintoloita, jotka tarjoavat kasvisruokaa muun listan ohessa.
(Vegaaniliitto. 2010.)

Helsingin kaupunki listaa omilla kotisivuilla seuraavat ravintolat
kasvisravintoloiksi:

e Kasvisbaari

e Kasviskahvila Soihtu

e Silvoplee

e Vegemesta

e Vegetaari

e Zucchini
Kaikki listatut ravintolat sijaitsevat etela- Helsingissa. Naista Silvoplee on
paassyt 50 parhaan ravintolan listalle vuonna 2010 sijoituksella 48.
(Viisitahtea.fi. 2010.)

Kasvisravintoloiden kayttajiksi mielletdéan yleisesti naiset ja opiskelijat. Osalla
kayttajista on tietty ideologia ja vakaumus ruokaan ja elamantyyliin. Suhde
ruokaan voi olla uskonnollinen, eettinen, ekologinen tai terveyteen perustuva.
Ekologiset ja eettiset asiat ovat korostuneet viime vuosina, ja asiaan ovat vai-
kuttaneet keskustelut ilmastonmuutoksista ja ihmisen suhtautuminen tuotan-
toeldimiin. Elainten oikeudet puhuttavat ja vaikuttavat kasvisravintoloihin

valillisesti. Moni harkitsee jopa lihansyonnista luopumista.

3 SOSIAALINEN MEDIA

3.1 Sosiaalisen median jasentdminen

Sosiaalisen median kasite on suhteellisen uusi ja jasentymaton. Erkkola (2008,
7) mainitsee, etta itsenaisena aiheena asiaa kasiteltiin ensimmaistéa kertaa
vuonna 2005.

Internetin kehitysvaiheet Web 1.0, Web 2.0 ja Web 3.0
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Internet-verkon eri kehitysvaiheita nimetaan maaritelmilla Web 1.0, Web 2.0 ja
Web 3.0. Ensimmaéinen versio Web 1.0 oli perinteinen tuottajakeskeinen ja
yksisuuntainen vaihe. Web 2.0 on verkon sosiaalinen vaihe, jossa Webbin
kayttajista tuli myos tuottajia. Seuraavan sukupolven Internet, Web 3.0, hyo-
dyntad yha enemman tulevaisuudessa tietotekniikan ratkaisuja.
(Kansalaisyhteiskunnan tutkimusportaali. 2010.)

Sosiaalista mediaa kuvaillaan prosessina. Tata kenttaa kayttavat yksilot ja
ryhmat. He rakentavat yhteisid merkityksia verkkoteknologian ja yhteison
tuella. (Wikipedia.2010.)

Seuraava Janne Kaupin kuvio havainnollistaa sosiaalisen median kasitetta.

: K""’I_E . Bloggaus
jakaminen

Mikro-
Videojako bloggaus

Sosiaalinen
media

www.Loippari.com
Keskustelu-
foorumit

Sosiaaliset

verkostot

KUVIO 1. Sosiaalinen media 2009, Janne Kauppi.

Sosiaalinen media on osallistuvaa vuorovaikutusta seka jakamista, jota tapah-
tuu nettiyhteistissa. Esimerkkeind tunnetuista yhteisoista ovat Wikipedia,
Facebook, My Space, SecondLife, Habbo Hotel sekéa Flickr. Bloggaus on
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uutissivujen yllapitamista tai henkilokohtaisen verkkopéaivakirjan kirjoittamista.
Mikrobloggauksella tarkoitetaan ettd hetken kuulumisia vaihdetaan lyhyesti
esimerkiksi Twitterissé. RSS verkkosyotteet taas mahdollistavat paivittyvan
tiedon seuraamisen useilla eri sivustoilla, esimerkiksi asunnon etsinnan apuna.
Widget tuo palveluun reaaliaikaista tietoa toisesta verkkopalvelusta ja palvelee

nain sivustoilla kavijoita.

Sosiaalinen verkosto tarkoittaa yhteisgja, joita muodostuu Internetissa. Chat
on yleisnimitys reaaliaikaiselle verkkojuttelulle Internetissa. Keskustelufoo-
rumit mahdollistavat vuorovaikutteisen keskustelun, joko virallisilla, tai epa-
virallisilla palstoilla. Podcast mahdollistaa automaattisen verkkoaénitteen
tilaamisen. Videojako antaa tilaisuuden seurata YouTube -palvelussa esi-
merkiksi suosikkiartistin laulua, tai itse tuottaman videon jakamista muiden
katseltavaksi. Kuvia voi katsella, tai jakaa Flickr -palvelussa.
(Verkko-opas.fi. 2010.)

Muodollisempaa maaritelmaa samasta asiasta kayttaa Erkkola:

Sosiaalinen media on teknologiasidonnainen ja -rakenteinen
prosessi, jossa yksilot ja ryhmat rakentavat yhteisia merkityksia
sisaltdjen, yhteistjen ja verkkoteknologioiden avulla vertais- ja
kayttétuotannon kautta. Samalla sosiaalinen media on
jalkiteollinen ilmio, jolla on tuotanto- ja jakelurakenteen
muutoksen takia vaikutuksia yhteiskuntaan, talouteen ja
kulttuuriin. (Erkkola 2008, 83.)

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan uusia sovelluksia seka palveluita, joita In-
ternet mahdollistaa kayttajilleen. Kayttgjat voivat tuottaa omaa siséltoa, ja
kommunikoida keskenaan. Sosiaalisen median kayttd on nopeasti yleistynyt,
vaikka silla ei vield ole vakiintunutta maaritelmaa. Tama media eroaa perin-
teisesta siten, ettd vastaanottajat ovat myds aktiivisia toimijoita. He voivat siis
kommentoida, kommunikoida, jakaa sisaltdja ja merkita suosikkeja. Kaikki
tama toiminta lisda yhteisollisyytta, verkottumista ja sosiaalisutta muiden kayt-

tajien kesken.
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Sosiaalista mediaa voidaan jasentaéa luokittelemalla korostaako se yhteista
vai yksiloa. Yksiloa ja sosiaalisuutta korostavia ovat esimerkiksi Facebook ja
My Space. Naissa yhteisdissa on mahdollisuus luoda verkkokampanjoita ja -
tapahtumia samanhenkisten jasenten kesken. Yksil6a ja mediaa korostavissa
palveluissa voidaan jakaa sisdltod seka tuottaa sitd. Tama tuotanto ja jakami-
nen kasvattavat sosiaalisuutta, seka yhteisollisyytta. YouTube —jakopalvelui-
den avulla on katsottavissa ajankohtaista videomateriaalia, jopa hopeammin
kuin uutisten valityksella.

(Kansalaisyhteiskunnan tutkimusportaali. 2010.)

3.2 Sosiaalisen median tunnuspiirteita

Sosiaalisen median tunnuspiirteind mainitaan helppokayttdisyys, kollektiivisen
tuotannon mahdollisuus seka ilmaisuus. Valineina ja keinoina ovat YouTubes-
sa audiovisuaalinen aineisto. Google Docs mahdollistaa ryhmatytkalujen ja
ryhmatoimistosovellusten kayton. Wikipediassa on tuotanto— ja julkaisualus-
toja, jotka ovat kollektiivisia.

(Kansalaisyhteiskunnan tutkimusportaali. 2010.)

Sosiaalisessa mediassa on mahdollisuus arvioida muiden tuottajien sisaltoa.
Kirjanmerkkipalvelu Del.icio.us. on sosiaalinen kirjanmerkkipalvelu, mihin
jokainen voi tallentaa kiinnostavia www -linkkeja. Nain linkit ovat nakyvissa
kaikille kayttgjille, mika vahentad hakutoimintoja ja nopeuttaa l6ytamista.
Toimintoa voidaan hyddyntaa erinomaisesti kun halutaan nopeasti saada

kasitys tietysta aiheesta tai taustoista.

Joukkoa ja sosiaalisuutta korostavat Blogosfaarit. Nama verkkopaivakirjat ovat
usein yhden ihmisen pitamid, mutta toimivat linkkeina useisiin suuntiin lukijoi-
densa valityksella. Nain ollen blogit muodostavat nopeita ja tiheita verkostoja

sosiaalisessa mediassa.

Joukkotuotantoa edustavat Wikipedia ja Digg, joihin jokaisella on mahdolli-
suus osallistua kertomalla uutisia, esittamalla tutkimuksia tai mielenkiintoisia
linkkeja eri aiheista. Wikipedia on avoin tietosanakirja, jonka muokkaamiseen

kaikki voivat osallistua. Kayttgjilla on omat profiilit niin kuin yleensé sosiaalisen
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median palveluissa. Profiilien avulla he tutustuvat toisiinsa ja muodostavat
itsen&isia ryhmi& omien intressiensa kautta. Wikipedia- ja Diggpalvelua voi-
daan kutsua joukkodlyksi, jotka toimivat suodattimen tavoin ja valikoivat suu-
resta tiedosta parhaimman jaettavaksi.

(Kansalaisyhteiskunnan tutkimusportaali. 2010.)

3.3 Sosiaalisen median mahdollisuudet yrityksille ja asiakkaille

Uudet teknologiat, palvelut ja véalineet ovat tehneet kayttajan luoman merkityk-
sellisen sisallon jakamisen vaivattomaksi, avoimeksi ja pd&osin ilmaiseksi.
Ollaan tilanteessa, jossa kayttaja on muuttunut sisallonkuluttajasta sisallon-

tuottajaksi ja yksisuuntainen viestintd medioissa vuorovaikutukseksi.

Oppimistutkimuksen mukaan yksi ihminen ei voi oppia ja ratkaista monimut-
kaisia ongelmia yksindan. Ryhmén oppimiskyky on nopeampaa ja huomatta-
vasti tehokkaampaa. Uuden tiedon tuottamiseen tarvitaan yhteisty6ta. Tuotta-
vuuden parantamiseen tarvitaan vuorovaikutusta ja Internet tarjoaa siihen laa-

jat mahdollisuudet.

Mahdollisuuksina mainitaan myynninedistamisessa markkinointi— ja markki-
nointikanavan keinot seka toimiminen myynti— ja jakelutien&. Tuottavuutta pa-
rantavia ominaisuuksia voidaan kehittdd myos tiedonhankintakanavan ominai-
suudessa. Asiakaspalautetta saadaan halutessa ja asiakkaita voidaan kayttaa
apuna tuotekehitystydossa. Kommunikaatiota voidaan tarvittaessa lisata Inter-

net-kanavien valityksella.

Sosiaalisen median mahdollisuuksia hyddynnetaan vahan, koska olemme vie-
l& ihan alkutekijoissa. Nykytilanteessa hyddynnadmme yleisluonteisia tarpeita,
joina mainitaan virtuaalinen tyopoyta, jonka avustuksella voidaan tydstaa yh-
teisollisia hankkeita, suunnitelmia, osaamista ja kehittda uusia innovaatioita
yhdessa. Kommunikaatiotarpeita on mahdollista tyydyttaa Linkedin avulla,
koska se on paasaantdisesti luotu ammatillisten kontaktien yllapitoon ja tie-
donvaihtoon. LinkedIn avulla voidaan solmia ammatillisia yhteyksia, joista voi

olla hy6tya jopa koko yrityksen kannalta.

Neuvotteluissa jaettava materiaali on mahdollista toimittaa tarkasteltavaksi

useissa eri muodoissa kuten aanitettyna tai videoituina. Blogeja voidaan kayt-
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ta& myaos yritysten tydkaluina. Niilla voidaan persoonallisin kirjein tiedottaa
asiakkaille yrityksen haluamia asioita. Blogit toimivat myds kanavina yrityksen
sidosryhmille ja henkilokunnalle. Julkisessa yritysbloggamisessa edellakavija
suomessa on tietoturvayritys F- Secure Oy. Yrityksen blogi kertoo tietoturvan
kuulumisia ja sita hyédyntavat myos eri uutiskanavat.

(Wikiversity. 2010.)

Pikaviestimind on esimerkiksi Skype - puhelinpalvelu, jolla voit ottaa yhteytta
henkil66n Internetin kautta. Irc -kanava on tuttu nuorille kayttajille pikavies-
tinnasta. Tyopaikkojen Intrasivuilla tavoitetaan henkildsto ja ne toimivat yhtei-
sené tiedon lahteena yrityksesta henkilostolle. Extranet - sivustoja voidaan ra-
kentaa yrityksen sidosryhmille, jolloin sivujen kayttboikeus on rajattu tietylle
ryhmaélle.

Sosiaalisesta mediasta mainitaan, etta rekrytoinnissa hyddynnetaan Face-
bookia, LinkedInia ja Twitteria. Naisséa palveluissa yksityisyys tulee esille ja
sitd voidaan hyddyntaa. Toisaalta on muistettava, etta mitéa verkossa on jul-
kaistu, on lahes mahdotonta muuttaa. Tamé mahdollistaa my6s yritysvakoilun
uudella tavalla, jota ei moni tule ajatelleeksi. Tietomassaa voidaan tutkia suo-
dattimen avulla, jolloin suodatettu tieto on tiivistetty kayttokelpoiseen muotoon,
pienista osasista. Nain voidaan saada tietoa esimerkiksi kilpailijan tuotekehi-
tystydsta.

(Kauppalehti. 2010.)

Palveluntarjoajat mahdollistavat hakusanoilla tapahtuvaan tarkkailuun

sosiaalisessa mediassa muun muussa seuraavia asioita:

Keskusteluja voidaan seurata tietyilla hakusanoilla tai kriteereilla ja tiedetaan
mita yrityksesta puhutaan sivustoilla. Voidaan myds mitata onko yrityksen
kampanja lisannyt keskustelua yrityksesta ja kuinka asiakkaat ovat reagoineet
siihen. Brandi - ja kuluttajatutkimuksessa voidaan analysoida bréandin tai tuot-
teen asemaa keskusteluissa ja selvittdd minkalainen kuluttajaryhma on akti-
voitunut tai reagoinut asiaan. On —line suunnittelulla tutkitaan keskusteluita,
jotka auttavat suunnittelemaan markkinointiviesteja.

(whitevector.com. 2010.)


http://www.kauppalehti.fi/5/i/talous/uutiset/etusivu/uutinen.jsp?oid=2010/03/31807
http://www.(whitevector.com/
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Sosiaalisen median vaikutus yhteiskuntaan, talouteen ja kulttuuriin on jatku-
vassa kasvussa. Informaatio kulkee vapaammin eika valimatkoilla ole enda
merkitysta. Yksiloiden verkottuessa kasvaa yhteisgja, joille maa— ja kulttuuri-
rajat eivat ole enaa esteenda. Blogien maaran arvioidaan olevan 200 000 000.
Bloggaajista 54 prosenttia julkaisee sisaltdva paivittain. Maailman 20 suurim-
man brandin hakutuloksista 25 prosenttia on kayttajien tuottamaa ja luomaa
sisaltdd. Facebookin kayttajat kaansivat ilmaiseksi englanninkielisen Face-

book —alustan Wikin kautta alle neljassa viikossa. (Into Group Oy. 2010.)

Restamark toteaa Matkailu— ja Ravintolapalvelut (MaRa ry) sivuillaan, ettéa
kuka olisi parempi kertomaan palveluistasi kuin tyytyvainen asiakas. Sivuilla
mainitaan, etta asiakkaat kertovat heité kiinnostavista asioista toisilleen Inter-
netissa ja sen sosiaalisen median sivuilla. Samalla todetaan, etta parhaim-
millaan asiakkaat toimivat markkinoijina ja suosittelijoina muille palvelun

etsijoille. Tama kaikki tapahtuu ilmaiseksi.

Matkailun sosiaalisen median ABC - oppaan on laatinut Joensuun yliopiston
Matkailualan opetus — ja tutkimuslaitoksen ja Savonlinnan koulutus— ja kehit-
tamiskeskuksen yhteinen asiantuntijayhteisd6 eCompetence Center Finland.
Opas on luettavissa MaRa ry:n sivustoilla. Opas on tarkoitettu tasma-oppaaksi
matkailuyrittajille ja oppaassa on runsaasti kaytdnnén esimerkkeja ja ohjeita

kuten seuraavanlaisia vinkkeja:

Asiakas on paras markkinoija, koska tyytyvainen asiakas on paras suosittelija
seka he ovat verkostoituneet juuri omien kiinnostuksen kohteiden mukaisesti.
Suomalaiset ovat kunnostautuneet sosiaalisen median palvelujen tarjonnassa.

Sosiaalisen median kayttdé on helppoa.

Liiketoiminnassa pitaa nakya ja kuulua. Sosiaalinen media on oiva mahdolli-
suus tutustua kilpailijoihin. Sosiaalisen median hy6tyina mainitaan elamysten
ja kokemusten luomista yhdessa asiakkaan kanssa. Esitteet ja Internetin yksi-
puoliset sivut eivat anna tata mahdollisuutta, koska ne ovat yksipuolista vies-
tintda. Todellinen vuorovaikutus syntyy vuoropuheluista, ei yksipuolisesta

toiminnasta.
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Sosiaalinen media mahdollistaa vuoropuhelun muiden yrittgjien kanssa.
HyOotyin& mainitaan palveluiden markkinointi, tiedonkulun tehostaminen, asia-
kaspalautteen keraaminen ja —hyddyntaminen sek& imagon seuraaminen.
(MaRa Ry. 2010.)

Sosiaalisen median kuuntelutaito antaa yritykselle uusia mahdollisuuksia
kehittad brandia ja tuotetta. Sosiaalisessa mediassa tapahtuva keskustelu
auttaa hahmottamaan omat kilpailuedut ja vertailemaan niita kilpailijan etuihin.
Vertailu kilpailijaan perustuu asiakkaan kokemuksiin tuotteesta tai brandista.
Reagoimalla nopeasti negatiivisiin viesteihin voidaan estéaéd suuremmat
vahingot. Reagoimattomuus ei ole vaihtoehto, koska viestinta ei ole nykyisin
yksisuuntaista vaan osallistuvaa ja vuorovaikutteista kanssakaymista. Sosiaa-
lisen median tulos on mitattavissa laadullisesti ja maarallisesti, mutta on mie-
tittava tulosta jota tavoitellaan. llman etukateisodotuksia ja -kriteereita tuloksia
on vaikea mitata.

(Eskelinen 2009, 33.)

Sosiaalinen media on osallistuvaa kulttuuria, jossa asiakas tuntee olevansa
osa yritysta. Han tuntee vaikutusmahdollisuutensa yhteison jasenena. Yritys-
ten tulisi kanavoida tama mahdollisuus positiiviseksi voimaksi ja asiakkuuden
uudeksi osaksi. Brandeille tama luo uutta uskollisuutta, mutta toisaalta arvojen
tarkistamista ja toteuttamista arkipaivassa. Kliseiset arvot kuten, muiden jou-
kossa, "asiakaslahtéinen toiminta” joutuu sosiaalisen median myaota kriittisen
tarkastelun kohteeksi, koska asiakkaat ovat jatkuvasti sosiaalisessa mediassa

keskustelemassa ja arvioimassa yrityksen toimintaa.

Yritysten organisaatioiden tulee olla sitd mita luvataan ja yritysten arvoista
tulee asiakkaiden arvoja lahentyvia. Asiakkaat tulevat varmasti vertailemaan
omia arvojaan yritysten julkilausumiin arvoihin ja vertaavat sita todellisuuteen
sosiaalisessa mediassa. Taméa mahdollisuus tuo myds samalla velvoitteita,
joille on oltava katetta. Asiakkaille tdmé luo mahdollisuuden vaikuttaa yrityk-

sen palveluun ja laatuun valillisesti tai valittomasti. Yrityksille tAma antaa mah-
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dollisuuden hyddyntaa asiakkaita ilmaisina laaduntarkkailijoina. Molemmat
hyotyvat tastd mahdollisuudesta ja vuorovaikutteisesta toiminnasta.

3.4 Eat.fi

Eat.fi -sivusto on noussut nopeasti sosiaalisena mediana kayttajien suosioon.
Palvelun etuna on se, etta voit tarkistaa milloin ravintolat ovat auki. Sivut péi-
vittyvat sitd mukaa, kun sinne saapuu uusia arviointeja. Palvelusta [6ytyy ra-
vintoloita Suomen suurimmista kaupungeista. Mukana ovat ainakin talla het-
kella: Helsinki, Espoo, Vantaa, Hameenlinna, Pori, Turku, Jyvaskyl&,Oulu ja

Rovaniemi.

Lahtokohdat palvelulle
Tiina Aspiala perusti palvelun omien intressien mukaan, koska hén tarvitsi tie-
toja ravintoloista, aukioloajoista ja niita ei ollut helppo 10ytaa, joten han paatti

luoda palvelun itse.

Tarpeikseen han maaritteli seuraavia asioita, joita piti tarkedna palvelulle:

Mahdollisuuden I6ytaa ravintoloita, jotka tarjoavat ruokaa viela myohaan illalla,
koska aukioloaika ei aina tarkoita sita etta ravintolan keittio olisi valttaméatta
palvelemassa asiakkaita niin mythaan. Mahdollistaa I6ytamisen riemun eli
tavoittaa paikkoja joissa muut olivat kayneet ja kertoneet kokemuksistaan ja

mielipiteistaan.

Antaa kaikille ravintoloille yhdenvertaisen mahdollisuuden esillepaasyyn ja
palveluidensa mainostamiseen sivustolla. Aspiala kertoo, etta Eat.fi -palvelu
on uudenlainen tapa etsia ja l0ytaa ruokapaikkoja. Kaytdssa on Web 2.0
teknologia, joka sallii vuorovaikutteisen toiminnan ja yhteisolla on mahdolli-
suus osallistua sivuston muokkaamiseen. Ravintoloille on tarjolla helppo-

kayttoisia tydkaluja tietojen paivittdmiseen sivustolla.

Ominaisuuksista han mainitsee karttahaun, joka mahdollistaa tarkan rajauk-
sen tekemisen karttatytkalujen avulla, esimerkiksi halutun sijainnin perus-

teella. Ravintoloilla on mahdollisuus tavoittaa asiakkaansa ilmaiseksi ja kaikilla
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kayttajilla on mahdollisuus osallistua palvelun parantamiseen Wik -henkisilla
tyokaluilla. Kayttajaprofiilit mahdollistavat kuvien lisddmisen arvosteluihin.
Tama antaa lisdarvoa palvelulle, koska tunnetusti kuva voi kertoa enemman
kuin tuhat sanaa. Kavij6itd on 25000 viikoittain, jotka kaikki ovat potentiaalisia
asiakkaita. (www.eat.fi. 2010.)

3.5 Eat.fi - sivuston tarkoitus ja mahdollisuudet

Eat.fi -sivusto on suunnattu erityisesti ihmisille, jotka haluavat ruokailla. Sivus-
to keskittyy ruokaravintoloihin. Kuka tahansa voi tydkalujen avulla liséata sivus-
tolle uuden ravintolan ja arvostelun siitd. Ravintoloita voidaan arvostella peri-
aatteella yksi mielipide ravintolaa kohden, jotta kilpailijat eivat voisi huonontaa
toisen keskiarvoa. Rekisterodityneilla arvostelijoilla on oikeus muokata vanhoja
arvostelujaan. Tuntemattomien arvosteluiden méara on rajoitettu. Talla halu-
taan estaa arvostelusysteemin vaarinkayttd. Sivustoilla kannustetaan arvos-
teluiden kirjoittamiseen. Huippuarvostelijaksi paasevat ne, jotka ovat kirjoitta-
neet arvosteluita niin paljon, etta sijoittuvat kirjoittamisellaan 5 prosentin ylim-
paan joukkoon. Kirjoittamiseen kannustetaan, koska heihin luotetaan keski-

maaraista enemman kuin yksittaiseen kirjoitukseen.

Sivustoille ei saa kirjoittaa esimerkiksi ruokamyrkytyksista, veropetoksista tai
ruoasta loytyneesta vierasesineesta, koska jokaisella asiallisella ravintola-
arvostelusivustolla on tallainen saantd. Ne ovat myos vakavia syytoksia ja

voivat nopeasti ja pysyvasti vahingoittaa ravintolan mainetta.

Kategoriat sivustoilla ovat jaettu seuraavanlaisesti, aasialainen, eurooppa-
lainen, etninen, baari / pubi, fine—dining, kahvila— ja pikaruokaa tarjoavat

paikat.

Hakuja tehdessaan asiakas voi maarittéa rajauksen esimerkiksi toiveena lap-
siystavallinen tai kasvissydjille sopiva. Rajauksen voi maaritella myds ominai-
suuksilla, kuten kokemus, hinta - laatusuhde tai ruuanlaatu. Rajaukseen voi

valita kaupunginosan, aukioloajan, hintatason tai vapaan sanahaun.


http://www.eat.fi/
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Esimerkkind Ravintola Zucchini, joka on Eat.fi -palvelussa sijoittunut oman
tarkkailuni aikana sijalle 2 suoraan Chez Dominiquen jalkeen kun kartta-
rajaukseksi asetetaan Helsingin keskusta. Molemmat esiintyivat arvosanalla
4,5 kun 5 on maksimiarvosana. Rajausta muuttamalla voivat arvosanat vaih-
tua rajauksen mukana ylos tai alaspain. Molemmilla arvosana vaihtui maksi-
miin kun hakurajaukseksi asetettiin ruuanlaatu. Nain ollen arvosanat voivat

vaihtua omien hakukriteereiden perusteella.

Sivuilla olevalla yhteisolla on mahdollista seurata suosikkiarvostelijaa, ja ha-
nen ottamiaan kuviaan. 13.4 tarkistaessani tilanteen oli 7 arvostelijaa arvioi-
nut yli 100 kertaa ravintolan. Suurin arviointimdara oli yhdella profiililla 172
kertaa ja hanell& oli 16 seuraajaa. Toiseksi eniten arvostelleella oli 171 arvos-
telua, ja 41 seuraajaa. Arvostelija voi nostaa suosikkilistalle omat mielipaik-
kansa muiden nahtavéaksi. Karttandkyma nayttaa samalla tiedon, onko ravin-
tola auki juuri silloin kun asiakas etsii siita tietoja.

Uusia palveluja kehitetdaan parhaillaan ja palveluita on saatavilla puhelimiin ja
esimerkiksi Nokian ja IPhonen kosketusnayttokannykét soveltuvat palvelujen
kayttoon.

(www.eat.fi. 2010.)

4 TUTKIMUKSEN TEKEMINEN

4.1 Aineiston keruu

Aineiston rajasin koskemaan helsinkildisia kasvisravintoloita. Aineisto edusti
tilannetta kyseisena ajankohtana. Kasvisravintoloita en vertaillut keskenaan,
vaan muodostin naistd yhden kokonaisuuden, jota tarkastelin yleisesti. Kaikille
yhteinen nimittaja oli toimialue ja sama ideologia, eli toimia kasvisruokaa

tarjoavana yrityksena

Aineisto on poimittu Eat.fi —palvelusta helmikuussa 2010 ja kasittaa arvioinnit
vuosilta 2008 - 2010. Aineistoksi saatiin kaikkiaan 81 kommenttia, jotka edus-
tivat neljad kasvisravintolaa etela-Helsingissa. Tiivistettyna arvioinnit mahtui-

vat yhdeksalle A4 -sivulle.


http://www.eat.fi/
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Tulostin tutkimusaineiston, ja varmuuden vuoksi tallensin aineiston myds ko-
neelle. Lupaa tai suostumusta en ole kysynyt palveluntarjoajalta, koska arvos-
teluun voivat osallistua kaikki siihen haluavat ja kirjoituksia julkaistaan omalla
vastuulla sosiaalisessa mediassa. Tutkimusaineisto on siis kaikkien nahta-
vissa tietyn ajan. Tutkimusaineisto muuttuu ja eldé Eat.fi -palvelussa, vanhaa
poistuu ja uutta tulee tilalle. Eat.fi -sivustolla esiintyvat arvioinnit ovat julkais-

tuina noin kaksi vuotta siita kun arvostelija on arvostelun ravintolasta antanut.

Lahestyin aineistoa lukemalla arviot useaan kertaan. Lukemani perusteella
muodostin yleisen kasityksen aineistosta nousevista yleisimmista kommen-
teista. Sen jalkeen jaottelin aineiston karkeasti luokkiin positiiviset, neutraalit ja
negatiiviset. Taman jaon perusteella ilmeni, etta aineisto oli tulokseltaan lahes
mahdoton luokitella nain, koska alkuperainen tutkimusasetelma oli maut ja
rakenteet. Naitd kommentteja aineistosta nousi esille hyvin vahan, tai ei ollen-
kaan, siind mielessa kuin olin odottanut. Tuloksen perusteella paadyin tarkas-
telemaan aineistoa uudelleen. Tarkastelin arviointien yleissavya, ja mihin posi-

tiiviset ja negatiiviset asiat kohdistuivat.

4.2 Tutkimuksen luonne

Tutkimuksen toteutin laadullisena tutkimuksena. Laadullinen eli kvalitatiivinen
tutkimus on menetelmasuuntaus, jota kaytetdan ihmistieteissa. Laadullisessa
tutkimuksessa pyritddn ymmartamaan tutkittavaa ilmiota. [Imiolla tarkoitetaan
merkityksen tai tarkoituksen selvittdmista. Tutkimuksella pyritédn myds saa-
maan ilmiésta kokonaiskuva ja syvempi kasitys aihealueesta. Kaytannossa
tama tarkoittaa, etta tutkimuksessa huomioidaan henkildiden kokemuksia ja
nakokulmia. Kokemuksiin ja nakdkulmiin liittyy oleellisesti ajatukset ja tunteet.
Laadullisia tutkimusmenetelmia kaytettiin laajemmin yhteiskuntatutkimuksissa
1970 alkaen.

Laadullisessa tutkimuksessa teoria on mukana kahdella tavalla: Teoria on
keino jolla saavutetaan paamaara ja teoria tukee tutkimuksen tekemista.
Laadullinen tutkimus tarvitsee taustateoriaa aineiston arviointia varten seka

tulkintateoriaa, joka auttaa kysymysten muotoiluissa ja mitéa aineistoista et-
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sitdan. Laadullisessa tutkimuksessa teoria voi olla paamaarana. Tama tulee
esiin silloin kun edetaan yksittaisista havainnoista yleiseen havaintoon.
(Wikipedia. 2010.)

4.3 Laadullisen tutkimuksen ominaispiirteet

Laadullisessa tutkimuksessa kaytetdan harkinnanvaraista otantaa. Aineisto
pyritdan valitsemaan tarkoituksenmukaisesti ja teoreettisesti perustellen. Tut-
kittavaa aineistoa ei valita suurta maaraa, joten laadun merkitys korostuu ai-
neistossa. Laadulliselle tutkimukselle on tyypillista pyrkia tekemaan yleistyk-
sid seka paatelmia joita aineistoista nousee esille. Aineistoa pyritaén tarkas-
telemaan monelta taholta ja yksityiskohtaisesti, nostaen esille nousevia tee-
moja. Laadullisen tutkimuksen edetessa tutkimustehtava voi muuttua kesken
tutkimuksen. (Wikipedia. 2010.)

Tama ennakko - oletus toteutui oman tydni kohdalla, koska tutkimustuloksia
tulkitessani puhtaasti makujen ja rakenteiden kohdalla, olisi tutkimuksen tulos
jadnyt kapea - alaiseksi aineiston vahyydesta johtuen. Aineiston vahyydella
tarkoitan tdssa yhteydessa kuvailevia sanoja, jotka koskevat ruoka-annosta ja
suutuntumaa kuten rapeus, mehukkuus, mureus, kylma, kuuma, sitkea ja
vastaavia. Aineistoa tulkitsin pohtivasti ja nostin esille uuden kysymysasette-

lun:

e Miksi arvioinnit ovat paasaantoisesti positiivisia?
e EIiko ole tarjontaa?

e Ollaanko tyytyvaisia silhen mita saadaan?

Laadulliset tutkimukset ovat yleensa hypoteesittomia. Niissa pyritdéan etene-
maan aineistosta kdsin mahdollisimman vahin ennakko-oletuksin. Ennakko-
oletuksista ei voi kuitenkaan taysin paasta, ja siksi ne olisi syyta tiedostaa.
Silloin niitd voi kayttaa tutkimuksessa daneen lausuttuina esioletuksina. Tut-
kija voi myo6s kayttaa tyonsa apuna tybhypoteeseja eli omia arvauksia tutki-
muksen tuloksista. Yksi laadullisen tutkimuksen tehtéva on auttaa luomaan
uusia hypoteeseja myohemmalle maaralliselle tutkimukselle.

(Wikipedia. 2010.)


http://fi.wikipedia.org/wiki/Hypoteesi
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4.4 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Aineiston tulkinnassa on huomioitava lahdekritiikki. Taman tyyppisessa tutki-
muksessa on ominaista tulkita mielipiteita, jotka nousevat esille aineistosta.
Tassa tutkimuksessa on oletusarvona, etté jokainen mielipide on oikea. Tul-
kinnassa en ole huomioinut esimerkiksi asioita kuten onko arvioija mahdolli-
sesti muuttanut totuutta tai ollut jopa painostuksen alaisena. Vaikuttaako ar-
vioijan mielipiteisiin yleinen mielipide, ja onko arvioija ollut sielun ja ruumiin
voimissaan, vai saako arvioija mahdollisesti jotain hy6tya arvioidessaan ra-
vintolaa?

(uiah.fi. 2010.)

Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksen luotettavuutta, jota pyritaan tutkimuksessa
hahmottamaan. Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara (1997, 226 — 228) mainitsevat
esimerkkina yksinkertaisesta tutkimustavasta, jossa kaksi arvioijaa paasee

samanlaiseen lopputulokseen.

Validiteetti tarkoittaa tutkimuksen patevyytta mitata niita asioita joita olikin tar-
koitus mitata esimerkiksi kyselylomakkeen avulla. Tutkimuksessa voi kayda
iImi, ettd vastaajat ovatkin kasittdneet kysymykset vaarin. Tassa tutkimuk-
sessa en pystynyt arvioimaan tutkimuksen patevyytta nailla mittareilla. En
mydskaan kayttanyt apuna mixin methodsia apuna, joka yhdistelee eri mene-

telmia laadullisia ja maarallisia keinoja kayttaen.

Tutkijatriangulaatio tarkoittaa, etta aineiston keraamiseen apuna kaytetaan
toista tukijaa. Erityisesti taman tyyppisessa tutkimusapuna sita hydédynnetaén

aineiston analysoinnissa ja tulkinnassa. (Hirsjarvi ym. 1997, 226 - 228.)

Tutkijatriangulaatiomenetelmaé kaytin apuna tassa tutkimuksessa. Aineiston
luetin yhdella ulkopuolisella henkil6lla ja pyysin hanen kommenttinsa. Hanen
arvionsa ja kasityksensa keskustelun séavysta ja arviosta oli samanlainen kuin
minun tulkintani. Aineistosta noussut keskustelu kaytiin kasvotusten ja palaut-

teen kirjasin itselleni ylos.
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Aineistoa en voinut jakaa vastaajien mukaan esimerkiksi, ian, sukupuolen,
asuinpaikan, koulutuksen tai ammatin mukaan, koska vastaukset ovat nimi-
merkkien takana ja tdssé tutkimuksessa en lahtenyt analysoimaan heidan
profiilejaan erikseen. Taustatietoja en voinut kdyttaa havainnoinnissani apuna.
Niill& olisin pystynyt paattelemaan heidan arvoistaan, asenteistaan, kayttayty-
misestaéan tai uskomuksistaan jotain, mika olisi hyodyttanyt tamén tutkimuk-
sen johtopéaatosten tulkinnassa. (Hirsjarvi ym.1997, 192.)

Tulkinnassa otin huomioon sosiaalisen median piirteet ja asetuin sosiaalisen
median kayttdjan asemaan. Sosiaalisesta mediasta voidaan etsia ravintola-
arvosteluista keskimaaraisia arvioita ravintoloista. Oletuksena on keskustelun
tai arviointien yleinen savy, ei yksittaiset detaljit, mikali ne eivét toistu saman-

laisena useissa arvioinneissa.

Tutkimustuloksen luotettavuudessa on huomioitava medianlukutaito ja paa-
telmi& voidaan tehda esimerkiksi kuvailevien sanojen perusteella
kuten: ”Erittéain hyvaa, hyvaa, maukasta, ihan hyvaa, ok, voi kun olisi iltaisin

auki, parasta kasvisruokaa Suomessa, vetaa vertoja gourmet -ruualle”.

Tutkimuksessani oli huomioitava myds verkossa kirjoittavien kirjoitustaidot ja
asenteet, jotka voivat olla hyvinkin erilaisia jopa eri vuorokauden aikana. Tun-
teita ei voida taysin sulkea pois, koska verkossa on nimettémana helpompi
antaa negatiivista palautetta kuin kasvokkain. Taméan tutkimuksen yhteydessa
luotettavuutta heikentéa ja tulkintaa vaikeuttaa edelléa mainitut ongelmat. Ylei-
sen tason ilmapiiriin kuvailussa ndma kommentit ja arvioinnit voivat parantaa
luotettavuutta, koska ovat anonyymeja. Suurimalla osalla oli rekisterdity nimi-
merkki. Jokainen arvioinnin jattaja joutuu luovuttamaan palveluun sahképosti-
osoitteen. Palstalle ei voi massapostittaa viesteja, mika lisaa aineiston luo-

tettavuutta.

Tutkimuksessa on otettava huomioon, etta arvioinneissa voi esiintya puo-
lueellisuutta, koska nimimerkkien takana voi olla yrittdjan ystavia arvioijina.
Toisaalta hyvin ristiriitaisetkin arviot samasta ravintolasta voivat antaa epéi-
lyksia tdmankaltaisesta toiminnasta. Tutkimuksessa en voinut vahvistaa ta-

manlaista ilmidta kasvisravintoloiden kohdalla.
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5 TULOKSET JA PAATELMAT

Tuloksissa huomioitavaa oli, etta asiakkaiden kommentit eivat aina koskeneet
ruokaa. Ruokaa voitiin varauksetta kiittda useissa arvioinneissa, mutta toisaal-
ta palvelua, miljoota, tunnelmaa, hintaa tai hitautta voitiin moittia. Halusin tut-
kimuksen alussa keskittya ainoastaan makuun ja ruokaan. TAma toi uuden
ongelman esille, koska arvioille ei ole olemassa mitdan yhteista lomaketta tai
standardia. Nain tiukka tutkimuksen rajaus antaisi tulokseksi hieman liian
positiivisen kuvan tutkimustuloksesta. Rajauksen ideana oli selvittaa, mink&-

laista ruokaa tarjotaan kasvisravintoloissa:

e Nouseeko sielta esille makuja tai annoksen rakenteita kuvailevia
yksityiskohtia

e Korostuuko lahiruoka tai luomuraaka - aineet

e Korostuuko raaka - aineiden kunnioitus seka kasittelyn
oikeaoppisuus ammattilaisen ndkdkulmasta

e LOytyyko jotain, mita ei tarjota ns. normaaleissa ravintoloissa ja
nama tuovat lisdarvoa annokseen

o Kaytetddnkd molekyyligastronomiaa (tarkastelee ruuanvalmistus-
ta tieteen kannalta) hyvéksi kasvisravintoloiden annoksissa

e Korostetaanko tavarantoimittajan roolia ja onko se néakyva
asiakkaalle

e Korostetaanko, etta kaikki on itse tehtya ja nakyyko se annosten
arvioinneissa

e Nakyyko luomuruuan hinta asiakkaiden kommenteissa (Mikali

kaytetaan)

Naita kysymyksia tutkimus heréatti ja jouduinkin muuttamaan tulosten perus-
teella omaa rajaustani ja poistamaan liian tiukan rajauksen, joka koski an-
noksen makua, ja rakennetta. Taman tutkimuksen tuloksena kavi selvaksi,

etta sosiaalisen median kautta tehtava tutkimusrajaus voi muuttua kesken
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tutkimuksen. Otanta - aikana voi olla, etta kavijéiden arvioinnit ovat keskitty-

neet esimerkiksi palveluun, kun tutkimuksen kohteeksi on valittu ruoka-annos.

Tutkimuksen tuloksena oli suhteellisen positiivisia kommentteja kasvisravin-
toloista. Tuloksiin mahtui mukaan muutama erittain negatiivinen kommentti.
Tutkimus osoittaa kasvisravintoloiden kohdalla sen, etté asiakkaat suhtautuvat
yllattavan hyvin virheisiin, mutta eivat hyvaksy niita kayntinsa jokaisella alueel-
la. Yleensa negatiivisia kommentteja tuli hinnasta, palvelusta ja muutamia

suoraan annoksista.

Tutkimuksen tuloksena, yleisimmat kommentit olivat:
e maukasta
e hyvaa
¢ ihan ok

e erittain hyvaa

Joukossa oli muutama arvioitsija, joka analysoi makuja ja annosta tarkemmin:

e Mauton tehdaslevite

e Makupaletissa oli tunnistettavissa hyvat raaka-aineet ja sattumissa oli
viela hammastuntumaa

e Ennakkoluulottomia makuyhdistelmia

e Quality of food is simply extraordinary, salad dressings are quite tasty
and prepare imaginery seems to progress over the time

e Perunat palaneita

e Kaiken yli kohoava rasvan maku

e Jopa gourmet -tasoista

e Ruuat maistuvat sinne — pain - soseilta

Kommentteja muista asiakkaista:

e |hanaa nahda runsaasti my6s miespuolisia asiakkaita

kasvisravintolassa

e Puolet keski-ikaisia toimistotateja
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Kommentteja ekologisesta ajattelusta:

e Feel smug about reducing your carbon footprint with one less meaty
meal

e Lisaa tallaisia ja lisaa kilpailua

e Ajatus siita, etta maksaa syomastaan ruoasta kilohinnan mukaan on

hyva

Tuloksien perusteella voidaan paatella, ettéa kasvisravintoloihin ollaan tyyty-
vaisia ja niilla on selvasti asiakkaita, jotka ovat tyytyvaisia. Tutkimustulosta
voidaan pitdd kohtuullisen luotettavana, ja ainakin suuntaa antavana. Nega-
tiiviset kommentit, joita oli muutama, olivat sanallisesti ja tyylillisesti jyrkempié,
kuten: "Ruoka ei valitettavasti maistu niin hyvalta kuin se nayttaa”, “ihan jar-
kyttavaa palvelua”, "kokemus oli kaiken kaikkiaan kasittaméattoman

huono”, "tarjolla on kasvisten lisaksi pienta vinoilua

” ”

, "pohnainen kasvispika-
ruokala jonka tunnelmassa ei ole kehumista”. Aineistoa tarkastellessani huo-

mioin sen, etta negatiiviset kommentit eivéat vaikuttaneet muihin arvioitsijoihin.

Tutkimuksen tulos johti seuraaviin paatelmiin:

¢ Kertooko tulos asiakaskunnasta jotain

¢ Ollaanko tyytyvaisia kunhan vain on edes se yksi kasvisravintola,
jossa voi saada elamékatsomukseensa sopivaa ruokaa

e Tyydytaanko vahempaan kun ei ole kilpailua

¢ Nousisiko arvioinneissa annoksen maku ja rakenteet uudelle
tasolle, mikali kilpailijaksi nousisi erittain tasokas ja inno-
vatiivinen uusi tulokas

¢ Johtuivatko kokonaisuudessaan positiiviset arvioinnit, siita, etta
kasvisravintolat ovat yleensa vain lounaalla auki

e Tyydytaanko lounaalla huonompaankin tasoon (yksi

kommentoijista mainitsi "7mossoisesta” ruuasta)

Sosiaalisen median tutkiminen osoittaa sen, etta tutkimuksen tekijalla tulee

olla tuntosarvet ja herkkyys arviointien lukemisessa. Tutkimus osoittaa myos
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sen, etté kilpailulle on tilaisuutta ja mahdollisuutta, koska naennéaisen korkeas-
ta hinnasta huolimatta kasvisravintolat olivat taynna, mika nakyi asiakkaiden

kommenteissa.

6 POHDINTA

Tutkimuksen tavoitteena oli tutkia asiakkaiden antamia arvioita Helsingissa
toimivista kasvisravintoloista Eat.fi -sivustolla. Tutkimuksen teoriataustana oli
sosiaalisen median kasitteen avaaminen. Pyrin my6s valottamaan sosiaalisen

median mahdollisuuksia toimialalle seka asiakkaalle.

Yhtend tavoitteena tutkimuksessa oli selvittédd, miten tasta palvelusta hyotyi-
sivat asiakkaat ja ravintolat yhdessd enemman. Tutkimuksen tulos osoittaa
mielestani sen, ettd molemminpuolista hyotya lisdd arvostelijoiden maaran li-
saantyminen. Hyo6dyllisid ovat erityisesti ne arvioijat, jotka kirjoittavat arvioin-
tinsa yksiloidyimmin ja kuvailevat yksityiskohtia tarkemmin. Tuloksien arvi-
ointia ja tulkintaa vaikeuttaa niiden epamaaraisyys, joka on haaste tulkinnalle.
Kuvailevia ilmauksia puuttuu, koska ruoka, palvelu tai miljod ovat kenties
tavanomaisia eivatka nain ollen tuota lisaelamyksia asiakkaille. Tasta johtuen
positiiviset ja negatiiviset arviot eivat valttamatta johda kehittymiseen, jos ei

niita tulkita ja hyédynnetd. Molemmat ovat yritykselle tarkeita.

Tutkimuksessa huomioitavaa oli se, etta negatiivinen arviointi ei poikinut uutta
negatiivista keskustelua. Tasta voidaan paatella, ettad ainakin kasvisravintoista
annetut arvioinnit ja keskustelun taso ovat kohtuullisen asiallisella linjalla.
Eat.fi -sivusto antaa ravintoloille mahdollisuuksia ja nayttaisi silta, etta ravin-

toloiden tulee reagoida sosiaaliseen mediaan vuorovaikutteisesti.

Haaga — Helian suhdannekyselyssa korostui henkilokohtainen myyntity6 ja
panostus yritysten verkkosivujen kehittdmiseen. Suhdannekyselyn mukaan
sosiaalisen median hyédyntaminen oli vahaista. Markkinointihaasteiksi yrityk-

set kokivat kilpailijoista erottautumisen seka kustannustehokkaiden kanavien
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loytamisen. Tassa olisi yritysten mahdollisuus hyddyntaa esimerkiksi Eat.fi -
palvelua.

Yrittajalla on mahdollisuus tarkkailla tapahtuneita virheita tai onnistumisia
sosiaalisen median valityksella [&ahes ilmaiseksi. TAma antaa myds ravinto-
loille mahdollisuuden reagoida nopeasti palvelussa tapahtuviin muutoksiin.
Asiakkaat toimivat ikdan kuin laadun tarkkailijoina, jotka kirjoittavat arvionsa
kaynnista kaikkien luettavaksi. Asiakas méaérittelee onnistumisen tai

epaonnistumisen.

Tasta voidaan paatella, ettd olemme organisaatiokulttuurin muutoksen edesséa
ja tdma vaatii organisaatioilta uutta ajattelua. Sosiaalisen median avulla voi-
daan myds vahvistaa positiivista kierrettd. Organisaatioilta vaaditaan erilaisuu-
den sietokykyé&, avoimuutta, kannustavuutta, eridvid kannanottoja ja mielipitei-
td. Enaa ei riita taydellinen tekninen suoritus, vaan organisaatiokulttuurin on

muututtava kehityksen tahdissa, koska asiakkaatkin muuttuvat.

Tilanne voi olla yrityksen kannalta jopa sellainen, ettei asiakas kommentoi
negatiivista kritiikkia paikan paalla, vaan sanoo sen esimerkiksi Eat.fi —sivus-
tolla, eika palaa enaa asiakkaaksi. Lahtinen ja Isoviita (2001, 10) kertovat
26/27 saannosta, Claus Mollerin tutkimuksesta, jonka mukaan 27 pettyneesta
asiakkaasta 26 asiakasta jattaa valittamatta. Asiakas kokee Mdllerin mukaan
valituksen ajanhaaskaukseksi. Moller kehottaa yrityksia valittéman palautteen
antamiseen. Taman teorian mukaan yritysten ei kannata ohittaa negatiivista
kirjoitusta vaan pohtia avoimesti mikd meni pieleen asiakaspalvelutapahtu-

massa.

Sosiaalinen media antaa muille mahdollisuuden osallistua keskusteluun tai
mahdollisuuden osallistua vain lukemalla ja arvioimalla kirjoitettua sisaltoa.
Taman takia yrityksen olisi osallistuttava negatiiviseen keskusteluun mah-
dollisimman nopeasti lapinakyvalla, avoimella ja faktat toteavalla tavalla.
Tassa tutkimuksessa voin yhtya lukemaani aineistoon, joka kehottaa osallis-
tumaan sosiaalisen median vuorovaikutteiseen toimintaan.

Jokaisen yrityksen pitda itse harkita ja miettia resursseja seka keinoja miten

hy6dyntaa sosiaalista mediaa omassa yrityksessaan. llman suunnitelmaa ja
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taustatyota on mahdoton hyddyntaa ja hallita tata vuorovaikutteista kanavaa

onnistuneesti.

Tutkimuksien mukaan sosiaalisen median kuuntelutaito antaa yritykselle uusia
mahdollisuuksia kehittéda tuotetta, palvelua ja imagoa, koska sosiaalisessa
mediassa tapahtuva keskustelu auttaa nakemaan omat kilpailuedut seka
vertailemaan niita kilpailijan vahvuuksiin tai puutteisiin. Vertailu kilpailijaan
perustuu asiakkaan kokemuksiin tuotteesta tai imagosta. Reagoimalla posi-
tilvisiin ja negatiivisiin viesteihin voidaan tarkkailla palvelun tai tuotteen laatua
asiakkaan nékdkulmasta ja ilman kovinkaan suuria asiakaskyselytutkimuksia.
Etuna on palautteen jatkuva saanti ja paivittyminen sosiaalisessa mediassa.
Tieto on vapaasti hyddynnettavissa ja vertailua on helppo tehda erilaisten
tavoitteiden avulla. Kuten jo aikaisemmin mainitsin, todellinen vuorovaikutus

syntyy vuoropuheluista, ei yksipuolisesta toiminnasta.

Lehtiartikkelissa todetaan, etta sosiaalinen media on yritysjohtajille vieras,
joten tasta voidaan paatella jotain sukupolvien valisesta erosta. Prewise
Group on osaamisen kehittdmiseen ja viestintdan keskittynyt yritys. Yrityksen
toimitusjohtajan, liro Pohjanoksan, mukaan sosiaalinen media tunkeutuu yri-
tyksiin alhaalta ylospéin ja nimenomaan nuorten kautta. Kirjoituksessa tode-
taan, etta perinteinen johdon valta - asema tulee muuttumaan ja sosiaalinen
media luo uudenlaisia paineita johdolle, mutta yhtalaisesti uudenlaisia mah-
dollisuuksia. (Tekniikka & talous 26.1.2010.)

Tutkimuksessa ilmeni uusi ongelma; medianlukutaito, josta Matikainen (2008,
68) huomauttaa tekstissaan ja paattelee, etta pelkké medialukutaito ei riita. On
my0s osattava tuottaa materiaalia, jota luetaan verkossa. Han mainitsee, etta
lukutaito ja Kirjoitustaito ovat riittamattomia verkossa, koska siella tarvitaan
lisdnd mediaan soveltuvia taitoja. Nykynuorisolla on matalampi kynnys tuottaa
verkkoon materiaalia. Kirjassa kuvaillaan Andrew Keenin epailevia ja kriittisia
nakemyksia siita, etta verkossa tuotettu materiaali on tasoltaan ala-arvoisem-
paa, koska demokraattisuus on nain lisaantynyt ja julkaisukynnys on madaltu-
nut. Keenin arvion valossa Web 2.0 -vallankumouksen johdosta verkossa on
vahemman kulttuuria ja verkko on nain hyodyttdoméan informaation kaaos. Han

puhuu amat6drien tuottamasta roskasta.
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Keskustelun seuranta antoi mahdollisuuden todeta, etta yleensa keskustelun
ja vuorovaikutuksen taso oli suhteellisen korkea kun keskustelijoilla oli yhtei-
nen mielenkiinto asiaan jossa oli ammatillista tai esimerkiksi harrastuksellista

pohjaa. Keskustelu saattoi olla asiaan vihkiytymattomalle jopa vaikeatajuista.

Tutkimustuloksia tulkitessani tarvitsin medianlukutaitoa ja kykya aistia kirjoi-
tuksen taakse. Tama olikin yllattavan hankalaa ja vaikeutti tulosten tulkintaa
tydssani oleellisesti, mika taas heikensi tulosten luotettavuutta tutkimuksessa.
Tulosten tulkintaa olisi helpottanut arvioiden yhtenaiset ja tdsmalliset kom-
mentit ruuasta, palvelusta tai miljodsta. Tutkimus myo6s osoitti sen, etta alku-
perainen tutkimuksen kohde voi muuttua yllattaen, jos tutkimuksen kohde on
tiukasti rajattu ennakkoon.Toisaalta tutkimusasetelma oli mielenkiintoinen ja
asetti haasteita keskusteluilmapiirin aistimiseen. Tama asetti tutkimustulokset
uuteen valoon ja tarkasteluun, joten tutkimuksen tulosta voitaneen pitaa koh-

tuullisen luotettavana ja ainakin suuntaa antavana.

Tutkiessani sosiaalista mediaa ja sen mahdollisuuksia havaitsin, etta yritysten
on luvattava sita mité he esittavat sosiaalisessa mediassa. Lupaus tietysta
tasosta on oltava todellisuutta asiakkaille. Vertailun vuoksi teoriaan peilasin
eraan ravintolan YouTube — esittelyvideota. Esittelyvideossa kerrottiin ravin-
tolan kayttamista puhtaista mauista, kotimaisista marjoista ja sienista. Ravin-
tolan saamista Eat.fi - arvioinneista ei |6ytynyt yhtaan kuvailevaa arviota, joka
olisi koskenut sieni&, marjoja tai kotimaisuutta. Tama herattaa lisdkysymyksia
ja paatelmia siita, onko ravintola edes mainostanut niitd asiakkaalle palvelu-

tapahtuman yhteydessa. (www.youtube.com. 2010.)

Tutkimustuloksien yhteenvetona voidaan todeta, etta Eat.fi palvelussa esiin-
tyva arviointi, joka koskee kasvisravintoloita, on paasaantoisesti positiivista.
Esille nousee muutama negatiivinen arviointi, jotka eivat suoranaisesti koske-
neet ruokaa. Huomioitavaa on, etta arviointikin oli ankarampaa, jos ravintola
oli asiakkaan mielesta epaonnistunut sekéa palvelussa etta ruuassa. Tutkimus-
tulosten positiivisuus yllatti, mutta nostatti uusia kysymyksia ammatillisesta
nakokulmasta. Asiakkaiden antamissa arvioinneissa puhuttiin vahan tai ei
ollenkaan ruuan koostumuksesta. Muutamia mainintoja tuli ruuan terveelli-

syydesta.


http://www.youtube.com/
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Tutkimuksessa nousi esille myos kysymyksi&; missé ovat luomu- ja lahiruuat?
Asiakkaiden arvioissa ne eivéat nousseet esille. Esille eivat nousseet edes

kotimaiset kasvikset, juurekset, marjat, sienet tai niiden jatkojalosteet.

Sosiaalisen median tulkinnassa on jatettava oma asenne taustalle ja kuun-
neltava keskustelua ja arvioitava kuulemaansa puolueettomasti. On myds
hyvaksyttava, etta tutkimus ei ole absoluuttinen totuus, mutta kertoo jonkin
verran asenteista ja yleisesta ilmapiiristé. Tutkimus osoittaa sen, etta asenne-
ilmapiirilla on merkitysté yrityksen imagolle. Helsinkilaisilla kasvisravintoloilla
menee ilmeisen hyvin taantumasta huolimatta ja erikoistuminen nayttaisi kan-

nattavan.

Toivon myos, ettd tyo herattdd mielenkiintoa yrittdjissa ja mielestani he voi-
sivat kehittad omia nettisivujaan esimerkiksi YouTubemaiseen suuntaan. Yri-
tykselle voisi olla hyodyksi, etté esittelyvideoissa olisi mukana fiilista tekemi-
sen riemusta ja oikeista asiakkaista, koska nain valittyisi aito tunnelma myos
videon katselijoille.

Seuraamalla sosiaalista mediaa omasta yrityksesta saadaan hyvin nopeasti
yleiskuva keskustelun séavysta. Tahan ei tarvitse edes siihen erikoistuneita
palvelun tarjoajia aistimaan keskustelun savya. Tama oli mielestani tutkimuk-

sen suurin hyoty toimialalle ja l&hes ilmainen.

Taman tutkimuksen puutteena on se, etta ei ollut vertailevaa tutkimusta kay-
tossa tasta aiheesta, joten luonnollisena jatkotutkimuksena voisi olla tutki-
muksen uusinta tai alkuperainen tutkimuskohde, jonka asetin kasittamaan
annoksien makuja ja rakenteita. Tutkimus samasta aiheesta, jossa tarkas-
teltaisiin negatiivisia arviointeja ja niiden kohdentumista arvioinneissa, olisi
mielenkiintoinen.

Yhtena jatkotutkimuksena voisi myos olla yhteisty6 ravintolan kanssa, joka
haluaisi kehittaa yritystaan sosiaalisen median kautta ja analysoida uusia

yhteistyémahdollisuuksia asiakkaiden kanssa.
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