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1 JOHDANTO

Menestyvan yrityksen edellytyksené ovat tyytyvéiset asiakkaat ja kestavat asiakas-suhteet. Jos
asiakkaat eivat ole tyytyvaisia saamaansa palveluun, karkaavat he nopeasti kilpailevan yrityksen
asiakkaiksi. Asiakastyytyvaisyys on yritykselle kilpailukeino, jonka antamaa kilpailullista etumatkaa
muiden yritysten on vaikea saavuttaa erityisesti silloin, kun yritys ndkee enemman vaivaa asiak-

kaidensa palvelemiseksi kuin kilpailijat.

1.1 Tyoén lahtokohtia

Palvelukokonaisuuteen ja hyvaan palveluun vaikuttavat palveluilmapiiri, palvelupaketti, palvelun
laatu ja palvelutuotanto. Ensinnakin palvelu on itse palvelutarjouksen keskeinen ydin, sindnsa ai-
neeton. Se on abstrakti, ei kdsin kosketeltava. Toiseksi, palvelu ei ole esine, vaan toimintaa. Palve-
lua ei ole olemassa, se syntyy tuotantotapahtumassa. Palveluja ei voida varastoida. Lopuksi palve-
luille tunnusomaista on, etta tuotanto ja kulutus yleensa suurelta osin tapahtuvat samaan aikaan.
(Gronroos, 1982, 36-37.)

Kuluttajatutkimuskeskuksen mukaan lapsiperheet syovat yhd enemman ulkona. Eniten ravintolois-
sa syovat alle 50-vuotiaat kaupunkilaiset. Suomalainen kayttaa syémiseen aikaa aiempaa enem-

man. Viikonloppuisin ruokailuaikaa on koko iltapaiva. (http://www.ncrc.fi)

Lapsiperheet ovat vaativa asiakasryhma ravintolassa, silla ne kaikki ovat hyvin erilaisia, ja myds
heidan tarpeensa ovat erilaisia. Perheita tulee kuitenkin palvella yksildllisesti. Taméa luo monia
haasteita seka palvelulle etta tuotteille. Palvelutilanteessa on otettava huomioon muun muassa
perheen koko, lasten iat ja kdymistarkoitus. On my6s huomioitava, onko tarkoitus ruokailla nopeas-
ti ostosreissun yhteydessa, vai onko ruokailuun kaytettavaa aikaa enemman. Ruokatarjonta tulisi

suunnitella sellaiseksi, etta se kattaa kaikenikaisten lasten mieltymykset.

Sain idean téahan opinnaytetydhodn suorittaessani restonomin tutkintoon kuuluvaa ensimmaista har-
joittelujaksoani Kuopiossa ravintola Rossossa. Jain sinne opintojen ohella tarjoilijan tehtaviin toihin.
Minulle on nyt kertynyt kokemusta tydsta muutaman vuoden ajalta. Tuona aikana olen havainnoi-
nut lapsiperheisiin kohdistuvia palvelun kehittamistarpeita. Tydssani olen usein huomannut kuinka
vanhemmat valitsevat lapselleen ruoan, vaikka lapsi itse haluaisi valita jonkun toisen vaihtoehdon.
Vanhemmat myds usein johdattelevat lapsiaan valitsemaan jonkun tietyn annoksen. Taustalla voi
olla vanhempien halu ohjailla lastaan syomaan esimerkiksi terveellisemmin tai kohtuulliseen hin-
taan. Valitaan esimerkiksi kaikista edullisin tai terveellisin vaihtoehto. Nain ollen lapsen oma tahto

ei tule kuuluviin. Tama taas voi vaikuttaa lasten myohempaan ravintolakayttaytymiseen. Tulevai-


http://www.ncrc.fi/

suuden asiakkaat valitsevat tuotteita niin kuin heille on lapsena opetettu. Asiaa on tarke&, koska
lapset ovat tulevaisuuden kuluttajia ja potentiaalisia ravintola-asiakkaita.

Ty6n tavoite

Lapsiasiakkaista ravintolassa on vain vahan tutkimustietoa. Terhi Kaakinen (2010) on opinnéayte-
tydssaan tutkinut lapsiasiakkaiden huomioimista ravintolassa. Han paatyy siihen tulokseen, etta

Suomen ravintoloissa lasten viihtyvyyteen panostetaan enemman kuin ruokaan.

Oman opinnaytetyoni tavoitteena on selvittdd, millaisina lapsiperheet ja etenkin lapset kokevat
Rosson tuotteet ja palvelukokonaisuuden, ja milla perusteella ostopaatoksia tehdaan. Opinnayte-
tyoni tutkimuksen lahtokohtana pidan sita, ettd siihen osallistuvat myods lapset vanhempien ohella.
Lapset ovat kuitenkin vaativa asiakasryhma, silla heidan mielipiteensa ja tunteensa saattavat vaih-
della hyvinkin nopeasti. On osattava lahestya heita oikein, maltillisesti ja toisinaan vanhempien

kautta.

1.2 Ravintola Rosso

Toimeksiantaja télle opinnaytetyélle on Ravintola Rosso, Kuopiossa. Rosso on osa S-ryhmaa, jon-
ka muodostavat osuuskaupat tytaryhtidineen sekd SOK-yhtyma. Osuuskaupan omistavat sen ja-
senet, eli asiakasomistajat. Rosso on ketjuravintola, jonka liikeidean ja konseptin kehittamisesta ja
ketjuohjauksesta vastaa SOK:n Matkailu ja ravitsemiskaupan ketjuohjaus. Rosso ketjua kehittavéat

ketjupaallikkd ja kenttapaallikké yhdessa Rosso -paallikdiden kanssa.

Rosso on Suomen suurin ravintolaketju ja tunnetuin ravintolabrandi. Rosso ravintoloita on Suo-
messa 42 ja Tallinnassa 1. Rosso on ainoa lapsiperheille suunnattu ravintolaketju ja yhdistelma
suomalaista ja italialaista keittiotd. Se on hyvantuulinen ruoka- ja seurusteluravintola, jonne on
helppo tulla. (Rosso tydntekijan perehdytysopas 2011.) Rosso ravintolat sijaitsevatkin yleensa
kaupunkien keskustoiden tuntumassa tai Sokoshotellien yhteydessa. Kuopion Rosso sijaitsee ai-
van keskustassa, Sokos tavaratalon alakerrassa. Asiakaspaikkoja on noin 230, eli Kuopion Rosso

lukeutuu Suomen suurimpiin.

Rossojen asiakaskunta koostuu jarkevista kuluttajista, tuttua ja turvallista hakevista lapsiperheista,
kaveri- ja urheiluporukoista, nuorista pareista seka sukulaisseurueista. Monipuolinen tarjonta ilah-
duttaa vauvasta vaariin. Lapsiperheet ovat Rossoissa erityisesti huomioitu; lasten ruokalista on
laaja, jokaisessa Rossossa on leikkipaikka, syottdtuoleja, hoitopdytd ja lapset huomioidaan en-

simmaisind palvelujarjestyksessa. Lasten lista on iloisen houkutteleva, monipuolinen ja edullinen.



Lasten listan ruoat on hinnoiteltu asiakasomistajille edullisemmiksi. (Rosso tydntekijan perehdy-
tysopas 2011.)



2  ASIAKASTYYTYVAISYYS

Palvelu on jotain, jota voidaan ostaa ja myyd&, mutta jota ei voi pudottaa varpailleen. Tama néke-
mys kiteyttdd yhden nékodkulman palveluihin — palvelut ovat aineettomia. Usein palveluihin liittyy
jotain tavaraa. Oleellinen osa ravintolapalvelua on ruoka ja juomat. (Ylikoski, 2000, 17,126.) Koska
useimmat palvelut ovat monimutkaisia, palvelujen laatukin on vaistaméattd monisadikeinen asia. Pal-
velut ovat monimutkaisia, koska ne koostuvat prosesseista, joissa tuotantoa ja kulutusta ei voi tay-
sin erottaa ja joissa asiakas usein osallistuu aktiivisesti tuotantoprosessiin. Palvelujen johtamisen
ja markkinoinnin malleja kehitettdessa on kuitenkin tarkedd ymmartaa, mita asiakkaat odottavat ja

mit& he arvioivat pohtiessaan palvelun laatua. (Grénroos, 2009, 98.)

2.1 Asiakaspalvelijan merkitys palvelutilanteessa

Hyva asiakaspalvelu on elinehto mille tahansa yritykselle. Yritys voi mainostaa ja laskea hintoja
niin paljon kuin haluaa saadakseen uusia asiakkaita, mutta ellei heitd saa palaamaan takaisin, yri-
tys ei kanna pitkalle. (http://sbinfocanada.about.com). Jos myyja osaa huomioida asiakkaan tar-
peet ja vedota asiakkaaseen esittelemalla tuotteen tai palvelun hyddyt, kaupan paattaminen ensi
kohtaamisella ei ole vaikeaa. Myyja vaikuttaa asiakkaan ostopaatokseen enemman kuin itse ar-
vaakaan. Saadakseen hyvaa ja asiantuntevaa palvelua asiakas on monesti valmis asioimaan kau-
empana tai maksamaan enemman. (Aalto & Rubanovitsch, 2007, 24-25.) Asiakasuskollisuus tar-
koittaa yleensa jotain maaraa uudelleen ostamista samalta toimittajalta tietyn ajan kuluessa. (Aran-
tola, 2003, 26.)

Myyjaltd edellytetdan kokonaisvaltaista myyntiprosessin hallintaa. Hanen pitaa hallita tarpeiden
kartoittaminen ja tuntea omat ja kilpailijoiden tuotteet. Myyjan on oltava tehokas, vakuuttava, ym-
marrettdva, oma-aloitteinen, ystavallinen ja kohtelias. Moni myyja tietdd, kuinka asiakasta tulisi
oikeaoppisesti kohdella, mutta toimii kdytanndssa kuitenkin toisin — usein laiskuuttaan ja valinpita-
mattomyyttaan. Myyjan tyd on yha enenevassa maarin asiakkuuksien hallintaa. Asiakkaiden ja
toimintaymparistdn tunteminen ja ndiden tietojen tehokas hyddyntdminen ovat avainasemassa
onnistuneessa myyntityossa ja asiakaskohtaamisissa. (Aalto & Rubanovitsch, 2007, 18-19.)

Myyjan tarkein ominaisuus on usko omiin mahdollisuuksiinsa. Tama saa aikaan uskon mukaista
toimintaa — yritystad ja ponnistelua huipputuloksiin paasemiseksi. Asiakaspalvelijan on uskottava
mahdollisuuksiinsa ja ylittaa asiakkaitten odotukset. Hanen on haluttava saada asiakkaansa

enemman kuin tyytyvaiseksi. (Hamaldinen, 1999, 33.)

Karrin ja Maen tekemén opinnaytetydn, Asiakaspalvelun merkitys kahvila-ravintolan tulokseen,

mukaan asiakaspalvelija voi palvelullaan vaikuttaa tulokseen. Asiakkaat odottivat asiakaspalvelijoil-
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ta enemman neuvoja valintojensa suhteen, mahdollisia suosituksia ja valitonta tervehtimista. Suu-
rin osa asiakkaista olisi harkinnut jalkiruoan ottamista, jos sita olisi ehdotettu. Taman perusteella
yrityksen olisi mahdollista kasvattaa myyntidan ja siten parantaa tulostaan lisamyynnin avulla.
(Karri U-M & Méki H, 2007, 42.)

2.2 Lapset asiakkaana

Eri ihmiset kokevat palvelun eri tavalla. Kun kyseessa on lapset, on ajateltava asiaa heidan nako-
kulmastaan. Asiakastyytyvaisyys ja palvelun laatumielikuva perustuvat kunkin asiakkaan henkil6-
kohtaisiin kasityksiin. Asiakas on tyytyvainen, kun hanen kokemuksensa vastaavat odotuksia tai
ylittavét ne. Jos palvelukokemus alittaa asiakkaan odotukset, asiakas on tyytymatén. (Lahtinen &
Isoviita, 1998, 62.) Asiakas, olipa h&n lapsi tai aikuinen, saa aina paremman kuvan koko yritykses-
ta jos hanen kaynnistaan saadaan jotenkin mieleenpainuva. Useimmiten siihen riittdd hymy tai joku

hyvé ele.

Suomessa oli vuoden 2010 lopussa 1 455 000 perhetta. Maara on kasvanut 4 600 perheella edelli-
sestd vuodesta. (Tilastokeskus, 2011.) Perheiden maaran kasvaessa on selvaa, etta heita riittda
entistd enemman myo6s ravintoloihin. Tama avaa uusia mahdollisuuksia huomioida tulevaisuuden

kuluttajat ja palveluiden kayttajat, eli lapset.

Mita palvelu merkitsee alle kouluikaiselle tai hieman vanhemmalle? Lapset eivat ajattele palvelua
itse tapahtumana, vaan se on osa ravintolakayntia. Myéhemmin lapset alkavat sisaistaa palvelun
kuuluvan osaksi jokaista ravintolakayntia ja he alkavat kiinnittda siihen enemmaén huomiota. Mita
parempi palvelu, sitd mukavampi kaynti voi olla. Palvelu voikin myéhemmin olla se syy, miksi vali-
taan juuri kyseinen ravintola. Itse olen huomannut monesti tdiden yhteydessa etta lapset ovat mie-
lissdan pienista asioista, esimerkiksi jos heille annetaan Onni Orava tarra-arkki. Siita jo itsesséén

voi jaada hyva mieli pitkéksi aikaa. My6hemmin hyva palvelu voi olla syy tulla uudestaan

Lapset ovat edelleen melko nuori ilmi6 ravintolassa. Suhtautuminen lapsiasiakkaisiin on kuitenkin
parantunut huimaa vauhtia niin asiakaspalvelijoiden, kuin muiden asiakkaidenkin osalta. Pikaruo-
kaloiden lisdksi lapset ovat useimmiten tervetulleita asiakkaita myos “parempiin” ravintoloihin.
(Kaartinen T. 2009, 58.) Englantilaisen nettisivuston tekeméan kyselyn mukaan ravintolasta lapsiys-
tavallisen tekee hyva ja kattava lasten ruokalista terveellisilla vaihtoehdoilla, tekemista lapsille;
esimerkiksi varitystehtavia, sekéa ystavallinen ja joustava henkilokunta joka toivottaa lapset tervetul-
leiksi. Muita maininnan arvoisia asioita olivat korkeat ja puhtaat istuimet, rentouttava ymparisto,
erillinen leikkipaikka ja lastenhoitohuone. Vahemman tarkeind nahtiin lasten ruoan tarjoaminen

ennen aikuisten ruokia ja rintaruokinta mahdollisuus. (www.childfriendly.co.uk) Parhaissa perhera-



vintoloissa lapset saavat yksilollista palvelua ja listoillakin on lapsille tarjolla muutakin kuin nauravat
nakit. Useissa ravintoloissa satsataan lapsiasiakkaisiin, jotka useimmiten p&aésevat vaikuttamaan
omilla mieltymyksilla&n siihen, mihin perhe ulkona menee syomaan. Hyvien kokemusten tarjoami-

nen tuo lapsiasiakkaat vanhempineen uudemman kerran ravintolaan. (Aromi 2011.)

Lapsiperheiden kokemuksia ja toiveita ravintolaruokailusta on selvittdnyt Suomalaisen ruokakult-
tuurin edistdmisohjelma Sre. Sen mukaan tarkein syy sy6da ravintolassa on se, etta ollaan matkal-
la ja valilla on pakko sydda. Véahiten tarkea syy on ruokakulttuurin opettaminen lapsille. Ravintoloita
voitaisiin kehittdad tutkimuksen mukaan houkuttelevammiksi lapsiperheille muun muassa edullisella
hinnalla, lapsille maittavalla ruoalla, henkilokunnan alttiudella palvella lapsiasiakkaita ja hopeudel-
la. Tarkedd on myos, etta on maittavaa ruokaa lapsille, henkilékunta palvelualtista lapsia kohtaan
ja ettd ilmapiiri on rauhallinen ja turvallinen. Samaisessa kyselyssa todettiin myos, ettd vanhempi-
en mielesta on hyva jos ruokalistalta I0ytyy erilaisia vaihtoehtoja. Listalta pitaisi 16ytya kaikenikaisil-
le jotain, aivan pienista teini-ikaisiin asti. Pienille lapsille voisi olla pienempi& annoksia tai aikuisten
listalta puoleen hintaan. Monen mielesta on jo hyva etta listalta I6ytyy muutakin kuin nauravat na-
kit. Lapsiperheita pidetdén tarkednd kohderyhména. (Suomalaisen ruokakulttuurin edistamisohjel-
ma, 5.10.2009.)

2.3 Palvelun laatu asiakkaan kokemana

Palvelun laatua arvioidessaan asiakas muodostaa mielipiteen hyvin monista palveluun liittyvista
asioista. Koska palvelun laatu syntyy odotusten ja kokemusten vertailuna, asiakkaalla on jo odo-
tuksissaan mukana laadun arvioinnin kriteerit. (Ylikoski, 2000, 17,126.) Asiakkaan tyytyvaisyys
ratkaisee, miten hyvin yritys on toiminnassaan onnistunut. Siten palvelun laatu kiteytyy sellaiseksi
kuin asiakas sen mieltdd. Palveluun vaikuttavat nain ollen kaikki ne tekijat, joista asiakas on luonut
ennakkovaikutelman. Mielikuviin vaikuttavat seka yrityksessa toteutettu suunnitelmallinen viestinta
ettd niin sanotut kuulopuheet, joita asiakas on vastaanottanut. Silla, miten hyvana palvelua pide-
taan itse yrityksessa, ei ole merkitysta, jos asiakkaiden ndkemys on erilainen. (Pekkarinen & Saas-
ki & Vornanen, 1997, 163.)

Palvelu ja erityisesti hyva palvelu koetaan erittain tavoiteltavaksi arvoksi. Palvelua ei voi tehda va-
rastoon eikd sailyttda sielld, vaan hyva palvelu luodaan yhdessa asiakkaan kanssa palvelutilan-
teessa. Palvelun huonous tai hyvyys on viimekadessa asiakkaan kokemus. Palvelun tuottajalla on
usein erilainen nédkemys palvelun onnistumisesta. Asiakkaan arvioinnin perusta on usein palvelu-
kokemus, -tilanteesta syntynyt tunne, johon liitetddn palvelusuoritteeseen liittyvid odotuksia ja kay-
tanndn havaintoja. Tuottaja arvioi palvelua omien kriteeriensd mukaisesti. Arvioinnin perustaksi

nousee usein kaytetyt panostus ja voimavarat. (Rissanen, 2005, 17.)
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Palveluympaéristo

Kuvio 1 Palvelun laatutekijat Parasuramanin tutkimuksen mukaan (Ylikoski, 2000, 126-129.)

Ylikoski esittaa kirjassaan tutkimuksen, jonka on tehnyt Parasuraman vuonna 1985 palvelun laa-
dusta. Tutkimus tehtiin haastattelemalla ja nain I6ydettiin kymmenen palvelun laatutekijaa, joilla
voidaan arvioida palvelun laatua. Naista ensimmainen on luotettavuus. Se tarkoittaa asiakkaalle
palvelusuorituksen johdonmukaisuutta ja virheettomyytta. Palvelun tuottaja suorittaa palvelun oi-
kein heti ensimmaisella kerralla ja pitaa lupauksensa. Kaytanndssa tama ilmenee esimerkiksi siina,
ettd laskutus suoritetaan oikein ja etté palvelu tapahtuu sovittuna aikana. Toinen tekija, reagoin-
tialttius, tarkoittaa henkilostén valmiutta ja halukkuutta palvelulla asiakasta. Tallin palvelu on
muun muassa nopeaa. Kolmas, patevyys, tarkoitta ettd palvelun tuottajilla on tarvittavat tiedot ja
taidot. Palvelun tuottajilla tarkoitetaan sekd asiakaspalveluhenkilostbd ettéd heidan toimintansa
mahdollistavia taustalla toimivia henkil6ita. Neljas tekija on saavutettavuus. Se merkitsee helppoa
yhteydenottoa. Tallbin organisaatioon saa helposti yhteyden esimerkiksi puhelimitse. Asiakas ei
joudu odottamaan palvelua kohtuuttoman kauan tai etsiméén oikeaa palvelupistetta. Aukioloajat ja
organisaation sijainti ovat asiakkaan nakokulmasta sopivat tai palvelun helppo saatavuus on taattu
sahkdisten yhteyksien avulla. Hyva saavutettavuus on myos sitd, ettd asiat hoidetaan mahdolli-
suuksien mukaan kerralla kuntoon. Viides tekija on kohteliaisuus. Se pitaa sisallaan huomaavaisen
ja asiakasta arvostavan kaytoksen — asiakkaalle ollaan huomaavaisia ja ystavallisia. Myds asiak-
kaan omaisuudesta pidetdan huolta. Jopa asiakaspalveluhenkildstén pukeutuminen ja ulkoinen
olemus viestivat kuluttajalle asiakkaiden arvostamisesta. Kuudes tekija, viestinta palvelun laatuteki-
jana, tarkoittaa sita, ettd asiakkaille puhutaan sellaista kieltd, jota ndma ymmartavat. Joissakin pal-
veluissa termit saattavat olla asiakkaille vieraita. Hyva viestinta tarkoittaa myds sita, etta viestinta
tulee sopeuttaa erilaiseksi eri asiakasryhmille. Palvelun selostamisen lisaksi hyvaan viestintaan
kuuluu palvelun hinnan kertominen. Myds palvelun mahdollisten muutosten vaikutuksesta hintaan
tulee kertoa. Viestinnan avulla asiakas saadaan vakuuttuneeksi siita, etta hanen asiansa tulee hoi-

detuksi. Seitsemas tekijd on uskottavuus. Se merkitsee sitd, ettd asiakas voi luottaa siihen, etta



organisaatio rehellisesti ajaa asiakkaan etua. Uskottavuuteen vaikuttavat organisaation nimi, mai-
ne ja asiakaspalveluhenkildston persoonallisuus seka tapa, jolla palveluja myydaan asiakkaille.
Kahdeksas tekija, eli turvallisuus, merkitsee sité, etté palveluun ei liity fyysisia tai taloudellisia riske-
ja. Luottamus luo turvallisuuden tunnetta. Luottamus tarkoittaa myds asioiden kasittelyn luottamuk-
sellisuutta. Luottamuksen syntymiseen vaikuttaa voimakkaasti asiakasta palvelevan henkilon kayt-
taytyminen. Yhdeksas tekijd on asiakkaan ymmartdminen/tunteminen. Se tarkoittaa pyrkimysta
asiakkaan tarpeiden ymmartamiseen. Tahan kuuluu asiakkaan erityistarpeiden selvittaminen ja
asiakkaiden huomioiminen yksildind. Vakioasiakas ilahtuu myds siita, jos henkilostd osoittaa tunte-
vansa hanet. Kymmenes laadun ulottuvuus, palveluymparistd, sisaltdd palveluun liittyvat konkreet-
tiset asiat, "nakyvat todisteet” palvelusta. Asiakkaan nakemia asioita ovat tilat, koneet, laitteet,
henkildstén olemus ja muut palvelutilassa olevat asiakkaat. Asiakas arvioi myds palvelun fyysisia
tunnuksia. Edellisessa laajassa luettelossa korostuvat palvelun tuottamiseen eli siis palvelupro-
sessiin liittyvat laatutekijat. Lahes kaikki liittyvat ainakin osittain siihen, miten asiakasta palvellaan.
(Ylikoski, 2000, 126-129.)

Asiakas arvioi palvelun laatua palvelutuotantoprosessin jokaisessa vaiheessa. Arvioinnin kohteena
ovat ydintuote- ja kaikki liitannaispalvelut. (Lahtinen & Isoviita, 1998, 61.) Ravintolan nékdkulmasta
ydintuote on ruoka ja liitdnnaispalveluina esimerkiksi palvelun nopeus, sujuvuus ja joustavuus. Sen
sijaan asiakkaan ei ole yhta helppo arvioida palvelun laatua, joten hdn muodostaa itselleen laatu-
mielikuvan. Tama perustuu enemman tunneseikkoihin kuin todellisiin tietoihin tai omiin kokemuk-
siin. (Lahtinen & Isoviita, 1998, 61.) Tyontekijat ovat oman tyonsa ja yrityksensa asiantuntijoita. He
nakevat organisaation sisaltdpain. Asiakas katsoo yritysta ulkoapain. Asiakas tietaa vahemman,
mutta voi nahda enemman. (Pitkanen, 2006, 101.) Tama taytyy muistaa aina kun edustaa omaa
tyopaikkaansa, silla se vaikuttaa myos asiakkaan kokemuksiin joko positiivisesti tai hegatiivisesti.
Jos tyontekijalla ei ole hyva olla tydssaan, myos asiakas nakee sen kdydessaan ruokailemassa, ja

se taas puolestaan vaikuttaa hanen koettuun palvelun laatuunsa heikentavasti.
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3  KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN

3.1 Ostokayttaytyminen

Kuluttajien kayttaytymisen, paatbksenteon ja ostoprosessin analysointi on yrityksen ensimmainen
askel paasta paamaariinsa. Ostokayttaytyminen on yksi kuluttajakayttaytymisen osa. Se ohjaa sité,
milla perusteilla valintoja tehdaan seka mitéa, mista ja miten ostetaan. Ostokayttaytyminen on pe-
rusta segmentoinnille. Jotta yritys voisi toimia asiakaslahtdisesti, sen on ymmarrettava kuluttajien
ostokayttaytymista. Markkinoiden ymmartaminen vaatii tietoa muun muassa kuluttajan ostotavois-

ta, elamantyylista ja tuotteiden seka palveluiden valintakriteereista.

Yksilon ostohalun, eli koko ostokayttaytymisen laukaisevat tarpeet ja niita ohjaavat motiivit. Tarpei-
ta ja motiiveja muovaavat ostajan erilaiset ominaisuudet ja my6s markkinoivien yritysten toiminta.
Yrityksen olemassaolon ja menestymisen edellytys on, etta se vastaa markkinoilla oleviin tarpei-
siin. Ostokyvylla tarkoitetaan ostajan taloudellista mahdollisuutta ostaa, ja siihen vaikuttavat kulut-
tajien kaytettavissa olevat varat, mahdollisuudet luotonsaantiin, kaytetyt maksuehdot ja tuotteiden
hintakehitys. Hintojen noustessa ostajien ostotottumukset voivat kuitenkin muuttua. Ostokykyyn
vaikuttaa myos kuluttajan kaytettavissa oleva aika. Jos ostajalla ei ole aikaa etsid halvinta vaihto-
ehtoa, hdnen on kaytettava ostoon enemman rahaa. Ostaja on usein valmis maksamaan saasty-
vasta ajasta tai siitd, ettd asioita tehddan hanen puolestaan. Tdman vuoksi tuotteita suunnitelles-
saan on otettava huomioon tuotteeseen liittyva palvelu ja jakelukanavat eli se, milla ehdoilla tuote

on asiakkaan saatavilla ja toisaalta, mista eri asioista asiakas on valmis maksamaan.

Yksittaisten kuluttajien ostokayttaytyminen ja sitd seuraava ostopaatdksen tekeminen on monen-
laisten tekijdiden aikaansaamaa toimintaa. Taustalla ostokayttaytymistd ohjaavat yksilon elinpiiri,
maailman tilanne ja ymparoéiva yhteiskunta seka markkinoivien yritysten toimenpiteet. Ostajien os-
tohalua ja ostokykya ohjaavat myds ostajan henkilokohtaiset ominaisuudet, jotka ilmenevat lopulli-
sissa valinnoissa. (Bergstrom & Leppénen, 2009, 100-102) Ihmiset ovat hyvin erilaisia ostotavois-
saan; mitd he ostavat, mista he ostavat, kuinka usein ja kuinka paljon he ostavat, paljonko he kayt-
tavat rahaa ja mitd asioita he pitavat tarkeind ostaessaan. Markkinoivat yrityksen etsivat markki-
noilta sopivia ostajaryhmia, joiden tarpeisiin ne tekevat tuotteensa. (Bergstrom & Leppéanen, 2007,
51)

Perhe muodostaa ostokayttaytymisen nakokulmasta tarkean kokonaisuuden. Sen vuoksi markki-
noijan pitaisi selvittda, kuka perheesséa paattaa tuotteen ostamisesta, kuka sité vaatii, kuka tuot-

teen ostaa ja kuka tuotetta kayttaa. Lisaksi on tarkeaa tietda perheen koko ja elinvaihe. (Bergstrom



& Leppanen, 2007, 63.) Bergstrom ja Leppanen kuvaavat yksilon paatdksentekoon vaikuttavia

asioita seuraavan kuvion avulla:

Yritysympéristo esim.

e kulttuuri
e |ainsdadanto
e talouden kehitys

!

Yrityksen markkinointi esim.

e tarjooma
e mainonta
e hinnoittelu

\

Ostajan taustatekijat . L Ostajan ulkoiset tekijat
Ostajan sisaiset tekijat

esim. esim esim.
o ika areet e toiset ihmiset
L] H B .
e koulutus moFt)iivit *  ihmisryhmit
L] .
e ammatti e  viiteryhmét
e asenteet

e asuinpaikka

J

Ostajan elamantyyli esim.

e  mitd arvostaa, mika tarkeaa
e  mitd harrastaa
¢ mihin kayttéda rahansa

!

Ostopéaétds ja ostot

Kuvio 2. Yksilon ostopaatdokseen vaikuttavat tekijat (Bergstrém & Leppanen, 2007, 51.)

Paatoksenteon taustalla vaikuttaa yritysymparist6. Kulttuuri maarittelee osaltaan ostamista. Laki ja
lainsdadannot saatelevat seka kaupankayntia etta ostamista. Talous on myds merkittava tekija.
Huonompina aikoina ostajilla on vahemman rahaa kaytdssaan kun taas parempina aikoina. Yrityk-
set ovat avoimia organisaatioita. Tama merkitsee, ettd ne elavat tiiviissa vuorovaikutussuhteessa
ymparistonsa kanssa. Yrityksella on ulkoinen ja sisainen toimintaymparisto. Ulkoinen toimintaym-
paristé muodostuu tekijoista, jotka vaikuttavat markkinoinnin paatoksiin yrityksen ulkopuolelta. Sen

osia ovat kysynta-, kilpailu-, yhteisotekija- ja tuotantoymparistd. Sisdinen toimintaymparist6 muo-
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dostuu tekijoistd, jotka vaikuttavat paatoksiin yhteison sisaltd. Niitd ovat liikeidea, voimavarat ja
kannattavuusvaatimus. Yrityksen on tunnettava toimintaymparistonsa hyvin. (Lahtinen & Isoviita,
1998, 15.)

Markkinointi on sek& strategia etta taktiikka eli tapa ajatella ja tapa toimia. Markkinointiajattelun
keskeinen lahtékohta on nykyisten ja mahdollisten asiakkaiden tarpeet, arvostukset ja toiveet, joi-
den pohjalta uusia tavaroita ja palveluita kehitetdan. Markkinointi on myds joukko erilaisia taktisia
toimenpiteita, joista yrityksen on tehtava jatkuvasti paatoksia. Ensinnakin yrityksella on oltava jo-
tain myytavaa, konkreettinen tavara, palvelu tai ndiden yhdistelma eli tarjooma, jolla on kysyntaa.
Tarjotuille tuotteille on pystyttava méaarittelemaén sopiva hinta suhteessa kilpaileviin tuotteisiin ja
ostajien hintaodotuksiin. Tuotteiden on oltava mahdollisimman helposti ostajien saatavilla. Tuottei-
den olemassaolosta ja ominaisuuksista on kerrottava mahdollisille ostajille markkinointiviestinnan,
esimerkiksi mainonnan, avulla. Yrityksen toimipaikan sisustus seka henkildoston toiminta ja palvelu-
tapa ovat myos tarkeita kilpailutekijoitd. Nama toiminnot yhdessa muodostavat yrityksen kilpailu-

keinot eli markkinointimixin (marketing mix). (Bergstrom & Leppanen, 2009, 20)

Ostamisessa nékyy ihmisen tausta, joka vaikuttaa ihmisen kayttaytymiseen ja ohjaa erilaisia valin-
toja. Taustatekijat ovat ostajista yleensa helposti selvitettavissa, silla ne ovat tosiasioita, joita on
helppo mitata ja joista on saatavissa tilastoja. (Bergstrom & Leppanen, 2007, 51-52.) Tarkeimmat
ostamisen taustatekijat ovat tulot, ikd, sukupuoli, perheen koko, ammatti, koulutus, asuinpaikka,
kieli ja uskonto. Esimerkiksi miehet ja naiset ostavat erilaisia tuotteita ja eri paikoista, perheet osta-
vat eri lailla kuin yksinelajat. Taustatekijdilla ei voida kuitenkaan selittda kaikkea ostamista. (Berg-
strom & Leppénen, 2002, 32-33.)

Ostajan sisdisilla tekijoilla tarkoitetaan henkilokohtaisia ostamiseen ja ostokayttaytymiseen vaikut-
tavia asioita. Niitd ei voi kokonaan erottaa ulkoisista tekijoista, silla ihmisen kayttaytyminen heijas-
tuu usein vuorovaikutuksessa muiden kanssa. (Bergstrom & Leppanen, 2007, 53.) Jokainen ostaja
eroaa muista ostajista jossain suhteessa. Ihmisen tarpeet, asenteet, motiivit ja elamantyyli ovat
hyvin yksil6llisia. (Lahtinen & Isoviita, 2001, 22.)

Tarpeet ovat ihmisen kaiken toiminnan liikkeellepaneva voima. Ne ovat kayttaytymisemme perus-
ta. Tarve on tavallaan elimistdn puutostila: jostain on tietylla hetkella vajausta ja tarve vaatii tulla
tyydytetyksi. (Lahtinen & Isoviita, 2001, 22.) Tarpeet ovat joko tiedostettuja tai tiedostamattomia.
Tiedostetut tarpeet tajutaan, esimerkiksi nélan tunne, mutta tiedostamattomia ei. Tiedostamattomia
tarpeita markkinoijat pyrkivat heréttelemaan mainonnalla, joka puhuttelee juuri tiettyd kohderyh-
maa. (Bergstrom & Leppanen, 2007, 53.) Tassa tapauksessa kohderyhmana toimivat juuri lapsi-

perheet. Bergstrémin ja Leppédsen mukaan asiakaspalvelutilanteessa on tarkeda osata ymmartaa



asiakkaan tarpeita, jotta asiakas saisi mitd haluaa. Vuorovaikutustilanteessa myyjan on osattava
kuunnella ja kysella niin, etta asiakkaan tarpeet tulevat esille. Sen jalkeen on helpompaa esitella
eri vaihtoehtoja, jotka voisivat tyydyttdd tarpeet. On myds muistettava, ettd juuri tarpeen tyydytys

on se, josta asiakas on valmis maksamaan.

Motiivit ovat erilaisia tekemisen syita, ja ostomotiivit ovat syitd ostamiseen. Tarpeet tekevat ihmi-
sen aktiiviseksi. Kuitenkin vasta motiivit selittdvat valintoja, ja miksi yleensd paatyy ostamaan jon-
kun tuotteen. Motiivit ovat joko jarkiperéisia tai tunneperéisid. Koska ostomoatiivit selittavat ostajan
valintoja, markkinoijan on tarkea pyrkia selvittamaan ne. (Bergstrom & Leppanen, 2007, 56.)

Asenne on ihmisen tapa suhtautua toisiin ihmisiin, tuotteisiin, yrityksiin ja yleensa erilaisiin asioihin.
Asenteet sisaltavat tietoa ja uskomuksia, ja ne vaikuttavat ihmisen tunteisiin ja toimintaan. (Berg-
strom & Leppénen, 2007, 56.) Ihmiset muodostavat hyvin nopeasti ennakkokasityksen yrityksesta,
joka ei ole ennalta tuttu. Ja naita kasityksia voi olla hankala muuttaa. Siksi on tarkeaa, ettd yritys
pyrkii antamaan kokoajan mahdollisimman hyvan kuvan itsestaan markkinoinnin, mutta myds ko-

kemusten kautta. Monesti huonoista kokemuksista kerrotaan helpommin eteenpdin, kuin hyvista.

Ostajan ulkoisiin tekijoihin luetaan kuuluviksi muut ihmiset. Ulkoisia tekijoita nimitetddn myo6s sosi-
aalisiksi tekijoiksi. (Bergstrom & Leppanen, 2007, 60.) Toisilla ihmisilla on suurempi vaikutus mei-
hin kuin voisi luulla. Tuttavilta kuullut kokemukset vaikuttavat myds omaan ostopaatdokseen. Var-
sinkin negatiivinen palaute kuuluu kauas. Siksi asiakas onkin pidettava tyytyvaisend, jotta tdma
kertoisi hyvasta palvelusta myos tuttavilleen. Tyytyvaiset asiakkaat ovat yrityksen parhaita markki-

noijia. Asiakasta nadhdaan liian suppeasta nédkdkulmasta. (Lahtinen & Isoviita, 1998, 102,104.)

Perhe on yksi tarkeimmista vaikuttajista ihmisen elaméssa. Vanhempien vaikutus on merkittava
lapsen ja nuoren asenteiden, tapojen ja tottumusten muodostumisessa. Lapsuuskodin tottumukset
heijastuvat mythemmin nuorten omiin perheisiin ja kulutukseen. Monia lapsuuskodin tapoja siirre-
tdan tiedostamattomasti omaan perustettavaan perheeseen. Perheesséa voi olla selkea roolijako
siind, kuka mitakin ostaa ja paattaa vai tehdaankd paatokset yhdessa. (Bergstrém & Leppanen,
2007, 61.) Muut viiteryhmat tarkoittavat kaikkia niita ihmisen elinpiirissa olevia ryhmia, joihin kuulu-
taan tai halutaan samaistua eli jotka koetaan jollakin tavalla omiksi. Viiteryhmat voidaan ymmartaa
hyvin laajasti: ryhmiin ei valttamatta tarvitse olla kosketuksissa, eika niiden jasenia ehka koskaan
edes tapaa. Viiteryhmat vaihtuvat, niiden merkitys voi muuttua ihmisen elamankaaren myoéta, ja ne
vaikuttavat hyvin eri tavoin ostamiseen. Esimerkiksi jasenryhmat, joissa ollaan jasenina, ihanne-
ryhmat, joiden jasenyytta tai hyvaksyntaa tavoitellaan ja idolit, joihin halutaan samaistua. (Berg-
strom & Leppanen, 2007, 63-64.)
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Elamantyylilla tarkoitetaan niitd arvostuksia, joita tietyilla henkil6illa on. Elamantyyli nakyy muun
muassa tavaroiden ja palveluiden ostamisessa ja kayttamisessé. Persoonallisuus- ja elamantyy-
liseikat kuvaavat ja ennakoivat kuluttajien kayttaytymista paremmin kuin esimerkiksi ik& ja suku-
puoli. (Latinen & Isoviita, 2001, 25.) lhmisen eldmantyyliin vaikuttavat siis ihmisen tausta seka si-
sdiset ja ulkoiset tekijat. Ne kaikki vaikuttavat siihen, millainen ostaja on, mita h&n arvostaa, miten
han suhtautuu ostamiseen, mita ja mistd han ostaa sekd miten han kayttdd rahansa. Elamantyyli ja
markkinoivien yritysten toimenpiteet saavat aikaan ostajan ostopaatoksen. Erilaiset arsykkeet
(esimerkiksi kiinnostavat mainokset) heréattavat ostajan tarpeet, jonka jalkeen ostaja kerda tietoa
tarpeen tyydyttavista vaihtoehdoista, vertailee vaihtoehtoja ja tekee paatdksen: ostaa tai ei osta.
(Bergstrom & Leppéanen, 2007, 67.)

Jotta yritys voi toimia asiakaslahtdisesti, sen on ymmarrettdva kuluttajien ostokayttaytymista.
Markkinointia koskevat paatokset perustuvat oletuksiin siita, miten paattkset vaikuttavat kuluttajien
kayttaytymiseen. Markkinointitutkimuksella yritys voi selvittdd esimerkiksi markkinoiden kokoa seka
kartoittaa asiakaspotentiaalia ja kohderyhmid. Kuvatakseen kohderyhmié yrityksen on selvitettava
asiakkaiden erilaisia taustatietoja. Markkinoiden ymmartaminen vaatii myds tietoa muun muassa

kuluttajien ostotavoista, elaméantyyleista ja tuotteiden ja/tai palveluiden valintakriteereista.

3.2 Kuluttajan valintapaatokseen vaikuttavat tekijat

Karkkilan mukaan kuluttaja punnitsee hankinnan ja eri vaihtoehtojen hyvyytta arvioimalla, mita han
uskoo saavansa suhteessa siihen, mitd hédn uskoo joutuvansa uhraamaan. Saaminen koostuu
kolmesta eri tekijaryhmastéd; substanssista, maineesta ja vuorovaikutuksesta. Substanssi perustuu
tarjottuun tuotteeseen tai palveluun. Substanssi on useimmiten syy ostamiseen. Silla taytetaan
jokin tarve. Substanssi koostuu muun muassa tuotteen tai palvelun fyysisista ominaisuuksista, laa-
dusta, innovatiivisuudesta, kaytettavyydesta, opastuksesta ja ohjeistuksesta. Koska asiakas tietda
tuotteesta tai palvelusta kovin vahan, vaikuttaa hanen kokemukseensa ennen ostopéaatésta hanen
kasityksensa tuotteesta, tuotteen valmistajasta tai hankintapaikasta. Vuorovaikutuksella tarkoite-
taan sita, miten asiakas kokee saavansa hankittua itse tuotteen tai palvelun, tai tietoa siitd. Vuoro-
vaikutus pitaa sisalladn muun muassa saatavuuden ja tarjolla olemisen, sijainnin, aukioloajat, han-
kintatapavaihtoehdot, toimitusajan, palvelun toiminnan. Vuorovaikutus-arvoon vaikuttavat myos
kuluttajan kasitykset siitd, miten yritys hoitaa asiakaskohtaamistilanteet. Kuluttaja pohtii kaikkia
saamisen osa-alueita neljalla tasolla: tunteella, sosiaalisella, toiminnallisella ja taloudellisella.

(http://www.hallinto.oulu.fi)



Rogersin tutkimuksen mukaan tuotteen kayttaminen riippuu kayttédjan potentiaalisesta kyvysta
omaksua se, mita tuote on. Rogers on kuvannut uuden tuotteen tai omaksumisen riskitekijoita.
Kuluttaja pohtii:
e tuotteen hydtya suhteessa sen kayttamisesta aiheutuviin kustannuksiin
e tuotteen kaytbn yhteensopivuutta totuttujen toimintamallien kanssa ilman suuria oppimista-
voitteita
e tuotteen monimutkaisuutta ja siita johtuvaa omaksumisen hidastumista
o kokeilumahdollisuutta ennen ostopaatostd, mik& vahentaisi asiakkaan kokemaa riskia
e miten tuotteen edut osataan markkinointiviestinndn keinoin esittda asiakkaalle houkuttele-
vasti
¢ miten havaittavia tuotteen edut ovat niin kayttajan kuin muidenkin mahdollisten ostajien na-
kokulmasta. (Raatikainen, 2008, 27)

Kulttuurisia tekijoitd ovat kulttuuri, osakulttuurit seké sosiaaliluokka. Ihmisen kayttaytyminen on
suurelta osin opittua. Se perustuu ympardivaan kulttuuriin eli yhteiskunnan perusarvoihin ja kayt-
taytymismalleihin. Osakulttuurit ovat kulttuurien sisalla olevia ihmisryhmia, joilla on omat norminsa,
arvonsa ja asenteensa.

Sosiaaliset luokat ovat puolestaan melko pysyvia homogeenisia ryhmia, joihin kuuluvilla yksilgilla
on yhteiset arvot ja elamantyyli seka samankaltaiset kulutustottumukset. Sosiaaliset tekijat pitavat
sisallaan viiteryhmat, joihin kuuluvat esimerkiksi perhe ja ystavat, seka yksilén roolin sekd aseman
yhteiskunnassa. Viiteryhmat ovat ryhmia, joihin kuluttaja kuuluu jasenena tai joihin han haluaa sa-
maistua. Ne vaikuttavat yksilon asenteisiin ja kayttaytymiseen juuri samaistumishalun vuoksi.
Etenkin perheen vaikutus kuluttajan kayttaytymiseen on hyvin suuri. Perhe antaa esimerkin muun
muassa sille, mité tuotteita ja palveluita kaytetddn ja mitka ovat tuotteiden ja palveluiden valintakri-
teerit sekéd ostopaikat. Yksilolla voi olla eri ryhmissa erilainen rooli ja asema, jotka vaikuttavat myos

hanen ostokayttaytymiseensa.

Kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavia henkilékohtaisia tekijoita ovat esimerkiksi ika, elamanvaihe,
ammatti, koulutus, tulot, elaméntyyli seka persoonallisuus. Eri-ikdisina ja eri elaménvaiheissa kulut-
tajilla on erilaisia tarpeita, haluja ja arvoja. Myds taloudellinen tilanne, koulutus, ammatti, elaman-
tyyli ja persoonallisuus vaikuttavat siihen, mista asioista kuluttaja on kiinnostunut ja mita palveluita
ja tuotteita han kayttaa. Vaikka ihmiset kuuluisivat samaan osakulttuuriin, heidan elaméantyylinsa

voi poiketa esimerkiksi harrastusten vuoksi.

Psykologisia tekijoita ovat motivaatio, havaitseminen, oppiminen seka arvot ja asenteet. Arvot ja
asenteet kehittyvét suurelta osin lapsuuden aikana. Myohemmin kokemukset, tiedot ja sosiaalinen

ymparistd voivat muokata arvoja ja asenteita. Inmiset voivat havaita paivittain mité erilaisimpia ar-
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sykkeitéd esimerkiksi tiedotusvdalineistd. Kun kuluttaja reagoi arsykkeeseen ja esimerkiksi ostaa
mainostetun tuotteen, sama reaktio voi toistua myohemmin vastaavan arsykkeen kohdalla. Opittua
toimintaa on esimerkiksi se, kun kuluttaja ostaa uudestaan saman tuotemerkin, johon hén on ollut

tyytyvainen. (http://www2.edu.fi)

3.3 Ostoprosessin vaiheet

Ostokayttaytymisen taustatekijéiden ymmartdminen ohjaa yrittdjaa tekemaan tuote- ja markkinoin-
tipaatoksia. Taman lisaksi on tarkea tuntea ostoprosessi, jotta kilpailukeinoyhdistelma voidaan hioa
sellaiseksi, ettd se tehokkaasti kuljettaa asiakkaan prosessin lapi ostoon sekd oston jalkeiseen
tyytyvaisyyteen. Prosessi voi olla hyvin erilainen riippuen ostajasta, tuotteesta ja tilanteesta. Kaik-

kia vaiheita ei valttamatta aina kayda lapi. (Bergstrom & Leppénen, 2009, 140.)

Bergstrom ja Leppanen kuvaavat kuluttajan ostoprosessin vaiheita seuraavan kuvion avulla:

= e

I -

Kuvio 3. Kuluttajan ostoprosessin vaiheet (Bergstrom & Leppéanen, 2009, 140.)

Bergstromin ja Leppésen mukaan ostaja siirtyy ostoprosessissa eteenpdin vasta ollessaan riittdvan
motivoitunut. Tiedonkeruuprosessin monimutkaisuuteen vaikuttavat ostajan persoonalliset ominai-
suudet ja vaihtoehtojen maara. Vertailun tuloksena vaihtoehdot asetetaan paremmuusjarjestyk-

seen. Kuluttajan valintakriteereind ovat ne ominaisuudet, joita han pitda tuotteessa olennaisina ja


http://www2.edu.fi/

mitk& tuottavat hanelle odottamaansa arvoa. Kriteereind voivat olla esimerkiksi hinta, laatu, turval-
lisuus, kotimaisuus ja miellyttava myyja. Kuluttajan tyytyvaisyys tai tyytymattomyys vaikuttaa hanen
myOhempaan kayttaytymiseensa. Tyytyvainen kuluttaja tekee todennakdisesti uusintaoston ja an-
taa tuotteesta ja yrityksestd myonteistd palautetta. Tyytymaton ostaja puolestaan palauttaa tuot-
teen, valittaa yritykselle, kertoo muille huonoista kokemuksistaan tai kdy paatdsprosessiaan lapi

jalkikateen. (Bergstrom & Leppénen, 2009, 141-143.)
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3.4 Lapsiperheet Rossossa

Rosson asiakkaista voidaan todeta, etta asiakaskunnan perustan muodostavat s-etukorttia kaytta-
vat asiakasomistajat. Heihin kuuluvat seké lapsiperheet, ettd kaikenikaiset vauvasta vaariin. (Ros-
so tyontekijdn perehdytysopas 2011) Asiakasryhmistd suurin on siis lapsiperheet. He paattavat
usein tulla Rossoon koska se on perheille suunnattu ravintola jossa on lapsille oma ruokalista, leik-
kipaikka ja heidat huomioiva palvelu. Aikuiset puolestaan saavat hetken ajan olla rauhassa kun
lapset ryntaavat leikkipaikalle. Toiset haluavat piipahtaa Rossoon pikaisesti ostosreissun yhtey-
dessa kun taas toiset tulevat ajan kanssa haluten viettdd perheen yhteistéa aikaa hyvan ruoan pa-
rissa. Nama ovat asiakkaiden ostopdatokseen vaikuttavia tekijoitd joiden takia usein Rosso vali-
taan, se tarjoaa mahdollisuuksia moneen makuun. Yrityksen onkin siis oltava muuntautumiskykyi-
nen miellyttddkseen erilaisia asiakkaita, vaikka nama olisivatkin samasta asiakassegmentista (lap-

siperheet). (Rosso tydntekijan perehdytysopas 2011)

Rosson asiakkaisiin taustatekijoiden perusteella voidaan katsoa kuuluvaksi esimerkiksi lapsiperhei-
ta, sukulaisporukoita, kaveriporukoita, nuoria aikuisia (seka lapsineen, etta sinkkuja) ja urheilupo-
rukoita. lkdjakauma on siis todella iso. Rosson ruokalistalta odotetaankin I0ytyvan kaikenikéisille
jotakin. Eli ialla ei rajata tiettya asiakasryhmaa pois. Toisaalta lapsiin ja lapsiperheisiin on erityisesti
kiinnitetty huomiota. Sen huomaa lasten omasta ruokalistasta, leikkipaikasta ja lapsiystavallisesta

ymparistosta.

Aikaisemmin mainittuun Sre, Suomalaisen ruokakulttuurin edistamisohjelmaan, viitaten on huomat-
tavissa, ettd Rosso on juuri tallainen lapsille ja perheille rakennettu ravintola, silla ruoan odotusaika
ei yleensd nouse kovin pitkéaksi, lapset pyritdéan huomioimaan omina yksildindan, ja heille on ra-

kennettu oma ruokalista, sekéa leikkipaikka.

Kun asiakas on paattanyt taltuttaa nalan tunteen, han keraa tietoa eri ravintoloista. Nykyaan netin
jatkuvasti yleistyessa on helppoa ja nopeaa tehda vertailua eri yritysten nettisivuilla. Mutta myos
lehdet ja televisio mainokset auttavat tiedonkeruussa. Tiedonkeruu prosessiin vaikuttaa lapsiper-
heen koko, ika, ruoka mieltymykset ja mahdolliset allergiat. Vaihtoehtojen maaran rajaa Kuopion
ravintoloiden tarjonta. Yleensa lapsiperhe pitaytyy oman kaupungin palveluissa ja menee niihin sen
mukaan miten ravintolat ovat auki. Rossolla on laajat aukioloajat: maanantaista torstaihin klo
10.30-21.30, perjantaina ja lauantaina 10.30-23.30 ja sunnuntaina 12-21.30. (Rosso.fi). My6ts omat

aikaisemmat kokemukset tai tuttavien kokemukset voivat toimia tiedon keruun kanavana.



Lapsiperheilla vaihtoehtoja vertaillessa vastakkain nousevat monesti samankaltaisia tuotteita tar-
joavat ravintolat. Valintakriteereind voivat olla muun muassa lasten lista, leikkipaikka ja lapset
huomioiva palvelu. Rosso valitaankin usein lapsiystavallisen palvelun ja -tuotteiden takia. Kun so-
piva vaihtoehto on Idydetty, eli lapsiperhe on valinnut Rosson ruokailupaikakseen, he menevat
sinne, tilaavat ruoat, syovat ja maksavat tuotteista, sekd samalla palvelusta, ja poistuvat vatsat
taynné. Ketju voi kuitenkin myds katketa tdssa vaiheessa. Syyna voi olla esimerkiksi etté ravintola
on taysi tai juuri lasten haluama pitsa on paassyt loppumaan. Talldin palataan edelliseen vaihee-
seen, jaadaan odottamaan poéytaa tai tyydytddn muuhun ruokavaihtoehtoon listalla. Tassa tarjoili-
jalla on merkittdva osa, miten hyvin han pystyy puhumaan asiakkaat jagdmaéan. Lasten huomioimi-
nen korostuu, silla usein perheen ruokailupaatokset tehdaén lasten ehdoilla. Lapset vaikuttavat
myoOs aikuisten paatbkseen jaada tai vaihtaa paikkaa. Rossossa tarjoilijat ovatkin perehdytetty
huomioimaan lapset erityisen hyvin. (Rosso tyontekijan perehdytysopas 2011.)

Rosson kohdalla ostoprosessi kdynnistyy yleensa siitd, kun asiakkaat havaitsevat tarvetta ruokai-
lulle. Arsykkeena toimii siis fysiologinen nalan tunne, joka on saatava loppumaan. Toinen mahdol-
linen &rsyke voi olla sosiaalinen, esimerkiksi mainos. Jos asiakas on ndhnyt Rosson mainoksen
vaikkapa televisiossa, hédn haluaa kokea itse maukkaalta nayttdneen pasta- tai pitsa-annoksen.
Tosin tasséakin vaihtoehdossa on pohjimmaisena syyna nalan tunne. Tuskin kukaan menee ravin-
tolaan vatsa tdynnd syomaan mainostettua annosta. Lapsiasiakkaiden paatokseen voi vaikuttaa

televisiossakin vilahtanut Rosson maskotti Onni Orava.

Rosso mainostaa usein Yhteishyva lehdessa ja televisiossa. Mainoksissa vilahtaa monesti Rosson
Onni Orava. Tama luo lapsille mydnteisen mielikuvan, ja orava halutaan nahda, tai ainakin kokeilla
hanen suosittelema ruokalista. Onni Orava onkin joskus itse paikanpdalla Rossossa ja néin siita
tulee konkreettinen maskotti. On tarkead, ettd Rosso pystyy luomaan kuvan lamminhenkisena per-
heravintolana lahteméattdmasti asiakkaidensa mieleen. Tama itsessédén ei kuitenkaan riitd. Kun
asiakkaat on saatu ravintolaan, tdma taytyy toteuttaa myos kaytanndssa niin, etta asiakkaille jaa
mieleen positiivinen kuva Rossosta, jonne halutaan lasten kanssa uudestaankin. Tastd muodostuu
asenne, joka on ratkaisevan tarkeaa luoda oikeanlaiseksi. Asiakkailla oleva tieto ravintolasta ja

kokemukset muokkaavat lopullisen kuvan.

Rosson ruokalista on tarkoin mietitty ketjun johtotasolla. Ruoat ovat helppoja, mutta kuitenkin sel-
laisia ettd niiden takia lahdetdan ravintolaan. Esimerkiksi Rosson kuuluisista pitsoista ei saa sa-
manlaisia kotiuunissa, vaan niiden takia on mentava ravintolaan. Ruokien hintataso on kohtuulli-
nen. Ymparisto ja sisustus ovat italialaisen ravintolan mukaan suunniteltua. Tuotteet ovat helposti
saatavilla laajojen aukioloaikojen ja hyvan sijainnin puitteissa. Rossossa markkinointiin on kiinnitet-

ty paljon huomiota. Sitd markkinoidaan kaikille s-etukortin omistajille kuukausittain jaettavassa Yh-
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teishyvad — lehden jokaisessa numerossa. Lehdessé kerrotaan Rosson vaihtuvista tarjouksista ja
uusista kampanjoista. Tyontekijoille painotetaan lapsiystavéllista palvelua, ja ettd heidat on otetta-
va huomioon samalla tavalla kuin aikuisetkin. On tarkeaa, ettd perheravintolana markkinoitu ravin-

tola pystyy tayttamaan lupauksensa lasten huomioinnista kaikin tavoin.

Rossossa asioivat niin naiset kuin miehet, niin yksinelgjat kuin perheet. Heidan ostoksensa poik-
keavat yleensa toisistaan melko paljon. Taman takia on tarke&a, etta ravintolalla on jokaiselle jota-
kin, niin ruoan kuin juomienkin suhteen. Asuinpaikka vaikuttaa siten, ettd suurin osa asiakkaista on
kuopiolaisia. Toki Rosso on myds matkailijoiden suosiossa. Sokos-hotelleja kayttavat bisnesasiak-
kaat voivat maksaa ruokansa Rossossa s-cardilla. Joulun jalkeen tulevat venaldisturistit. Naiden

kaikkien taustatekijat voivat erota hyvinkin paljon.

Kun asiakas kokee tarpeen saada nalan tunne tyydytetyksi ja Rosso yrityksena tarjoaa siihen mie-
luisan mahdollisuuden, tulee asiakas ravintolaan ja ostaa haluamansa tuotteen. Lapsiperheilla tar-
peet voivat olla muitakin kuin ensisijainen nélan tunne. Kun aikuiset haluavat paasta juttelemaan
rauhassa tuttavapariskunnan kanssa, voivat lapset menna yhdessé leikkipaikkaan ja tavata siella
toisia lapsia. Nain saadaan myds sosiaaliset tarpeet tyydytettya. Kun vanhemmat ottavat lapsensa
mukaan ravintolakaynnille ja nayttavat heille, ettei aina tarvitse laittaa ruokaa itse ja sytda kotona,
lapsetkin omaksuvat jo nuorina etta ruokaa ja palveluita voi menna ostamaan ravintolasta ja sa-

malla rentoutua.

Rossossa jarkiperaisia motiiveja asiakkailla voivat olla nélka ja sen poistaminen, halpa tai kohtuul-
linen hinta, hyva tuote. Kun taas tunneperaisia motiiveja olisivat trendikas ruoka tai paikkauskolli-
suus. Nama tekijat osana isompaa kokonaisuutta ohjaavat asiakkaita tulemaan Rossoon. Rosson
asiakastyytyvaisyystutkimukset antavat koko ajan lisaa tietoa asiakkaiden mahdollisista toiveista ja
ostoista. Naiden perusteella pystytddn paremmin kohdistamaan tuotteita kuluttajille.
Rossossa on jokaisessa poydassa palautelappuja, joihin asiakas voi kirjoittaa kaynnistaan ja ar-
vostella hymynaama-asteikolla miten heita palveltiin ja oliko ruoka hyvaa. Tarjoilijat on perehdytetty
tekemaan valikaynteja poytiin tietyin ajoin ja varmistamaan maistuuko ruoka ja onko kaikki hyvin.
Tama on tarkea osa sita, ettd asiakas kokee olevansa haluttu ja arvostettu. Ja vaikuttaa kenties
myo6hemmin paatokseen tulla uudelleen. Asiakkaasta pidetddn huolta. Toisaalta, jos ruoka tai pal-
velu ei ollut asiakasta miellyttavaa, han voi jattaa siita palautteen. Rosso pyrkii siihen etté jos jotain
on mennyt pieleen, se korjataan valittémasti. Jokainen asiakas on arvokas. Lasten huomioiminen

on erityisen tarkeaa, silla he ovat tulevaisuuden kuluttajia.

Suurimmalla osalla Rosson asiakkaista on s-etukortti kaytdssaan. Rosso mainostaa kuukausittain

Yhteishyva -lehdessé, joka tulee kaikille asiakasomistajille. Heidét siis huomioidaan erityisesti, ja



heille on tiettyja etuja joita saa vain s-etukortilla. Tamé& on osa kanta-asiakasohjelmaa. Rosson
asiakkaat ovat hyvin tietoisia s-etukortti eduista ja muistavat hyodyntaa sita, seka keréta bonuksia.
Tarjoilijat ovat myos opastettu kysyméaéan aina laskun yhteydessa loytyyko asiakkaalta s-etukorttia,

ellei han sita itse tarjoa.
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda, millaisena lapsiperheet kokevat palvelun ja tuotteet ravintola
Rossossa Kuopiossa, sekd milla perusteella ostopdatoksia tehdaan.

Tutkimuskysymyksina tydssani oli:

Millaisena lapsiperheasiakkaat kokevat ravintola Rosson palvelun

Vastasiko palvelu ja tuotteet asiakkaan odotuksia

Koettiinko tuotteet lapsille sopiviksi

Tutkimuksen tarkoituksena oli kartoittaa, mika perheiden ja erityisten lasten mielesta palveluissa ja

tuotteissa on hyvaa, ja mihin kaivattaisi kehitysta tai kokonaan parannusta.

4.1 Tutkimusmenetelma

Opinnaytetydn menetelmaksi valitsin laadullisen, eli kvalitatiivisen tutkimusmenetelman. Laadulli-
sella tutkimuksella Metsdmuurosen mukaan tarkoitetaan kokonaista joukkoa erilaisia tulkinnallisia
tutkimuskaytantoja. Kvalitatiivista tutkimusta on vaikea maaritella selvasti, koska silla ei ole teoriaa,
joka olisi vain sen omaa. (Metsamuuronen, 2006, 83.) Lahtdokohtana kvalitatiivisessa tutkimukses-
sa on todellisen elamén kuvaaminen. Kvalitatiivinen tutkimus on luonteeltaan kokonaisvaltaista
tiedon hankintaa, ja aineistoa kootaan luonnollisissa, todellisissa tilanteissa. Tutkija luottaa enem-
man omiin havaintoihinsa ja keskusteluihin tutkittaviensa kanssa kuin mittausvalineilla hankitta-
vaan tietoon. Tutkimus toteutetaan joustavasti ja suunnitelmia muutetaan olosuhteiden mukaisesti.
(Hirsijarvi & Remes & Sajavaara, 2009, 163-164.)

Laadullisen tutkimuksen yleisimmat aineistonkeruumenetelmat ovat haastattelu, kysely, havain-
nointi ja erilaisiin dokumentteihin perustuva tieto. Kun haluamme tietdd, mitd ihminen ajattelee tai
miksi han toimii niin kuin toimii, on jarkevaa kysya asiaa hanelta. (Tuomi & Sarajarvi, 2006, 73-74.)
Kyselytutkimusten etuna pidetaan yleensa sita, ettd niiden avulla voidaan kerata laaja tutkimusai-
neisto. Tutkimukseen voidaan saada paljon henkil6itd ja voidaan kysya monia asioita. Kyselyme-
netelmé on tehokas, koska se saéastaa tutkijan aikaa ja vaivannakda. Jos lomake on suunniteltu
huolellisesti, aineisto voidaan nopeasti kasitella tallennettuun muotoon ja analysoida se tietoko-
neen avulla. My6s aikataulu ja kustannukset voidaan arvioida melko tarkasti. (Hirsijarvi & Remes &
Sajavaara, 2009, 195.)



Valitsin aineistonkeruumenetelmaksi kyselyn strukturoitua haastattelulomaketta kayttéaen siita syys-
ta, etté vastaukset olisivat laadultaan kattavampia, vaikka eivat maaraltdan kovin suuria. Nain ky-
seista asiaa voidaan tutkia syvéllisemmin ja vastaukset ovat tarkempia. Aikaa tallainen kysely vie
vastaajilta enemman kuin niin sanottu rasti ruutuun kysely, mutta toivon sen nakyvan tuloksissa.
Eskolan ja Suorannan mukaan strukturoidussa haastattelussa kaytetaan lomaketta, jossa on val-
miita kysymyksia valmiine vastausvaihtoehtoineen. Kysymykset esitetddn samassa jarjestyksessa
kaikille haastateltaville ja haastateltavan tulee valita itselleen parhaiten sopiva vastausvaihtoehto.
(Eskola & Suoranta 2000, 86).

4.2 Kohderyhma ja kyselytutkimuksen toteutus

Toteutin tutkimuksen laadullisena tutkimuksena. Tein kyselylomakkeen johon lapsiperheet vastasi-
vat ruokailun lomassa. Tutkimusjoukko valittiin silla perusteella, ettd aikuisilla oli vahintddn yksi
lapsi mukanaan. Oletin, etté lapsi oli sen ikainen ettd valitsi ruokansa vield lasten listalta. Tutkimus-
joukon valintaan vaikutti ratkaisevasti se, ketk& osaisivat parhaiten kertoa mielipiteensé lapsiin ja
perheisiin kohdistuvasta palveluista ja heidan kayttamistaan tuotteista. Joukko koostui siis van-
hemmista lapsineen. Kysely on paasaantdisesti suunnattu vanhemmille, mutta toivoin ettd myoés

lapset osallistuvat sen tayttamiseen ja nain ollen heidan danensa paasisi myos kuuluville.

Tutkimus toteutettiin Kuopion Rossossa 23.-29.1.2012 vaélisena aikana kyselylomakkeen avulla.
Kyselyja jaettiin viikon ajan ruokailemassa kayneille lapsiperheille heti heiddn saapuessa ravinto-
laan. Nain varmistettiin, ettd aikaa vastaamiseen olisi riittavasti. Vastauksia osaan kysymyksista
asiakkaat pystyivat antamaan jo ennen ruokien saapumista ja asioita voitiin miettia yhdessa lapsi-
en kanssa. Nain ruoan odotusaikakin tuntui lyhyemmalta. Vastaaminen oli vapaaehtoista. Opastin
tarjoilijoita viemaan kyselylomakkeen asiakkaille heti heidan saavuttuaan, juomatilauksen yhtey-
dessa. Annoin kirjalliset ohjeet tarjoilijoille, ja toivoin heidan vievan tyévuoronsa aikana keskimaa-
rin 5 lomaketta lapsiperheasiakkaiden poytiin. Asiakkaat toivotettiin tervetulleiksi ja heille kerrottiin
lyhyesti kyselyn tarkoitus; perheasiakkaiden toiveiden kuuleminen. Suurin osa vastanneista vastasi
mielellaan. Lopuksi kyselyt kerattiin pois ja kiitettiin vastaamisesta. Tutkimuksen toteuttamisajan-
kohdaksi valitsin kokonaisen viikon, koska alkuviikosta on yleensa hiljaisempaa ja perheitd kay
vahemman sydmassa. Loppuviikkoa kohti vilkastuu ja silloin vastauksia saataisiin enemmaén, mutta
toisaalta asiakkaat olivat kiireisempia kuin alkuviikosta asioidessaan. Vastauksia sain yhteensa 28
kappaletta. Toiveeni oli saada noin 30 vastausta, ja se toteutuikin melko hyvin.

4.3 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisen tutkimuksen lahtékohtana on tutkijan avoin subjektiviteetti ja sen myodntaminen, etta

tutkija on tutkimuksensa keskeinen tutkimusvéline. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa p&aasiallisin



28

luotettavuuden kriteeri onkin tutkija itse ja néin ollen luotettavuuden arviointi koskee koko tutkimus-
prosessia. Taman takia kvalitatiiviset tutkimusraportit ovat yleensa paljon henkilékohtaisempia,
tutkijan omaa pohdintaa sisaltavia, kuin kvantitatiiviset tutkimukset. (Eskola & Suoranta, 2008,
210.)

Omassa tutkimuksessani pyrin varmistamaan sen luotettavuutta. Laadittuani kyselylomakkeen
testasin sitd pienella ryhmalla ennen sen varsinaista toteuttamista. Sen vuoksi kysymysten vaa-
rinymmartamisriski on melko pieni. Toteutin tutkimuksen luotettavasti myos vastaajien kannalta,
sill& he vastasivat anonyymisti. Koska tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena, ja vastausten
maara ei ollut kovin suuri, on aina mahdollisuus, ettei valittu osajoukko edustakaan koko perus-
joukkoa, eli lapsiperheitd. Mutta uskon silti, ettd vastausten laatu on niin hyva, ettéa haluttuihin ky-
symyksiin saatiin vastaukset. Tutkimus toteutettiin vain yhdessa ravintolassa, jonka takia otantana
ovat vain kyseisen ravintolan asiakkaat. Tosin ravintola on lapsiperheiden suuressa suosiossa jo-

ten eroavaisuuksia perheiden kesken varmasti |0ytyy. Tutkimuksen validiteetti oli ndin ollen hyva.



5 TULOSTEN TARKASTELU JA JOHTOPAATOKSET

5.1 Tutkimustulokset

Seuraavaksi esittelen haastattelututkimuksen tuloksia. Suorat lainaukset ovat niitd vastauksia, jot-
ka parhaiten kuvaavat asiakkaiden mielipiteita.

5.1.1 Vastaajien perustiedot

Kysymys 1. Lasten ik&/iat?

Vastaajien ikdjakauma muodostui melko laajaksi. Nuorin ruokailija oli vasta kahdeksan kuukauden
ikainen, ja vanhimmat kaksitoista vuotta vanhoja. Vastanneista suurin osa, seitseman henkil6a, oli
4-vuotiaita. Keskiarvoksi muodostui 6,41 vuotta. Tama kuvastaa hyvin keskivertoa Rosson lap-
siasiakasta. Han ei ole viela kouluikainen, mutta osaa silti tehda itse jo ostopaatoksen. Tosin jos-

kus kaivataan vanhempien tukea. Leikkipaikka ja puuhapaperi kiinnostavat viela.

5.1.2 Ravintolan valintaan vaikuttavia tekij6ita

Kysymys 2. Milla perusteella yleensa valitsette ravintolan jossa ruokailette lasten kanssa?

Toinen kysymyslomakkeen kohta liittyi ravintolan valintaan vaikuttaviin tekijéihin. Monessa lomak-
keessa esiinnousseita asioita olivat muun muassa leikkipaikka, lasten oma ruokalista, helppous
tulla lasten kanssa, nopea ruoan saanti, edulliset hinnat (s-etukortilla alennusta lastenlistan ruois-

ta), seka hyva ruoka. Muita huomioita olivat:

"Helppo tulla esim. rattaiden kanssa, lapsille tekemista, lapsille oma ruokalista”
"Katevaa tulla lasten kanssa ja takuuvarmasti hyvat ruuat ja hyva palvelu”
"Hyva ruoka ja rauhallinen ymparist6”

"Aikaisempi kokemus”

"Sijainti, valjat tilat liikkua vaunuilla, lasten ruuat”

"Lapsiystavallinen, nopea, lapsiperheelle sopiva ruokalista”

"Leikkipaikka, lapsen toive”

Vastauksista huomaa, etta monille lapsiasiakkaille Rosso on jo ennestdan tuttu ruokailupaikka.

Lasten oma ruokalista ja leikkipaikka ovat odotetusti suurimpia syista tulla Rossoon. Perheiden
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ravintolan valintaan vaikuttaa siis suuresti paikka, sen tarjoama ruoka ja se, kuinka lapset otetaan

vastaan.
Kysymys 3. Mika vaikutti paatokseenne tulla Rossoon?

Siihen sain vastauksia melko samalla tavalla kuin edelliseen kysymykseen. Monen vastanneen
mielestd paatdkseen vaikuttivat muun muassa hyva sijainti (on lahella ostospaikkoja), leikkipaikka,
helppous, s-etukortin kayttémahdollisuus, tuttu- ja lapsiystavéllinen paikka. Muita kommentteja

olivat:

"Vanha tuttu, hyvaksi havaittu paikka. Hyva hinta-laatu suhde”
"Lasten kanssa turvallinen paikka perjantai-iltana”

"Yleensa aina tulemme”

"Lapset halusivat”

"Sijainti + tuttu varma valinta”

"Amarillo taynna”

"S-paikka, lasten kanssa helppo sy6da”

"Monipuolinen ruokalista, helppo tulla, s-etu”

Rossoon tullaan monesti sijainnin ja aikaisempien kokemusten innoittamana. Mutta myo6s lasten
mieltymyksia kuunnellaan. Monessa vastauksessa kavi ilmi myds s-etukortin tarpeellisuus. Ros-

sossa s-etukortilla lasten annokset ovat puoleen hintaan, mika edesauttaa sen valitsemista.
Kysymys 4. Jos ette tulisi Rossoon, minne muualle menisitte?

Useassa lomakkeessa oli vastauksena pizzeriaan tai hampurilaispaikkaan. Mutta myds muut s-
ryhman paikat olivat suosittuja. Naista yli muiden nousi ehdottomasti Amarillo. Se mainittiin jopa 12
lomakkeessa. Osa valitsisi sen leikkipaikan vuoksi.

Vastauksissa mainittin  muun muassa McDonald’s, Rax Pizzabuffet, Fransmanni, Amatrillo,
Memphis, Caesar, Harald, Isa-Camillo, Intro, Pelimies, kiinalainen, Hesburger, Kummiseta, ABC-

likenneasema.

Tama kertoo siita, etta myds muut Peeadssan ravintolat ovat suosittuja lapsiperheiden keskuudes-
sa. Monesti valitaan myds pikaruokaa tarjoileva paikka. Se oli odotettua, silla lasten kanssa ravin-

tolakaynnit ja ruoan odotus eivat saa kestda liian kauan. Karsivallisyys on rajallinen.



Kysymys 5. Kuinka usein ruokailette Rossossa?

Kysymyksen jalkeen ei ollut vastausvaihtoehtoja, koska niité olisi taytynyt laittaa niin paljon. Avoin
kohta, johon ehdottomasti suosituin vastaus oli kerran kuukaudessa (11 kertaa mainittu). Muutoin

kayntikerrat jakautuivat seuraavan taulukon mukaisesti.

45%

40%
35%

30%

25%
20%
15%
10%
ov . . . . .

kerran viikossa kerran kerran 2-3 kerran vuodessa enemman kuin 2
kuukaudessa kuukaudessa kertaa vuodessa

Taulukko 1 Asiakkaiden kayntikerrat

Vastauksista selviad, ettd suurin osa kay kerran kuukaudessa, mika on todella hyva. Asiakkaista
monet ovat uskollisia. Rosson tuotteista ja palveluista pidetdan. Vastausvaihtoehdoista kaksi vii-
meista olisivat voineet olla toisin pain. Ensin "enemman kuin 2 kertaa vuodessa”, ja sitten "kerran
vuodessa’.

Kysymys 6. Kuinka paljon keskimaarin kulutatte yhdella kayntikerralla ruokailuun?

Siihen kysymykseen vastattiin seuraavasti:

1. 20-40€ 6
2. 41-60€ 19
3. 61-80€

4. yli 81€




32
Rahan kaytolla ei ollut merkitysta perheiden kokoon. Lapsen ika kyllakin vaikutti, silla pienemmat
lapset eivat syoneet valttamattd omaa ruokaa, vaan lasten annos saatettiin puolittaa pienimpien
kesken. Tai lapset soivat aikuisten kanssa samaa ruokaa (esim. perhekokoista pitsaa).

Kysymys 7. Onko kaytosséanne s-etukorttia?

Tahén sain 100 % sama vastaus kaikista lomakkeista. Kaikilla vastanneilla oli s-etukortti. Tasta
voidaan paatelld, ettd Rosson asiakaskunta on valveutunut kayttaméan s-etukorttia, ja on hyvin

tietoinen silla saamistaan eduista.

5.1.3 Ruokailutapahtuma

Kysymys 8. Mita ruokaa lapsi sdi/lapset soivat?

Kolmas kohta kyselylomakkeella kasitteli itse ruokailua. Vaihtoehdoiksi oli lueteltu kaikki lasten

ruokalistan annokset ja vaihtoehto ”jotain muuta, mitd?” Vastaukset jakaantuivat seuraavalla taval-

la:

Onnin annospalapeli
Mr. Chicken salaatti

Broilerifocaccia

Pasta bolognese

~ @ o0 T p

3
0
1
Lihapullat ja muusi 6
1
Onnin lehtipihvi 3

9

Velhon varras tai Velhonvarras ateria

=l

Onni Oravan pitsa tai —ateria 10

jotain muuta, mita? 10

Viimeisen kohdan valinneet olivat vastanneet muun muassa nain: aikuisten pitsaa, porsasta, Sea-
food -pannupitsaa, aikuisten listalta, lasten ateria Hesburgerilta, omaa sosetta, BBQ -chicken pan-
nupitsa perheen kanssa tai lounaspitsaa. Suosituimmiksi annoksiksi lasten listalta nousivat Velhon
varras ja Onni Oravan pitsa, joita valittiin yhteensa 19 kertaan. Olen henkilokohtaisesti myds tyos-
sani huomannut lasten valitsevan kyseiset annokset muita useammin. Monesti lapsilla on jo ruoka-
poytaéan istuessaan selvilla ruoka, mitd he haluavat sydda. Monesti se on juuri toinen kyseisista
annoksista. Lihapullat ja muusi olivat my6s suosittuja. Vaikka voisi kuvitella, ettd ne ovat myos ta-

vallista kotiruokaa, on se silti lasten mieleen. Hieman vieraammat ruoat, kuten Mr. Chicken salaatti



ja Broilerifocaccia voivat jo englanninkielisten nimien vuoksi tuntua lapsista oudoilta, eika niihin

edes kiinniteta monesti huomiota.

Kysymys 9. Kuinka hyvaa ruoka oli lapsen/lasten mielesta asteikolla 1-5?

Tahan vastauksia annettiin seuraavasti:

50%

45% -

40% -

35% -

30% -

25% -

20% -

15% -

10% -

5% -
O%_ T T T T -

S=erittdin hyvda 4=melko hyvaa 3=hyvaa 2=valttavaa 1=ei maistunut

Taulukko 2 Ruoan maistuvuus

Taulukon mukaan voidaan todeta, ettd ruoka-annokset ovat maistuneet erittéin hyvin. Lapset ovat
olleet tyytyvaisid ruoka-annoksiinsa. Yhdelle vastanneelle ruoka ei ollut maistunut vastauksella
"hyvaa oli vain kurkut”. Taulukossa hdmaa kohdat 3 ja 4, silld kun kysely oli jo menossa, huomat-

tiin, ettd hyvaa on parempi kuin melko hyvaa. Joten 3 ja 4 kohdat pitdisivat olla toisinpain.

Kysymys 10. Mita toivomuksia lapsella/lapsilla oli ruoan suhteen?

Tama oli jalleen avoin kysymys, ja vastauksia tulikin laidasta laitaan. Vastanneista 12 mielessa ei
ollut mitéd&n toivomuksia, tai kaikki oli jo ennestaan hyvin. Loput vastanneista toivoivat muun mu-
assa enemman suolaa broileriin, lasten listalle pippuripihvida, enemman ketsuppia ruokiin ja ilmaista

limpparilasia ruokailun yhteydessa. Muita palautteita olivat:

"Ei pida ananaksesta, patonki ja sinappinen kastike oli hyvaa”
"Ei saa olla outoja makuja”
"Ei liikaa tomaattikastiketta, esim. lihapullissa”

"Liian tulista”
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"Etta on laitettu hauskasti esim. merirosvolippu annokseen”
"Onnin annospalapeli — ateria erittdin hyva keksintd”

"Tomaattien ja melonien tilalle porkkanaraastetta ja kurkkua ja tavallista vesimelonia”

Onnin annospalapeli tarkoittaa annosta, jonka lapsi voi koota listalta itse. Siihen voi valita mielei-
sen lihan, perunat, kastikkeen ja kasvislisdkkeen.

Yleisesti voidaan todeta, etta kehitysideat ovat helposti toteutettavia, kuten suolan maaran tai ket-
supin lisddminen annokseen. Jokainen asiakas voi tehda ne podydassakin ruoan saapuessa, silla
poydan mausteista l6ytyy suolaa, pippuria ja oreganoa, ketsuppia voi noutaa itse lisda salaattipdy-
dan luota. Suurempia muutoksia itse annoksiin ei pystytd tekemaan, silla ketju maarittelee hyvin

pitkalle millaiselta annoksen kuuluu nayttda ja maistua, ja miten paljon mitékin siihen tulee.

Kysymys 11. Kuka teki valintapaatoksen ruokatilauksesta?

Talla kysymyksella halusin selvittédd, saavatko lapset paattaa itse mita syovat vai paattavatkoé van-

hemmat lapsen puolesta, silla monesti lasten ja vanhempien nakemykset eroavat toisistaan. N&in

annetut vastaukset jakautuivat:

a. lapsi 8
b. vanhempi

C. vanhemmat yhdessa 1
d. lapsi ja vanhemmat yhdessa 12

Vastauksista kay ilmi, ettd selkeasti eniten lapsen tai lasten ruoat valittiin yhteisymmarryksessa
vanhempien ja lasten kesken, tai etta lapset paattavat itse ruoan valinnasta. Se, etta vanhempi tai
vanhemmat yhdessa valitsivat ruoan lapselle, selittyy monesti silla ettéa lapsi on vield niin pieni,
ettei osaa tehda itse kunnolla paatdksia. Nain ollen vanhemmat valitsevat aterian, jonka uskovat
miellyttavan lasta tai joka on ennestaan tuttu ja maistuva. Tama siis kumoaa aikaisemmat oletta-

mukseni, ettd usein vanhemmat paattavat sen, mita lapset sydvat.



Kysymys 12. Mita parannuksia toivoisitte tuotteiden osalta?

Talla pyrin selvittdméaén, mitd uutta voitaisiin kehittda tuotteiden osalta tai vastaavasti parantaa jo
olemassa olevia. Tahan vastaamatta jatti melko suuri osa. Jopa 17 ei ndhnyt tarpeelliseksi vastata

kysymykseen. Muutoin vastauksiksi tuli muun muassa:

"Listaan mukaan paikallis-/I&hiruokaa”

"Lihapullat omituisen muotoisia ja makuisia”

"Tuotteet lapsille olleet aika monta vuotta samat (vai tuntuuko vain siltd), vai telua, edes
esim. yhden tuotteen vaihto”

"Salaattivalikoima runsaammaksi (tomaatti, kurkku)”

"Lastenkin ruokalistaa voisi joskus vahan uudistaa”

Lasten ruokalistaa uudistuu samaan aikaan kuin aikuistenkin, eli puolentoista vuoden vélein. Toki
vanhat suosikit jatkavat listoilla kautta aikojen. Monesta asiakkaasta voi ndin ollen tuntua, etta sa-
mat ruoat ovat listoilla monta vuotta. Kuten aikaisemmasta kysymyksesta kavi ilmi, niin tutut klassi-

kot ovat kuitenkin niitd kaikista suosituimpia annoksia.

5.1.4 Palvelukokemukset

Kysymys 13. Millaisena koitte saamanne palvelun asteikolla 1-5?

Tahan vastattiin seuraavasti:
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10% -
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S=erittdin hyvd 4=melko hyvd 3=tyydyttava 2=valttava 1=paljon
kehitettavaa

Taulukko 3 Koettu palvelu
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Positiivista oli, ettei vastauksissa tullut yhtaan 1. tai 2. vaihtoehtoa. Palveluun siis oltiin tyytyvaisia
ainakin joiltain osin. Suurin osa vastaajista valitsi vaihtoehdon 4, melko hyva. Palveluun on siis

panostettu, ja se ndkyy myo6s asiakkaiden vastauksista.

Kysymys 14. Milla tavalla lapset huomioitiin palvelutilanteessa?

Tahan vastauksia tuli muun muassa seuraavasti:

”Kivasti tuotiin piirustusvalineet”

"Suositeltiin edullista vaihtoehtoa. Tuotiin vesi pillin kanssa, ja erilainen lasi”

"Ruoan odotusajaksi sai varitystehtavia, tarjoilija puhui suoraan lapselle eika “aikuisten
kautta”. Lapsi.”

"Kysyttiin myds lapselta mitd han haluaa syoda. Voisi huomioida vahan viela paremmin
(lapsen mielipide)”

"Lapsi sai ensiksi ruoan”

"Ei mitenkaan”

"Juteltiin lapsen kanssa. Kohdeltiin yksil6ina”

"Kysyttiin ruoan maistumista jne”

"Hienosti! Kysyttiin lapselta itselta, mita haluaa”

Kokonaisuudessaan vastaukset tdhan kysymykseen olivat positiivisia, ja juuri sellaisia mitd Rosson
tapoihin kuuluukin; otetaan tilaus suoraan lapselta, puhutellaan hanta suoraan eikd vanhempien

kautta, tuodaan varitystarvikkeet, varmistetaan ruoan maistuvuus ja ylipdataan otetaan huomioon.

Kysymys 15. Mitd kehitettdvaa Rossolla perheravintolana mielestdnne on palveluissa ja tuotteis-

sa?

Kysymys oli melko laaja, silla tAhan vastaajat saivat kertoa niin sanotusti ruusut ja risut. Vastauksia

sain seuraavasti:

"Ei mitaan”

"Nopeampi palvelu, joskus odottaminen lasten kanssa tuntuu pitkalta”

"Nopeampi palvelu, lapsien karsivallisyys on rajallinen”

"Nopeus > tydntekijoita tarpeeksi. Joskus kdannytty pois, kun ruoka ei ehdi ruuhkan
vuoksi. Lisat pitaisi vaihtua useammin. ltalialaisia vaikutteita ruokiin runsaasti!”

"Palvelu yleisella tasolla ok. Joskus joutuu odottamaan palvelua pitkdén vaikka ei ole
ruuhka-aika”

"Enemman tarjouksia lapsiperheille”



"Ei erikoista, pitaisi erottua vaikka ketju onkin”

"Aika hyva on nainkin”

Kuopion Rosso on kooltaan Suomen suurimpia, joten odottaminen varsinkin lauantai iltapaivisin on
yleistd. Vaikka henkildkuntaa on tdissa, jonoja ruoan saannin suhteen syntyy nopeasti. Tama on
yksi suurin ongelma lapsiperheiden kannalta. Lapset kun eivéat jaksa odottaa rajattomasti. Rosso
pyrkiikin kokoajan keksim&an keinoja nopeuttaakseen toimintaa. Monesti Rosson asiakkaat odot-
tavatkin saavansa ruoan nopeasti, vaikka keskimaardinen odotusaika on yleistd ravintolatasoa
(noin 20 minuuttia). Taytyy muistaa ettei Rosso ole pikaruokapaikka, vaan ruoka-annos taytyy

aina valmistaa.

5.2 Johtopaatodkset

Tutkimus osoitti, ettd Rosso valitaan usein perheen ruokailupaikaksi lapsiystavéllisen ilmapiirin,
leikkipaikan, lasten ruokalistan, sijaintinsa ja aikaisempien kokemusten vuoksi. Kaikki tutkimukseen
vastanneista asiakkaista omisti s-etukortin ja se vaikutti osan paatokseen valita Rosso. Toisaalta
yllatti se, ettd Rosson sijaan valitaan monesti hampurilais- tai pitsapaikka. Ei menna vastaavaan
ravintolaan, vaan lahdetddn sytmaan pikaruokaa. Tama viestii siita, ettd ruokaa on saatava nope-
asti kun ollaan lasten kanssa liikkeelld. Eiké terveellisyyteen valttaméatta kiinniteta silloin paljon

huomiota.

Tuotteiden osalta uudistuksia toivottiin eniten lasten ruokalistaan, joka tuntui asiakkaiden mielesta
olevan sama usean vuoden ajan. Muita toiveita olivat lahiruoan tuonti ruokalistoille ja salaattivali-
koiman runsastuminen. Ruokalistalla ei saisi mytskaan olla outoja makuja. Vastanneet pitivat On-
nin annospalapelia hyvana ratkaisuna, silla siitd valitsemalla lapsi sai koottua sellaisen annoksen

kuin halusi.

Palvelun osalta suurin osa vastanneista toivoi hopeutta, silla lapset eivét jaksa odottaa yhta karsi-
vallisesti kuten aikuiset. Osa halusi enemman italialaisuutta ruokiin, ja osa taas enemman tarjouk-
sia lapsiperheille. Nama ovat ketjun yleisella tasolla tehtavia paatdksia. Kun taas palvelun nopeu-
teen voitaisiin vaikuttaa tyontekijoita lisddmalla. Toisaalta keittion kapasiteetti on rajallinen, eika
sielta saada ruoka-annoksia nostettua enemman kuin tilat ja laitteet antavat periksi. Kaiken kaikki-
aan tutkimustulosten perusteella lapsiperheet ovat melko tyytyvaisid Rosson toimintaan ja tarjo-
amiin tuotteisiin talla hetkella. Pienia parannusehdotuksia nousi esille. Osa on helppo korjata, ja

osaan pitaisi vaikuttaa ketjun tasolla.
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6 POHDINTA

Nykyaan lapsiperheet ruokailevat ravintoloissa entistd ahkerammin. Tasta syntyy tarve kehittéda
palvelua ja tuotteita vastaamaan paremmin heidan tarpeitaan. Huomasin tyoskennellessani ravin-
tola Rossossa, ettd lapsiperheet eivat aina olleet tyytyvaisia saamiinsa tuotteisiin ja palveluun. Tés-
ta lahti ajatus tutkia asiaa tarkemmin.

Tybn l&htbkohtana oli selvittdd, millaisena lapsiperheet kokevat saamansa palvelun ja tuotteet
Kuopion keskustan Rossossa, ja mitéa kehitettdvad niissa olisi. Kyselytutkimuksen avulla pyrittiin
selvittimaan, mitd lapsiperheet kaipaavat ravintolakaynnilladn niin palvelun kuin tuotteiden osalta.
Vastauksia tuli kohtuullisesti, mutta niita olisi voinut olla vielakin enemmaén kattavamman tuloksen
aikaansaamiseksi. Vastauksissa toistuivat usein samat ajatukset, mistd huomaa heti mité lapsiper-
heet arvostavat ja pitavét tarkedna. Nain ollen tutkimustuloksia voidaan pitda vain suuntaa antavi-

na ja nykytilaa kuvaavina.

Tuloksia voidaankin hyddyntaa siten, etta saataisiin palvelu ja tuotteet mahdillisimman hyvin lapsi-
perheiden tarpeita vastaaviksi. Naiden pohjalta Rossossa voidaan miettid kehitysideoita, joilla lap-

siperheiden ruokailukokemuksesta saataisiin vielakin onnistuneempia.

Eras jatkotutkimuksen aihe olisikin usein vastauksissa toistunut Amarillo; kuinka sen ja Rosson

palvelut lapsiperheille eroavat toisistaan, tai miksi monesti Amarillo valitaan Rosson sijaan.

Opinnaytetydn tekeminen oli pitkd prosessi. Valilla oli hankaluuksia, eika ty6é tahtonut edeté. Aihe

tuntui kuitenkin hyddylliselta ja tarkealta itselleni ammatillisen kehittymisen kannalta.
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LITE 1

Asiakastyytyvaisyystutkimus

Hei, olen Hanna Vaskonen ja opiskelen Savonia ammattikorkeakoulussa. Teen opinnaytetyota

lapsiperheiden huomioinnista ravintola Rossossa Kuopiossa. Tarkoituksena on kehittda lapsi- ja

perheasiakkaiden palvelua entista paremmaksi. Haluaisinkin nyt saada Teiltd vastauksia seuraa-

viin kysymyksiin. Toivoisin, ettd pohditte asioita yhdessa lastenne kanssa. Taytetyn kyselylomak-

keen voitte antaa tarjoilijalle. Vastaukset kasitelladn anonyymisti. Kiitos ajastanne.

1. Perustiedot

Lasten ika/iat: 1lapsi __ vuotta
2 lapsi ___ vuotta
3lapsi____ vuotta
4 lapsi ___ vuotta

2.Ravintolan valintaan vaikuttavia tekijoitad

Milla perusteella yleensa valitsette ravintolan,
jossa ruokailette lasten kanssa?

Mika vaikutti paatokseenne tulla Rossoon?

Rossoon, minne muualle menisitte?

Kuinka usein ruokailette Rossossa:

Kuinka paljon keskimaarin kulutatte yhdella
kayntikerralla ruokailuun?

(Ympyro6i lahin vaihtoehto)

20-40€
41-60€
61-80€
yli 81€

A

Onko kaytdssanne s-etukorttia?

1. kylla
2. ei
3.Ruokailu

Mita ruokaa lapsi soi/lapset sdivat?
(Ympyroi vaihtoehto)

a) Onnin annospalapeli -aterian

b) Mr. Chicken saladin

¢) Broilerifocaccian

d) Lihapullat ja muusin

e) Pasta bolognesen

f)  Onnin lehtipihvin

g) Velhon vartaan tai Velhon varras ate-
rian

h) Onni oravan pizzan tai Onni oravan
pizza-aterian

i) jotain muuta, mita?

Kuinka hyvaa ruoka oli lapsen/lasten mielesta
asteikolla 1-5?

( 5=erittdin hyvaa, 4=melko hyvaa, 3=hyvaa,
2=valttavaa, 1=ei maistunut )




Mitd toivomuksia lapsella/lapsilla on ruoan
suhteen?

Kuka teki valintapaatoksen ruokatilauksesta?
(Ympyroi vaihtoehto)

a) lapsi

b) vanhempi

c) vanhemmat yhdessa

d) lapsija vanhemmat yhdessa

Mit& parannuksia toivoisitte tuotteiden osalta?

4 Palvelukokemukset

Millaisena koitte saamanne palvelun asteikol-
la
1-5?

(5=erittain hyva, 4=melko hyva, 3=tyydyttava,
2=valttava, 1=paljon parannettavaa )

Milla tavalla lapset huomioitiin palvelutilan-
teessa?

Mita kehitettdvaa Rossolla perheravintolana
mielestanne on palvelussa ja tuotteissa?

Kiitos vastauksestanne! ©



