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NUORTEN ASIOINTI HUOLTAMORAVINTOLOISSA JA SITHEN VAIKUTTAVAT
TEKIJAT

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittid nuorten asiointikdyttiytymistd huoltamoravintoloissa.
Kimmokkeen tutkimukselle antoi huoltamoiden roolin muuttuminen 90-luvulla seki alan
kilpailutilanteen parhaillaan kdynnissi oleva muutosprosessi. Tutkimusongelma kiteytettiin
seuraavaan muotoon: Mitkd tekijdt ja tarpeet vaikuttavat nuorten kuluttajien asiointiin
huoltamoravintoloissa ja miten ndihin tarpeisiin voitaisiin vastata? Tutkimus oli luonteeltaan
empiirinen, kvalitatiivinen tutkimus, ja aineisto kerittiin teemahaastatteluin, seks haastatteluja
tukevien kyselyjen avulla. Kohderyhmini olivat 15 - 20-vuotiaat jyviskyliliiset ja tamperelaiset

nuoret, jotka asioivat seké huoltamoravintoloissa ettd muissa pikaruokapaikoissa.

Tutkimuksen teoreettisend viitekehykseni toimi Shethin, Newmanin ja Grossin malli kuluttajan
paitdksentekoon vaikuttavasta viidestd arvosta: toiminnallisesta, sosiaalisesta, olosuhteisiin
liitttyvisté, emotionaalisesta sekd uutuuden kokemisen arvoista. Tutkimuksen tulokset osoittivat,
ettd valintakdyttidytymistd ohjaa ennen kaikkea emotionaalinen ja funktionaalinen arvo, silld
nuorille ruokapaikkaa valittacssa kaikkein tirkeinti on, ettd he saavat tuttua ja turvallista ruokaa.
T4ll6in térkedd on ruokalistojen standardius sekd ruoan tasainen laatu huoltamoravintolaketjun
eri toimipisteissé, miki heréttdd nuorissa turvallisuuden tunteen ja siten mielihyvin. Kuitenkin
myds uutuuden kokemisen arvolla on vaikutusta, silld vaikka ruokien toivottiin olevan tuttuja ja
turvallisia, nuoret kaipasivat selkeisti jotain uutuusruokia ruokalistoille, ja liséiksi he toivoivat
itse ravintoloiden olevan persoonallisempia ja ilmeikk4dmpis. Luonnollisesti my6s sosiaalisella
arvolla on suuri merkitys nuorten kuluttajien keskuudessa, eli nuoret toivoivat, etti huoltamora-
vintolaketjut suuntaisivat enemmin mainontaa ja kampanjoita nuorille, ja niin pyrkisivit

nuorentamaan imagoaan.

Avainsanat: Nuoret kuluttajat, asiointikdyttiytyminen, arvot, pikaruoka, huoltamoravintolat
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1 JOHDANTO

Tamén tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, mitkéd tekijdt vaikuttavat nuorten asiointiin
huoltamoravintoloissa, sekd miten nimi tekijiat pystyttdisiin ottamaan entistd paremmin
huomioon huoltamoravintoloiden toimintakonseptia mietittdessd. Kimmokkeen tutkimukselle
antoi koko huoltoasema-alan raju muutosprosessi, jonka seurauksena huoltoasemat ovat
muuttuneet pelkisti autojen tankkauspaikoista monipuolisia palveluja tarjoaviksi asiakkaiden
tankkaus- ja levihdyspisteiksi. Polttoaineen jyrkkd hinnannousu on pudottanut bensiinin
myyntid ja kaventanut katteet olemattomiin, jolloin paineet taloudellisista tuotoista ovat
siirtyneet ruoan ja elintarvikkeiden myyntiin. Huoltoasemien suosio on lisdéntynyt myds
syrjdseutujen kauppojen ja baarien konkurssien myétd, jolloin huoltoasemat ovat ottaneet
itselleen pdivittdistavarakaupan ja baarien tehtdvét toimien haja-asutusalueiden sosiaalisen
elimin keskuksena (Laakkonen, P. 1997, 28). Huoltoasemien suosioon on vaikuttanut varmasti
my®&s pitkat aukioloajat sekd entistd laajempi valikoima sekd ruokalajien ja pienen purtavan ettd
my6s mukaan ostettavien elintarvikkeiden suhteen (Tuisku, T. 1994, 20).Toinen kimmoke
tutkimukselle on nuorten suhteellisen vihiinen osuus tienvarsiravintoloiden asiakaskunnasta.
Esimerkiksi Shellin HelmiSimpukoiden tyypillisempid asiakkaita ovat tutkimuksen mukaan 25-
39 - vuotiaat, yli 210 000 mk vuodessa ansaitsevat Uundenmaan l4sinisséd asuvat, jolloin uusi
potentiaalinen asiakasryhmi olisikin tutkimuksen mukaan 15 - 24-vuotiaat, maalaiskunnissa

asuvat nuoret. (Huoltamokahviot ja -ravintolat, 1997).

Tilld hetkelld 13hes jokaisella huoltoasemaketjulla on palveluasemiensa yhteydessi joko kahvila
tai ravintola. Tienvarsikahviloissa kilpailua kdydédin Shell Simpukoiden, Cafe Kesoilin, Neste
Caféen, Esso Kahvion ja Teboil Kahvion vililld. Useimmilla ketjuilla on kahviloiden lisiksi
erikseen omat ravintolaketjunsa, kuten Shellilld Shell HelmiSimpukat, Kesoililla Kesoil
Motorestit seki Essolla Tavernat. Kahvila- ja ravintolaketjujen suurin ero on niiden tarjonnan
laajuudessa: kahvioiden tarjonta perustuu useimmiten vitriineissé oleviin valmiisiin s&émpyl8i-
hin, pizza-paloihin ja pulliin, kun taas tienvarsiravintoloissa on tarjolla laaja valikoima lampimié
ruoka-annoksia ja erilaista pikaruokaa. T#sséd tutkimuksessa keskitytdin nimen omaan juuri

tienvarsiravintoloihin.
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Huoltamoravintola-alan kilpailutilanne on kuitenkin tilld hetkelld muutostilassa kahdestakin
syystd. Ensinndkin Neste on péittinyt yhdistdd omistamansa Kesoilin osaksi Neste-ketjua,
jolloin siit4 tulee ylivoimainen markkinajohtaja. Toiseksi huoltamoravintoloiden nik6kulmasta
katsottuna pahimpia kilpailijoita eivit endd valttdmaittd olekaan muut tienvarsiravintolat vaan
taajamien ulkopuolille suurten teidén ja automarkettien léheisyyteen levittiytymassi olevat
McDonald’sit, Hesburgerit ja Carrolsit, jotka houkuttelevat autoilijoita tunnetuilla tuotteilla,
edullisilla hinnoilla ja “Drive through-kaistoilla”. Kilpailun kovetessa huoltamoravintoloiden on
siis syytd miettid, millé aseilla tdhén kilpailuun on varustauduttava, ja miten saada houkuteltua
autonsa tankkaavat nuoret jaimidn syomdin huoltamoravintolaan viereisen McDonald’sin

sijasta.

Kilpailutilanteen muuttumisen lisdksi on havaittavissa myds muutos suomalaisessa ruokailukult-
tuurissa. Thmiset ovat siirtymissid yhden tai kahden ldmpimén aterian sijasta ns. “ad hoc -
ruokailuun”, jolle on tyypillistd useiden pienien vilipalojen syéminen ja jatkuva mutustelu.
(Pantzar, M. 1988, 2). Taméi ruokakulttuurin muutos nikyy myds pikaruoan suosion kasvamise-
na, jota todistaa mm. McDonald’sien nopea laajentuminen. Toinen pikaruoka-alan kasvuodotuk-
siin vaikuttava tekiji on ns. pikaruokasukupolvi, jolle hampurilaiset ja pizzat ovat olleet
arkiruokaa jo lapsesta saakka, ja téstd sukupolvesta uskotaan muodostuvan entistd vankempi

pikaruokaloiden kiyttdjdkunta (Huokuna, T. 1998, 10).

1.1 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen kohdeilmiéni ovat nuorten huoltamoravintoloissa asiointiin vaikuttavat tekijt.

Tutkimusongelma kiteytettiin seuraavaan muotoon:

Mitki tekijit ja tarpeet vaikuttavat nuorten kuluttajien asiointiin huoltamoravintoloissa

ja miten niiihin tarpeisiin voitaisiin vastata?

Tutkimuksen tavoitteena on kuvata ja pyrkid ymmértdmién valitun viitekehyksen avulla nuorten
kuluttajien huoltamoravintoloille esittimié odotuksia. Tavoitteena on pyrkid vastaamaan edelld
esitettyyn tutkimusongelmaan kirjallisuudesta 16ydettidvien teorioiden, teemahaastattelujen ja

niiden yhteydessé suoritettavien kyselyjen sekd muun materiaalin avulla. Koska tutkimuksen
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toimeksiantajana on oy Shell ab, on tarkoituksena laatia oman nuorisokonseptin perusta
erityisesti Shellin HelmiSimpukka-ketjulle. T#td konseptia rakennettaessa on otettava huomioon
HelmiSimpukoiden nykyinen asiakaskunta ja tavoitteena onkin pysty4 rakentamaan konsepti

siten, ettd se on sopusoinnussa yrityksen nykyiseen imagon ja asiakaskunnan kanssa.

1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja aiheenrajaus

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd ne tarpeet, joita nuoret haluavat tyydyttdd asioidessaan
tienvarsiravintoloissa ja pyrkid kehittiméin erityinen nuoriso-konsepti, jonka avulla niihin
16ydettyihin tarpeisiin pystyttéisiin vastaamaan. Perusteluna aiheenvalinnalle on edelld esitetty
painopistealueen muuttuminen polttoainemyynnistd yhid enemmén elintarvike- ja ravintolapalve-
luihin sek# nuorten suhteellisen pieni osuus tienvarsiravintoloiden asiakaskunnasta: kilpailutilan-
teen muuttumisen myéti kilpailu nuorista asiakkaista kovenee ja heidén saaminen tienvarsira-
vintoloiden asiakkaiksi on tirkeia alan tulevaisuuden kannalta. Aiheen mielenkiintoisuutta lisdi
sen monikerroksinen luonne ja laajuus, silld toimivan nuoriso-konseptin rakentamisessa on
otettava huomioon oikeiden ruokalajien lisdksi imagon, nykyisen asiakaskunnan, hinnoittelun,

brandien, viestinnin ja myynninedistdmiskampanjoiden merkitys.

Teoreettista 1shestymistapaa ohjaa kuluttajan kiyttiytymiseen liittyvit teoriat ja mallit. Erityi-
sesti kuitenkin keskitytdin kuluttajan kdyttdytymistd ohjaaviin arvoihin. Aihetta tutkitaan sekd
yrityksen ettd kuluttajan ndkékulmasta. Ensin pyritdin yrityksen ndkokulmasta hahmottamaan
eri tarve- ja arvofunktioita, jotka ohjaavat kuluttajien asiointikdyttidytymisti tienvarsiravintolois-
sa. Tdmin jilkeen asiaa tutkitaan nuorten kuluttajien ndkdkulmasta ja pyritd4n vahvistamaan
aiemmin tehtyja hahmotelmia tarve- ja arvofunktioista ja tarkentamaan niitd. JohtopaétSksissi
asiaa katsotaan uudestaan yrityksen perspektiivisti ja pyritddn tekeméin tarkempia ehdotuksia

kokonaisvaltaisen nuorisokonseptin rakentamiseksi.

Kolmas rajaus tehtiin valitsemalla kohderyhmiksi /5-20-vuotiaat nuoret. Ikirajan alhaisuutta
voidaan perustella sill4, ettd alle 18-vuotiaat vaikuttavat paljon siihen, missi pidetdéin tauko
perheen yhteisilli automatkoilla. Toiseksi 16-18 vuotiaat liikkkuvat paljon isoissa ryhmissé,

jolloin ryhméin kuuluu usein hiukan vanhempia jisenid, jotka ovat saaneet jo ajokortin, ja joilla
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on auto kiytdssd. Kolmantena syyni on se, ettd ottamalla mukaan tarpeeksi nuoria kuluttajia ja
saamalla heidit uskollisiksi asiakkaiksi jo nyt, varmistetaan tulevaisuuden kilpailuasemia. Siti,
ettd kohderyhmin yldikirajana on 20-vuotta voidaan perustella sillg, ettei 20- tai 23-vuotiaiden
nuorten kiyttiytymisessd uskota endd olevan niin merkittdvid eroja, jolloin 20-vuotiaiden

edustus kohderyhmaéssi riittinee.

Neljas rajaus tehtiin rajaamalla tutkimus maantieteellisesti Jyvdiskyldn ja Tampereen alueille ja
niiden lihiympdristoon. Tami rajaus oli jarkevi, koska télld tavoin otokseen saadaan sekd
kaupunkilaisnuoria ettd pienemmisti taajamista kotoisin olevaa nuorisoa, jotka ovat ehkd
todenndkoisempid asiakkaita kuin pddkaupunkiseudun nuoret. Haastatteluun otetaan sekd
huoltamoravintoloiden ettd pikaruokapaikkojen asiakkaita. Télld tavalla pyritdin saamaan

kisitys sekd kilpailijoiden ettd omista vahvuuksista ja heikkouksista.

1.3 Tutkimusmetodi

Tutkimus on luonteeltaan kvalitatiivinen empiirinen tutkimus. Tutkimus toteutetaan laadullisena
tutkimuksena, sillid se on Solatien mukaan (1997, 11) paras tapa selvittdd asioita, joihin ei ole
yhti yksinkertaista vastausta. Haluttaessa kuluttajilta apua ideointiin tuotteen parantamiseksi,
kuten juuri tissid tutkimuksessa on tavoitteena, on kvalitatiivinen tutkimusote myds siind
tapauksessa paras (Solatie, J.1997, 16). Kvalitatiivisen 1dhestymistavan valintaa puolsi myds
tutkimuksen tavoite pyrkid ymmartiméin syvallisemmin nuorten kiyttaytymisen ja mielipitei-
den takana olevia syiti. Tutkimusmenetelméni on teemahaastattelu, jota tuetaan lisdksi kysely-
lomakkeella, jonka haastateltavat itse tdyttdvat haastattelun lopuksi. Tilld tavoin pyritiddn
saamaan seki tietoa itse haastateltavalle tirkeistd asioista, sekd aivan yleistd tietoa hinen

kulutustottumuksistaan.



1.4 Aiheeseen liittyviit aiemmat tutkimukset

Aiheen mielenkiintoisuutta lisdi se, ettet vastaavia tutkimuksia ruokapaikkojen tyydyttdmistd
tarpeista ole aiemmin tehty. Kun tutkimuksen kohderyhméni ovat vield nuoret voitaneen viittdd
tutkimuksella olevan uutuusarvoa. Aihepiiriin liittyvid tutkimuksia on mm. Ritva Prittilin
viit6skirja nuorista ja ruoan kulutuksen eri osa-alueista ja tutkimus on julkaistu nimella Young
People and Food (1989). Nuorten yleisti kulutusta on taas tutkittu useammassakin tutkimukses-
sa. Esimerkiksi Marjaméki-Suoranta & Peura-Kapanen ovat tehneet tutkimuksen ‘“Nuoret
kuluttajina osa IT: Kulutus nuorten eldimissd”. Nama tutkimukset auttavat hahmottamaan nuorten

suhtautumista ruokaan seki heidin tyypillisid kulutuskohteita ja arvojérjestystédin.

2 KILPAILUTILANNE HUOLTAMORAVINTOLA-ALALLLA
JA SHELLIN HELMISIMPUKOIDEN ASEMA

2.1 Huoltamoravintolat ja -kahvilat Suomessa

Huoltoasemien rooli on muuttunut viimeisen vuosikymmenen aikana radikaalisti: kun ennen
huoltoasemien piitoiminta oli bensiinin myynti ja autojen huolto, on painopiste siirtynyt
taukopalvelujen tarjoamiseen ja péivittdistavaroiden myymiseen. Huoltoasemat ovat muuttuneet
rasvan- ja tupakanhajuisista 1dhiGpaikoista entistd viihtyisimmiksi ja palveluiltaan monipuoli-

semmiksi levihdys- ja ruokapaikoiksi.

Tll4 hetkelld Suomessa toimii yhdeksin huoltamoketjua: Shell, Neste, Kesoil, Esso, Teboil,
SEO, Station 1, JET seki Supa, vaikkakin tilanne muuttuu ténd vuonna, kun Nesteen omistamat
Kesoilit tullaan yhdistimiin Neste-ketjuun. Vuoden 1997 lopussa Nesteelld (mukaan lukien
Kesoilin toiminta) oli suurin markkinaosuus, kun kaikki 6ljytuotteet lasketaan mukaan. Nesteen
osuus markkinoista oli 40,5 %, Teboilin 22 %, Shellin 18, 5% ja Essolla 13,1 %. Muiden
ketjujen osuudet olivat vain noin yhden prosentin luokkaa. Teboilin toinen tila selittyy sen

suurella osuudella raskaan polttoSljyn myynnissé. Jakelupisteiden lukumaéirien mukaan lasketta-
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essa Neste on suurin 573 asemalla, Shell toiseksi suurin 434 asemalla, Teboil kolmanneksi
suurin (294) ja Esso neljanneksi suurin 270 asemalla. Jos mukaan lasketaan vain palveluhuolta-
mot, on jérjestys muuten sama, paitsi ettdi Teboil ja Esso vaihtavat jirjestysti keskendin.

(Oljyalan Keskusliitto).

Talld hetkelld 1dhes jokaisella 6ljy-yhtiolld on palveluasemiensa yhteydesséd joko kahvila tai
ravintola. Tienvarsikahviloita ovat Shell Simpukat, Cafe Kesoil, Neste Café, Esso Kahvio ja
Teboil Kahvio. Useimmilla yhtigilld on tienvarsikahviloiden lisédksi erikseen omat ravintolaket-
junsa, kuten Shellilld Shell HelmiSimpukat, Kesoililla Kesoil Motorestit sekd Essolla Tavernat.
Kahvila- ja ravintolaketjujen suurin ero on niiden tarjonnan laajuudessa: kahvioiden tarjonta
perustuu useimmiten vitriineissi oleviin valmiisiin sémpyl6ihin ja pulliin kun taas tienvarsira-

vintoloissa on tarjolla laaja valikoima ldmpimi# ruoka-annoksia.

Research Finlandin vuoden -97 syksylld tekemén tutkimuksen mukaan Shellilld on kokonaisuu-
dessaan kaikkein parhaimmat kahvilat ja ravintolat. Tutkimuksen mukaan Shellid piti parhaim-
pana 30% vastaajista (otoksen koko oli 600) ja Kesoil sijoittui toiselle sijalle n.23% kannatuksel-
laan. Esso ja Neste olivat suhteellisen tasavahvoja n. 10% osuudellaan. Ihmiset ovat kaikkein
tietoisimpia eri ketjujen kahvioista: Shellin Simpukan tiesi yli 60% vastaajista, kun tietoisuus
Kesoilin Motorestista oli vain noin 10%, eli ero oli huikea. Tietoisuus muista kahvioista ja
ravintoloista, my6s HelmiSimpukasta, oli kehno, vain noin 5% luokkaa. Arvioitaessa kahvioiden
ja ravintoloiden eri ominaisuuksia, oli Shell kaikissa aivan selked ykkonen, paitsi hinta - laatu-
suhteessa seki vessojen siisteydessd, joissa Shell ja Kesoil olivat lihes tasoissa. Shell oli
ylivoimainen mm. ruuan, siisteyden, viihtyisyyden, palvelun ja lapsiasiakkaiden huomioon
ottamisessa. Kilpailu tulee kuitenkin kovenemaan huomattavasti Nesteen ja Kesoilin ketjujen
yhdistiessd voimansa, silld Neste on monissa tekijGissd kolmantena heti Kesoilin jilkeen, jolloin

sekd Simpukka ettd HelmiSimpukka saavat Nesteestd vahvan kilpailijan.

2.2 HelmiSimpukan liikeidea

Shell HelmiSimpukoiden omana tavoitteena on olla paras huoltamoravintolaketju asiakaspalve-

lussa, mukavuudessa ja laadussa. Konkreettisimpina tavoitteina HelmiSimpukalla on toimia
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kannattavasti siten, ettd yhé suurempi osuus myynnisté tulisi muista toiminnoista kuin bensiinin
myynnistd, jolloin voitaisiin varmistaa asemien pysyminen palveluasemina. HelmiSimpukan
oman méiritelmin mukaan sen liikeideana on ruoan ja tauon tarjoaminen matkustajille. Tavoit-
teena on pystyi tarjoamaan laaja valikoima seké 1dmpimii aterioita ettd pientd suolaista purta-
vaa. Se pyrkii vastaamaan matkustajien tarpeisiin, jotka ovat visyneitd, kylldstyneitd tai
yksiniisii ja tarvitsevat taukoa tarjoamalla asiakkaille miellyttdvan ilmapiirin, mahdollisuuden
rentoutua, hyvii ja ystivillistd palvelua. HelmiSimpukan tavoitteena on luoda mielikuva
korkealuokkaisesta ketjusta, jossa on kiinnitetty huomiota mm seuraaviin ominaisuuksiin:

1) Ilmapiiri on miellyttidvi ja viihtyisd

2) Henkil6kunta on ystéivillista

3) Palvelu nopeaa

4) Ruoka-annokset ovat maukkaita ja houkuttelevan nikdoisia

5) Sekai sisitilat ettd wc:t ovat siistit

6) Hyvi sijainti

7) Parkkipaikoille on helppo tulla ja l&dhted

8) Asiakkaat kokevat, etti HelmiSimpukka tietdd heidén tarpeensa ja pystyy vastaamaan

niihin.

Térkeimpénd kohderyhmini HelmiSimpukoilla ovat perheet, joiden oletetaan liikkuvan
erityisen paljon kesilld. Perheille pyritiin tarjoamaan ennen kaikkea laaja valikoima terveellistd
ruokaa, hyvit ja siistit wc:t seki lastenhoitohuoneet seki lasten leikkitila. Toinen tirked ryhma
on myyntiedustajat, joiden oletetaan asioivan HelmiSimpukoissa noin kerran vitkossa. Myyn-
tiedustajia pyritdin houkuttelemaan erityisesti kanta-asiakaskorteilla sekd maittavilla aterioilla.
Kolmannen kohderyhméin muodostavat bussikuskit ja oppaat, jotka toimivat bussimatkustajien
paitoksentekijéind. Tamén ryhmén toiveisiin pyritd4n vastaamaan nopealla ja henkilSkohtaisella
palvelulla, kanta-asiakaskorteilla sekd riittdvan suurella kapasiteetilla, jolloin suuriakin ryhmié

voidaan palvella tehokkaasti.

Kaiken kaikkiaan HelmiSimpukan brand-rakenne voidaan tiivistdd neljd&in perusarvoon:
palvelumuotoihin, toiminnallisiin etuihin, ketjun ilmeeseen seké tunnetekijoihin. Kuva 1

tiivistdd HelmiSimpukan brandin rakenteen.
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Palvelumuodot: Toiminnalliset edut:
* Laaja, monipuolinen ruoka- * Menu jokaiseen makuun
tarjonta * Mukavuus
* Tasokas juoma- ja vitriinituote- * Luotettavuus
valikoima * Nopeus

* Siistit tilat/ we:t

* Toimivatilankiyttd

* Toiminnallinen tehokkuus
* Ystiviillinen, palvelualtis h

* Vaivattomuus

sto

HelmiSimpukan
perusarvot

Ketjuilme:
* Liikemerkki
* Virimaailma materiaaleissa,
astioissa jne.

Tunnetekijiit:
* Omanarvontunne

* Rentoutuminen

* Mukavuudentunne

* Lisiiarvo - “menestyji”

Kuva 1 HelmiSimpukan brand-rakenne

HelmiSimpukoita on tilld hetkelld 55 kpl. HelmiSimpukoiden ruokatarjonta koostuu koko
ketjulle yhteisisti ketjuannoksista, talon omasta a la carte-listasta sekd lounasannoksista.
Ketjuannokset on jaettu neljdin ruokamaailmaan: pariloidut leikkeet, pihvit ja kanat, kala-,
pasta- ja kasvisannokset, fast food-annokset seké lasten annokset. Néistd ketjuannoksista on joka
pdivi tarjolla vihintddn 12 annosta. Kaikkiin annoksiin kuuluu aina salaattip6yté, leipapoytd
seki jilkiruoka tai kahvi. Limpimien aterioiden lisdksi HelmiSimpukoissa on normaali kahvila-
tuotevalikoima seki erilaisia ulosmyyntituotteita, kuten makeisia, virvoitusjuomia ja lehtid.
HelmiSimpukoiden markkinointi hoidetaan joko valtakunnallisena ketjumarkkinointina, joka voi
koskea esimerkiksi kanta-asiakkaan etukorttia, maantievarsitauluja tai valtakunnallisia teema-
viikkoja, tai kauppiaan vastaamana alueellisena paikallismarkkinointina, joka kuitenkin on
Shellin yleisen linjan mukainen. Kaiken kaikkiaan HelmiSimpukoiden yhtendistd imagoa
pyritddn vahvistamaan markkinoinnin lisdksi yhtendiselld sisustusilmeelld, henkilokunnan

pukeutumisella seki tiukoilla laatuvaatimuksilla.
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390-LUVUN SUOMALAISET NUORET JA HEIDAN KULUTUS-
TOTTUMUKSENSA

3.1 Sukupolvi X

90-luvun nuoret ja nuoret aikuiset ovat mielenkiintoinen tutkimuskohde: He ovat kokeneet 80-
luvun lopun villin kulutusjuhlan sekd 90-luvun alun julman laman ja suurty6ttémyyden. Tamén
lisdksi he kasvavat kohti aikuisuutta postmodernissa pirstoutuneessa maailmassa, missé suuret
ideologiat ovat menettidneet merkitystdén ja ihmisten kdyttdytymistd ohjaavat arvot ja asenteet

ovat jatkuvassa muutostilassa.

Nuoruuden méirittelemisen ongelma alkaa jo ulkoisista rajoista. Perinteisesti nuoruus on rajattu
tiettyihin ik4vuosiin, kuten esimerkiksi 12 - 25-vuotiaisiin. Ikdkésitys on kuitenkin ddrimmaiisen
hiilyvi, silld esimerkiksi lain mukaan nuori muuttuu aikuiseksi joko 15-, 16-, 18- tai 20-
vuotiaana lainkohdasta riippuen kun taas lentojen nuorisoalennuksiin on oikeutettu vield 26-
vuotiaanakin.T#4ssé tutkimuksessa kuitenkin selvyyden ja yksiselittyisyyden vuoksi kiytetdin
ikdd rajaamaan nuoruutta ja kohderyhminé ovat 15 - 20- vuotiaat nuoret. Erityisesti sosiologi
Tommi Hoikkala on kritisoinut idn kayttdmistd nuoruuden mittarina. T4t4 hin perustelee mm.
silld, ettd nuorisoa ei voida enii ajatella erillisend ryhmin, silld my6s muihin eldménvaiheisiin
kuuluvat ihmiset ovat alkaneet valloittamaan aiemmin nuorille kuuluneita ominaisuuksia ja
asioita, kuten esimerkiksi tiettyjd pukeutumistyylejé ja musiikkimakua (ks. Wilska, T-A. 1995,
12) ja samalla kun aikuiset “varastavat” nuoruuden ja laajentavat my6s nuoruuden ikikésitystd,
my6s nuorilta vaaditaan aikuistumista yhd nuorempana. T#td nuorisoa, joka on menettinyt
yksinoikeutensa nuorille ja nuoruudelle tyypillisiin piirteisiin, mystifioidaan kulutustottumuksil-
taan ja asenteiltaan arvaamattomaksi “Sukupolvi X:ksi” (ks. esim. Wilska, T-A. 1995, 12). T4td
sukupolvea on sanottu yhdistdvin halu pitdd hauskaa, mutta samalla menestyd elimissdén ja
luoda uraa. Tamé ryhmé on hyvin ristiriitainen, silld toisaalta se on hyvin merkkitietoinen ja

materialistinen, mutta samalla se inhoaa kaupallistamista (Mowen, J.1995,743).

Kuten nuoruuden ulkoisten rajojen, niin myds sen siséllon miérittdminen on yhi hankalampaa.
Tité kisitystd nuorison heterogeenisuudesta tukee mm. Tommi Hoikkalan tekemét nuorisotutki-

mukset (ks.1989), joiden mukaan ei ole olemassa yhtd selkedd nuorisokulttuuria, silld jo
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pelkistddn tiedotusvilineet ovat luoneet 11 erilaista kuvaa nuorista ja heidén kulttuuristaan.
My®6s Helena Helve (1990, 16) on todennut, ettei hdnk&in nuorisotutkimuksessaan 16ytinyt
joukkoa samanlaisia nuoria, joilla olisi samanlaiset maailmankuvat ja arvomaailmat ja etti
kaiken lisdksi useimpien nuorten maailmankuvat olivat epdjohdonmukaisia ja arvot jisentele-
méttdmid ja keskenidén ristiriitaisia. Made in Suomi- tutkimuksessa tutkittiin 15 - 30-vuotiaiden
suomalaisten arvoja ja elaméntapoja vuonna 1996. Tutkimuksessa tultiin samaan tulokseen kuin
edelld, eli ettd Suomen nuoriso on entisestiin moniarvoistunut ja pirstoutunut. Tutkimustulosten
perusteella nuorisosta oli kuitenkin 16ydettdvissd kuusi arvomaailmoiltaan ja kdytokseltdin

toisistaan eroavaa ryhmii (1996, 14-24).

1) Ammatissaan etenemddin pyrkivit, rohkeat, menevit henkilét (17%). Téhidn ryhmiéin
kuuluvat tavoittelevat mainetta ja asemaa, ja ovat luonteeltaan rohkeita ja kunnianhimoisia, ja
oman osaamisen ndyttdminen on heille tirkedd. Tyon lisdksi heille on tirkedd mukava eldmad,
jénnitys ja seikkailu, miki ilmenee mm. matkustelemisena, tietokonepelien pelaamisena ja
Internetissi surffailuna. Idoleita ovat mm.suomalaiset urheilijat, kuten Teemu Selidnne ja Mika
Hikkinen.

2) Empaattiset ihmisten ja ympdriston ongelmia pohtivat nuoret (21%). Téhén ryhmién
kuuluvat nuoret ovat poikkeuksellisen itseniisid ja ajattelussaan laaja-alaisia ja heille on
tirkedd maailman yhteenkuuluvuus ja kansainvilisyys. He ovat muita kiinnostuneempia
ympiristénsuojeluun ja sosiaalisiin ongelmiin liittyvisti asioista sekd kulttuurista. Empaattiset
ihmiset arvostavat hyvintekeviisyyttd sekd terveitd eldmintapoja ja idoleina ovat mm.
Elisabeth Rehn ja Nelson Mandela.

3) Vaatimattomat suomalaisten arvojen puolustajat (12%). Témén ryhmén jisenet painottavat
muita enemmén suomalaisia arvoja. He haluavat elimiltd vihemmin kuin muut, eivitké ole
kiinnostuneita muodista tai kulttuurista. He viettivit aikaa paljon kotona TV:ti katsoen tai
radiota kuunnellen jahe pitédvit suomalaisesta perinneruoasta. Idoleinaan he pitévit Juha
Kankkusta ja Mannerheimia.

4) Perheen perustamista ja pysyvdd tyotd pohtivat nuoret (17%). Tahin kategoriaan kuuluvilla
nuorilla on hyvin perinteiset arvot ja heille menestysti ja nautintoa téarkedmpaé on turvallisuus.
He harrastavat jonkin verran kulttuuria, elokuvissa kidyntid ja TV:n katselua ja idoleita ovat
mm. Mika Hékkinen ja Elisabeth Rehn.

5) Nautintoja ja mukavaa eldmdd hakevat itsekeskeiset nuoret (17%). Niille nuorille on
tarkedd seksi, mukava elimi ja muodikkuus ja heidin valintojakin ohjaakin itsekeskeisyys,

materialismi ja hedonismi. He kiyttdvit aikaa harrastuksiin ja itsensd hoitamiseen ja ndméa
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nautiskelijat syovit muita enemmin pizzoja, hampurilaisia ja tex-mex-ruokaa. Idoleina heilld
on Jari Litmanen ja Jari Sarasvuo.

6) Turvallisuutta etsivit ja omasta tulevaisuudestaan huolestuneet (14%). Heitd leimaa
huolestuneisuus niin omasta turvallisuudesta ja ty6paikasta kuin koko Suomenkin tilasta. Heiti
huolestuttaa my6s ympéristongelmat ja kasvihuoneilmi6, mutta itsensd kehittiminen tai
materialistiset arvot eivit heitd kiinnosta. Esikuvinaan he pitdvit omaa #itidén, Katri-Helenaa

ja Urho Kekkosta.

Pohdittaessa huoltamoravintoloiden nuorta potentiaalista asiakaskuntaa, mielenkiintoisia ovat
ryhmit 1 ja 5, joiden eldmintyyliin kuuluu oleellisesti kulutus ja matkustaminen. He ovat
thmisia, jotka ldhtevit kevédlld Lappiin lumilautailemaan ja kesilld kdyvit ahkerasti ympéri
Suomea erilaissa kesétapahtumissa - autolla, totta kai. Toisaalta ryhmit 3 ja 4 edustavat tavalli-
sia suomalaisia ihmisid, jotka asuvat pikkukaupungeissa ja taajamissa, ovat ehki kiinnostuneita
autourheilusta ja jotka kokoontuvat iltaisin paikalliselle huoltoasemalle kavereitaan tapaamaan.
Vanhetessaan ja perustettuaan perheen he kuuluvat todennikdisesti sithen osaan suomalaisista,
jotka harrastavat paljon myos kotimaanmatkailua, ja ovat siis otollinen kohderyhmi HelmiSim-
pukalle. Molempia ryhmié voidaan pitdd jo nyt HelmiSimpukan kohderyhméni, vaikkakin

ryhmiit 1 ja 5 sopivatkin ehkd paremmin Shellin imagoon.

3.2 Nuorten kulutustapojen muotoutumiseen vaikuttavat tekij:t

Nuorten kulutustapojen muotoutumiseen vaikuttaa moni asia. Yksi suurin nuorten kulutukseen
vaikuttava tekiji on yhteiskuntaluokka, jossa nuori on elédnyt. Vanhempien sosiaaliluokkataustan
vaikutus vilittyy nuorelle perheen sosiaalisen aseman kautta ja se vaikuttaa voimakkaasti myds
nuorten kulutuskiyttdytymiseen (Kankaanpid, A. & Siurala, L. 1988, 36). Emokulttuuri, 1.
perheen sosiaaliseen asemaan liittyvé kulttuuri, antaa nuorelle perusstrategian, jonka puitteissa
hin hahmottaa omaa sosiaalista identiteettidéin ja jonka puitteissa hén erottuu vanhemmistaan,
vallitsevasta kulttuurista ja muiden sosiaaliluokkien kaveriryhmisti. Kaupallinen nuorisokulttuu-
ri puolestaan taas tarjoaa nuorten identiteetin muodostamiseen ja erottumista varten keinoja ja
sisdltéd. Nuorison kulutuskiyttdytyminen muodostuu siis kaupallisen nuorisokulttuurin ja
emokulttuurin ristipaineessa. Lisdksi sosiaalisen taustan vaikutus on iké#spesifi, eli koska

vanhemmat tekevit aivan nuorten ostopaitGkset, on yhteiskuntaluokan vaikutus silloin voimak-
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kaampi. Yli 14-vuotiaiden keskuudessa kaverien ja kaupallisen nuorisokulttuurin vaikutus
lisdéntyy, mutta kaupallisen nuorisokulttuurin vaikutus riippuu siitd, mikid merkitys silli on
nuorisoryhmién sosiaaliselle rakenteelle. Ylempien sosiaaliluokkien nuoret eroavat muista
nuorista siind, etteivit usein tarvitse erillistd kulttuuria erottuakseen muista, silli erot nikyvit
usein jo koulutuksessa ja harrastuksissa. Joi Bayn mukaan (ks. Kankaanpdi, A. & Siurala, L.
1988, 37) toimihenkil6perheiden nuoret omaksuvat hiukan vanhetessaan usein ns. vilimeren
maiden kulttuurin, mikd ilmenee kiinnostuksena ndiden maiden ruokakulttuuria, viinej,
muotituotteita ja sisustusta kohtaan. Suorannan késitys tukee osittain Bayn kisitysti, silld hinen
mukaansa nuoret kiyttivit rahaa sitd enemmin ja “hyddyllisemmin” ja “terveellisemmin”, miti
varakkaampia ja koulutetumpia vanhemmat ovat (ks. Wilska, T-A. 1995, 17). Tyovieston
nuoret taas suuntautuvat taas ns. anglo-amerikkalaiseen coca-cola ja hampurilaiskulttuuriin,
johon kiintedsti kuuluvat autot, moottoripyérit, olut, farkut ja amerikkalainen pop-musiikki.
Seuraava kuva esittidd vield emokulttuurin ja nuorisokulttuurin vaikutuksen nuorten kulutustyy-
leihin.

LUOKKARAKENNE

Ylemmiit toim.hl5t
«Bi . .
Ylemmit toimi hist f;tl.‘a“p allinen kultturinen
-Virikerikas kulutus Teacto : :
* Emokultturia muistuttava
kulutus
% * Vilimeren maiden kulttuuri-
vaikutteet
ALLE 15- YLI 14-
VUOTIAAT VUOTIAAT |©) |
NUORET NUORET Alemmat toimi hlst.
* Diffuusi kulutustyyli
Tydviiestd
- Virikek8yh# kulutus
Tybviiests:
* Emokulttuuripohjainen
kulutustyyli
KAUPALLINEN * Anglo-amerikkalaiset
NUORISOKULTTURI kulutusvaikutteet

MARKKINAT

Kuva 2 Vanhempien sosiaaliluokkataustan ja kaupallisen nuorisokulttuurin vaikutus eri-ikdisten

nuorten kulutustyyleihin (Kankaanpid, A. & Siurala, L. 1988, 35).
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Kankaanpdin ja Siuralan tekemd tutkimus vahvisti kisitystd perheen sosiaaliluokan vaikutuk-
sesta nuorten kuluttamiseen (1988). Tutkimuksen mukaan ylempien toimihenkiléiden nuoret
kuluttavat kaikissa ikdryhmissd (10 - 13 -v., 14 - 17 -v. ja 18 - 21 -v.) muita nuoria enemmin.
Ikia tullessa lisdéd alempien toimihenkilSiden talouksien nuorten kulutusmenojen suhteellinen
osuus laskee ja tydviestén nuorten osuus nousee, joten kaiken kaikkiaan ndiden kahden ryhmin
kulutusmeno-osuudet ldhenevit toisiaan. Tarkasteltacssa muiden tavaroiden ja palveluiden
kuluja eri sosiaaliluokkien viliset erot eivit ole kovin merkittivid nuorimmassa eiki vanhim-
massa ikdryhmassd. 14 - 17-vuotiaat erosivat kuitenkin selvisti, silla tdssd ryhmissid ylempien
toimihenkiloiden nuoret kdyttiviat 27% rahoistaan muihin tavaroihin ja palveluihin kun taas
tyontekijoiden nuorilla vastaava osuus oli 19%. Muiden tavaroiden ja palveluiden menoryhmais-
si kahvila- ja ravintolamenot muodostavat suurimman menoerin. Ndmi meno eivit ole kovin
suuret 10 - 13-vuotiailla, eikd eroja eri yhteiskuntaluokkien vélilld ole. Mielenkiintoinen onkin
jélleen 14 - 17-vuotiaiden ryhmi, jossa kahvila- ja ravintolamenot ovat melko suuret, ja eri
sosiaaliluokkien viliset erot ovat jo huomattavat: ylempien toimihenkiléperheiden nuorten kulut
ovat selvisti suurimmat. Samansuuntaisia tuloksia on saanut myds Itilé tutkiessaan hampuri-
laisravintoloiden asiakaskuntaa, jolloin hin huomasi, etti johtavissa asemissa olevien vanhempi-
en nuoret olivat innokkaimpia hampurilaisravintoloiden asiakkaita (ks. Kankaanpid, A. &
Siurala, L. 1988, 24). Edell4 esitettyjen tutkimusten perusteella voitanee tehdi oletus, etti alle
20-vuotiaiden kohdalla sosiaaliluokka ohjaa kulutusta siten, ettd mitd enemmaén rahaa kaytetti-
vissd on, sitd enemmén nuoret sitd myds kayttavit esimerkiksi pikaruokaan, kun taas yli 20-
vuotiaat pyrkivitkdyttiméin rahansa hyodyllisesti ja jarkevisti, kuten aiemmin esitetty Bayn

malli osoittaa.

Perheen yhteiskuntaluokan ohella itse perhe on toinen ddrimmaéisen tirked tekiji, joka vaikuttaa
nuoren kulutustapojen muotoutumiseen. Erityisesti perheelld on merkittdvd rooli nuorten
sosialisaatioprosessissa, jolloin he omaksuvat kulutukseen liittyvii tietoa, taitoja ja asenteita,
joita he tarvitsevat toimiessaan kuluttajina. Perhe vaikuttaa tihdn prosessiin neljilli tavalla.
Ensinnékin vanhemmat toimivat lasten esikuvina, ja lapset oppivat vanhempiaan tarkkailemalla
heidén kulutuskdyttiaytymistdin. Vanhemmat perustelevat usein lapsilleen joitakin ostop#itoksi-
a4n, erityisesti jos lapset ovat asiasta eri mieltd. Vanhempien liséksi sisarukset, yleensid vanhem-
mat, toimivat esikuvina nuoremmille sisaruksilleen ja vaikuttavat siten heidin kdytokseen.
Neljanneksi perhe péttad lasten viikko- ja kuukausirahoista ja ohjaa siten heidin kulutustottu-
muksiaan. (Wilkie, W. 1994, 393). Lisdksi on hyvi muistaa, ettd vuorovaikutusta tapahtuu myéds

toiseen suuntaan, eli myds lapset vaikuttavat aikuisten ostopaétdksiin (Mowen, J. 1995, 676).
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Tutkimusten mukaan vanhemmat tuovat esiin ennen kaikkea kulutukseen liittyvén rationaalisen
aspektin. Wardin ja Wackmanin (ks. Moschis, G. 1985, 902) mukaan vanhemmat pyrkivit
opettamaan lapsilleen erityisesti hinta-laatu-suhteen merkitysti. Lisdtutkimusten avulla selvisi,
ettd vanhemmat haluavat opettaa ennen kaikkea rahan kiytt64 seki korostaa laadun merkityst.
Moschisen tutkimuksen mukaan vanhemmat korostavat myds hinnanalennusten merkitysti
merkin valinnassa. Hén tuli my6s johtopaatokseen, ettd vanhemmat vaikuttavat seki lyhyelld
ettd pitkdlld aikajénteelld lastensa sekd merkin valintaan ettd kykyyn suhtautua kriittisesti

mainoksista saatavaan informaatioon.

3.3 Nuorten kulutus- ja ruokailutottumukset

On kuitenkin huomattava, ettd individualismin voimistuessa jatkuvasti, my6s nuorten suhde
kulutukseen on yhéd henkilskohtaisempi. Modernisaatioteoreetikot ovatkin sitd mieltd, ettd
perinteisten yhteisot, kuten luokkatausta tai perhe, eivit endd vaikuttaisi nuorten identiteetin
muodostumiseen ja kulutukseen yhtd voimakkaasti kuin ennen. Tdmén lisiksi on huomattava,
ettd merkittiva osa koululaisista kiy koulun ohella t6iss3 ja hankkii ndin lisd4 rahaa pelkéstisin
omaa kulutustaan varten (Kankaanpid, A. & Siurala, L. 1988, 4). Kankaanpiin ja Siuralan

mukaan nykynuorten kulutusta leimaakin ennen kaikkea itsendisyys ja omaleimaisuus (ibid, 4).

Made in Suomi-tutkimuksessa tutkittiin lisdksi nuorten ajankéytt64 ja harrastuksia (1996, 30).
Listan karkipadssd olivat perinteiset asiat kuten TV:n katselu, perheen kanssa yhdessiolo ja
musiikin kuuntelu, mutta varsinaisista harrastuksista suosituimmat olivat kuntoliikunta, ravinto-
loissa kdyminen ja kaunokirjallisuuden lukeminen. Tutkimuksen kannalta mielenkiintoisia
harrastuksia ovat mm. autolla ajoharrastus, jota 7% vastaajista ilmoitti harrastavansa viikottain
ja 21% silloin t&l16in, ja 11% toivoi voivansa lisitd ajelua merkittévisti. Vastaajista 60% ilmoitti
harrastavansa kotimaanmatkailua silloin t#ll6in, ja jopa 35% toivoi voivansa kiyttdd siihen

aikaansa huomattavasti useammin.

Made in Suomi-tutkimuksessa selvitettiin my6s nuorten ruokailutottumuksia mieliruokien,
ruoanlaiton ja ruokavaliossa tapahtuneiden muutosten suhteen (1996, 28). Ruokalajien kolmen

kérki on ennakkoarvailujen mukainen: noin puolet vastaajista piti pizzasta hyvin paljon, ja
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toiseksi suosituin ruoka oli pihvit ja kolmanneksi listalla ylsivit hampurilaiset. Suomalaisesta
perinneruoasta piti erittdin tai melko paljon noin vajaa 60%, kun taas viime vuosien trendiruoas-
ta, tex-mex-aterioista piti erittdin tai melko paljon noin 40%. Toisaalta lihes viidennes ilmoitti,
ettei sy6 lainkaan tex mex-ruokaa, miki kertoo ettei se ole vield levinnyt koko kansan herkuksi.

Seuraavassa taulukossa on yhteenvetona mieliruoka-osion tulokset.

TAULUKKO 1 Suomalaisten 15 - 30-vuotiaiden nuorten ruokamieltymykset (Made in Suomi,
1996, 28)

Erittiiin pal- | Melko pal- | Menettelee Ei pideti Ei syoda
jon % jon % % % lainkaan
%
Pizza 51 38 9 1 -
Pihvit 38 42 15 2 2
Hampurilai- 32 40 22 3 2
set
Suomalainen 18 39 35 7 1
perinneruoka
Tex-mex- 16 24 29 10 18
ruoka
Lenkkimak- 8 18 49 18 6
kara
Kasvisruoka- 5 19 43 23 9
valio

Samassa tutkimuksessa kysyttiin myds ovatko nuoret tehneet tai pyrkineet tekeméin muutoksia
omassa ruokavaliossaan viime aikoina. Tulos osoitti, ettd nuoret ovat kiinnostuneita omasta
terveydestidin ja ettd he pyrkivit vihentdiméin niin rasvan, suolan kuin sokerinkin méirdd
ruokavaliossaan (Made in Suomi, 1996, 28). Tutkimuksessa selvitettiin my&s nuorison ruuanlait-
totottumuksia ja tutkimuksen mukaan vahin reilu neljannes nuorista laittaa ruokaa joka pdivi ja
hiukan yli 40% laittoi ruokaa 1 - 3 kertaa viikossa. Tutkimusten mukaan (Greenwood, T. &

Richardson, D. 1979; ks. Prittild, R. 1989, 30) erityisesti nuorten ruokailua leimaa varsinaisten
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aterioiden korvaaminen erilaisilla vilipaloilla ja pienella suolaisella purtavalla, vaikkakin tilld
hetkelld ndyttdd, ettd sama suuntaus on levidmissd vanhempienkin ikdryhmien joukkoon.
Verrattuna muuhun viest66n sy6viét nuoret muita ikidluokkia useammin ulkona ravintoloissa. 80-
luvulla kulutus ravintoloissa syomiseen oli markkamidrdisesti suurinta alle 25-vuotiailla.
Vuonna 1990 nuoret ja nuoret aikuiset kéyttivit rahaa ravintoloissa sydmiseen noin 1500 mk ja
keski-ikdiset noin 1000 mk kulutusyksikkod kohti. (Wilska, T-A. 1995, 35 - 36). Vasta myshem-
mit tutkimukset tulevat tosin todistamaan sen, ettd onko ulkona syominen téll4 sukupolvelle vai

yleensé nuorille ihmisille tyypillinen tottumus.

4 ARVOT KULUTTAJAN KAYTTAYTYMISTA OHJAAVANA
TEKIJANA

Kuluttajan kéyttaytymiseen vaikuttavien tekijéiden ymmirtiminen on elintirkedd yrityksen
menestyksen kannalta, silld kuluttajan tarpeet, asenteet ja kdyttdytyminen ovat pohja, jolle
yrityksen liikeidea, tuotteet ja markkinointistrategia luodaan. Ei siis riitd, ettd markkinoija
tuntee kuluttajien kulutustottumukset ja tavat, vaan hinen on tiedettéiva tapoihin johtaneet syyt.
Kayttaytymistd ohjaavien tekijéiden selvittdmisen jéilkeen markkinoija voi keskittyi liikeidean,
tuotteiden ja markkinointistrategian luomiseen. Kokonaisvaltaisen markkinointistrategian
toteuttaminen vaatii kuluttajan tarpeiden midrittdmistd, ndmd tarpeet omaavien kuluttajaseg-
menttien tunnistamista, tuotteiden asemointia tarpeiden tyydyttamiseksi seké strategian luomista

viestinnén ja logistiikan toteuttamiseksi (Assael, H. 1987, 2).

Assael (1987, 11) on rakentanut yksinkertaisen mallin kuluttajan kéyttdytymiseen vaikuttavista
tekijoistd keskittyen kuluttajan ja markkinoijan viliseen vuorovaikutteiseen suhteeseen. Mallin
keskuksena on kuluttajan paitoksenteko, johon kuuluu tuoteinformaation hankkiminen ja
arviointi, tuotteen ominaisuuksien ja omien tarpeiden vastaavuuksien vertaaminen seki lopulta
ostopiditoksen tekeminen ja merkin valinta. PaitSksentekoon vaikuttaa kolme tekijad: kuluttaja
itse luonteenpiirteineen, arvoineen ja asenteineen, ympdristd ja markkinointistrategia. Ympiris-
tolld Assael tarkoittaa kulttuuria ja sen normeja, kuluttajan sosiaalista luokkaa, viiteryhmii seki

tilanteeseen liittyvid muuttujia. Markkinointistrategialla tarkoitetaan kaikkia niitd markkinoijan
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toimia, joilla hin yritt44 kertoa kuluttajalle tuotteesta ja vaikuttaa hineen. Ennen markkinointi-
strategian luomista markkinoijan on hankittava tietoa kuluttajista ja heidén tarpeistaan, ja siksi
nuoli on kaksisuuntainen markkinointistrategian ja kuluttajan piitoksenteon vililli. Seuraava

kuva esittidii Assaclin mallin.

<mmmms  Palaute kuluttajalle

Yksild

Kuluttajan
reaktio

Kuluttajan
paidtdksenteko

Ympéristén
vaikutukset

Markkinointi-
strategia

h Palaute markkinoijalle

Kuva 3 Kuluttajan kiyttdytymisen yksinkertainen malli (Assael, H., 1987, 11)

4.1 Miti arvot ovat ja miki on niiden merkitys markkinoijalle?

Markkinoijia arvot kiinnostavat siksi, ettd niiden avulla uskotaan ymmdérrettévan kuluttajien
kayttaytymistd ja sen syitd entistd paremmin, silld tutkimusten mukaan ihmiset, joilla on erilaiset
arvot, arvostavat myds erilaisia ominaisuuksia tuotteissa (Mowen, J. 1995, 708). Koska arvot
ovat pitkdikdisempid ja vaikeammin muutettavissa kuin asenteet, ja niilld on asenteita keskei-
sempi paikka yksilon kognitiivisessa systeemissd, ne antavat markkinoijalle vakaamman ja

syvillisemmin kiésityksen kuluttajan kiyttédytymisestd. (W. Kamakura & Novak, T. 1992, 119).

Schwartzin ja Bilskyn mukaan (ks. W. Kamakura & Novak, T. 1992,119) arvot ovat kognitiivi-

sia ilmauksia ihmisten universaaleista vaatimuksista, kuten biologisista tarpeista, sosiaalisen
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vuorovaikutuksen tarpeista seké yhteiskunnan yksiléon kohdistamista vaatimuksista. Rokeach
(1973,5) taas médrittelee arvon kestiviksi uskomukseksi, ettd tietty toiminta tai olemassaolon
lopullinen tila on henkilokohtaisesti tai sosiaalisesti hyviksyttivimpdd kuin jokin muu toiminta
tai tila. Kun yksil6 on sisdistdnyt arvon, siitd tulee kriteeri tai standardi, joka ohjaa yksilén
kayttaytymistd, vaikuttaa asenteiden syntymiseen, ja toimii vertailukohteena omaa ja muiden
kayttaytymistd arvioitaessa (ibid, 160). Arvomiiritelmissidin Rokeach painottaa muutamia
arvojen ominaisuuksia (ibid, 5-10). Ensinndkin arvot ovat kestivid ja vaikeasti muutettavia.
Toiseksi arvot ovat uskomuksia, ja kuten uskomuksissakin on myds arvoissa havaittavissa
affektiivisia, kognitiivisia ja kdyttdytymiseen litttyvid tekijoitd. Tilld tarkoitetaan, ettd arvo
siséltdd jdrjellisen kdsityksen oikeasta ja védrdstd sekd yleisesti haluttavasta toiminnasta,
tunnelatauksen arvon oikeellisuudesta seké ettd aktivoituessaan arvo johtaa toimintaan ja ohjaa
yksilon kayttaytymistd. Rokeach korostaa mééritelmissédin myos arvojen jakamista arvoihin,
jotka ovat lopullisia padmairidgmme (terminaaliset arvot) ja arvoihin, jotka ohjaavat toimintaam-
me terminaali arvojen saavuttamiseksi (instrumentaalinen arvo). Hinen mukaansa terminaaliset
arvot ovat arvoja, joiden saavuttamiseksi ja ylldpitdmiseksi ihmiset ovat valmiita toimimaan,
kuten taistelemaan maailman rauha tai vapauden puolesta. Howardin mukaan (1994, 85)
terminaaliset arvot ohjaavat tuotekategorian valintaa kun taas instrumentaaliset arvot vaikuttavat
itse tuotemerkin valintaan. Rokeachin neljds painotus koskee toiminnan tai lopputilan parem-
muutta verrattuna sekd vastakkaiseen vaihtoehtoon ettd oman arvosysteemin muihin arvoihin.
Viides korostus liittyy arvojen henkil6kohtaiseen ja sosiaaliseen paremmuuteen. Ihmiset
kayttavat kulttuuristaan oppimiaan arvoja standardeina, joihin he vertaavat omaa moraaliaan,
toimintaansa ja kiyttdytymistidin muita kohtaan, seki pyrkivit niiden avulla jérkeistimain omat
uskomuksensa, asenteensa ja kiyttdytymisensd yleisten normien mukaisiksi (Rokeach; ks. W.
Kamakura & Novak, T. 1992,119).

Arvoa médriteltiessd on my6s hyvi tehdd ero arvojen ja asenteiden sekd arvojen ja tarpeiden
vililla. Gordon Allport (ks. Assael, H. 1987, 176) on mééritellyt asenteen opituksi taipumuksek-
si reagoida objektiin jatkuvasti negatiivisella tai positiivisella tavalla. Rokeachin mukaan
(1973,18) suurin ero asenteen ja arvon vililld on se, ettd asenne muodostuu useasta uskomukses-
ta, jotka kohdistuvat johonkin tiettyyn objektiin, kun taas arvo muodostuu vain yhdesti usko-
muksesta. Toiseksi arvo on keskeinen osa yksilén kognitiivista jirjestelmii ohjaten yksilon
kayttdytymistd, asenteita ja mielipiteitd ddrimmadisten tavoitteiden saavuttamiseksi, kun taas
asenne ohjaa kayttiytymisti tietyissd yksittdisissi tilanteissa. Maslow (ks. Rokeach, M. 1973,

19) on viitannut tarpeiden ja arvojen yhtildisyyteen toteamalla ihmisten halun toteuttaa itseidéin
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olevan sekd tarve ettd arvo. Rokeach kuitenkin tekee selvidn eron arvon ja tarpeen vilille
perustelemalla, ettd jos ndma kaksi asiaa olisivat toistensa synonyymeja, olisi my6s eldimilld
arvoja, koska heilld on myds tarpeita. Rokeachin mukaan (1973, 21) tarpeen muotoutuminen

vastaamaan sosiaalisiin vaatimuksiin erottaa ihmisen eldimesti ja tarpeen arvosta.

4.2 Tuotteet ominaisuuksina, hyotyinid ja arvoina ja “tapa-tulos-ketju”

niiden viilisten yhteyksien selvittiijina

Peterin ja Olsonin mukaan (1990, 71-75) kuluttaja voi kisitelld tuotteita kolmella eri tavalla:
arvioimalla sen a) ominaisuuksia, b) sen tarjoamia hyétyjd tai ¢) arvoja, joita sen avulla pystyy
tyydyttidmddn. Yritykset lisdavit tuotteisiinsa ominaisuuksia, poistavat niitd tai muokkaavat niiti
uudestaan, jotta tuote vastaisi paremmin kuluttajien toivomuksia, erottuisi paremmin muista
tuotemerkeisti tai jotta tuotteen elinkaari pitenisi. Ndmai tuoteattribuutit voivat olla luoteeltaan
joko hyvin konkreettisia, kuten esimerkiksi hinta, tai kuluttajan omia johtop##toksid kuten
tuotteen laatu tai muodikkuus. Kuitenkin ominaisuuksia tirkedmpid ovat tuotteen avulla
saavutettavat hyddyt. Kuten ominaisuudetkin, myds hyddyt voidaan jakaa konkreettisiin
hy6tyihin, kuten esimerkiksi ndlén poistumiseen tai psykologisiin hy6tyihin, kuten sosiaalisen
arvostuksen saamiseen kuluttajan ruokaillessa kaupungin kalleimmassa ravintolassa. Kolmas ja
abstraktein kuluttajaa ohjaava tekijé ovat hinen arvonsa. Arvot edustavat lopullista padmazris,
jonka kuluttaja haluaa saavuttaa tyotteen avulla, kuten esimerkiksi vapaus urheiluautoa ostettaes-

sa.

Tuotteen ominaisuuksien, seurauksien (eli hy6tyjen) ja arvojen vilisen yhteyden selvittimiseksi
tutkijat ovat esitténeet erilaisia kisitteellisid malleja. Young ja Feigin (1975, 72 - 74) ovat mm.
kayttaneet Greyn hydtymallia tuotteen ja siitd saatavan emotionaalisen hyddyn vilisten yhteyksi-

en selvittimiseen. Mallin perusidea on seuraava:

TUOTE ---> TOIMINNALLINEN ---> KAYTANNOLLINEN ---> EMOTIONAALINEN
HYOTY HYOTY “PALKINTO”
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Esimerkkini voi olla ravintolassa ruokailu, jolloin toiminnallinen hyéty olisi silloin ruokailun
helppous, miké johtaisi ruoanlaiton ja siivoamisen vilttimiseen (kdytinnéllinen hyéty).
Emotionaalinen palkinto olisi ylim#éréinen aika, joka jéisi kiytettiviksi muuhun toimintaan.
Vinson, Scott ja Lamont ovat omassa mallissaan taas pitéytyneet Rokeachin ajatuksissa ihmisten
arvojérjestelmésti jatkumona, jossa keskeiset, globaalit arvot (eli terminaali arvot) ovat toisessa
pédssd, keskelld ovat yleisemmit tilannekohtaiset arvot ja toisessa pidssd ovat taas arviot

tuotteen attribuuteista (ks. Mowen, J. 1995, 709 ja Gutman, J. 1982, 64) .

GLOBAALIT ARVOT ---> ASIAKOHTAISET ARVOT ---> ARVIOT TUOTEATTRIBUU-
TEISTA

Mallia on kuitenkin arvosteltu siit4, ettei se pyri esittiméin linkkejs, joilla eri arvot ja ominai-
suudet saadaan liitettyd toisiinsa (Gutman, J. 1982, 64). Howard on my®os rakentanut oman
“tapa-tulos-mallinsa”, joka on hyvin samankaltainen seuraavaksi esitettdvin Gutmanin mallin
kanssa. Howardin mallin 1dht6kohtana on se, ettid terminaali arvot ohjaavat ennen kaikkea
tuotekategorian valinnassa kun taas instrumentaaliset arvot vaikuttavat asenteeseen merkkid

kohtaan (Gutman, J. 1982, 64).

Kuten muutkin “tapa-tulos-mallit”, myds Gutmanin malli pyrkii selittiméin, kuinka jonkun
tuotteen / palvelun avulla voidaan saavuttaa tietty olotilan lopullinen padamiiri (Gutman, J.
1982, 60). Malli perustuu kahden perusolettamuksen varaan: ensinnikin arvot, eli halutut
olotilan lopulliset padméirit, ohjaavat ihmisten valintakéyttdytymists sekd ettd ihmiset luokitte-
levat itse tuotteensa ryhmiin sen mukaan, minki arvon he voivat niiden avulla saavuttaa. Malli
muodostuu kolmesta peruskomponentista: tuotteen ominaisuuksista, seurauksista seki arvoista.

Seuraavalla sivulla oleva kuva 4 havainnollistaa asiaa.
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Ominaisuudet Seuraukset

Konkr.
ominai-
suudet

Abstrak-
tit omin-
naisuu-

det

Toimin- Psykolo- Instru-
nalliset giset mentaali-
seurauk- seurauk- set arvot
set set

Kuva 4 Tapa - tulos-mallin perusrakenne (Peter, J. & Olson, J. 1990, 79)

Kuluttajan arvot vaikuttavat siihen, miten tirkeiné kuluttaja pitéd tuotteesta saatavia etuja eli
seurauksia. Etujen téirkeysjirjestykseen vaikuttaa myds tilanne, jonka perusteella tuotteelle
esitetddn lisdvaatimuksia. (Gutman, J. 1982,61). Esimerkiksi autolla matkustavat arvostavat
erityisen paljon nopeaa palvelua pysédhtyessién syoméin tienvarsiravintoloissa kesken ajomat-
kan. Yksilon henkilkohtaiset arvot sekd tilanne yhdessd vaikuttavat sithen, millaisia hy6tyja
yksild kokee saavuttavansa tuotteen avulla ja ndiden ennakkokisitysten seki tuotteiden ominai-
suuksien perusteella yksilé ryhmittelee tuotteet eri tuotekategorioihin. Tuotekategorioiden
rakentaminen on vilttimatonti, jotta yksiloilld olisi edes jonkinlainen késitys tavoista, joiden
avulla he voivat saavuttaa haluamansa terminaaliarvon. Tapa-tulos-ketjun avulla markkinoijat
voivat selvittdd, mitd kuluttajat todella tarkoittavat mainitessaan jonkin tuoteominaisuuden.
Mallin avulla markkinoijat voivat tunnistaa ja ymmaértdsd, mitd perusarvoja kuluttaja pyrkii
saavuttamaan tuotteen avulla ja niin saamaan jonkinlaisen kisityksen kuluttajan kiyttdytymista
ohjaavista motiiveista. Kolmanneksi tapa-tulos-ketjut heijastavat tuotteen ja kuluttajan vilistd
suhdetta paljastaen millaisia ominaisuuksia, joita kuluttajat viestivit tuotteiden avulla, he
haluavat itseensi liitettavin. (Peter, J. & Olson, J. 1990, 84). Howard (1994) toteaa tapa-tulos-
ketjujen tarjoavan oivan mahdollisuuden pienentdd johdon ja kuluttajien késitysten vilistd kuilua
tuotteen tirkeimmistid ominaisuuksista ja arviota siitd, miten oma merkki on onnistunut ndmi
kuluttajille tirkeit ominaisuudet tarjoamaan seké kuluttajien késityksid rahallisista ja ei-rahalli-

sista uhrauksista, joita he joutuvat ostotilanteessa tekeméin.
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5 KULUTTAJAN VALINTAPAATOKSEEN VAIKUTTAVAT
ARVOT SHETHIN, NEWMANIN JA GROSSIN MUKAAN

Sheth, Newman ja Gross esittivat artikkelissaan “Why we buy what we buy: A theory of
consumption values” (1991, 159-170) viisi arvoa, jotka vaikuttavat kuluttajan valintakiyttayty-
miseen. Teorian kehittdjien 16ytdmat arvot ovat: toiminnallinen, sosiaalinen, emotionaalinen,
uutuuden kokemisen sek# olosuhteisiin liittyvit arvot. Nama arvot, Rokeachin termejé kiyttien,
ovat luonteeltaan pikemminkin instrumentaalisia kuin terminaaliarvoja, silld ne ovat pikemmin-
kin vilineitd saavuttaa lopullisia arvoja kuten vapaus uutuuden kokemisen avulla tai itsensd
arvostaminen sosiaalisen arvon avulla. Teoria pyrkii selittiméin miksi kuluttajat ostavat tai ovat
ostamatta jotain tuotetta, ja miksi he valitsevat tietyn tuotetyypin ja tietyn merkin. Pa4tokseen
saattaa vaikuttaa yksi tai useampi arvo samanaikaisesti. Teorian perustana ovat kolme perusolet-
tamusta:

1) Péitoksenteko riippuu erilaisista kulutusarvoista.

2) Kulutusarvot vaikuttavat eri lailla eri tilanteissa

3) Namai arvot ovat itsendisid.

Vaikka markkinoijan kannalta tuotteen tarjoamien arvojen maksimointi voi vaikuttaa ideaaliselta
tilanteelta, se ei vilttimittd ole kannattavaa, silld kuluttajat ovat valmiita luopumaan yhdesti
arvosta saadakseen enemmin jotain heille tirkedd arvoa. Seuraavalla sivulla oleva kuva 5

kokoaa yhteen Shethin, Newmanin ja Grossin arvot.
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Funktionaali-
Nen arvg

Sosiaalinen
arvo

Olosuhteisiin
jittyva arvo

Kuluttajan
péiidtéksentekoon
aikuttavat arvg

Episteeminen Emotionaali-
ATV (O Qcn arvg

Kuva 5 Kuluttajan padtoksentekoon vaikuttavat viisi arvoa (Sheth, J., Newman, B. & Gross B.,
1991, 160)

5.1 Toiminnallinen arvo

Shethin, Newmanin ja Grossin mukaan tuotteella on toiminnallista arvoa, kun kuluttaja hydtyy
sen kiiytdstd tai fyysisestd toiminnasta. Hyoty ilmenee tuotteen toiminnallisina tai fyysisind
ominaisuuksina kuten esimerkiksi luotettavuutena, kestivyytend, hintana ja taloudellisuutena.

Toiminnallista arvoa voidaan mitata valintaan vaikuttavien attribuuttien avulla.

Kuluttajan pyrkiessd saavuttamaan toiminnallista arvoa tuotteen avulla, kuluttaja kiinnittis
huomiota tuotteen ominaisuuksiin ja pyrkit arvioimaan niitdi mahdollisimman rationaalisesti.
Ihmisten kyvysti toimia rationaalisesti patSksentekotilanteessa on keskusteltu paljon. Friedrick

Taylor loi aikoinaan kisitteen “economic man”, eli ihmiskuvan rationaalisesti ja taloudellisesti
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ajattelevasta ihmisesti, jonka tavoitteena oli hyédyn maksimointi. Simon (ks. van Raaij, W.
1991, 385 ja Preiholt, H. 1996, 30) tuli kuitenkin mydhemmin tulokseen, ettei ihminen koskaan
toimi tdysin rationaalisesti, koska ajattelukapasiteettimme ei ole riittivi, saamamme tieto ei
koskaan ole taydellistd ja koska kiytSkseemme vaikuttaa muiden ihmisten ep#rationaalinen
kiytds. Edelli esitettyjen perustelujen myo6ti hin tuli tulokseen ihmisten rajoitetusta rationaali-
suudesta (bounded rationality), jonka mukaan ihmisten tavoitteena ei ole hyédyn maksimointi
vaan sen optimointi. Tdmén rajoitetun rationaalisuuden puitteissa ihmisen oletetaan ottavan
huomioon mm. seuraavia, kuvassa 7 esitettyjd toiminnallisen arvon tekijoitd valitessaan

huoltamoravintolaa.

Ruokavalikoima ja
ruoan maku

Asiointikdyttiytymiseen
vaikuttavat funktionaaliset
arvot

Sijainti ja paikan
viihtyisyys

Kuva 6 Toiminnalliseen arvoon vaikuttavat tekijit huoltamoravintolaa valittaessa

5.1.1 Ruoka ja sen maku ratkaisevina tekijoini

Yhdysvalloissa 70-luvun lopun ja 80-luvun alussa tehtyjen tutkimusten mukaan ratkaisevin
tekijd pikaruokapaikan valinnassa on ruoan maku. Yleinen ruuan laatu oli tutkimuksen mukaan
viides ja kymmenenteni oli ruokalistan laaja valikoima. (Tigert, D. 1983, 108). Vaikka tutkimus

on jo useamman vuoden vanha, sen tuloksia voidaan pitd4 suuntaa antavina.



27

Ruuan valintaan vaikuttavat tekijit ovat vaihtuneet vuosien mittaan merkittavisti: kun vield
vuosisadan alussa ruoan valintaan vaikuttivat ennen kaikkea luonnon rytmi vuodenaikoineen ja
ruoka-aineiden saatavuus, ovat 90-luvulla ratkaisevina tekij6éini kulttuuri, trendit, perhe ja omat
makumieltymykset. Maun merkitys on d4rimméisen térkeds nykyain, kun ihmiset eivit endi sy
vain tyydyttidkseen nélkddnsi tai saadakseen tarpeellisia ravintoaineita, vaan ruoasta on tullut
viline, jonka avulla ihminen hakee uusia kokemuksia ja jolla ihminen palkitsee, lohduttaa tai
rankaisee itsedsin ja muita. Maku ja sen arviointi on dirimmadisen subjektiivinen asia, vaikkakin
sithen vaikuttavat niin biologiset tekijit kuin kulttuurikin (Rozin, P. ym, 1986, 87). Myés
sydmisen rytmi on muuttunut sdannéllisistd 1ampimisté aterioista ns. ad hoc-ruokailuksi, jota
leimaa ruokatapahtumien lukuméiréin kasvu, sdfinnéttémyys ja improvisointi. Ruotsissa
esimerkiksi 80-luvun puolivilissd joka neljds harjoitti ad hoc-ruokailua, jolloin p#iruoat
korvataan vilipaloilla ja jatkuvalla napostelulla; nyky4in méiri lienee vield suurempi ja sama
trendi on havaittavissa myds Suomessa. Lisdksi nykyiseen ruokakulttuuriin kuuluu yhi
enenevissd médrin gastrosnobismi, jolloin elintarvikkeet eivit endé ole perushyddykkeiti, vaan
tavaroita, joilla hankitaan sosiaalista arvostusta, kuten omalla pastakoneella tehdylli tuorepastal-
la tai talon omalla viinikellarilla. Gastrosnobismiin liittyy my&s kuluttajien tiysin vastakkaiset
ja ristiriitaiset tarpeet, kuten halu sy6dd tdyttivisti mutta silti kevyesti tai haluna kiyttid
erilaisia, usein keinotekoisesti makeutettuja, kevyttuotteita, mutta vaatia samalla luonnonmukai-
suutta ja lisdaineiden vahentamisté elintarvikkeissa. Juuri tdstd kuluttajien halujen ristiriitaisuu-
desta ja kokonaistarjonnan kasvamisesta johtuen, on myds ravintoloiden yhi vaikeampi vastata

kuluttajien tarpeisiin. (Pantzar, M. 1988, 2).

Douglasin mukaan ruoka on identiteetin symboli, ja siksi voidaan olettaa, etti nuoruuden
identiteettiin kuuluu myos nuorten omat ruokakategoriat (Prittild, R. 1989, 54). Prittild havaitsi
tutkimuksessaan, ettd pikaruoan, makeiden vilipalojen ja kaikenlaisen pienen naposteltavan
suosion syy ei ollut niink&#n niiden maku, vaan ennen kaikkea se, ettd ne edustivat kaikkia niitd
epiterveellisid asioita, joista vanhemmat heille aina valistivat, minki takia “roskaruoan”
sydminen oli samalla kapinointia vanhempia vastaan (ibid, 53). Prittil4 totesikin, ettd nuorten
ruokatottumuksiin vaikuttaa kaksi vastakkaista nikemystd: vanhempien ja koulun ja toisaalta
myos mainosten edustama terveellinen ja keveyteen pyrkivd ndkemys seki toisaalta hedonisti-

nen nautintokulttuuri, joka on myds pitkille mainonnan synnyttimés

Kuten edelld tuli jo ilmi, on ihmisten ruoalle asettamat vaatimukset kasvaneet, ja niihin tarpei-

siin vastaaminen on ravintoloille tini pdivind yhd vaikeampaa. Kun oletetaan, ettd esimerkiksi
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tienvarsiravintolan ruoka on kyseiseen kulttuuriin sopivaa ja laadultaan ensiluokkaista, jis
ratkaisivammaksi dimensioksi tarjota ihmisille tuttuja ja turvallisia makuelimyksié, kuitenkin
siten, ettd he voivat myds kokea vaihtelua. Kovin eksoottisia ruokia ei kuitenkaan tienvarsiravin-
tolaan kannattane tuoda, silld niitd uusia makueldmyksis ihmiset hakevat luultavasti mielummin
sithen ko. ruokakulttuuriin erikoistuneesta ravintolasta. Toinen dimensio, miti huoltamoravinto-
loiden on pohdittava, on terveellisyys - nautinto-jatkumo; tarjotako ihmisille pieni syntinen
nautinto hyvin ruoan parissa vai panostaako terveellisyyteen ja keveyteen ja kenties silld erottua

esimerkiksi hampurilaisravintoloista?

5.1.2 Hinnan vaikutukset péiiitoksentekoon

Tuotteen toiminnallista arvoa arvioitaessa on tuotteen hinnalla merkittdvi rooli. Hinnan rooli on
kaksijakoinen: toisaalta kuluttajat haluavat toimia rationaalisesti ja ostaa tuotteet mahdollisim-
man edullisesti, jolloin hinnalla on negatiivinen rooli. Toisaalta hinta nihdiin my6s laadun
mittarina tuotteen tai statussymbolina, jolloin kuluttajat ovat usein valmiita maksamaan tuottees-
ta korkeamman hinnan saadakseen korkealaatuisen tai saadakseen arvostusta muilta ihmisilti.
Tél16in hinnalla on positiivinen rooli. (Mowen, J. 1995, 292). Raha on hinnoittelun konkreettisin
komponentti. Kuitenkaan se ei ole aivan yksiselitteinen, silli sama rahasumma merkitsee eri
thmisille erilaista uhrausta riippuen mm. yksilon kéytettivissi olevista varoista, rahan 1ihteesti
(itse ansaittu vs. lahjaksi saatu raha) sekd myds yksilon arvojérjestyksesti (Peter, J. & Olson, J.
1987, 499). Lisdksi tuotteen hintaa arvioitaessa on otettava myds huomioon muutkin kuin
rahalliset uhraukset, kuten aika, kognitiiviset toiminnot (tiedon etsintd ja vertailu) ja muut
aktiviteetit, kuten esimerkiksi useiden tuntien kiertely kaupungilla. Zeithaml (ks. Gijsbrechts, E.
1993, 117) on esimerkiksi nimennyt hinnan eri komponentit seuraavasti: objektiivinen hinta, eli
rahallinen uhraus, ei-rahallinen hinta, eli esimerkiksi ajalliset uhraukset seki kokonaisuhraus,

miké on edellisten tekijoiden muodostama kokonaisuus.

Yleensd ihmiset arvioivat hinnan sopivuutta kiyttéden vertailukohtanaan esimerkiksi aiemmin
tuotteesta maksamaansa hintaa, vastaavien tuotteiden hintoja seké arvioimalla hinnan muodostu-
miseen vaikuttavia tekijoitd, kuten tuotemerkkia tai yrityksen monopoliasemaa (Engel, J. ym,
1986, 94). Hintojen arvioimiseksi kuluttajat muodostavat itselleen viitehintoja. Gaborin ja

Grangerin mukaan (ks. Gijsbrechts, E. 1993, 120) viitehinnat muodostavat ala- ja yldrajan, jonka
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kuluttaja on valmis maksamaan tuotteesta. Yleinen kisitys on se, ettd viitehinnat ovat kuluttajien
kisityksid siitd, mikd on kohtuullinen hinta (ibid). Kuluttajat muodostavat nit4 viitehintoja
aikaisempien kokemustensa perusteella, jolloin hinta pohjautuu aina useisiin todellisiin hintoi-
hin. Tutkimukset myds osoittavat, ettd myds kuluttajan arviot tulevaisuuden hintakehityksests
vaikuttavat viitehinnan syntymiseen (ibid). Kuitenkin viitehintojen kiytté4 valintatilanteessa on
myds epdilty johtuvan siitéd, ettd tutkimusten mukaan kuluttajat harvoin tietivit tai muistavat
ostamiensa tuotteiden hintoja. Tdm4 piti4 paikkansa erityisesti usein ostettavien kulutustavara-
tuotteiden kohdalla, jolloin absoluuttisella hinnalla on harvoin vaikutusta asiaan, mutta harvem-
min ostettavien tuotteiden kohdalla, joihin kuluttajat ovat jonkin verran sitoutuneet tai tuottei-
den, joista heilld on vain muutamia kokemuksia, uskotaan viitehinnan edelleen vaikuttavan (ibid,
122). Tienvarsiravintoloiden kohdalla kuluttajien kayttamit viitehinnat voivat olla hyvinkin
erilaisia: osa saattaa kéyttdd vertailukohteenaan pikaruokaravintoloiden, erityisesti hampurilais-
ketjujen hintoja, kun taas toiset vertaavat hintoja varsinaisten ruokaravintoloiden hintoihin.
Erityisesti nuoret, jotka yleisesti asioivat usein hampurilaispaikoissa, saattavat pitis tienvarsira-

vintoloiden hintoja kalliina suhteessa hampurilaispaikkoihin.

Uusien tutkimusten mukaan hinnalla on myds negatiivinen rooli, ja se saattaa ilmetd kuluttajien
pyrkimyksend maksaa aina halvin hinta, innokkuutena kiytt4d kuponkeja tai hyodyntis tarjouk-
sia ja alennusmyyntejd (Mowen, J. 1995, 292). Hinnanalennuskampanjoiden nikyvin vaikutus
onkin myynnin selked nousu, mutta pitkdlld tahtdimelld tarjouskampanjoista saattaa olla
enemmin haittaa kuin hy6tyd. Tarjousten kédyttiminen markkinointikeinona opettaa kuluttajille
rationaalista ajattelua, jolloin hinnan vaikutus valintatilanteessa kasvaa. Tdmi johtaa taas
jatkuvaan tarjousten hyddyntimiseen, jolloin tuotemerkkii vaihdetaan jatkuvasta, eikd merk-
kiuskollisuutta pidse syntymiin. (Gijsbrechts, E. 1993, 126). Jatkuva tarjoushinnoittelun
kaytinto saattaa johtaa myds siihen, ettd kuluttajat eiviit ole enéd halukkaita ostamaan tuotetta
normaalilla hinnalla, miké johtaa kysynnén heikkenemiseen ja imago-ongelmiin (ibid, 127).
Lisdksi on muistettava, ettd hinta on nikyvi tuoteominaisuus ja se on kaikkein helpoiten ja
nopeimmiten Kopioitavissa, jolloin kilpailijoiden vastatoimet saattavat johtaa jatkuviin hin-
nanalennuksiin ja kannattavuuden heikkenemiseen. Témé on néhtavissd mm. hampurilaisketju-
jen tarjouskampanjoinnissa, jolloin yhden ketjun aloittaessa tarjouskampanjan jostain tuotteesta,
vastaavat kilpailevat ketjut usein alentamalla myds vastaavan tuotteen tai huoltoasemien

bensiinisotana, jonka seurauksena kaikki alueen kauppiaat myyvit bensiinié tappiolla.
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Tarjousten sijasta jarkevampi taktiikka saattaa olle tuotteiden niputtaminen yhdeksi kokonaisuu-
deksi ja timén paketin myyminen suhteellisen edulliseen hintaan. T#l16in kuluttajalle saattaa olla
edullisempaa ostaa kaikki nippuun kuuluvat tuotteet yhdessé, kuin ostaa vain esimerkiksi yksi
tuotteista erikseen. Hyvd esimerkki tuotteiden niputtamisesta on hampurilaisketjujen valmiit
ateriakokonaisuudet, jolloin esimerkiksi pelkén juoman ja hampurilaisen ostaminen on yleensi
lihes samanhintaista kuin valmiin ateriakokonaisuuden ostaminen, johon kuuluu juoman ja
hampurilaisen lisdksi ranskalaiset. Syyné tuotteiden niputtamiseen on kisitys, ettd kuluttajat
kokevat saavansa enemmén hy6tyji ja arvoja yhdelld ainoalla rahallisella uhrauksella, jolloin he

todenndkdisemmin ostavat koko tuotenipun yhden ainoan tuotteen sijasta (Nagle, T. 1987, 257).

Dicksonin ja Sawyerin (1990, 47) tekemin tutkimuksen mukaan vain noin puolet kuluttajista
tarkistaa tuotteen hinnan ennen valintaa ja alle puolet muisti sen alle minuutin kuluttua valinnas-
ta. Sama tutkimus osoitti, ettd vaikka tuote oli tarjouksessa vain 13% vastaajista tiesi alennetun
hinnan, ja ne jotka arvioivat alennuken suuruuden erehtyivit sen suuruudessa merkittavisti.
Dicksonin ja Sawyerin kanssa samansuuntaisia tuloksia ovat saaneet muutkin tutkijat (esim.
Allen, Harrell & Hunt, 1976, Conover 1986; ks. Dickson, P. & Sawyer, A. 1990, 42), miki
osoittaa sen, ettei hinnan merkitys todellisuudessa ole niin suuri vaikuttaja valintatilanteessa, ja
etteiviit kuluttajat todellisuudessa kiinnitd hintaan niin suurta huomiota kuin he itse viittivit.
Téama tarkoittaa sité, ettd markkinoijien kannattaa ehdottomasti panostaa tuotteen ominaisuuksiin
ja imagoon hintakilpailun sijasta. Kuitenkin on huomioitava, ettd tutkimukset ovat koskeneet
valintatilannetta pdivittdistavarakaupassa, jolloin ostetaan usein paljon eri tuotteita ja jolloin
hinnan muistaminen huomattavasti vaikeampaa kuin esimerkiksi ravintolassa tilatessasi yhden

aterian, jolloin hintavertailu eri aterioiden vililld on helppoa ja hinta jdi helpommin mieleen.

5.1.3 Sijainti ja paikan ulkonikd toiminnallisina tekijoiné

Sijainti on ehki tirkein tekijé, joka vaikuttaa asiointipaikan valintaan, oli kyseessi sitten
vihittdistavarakauppa tai ravintola. Yhdysvalloissa tehdyt tutkimukset osoittivat (ks. Engel, J.
ym, 1986, 500), ettd vaikka kuluttajat pitivit Burger Kingin _] a Wendyn hampurilaisia parempina
ja maukkaampina kuin McDonald’sin, myi McDonald’s silti kaksi kertaa enemmin kuin edelli
mainittujen ketjujen myynti yhteensd. Vaikka syitd huimaan myyntiin on useita, on niisti silti
luultavimmin tirkein McDonald’sien loistava sijainti. Yleisend periaatteena esimerkiksi

hampurilaisravintoloiden sijaintia mietittdessd, on kayttdd ns. Bermudan kolmiota, jolloin
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hampurilaispaikat sijoitetaan kodin, tydssikdynnin ja arkiasioinnin liheisyyteen (Huokuna, T.
1998, 10).

Laajan amerikkalaistutkimuksen mukaan sijaintia mietittdessd tulee ottaa huomioon kuusi
tekijag (Engel, J. ym, 1986, 500):
1) Laaja-alaisuus: sijainnin avulla olisi pysytyttdvd laajentamaan nykyisii markkinoita,
houkuttelemaan uusia, seki ottamaan huomioon muut kasvuun vaikuttavat tekijit.
2) Ennakoiminen: sijainnin on vastattava yhtion pitkén aikavilin suunnitelmiin.
3) Jatkuvuus: sijainti on otettava huomioon heti alusta alkaen mietittdessd yhtymin tavoitteita
aina sinne saakka kun mahdollisen paikan suorituskykyi arvioidaan.
4) Asiakassuuntautuneisuus: sijainnin on perustuttava kohdealueen markkinoiden tarkkaan
tuntemiseen, jolloin on otettava huomioon my®ds potentiaalisten asiakkaiden mieltymykset ajan
ja tilan suhteen.
5) Markkinoiden kattaminen: markkinat on kyettdvé kattamaan maksimaalisesti.
6) Toimintojen integrointi: tarvittavan tiedon ja muiden resurssien tarjoaminen niin kaupan-

kiyntid varten, markkinointiviestintdi ja markkinaosuuden hallintaa varten.

Vuosikymmenten aikana on tehty lukuisia tutkimuksia, joissa on selvitetty sijainnin ja etdisyy-
den merkitysti asiointikdyttdytymiseen. Erddnd suurena mielenkiinnonkohteena on ollut
kuluttajien mielikuvat toimipisteiden sijainnista ja erdisyyksistd, silld tutkimusten mukaan
kuluttajat yleensd yliarvioivat todellisen etdisyyden ja matkan vaatiman ajan. Kuluttajien
mielikuvien syntyyn vaikuttavat mm. auton parkkeeraamisen helppous, kisitys tuotteiden ja
palveluiden laadusta, paikan ulkoinen olemus sek# henkil6kunnan ystivéllisyys, eli siis yrityk-
sen koko imago. (Engel, J. ym.1986, 500 - 504).

Sijainnin ohella my6s toimipisteen pohjapiirros vaikuttaa asiakkaiden reitinvalintaan myymailén
/ ravintolan sis#llid. Pohjapiirros vaikuttaa myds siihen, eristyvitkd ihmiset omiin oloihinsa vai
onko esimerkiksi ravintoloiden poydit sijoiteltu siten, ettd myds liheisissd poydissd olevien

vieraidenkin ihmisten kanssa on vaivatonta keskustella.
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5.1.4 Palvelun merkitys ravintola-alalla

Kotler méirittelee palvelun seuraavasti (1988, 477):

“Palvelu on mikd tahansa toiminta tai suoritus, jonka toinen osapuoli voi toiselle tarjota.
Palvelu on luonteeltaan aineeton, ja se ei johda minkidn omistamiseen. Sen tuottaminen
saattaa liittyd (ei kuitenkaan vdilttdmdttd) johonkin fyysiseen tuotteeseen.”

Vaikka tuotteet usein jaetaan selkeisiin konkreettisiin tuotteisiin ja palveluihin, ei jako kuiten-
kaan ole niin yksiselitteinen, silld ldhes kaikkiin tuotteisiin sisiltyy ainakin vihin palvelua.
Normann (1991, 50) jakaakin tuotteen ytimeen ja liitdnndispalveluihin, vaikkakin niiden
erottaminen toisistaan saattaa olla usein hankalaa. Esimerkiksi tienvarsiravintolan tuote muodos-
tuu sarjasta erilaisia palveluita, jotka liitetddn yhdeksi toimivaksi kokonaisuudeksi. Kun
konkreettisena pédtuotteena on aterioiden ja pienen purtavan tarjoaminen, muodostuu kuitenkin
koko tuote maukkaan ruuan lisdksi viihtyisisti ja siististd ympéristosti, palvelualttiista henkilo-

kunnasta ja hyvisti sijainnista.

Gronroos (1990, 61 - 63) jakaakin palvelun laadun kahteen ulottuvuuteen: tekniseen ja toimin-
nalliseen. Tekniselld laadulla hin tarkoittaa sitd, mitd asiakas saa ja mitd hinelle jai kun
tuotantoprosessi on ohi. Tienvarsiravintoloiden ollessa kyseessi teknistd laatua edustaa mm.
ruuan laatu; etti liha on paistettu hyvin ja ettei maustamisessa ole kiytetty suolan sijasta sokeria.
Toiminnallisella laadulla Grénroos tarkoittaa sité, miten asiakas saa palvelun ja miten hiin kokee
tuotanto- ja kulutusprosessin. Tienvarsiravintoloiden tapauksessa se voisi tarkoittaa esimerkiksi
aterian asettelun esteettisyyttd, henkil6kunnan ystivillisyyttd ja palvelun nopeutta. Palvelun
teknisen ja toiminnallisen laadun ohella koettuun kokonaislaatuun vaikuttaa myés yrityksen
imago. Jos imago on mydnteinen, asiakas saattaa antaa pienet virheet anteeksi, mutta jos kuva
on jo entuudestaan kielteinen, saattaa pienikin epdonnistuminen mustamaalata koko imagon.
Némi kolme tekijid, tekninen ja toiminnallinen laatu seké imago, voidaan jakaa vield yksityis-
kohtaisempiin alakohtiin (ibid, 73). Tekniseen laatuun liittyy ammattitaito, eli ettd asiakkaat
ymmaértévit, ettd palvelun tarjoajalla on tarvittavat tiedot ja taidot, joita tarvitaan heidin
ongelmiensa ammattitaitoiseen ratkaisuun. Téstd esimerkkind voi olla tienvarsiravintolan
keittiohenkilokunnan asianmukainen koulutus. Toiminnallisen laadun kriteereiti ovat palvelu-
henkilokunnan asenne ja kiyttiytyminen, lihestyttivyys ja joustavuus, mitka liittyvit erityisesti
sijaintiin, aukioloaikoihin ja sopeutuvuuteen vastata asiakkaiden yksil6llisiin toiveisiin, luotetta-
vuus sekd normalisointi, eli ettd asiakkaat tietdvit, ettd jos jokin epdonnistuu, palvelun tarjoaja

ryhtyy heti toimenpiteisiin ratkaistakseen odottamattoman ongelman. Imagoon liittyvid kriteerei-
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td ovat uskottavuus, jolloin asiakkaat voivat luottaa tiysin palvelun tarjoajan lupauksiin seki
yrityksen kokonaisvaltainen maine, eli ettd asiakkaat voivat luottaa saavansa rahoilleen vasti-

neen ja etti he voivat hyviksyi yrityksen suorituskriteerit ja arvot.

Tienvarsiravintolan tuote koostuu siis sarjasta palveluita, jotka liitetdin toimivaksi kokonaisuu-
deksi. Usein erilaiset liitinndispalvelut ovat tapa luoda oma persoonallinen imago ja tapa erottua
muista kilpailijoista. Liitinndispalvelujen merkitys on sitd suurempi, miti homogeenisempia
tuotteet ovat, silld silloin asiakas tekee usein lopullisen p#itoksensd nididen oheispalvelujen
perusteella. Kuitenkin on syytd pitdd mielessd, mikd on yrityksen ydintuote, jottei se huku
oheispalvelujen sekaan. Tienvarsiravintoloiden on esimerkiksi helppo erottua pikaruokapaikoista
tarjoaminsa autopalveluiden avulla, kun taas muista huoltamoravintoloista erottuakseen, niiden
on pysytyttdvd tarjoamaan jotain sellaista, mitd muilla ei ole liittyi se sitten itse padtuotteeseen

kuten ruokaan ja pikkupurtavaan tai muihin oheispalveluihin.

5.2 Sosiaalinen arvo

Kuluttaja saa tuotteesta sosiaalista arvoa, kun tuote mielletidn yleisesti johonkin tiettyyn
sosiaaliseen ryhmdidn kuuluvaksi, jolloin tuotteeseen liitetddn negatiivisia tai positiivia stereoty-
pioita liittyen tuotteen tyypillisten kiyttdjien demografisiin, sosioekonomisiin ja kulttuurietnisiin
tekijoihin. Sosiaalinen arvo liittyy yleensd hyvin ndkyviin tuotteisiin ja palveluihin, joita
kédytetdsn sosiaalisissa tilanteissa ja jaetaan muiden kanssa, kuten esimerkiksi lahjoihin ja
ravintolassa kdynteihin, mutta myés tuotteisiin, joita ostetaan usein puhtaasti kdytannéllisessi

hyétytarkoituksessa, kuten esimerkiksi kodinkoneet. (Sheth, J. ym. 1991, 161).

5.2.1 Viiteryhmien ja perheen vaikutukset kuluttajan kiyttiytymiseen ja sosiaaliseen

arvoon

Yksi tirkeimmistd kuluttajan kiyttiytymiseen vaikuttavista tekijoistd ovat erilaiset viiteryhmiit,
silld kuluttaja kayttdd niitd viitekehyksendin arvioidessaan toimintansa, asenteidensa ja arvojen-
sa oikeellisuutta (Mowen, 1995, 612). Park ja Lessig ovat 16ytdneet kolme eri tapaa, jolla
viiteryhmit vaikuttavat yksiloon (ks. Bearden, W. & Etzel, M. 1982, 184 ja Assael, H. 1987,
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376). Viiteryhmiit vaikuttavat informatiivisesti silloin, kun yksil5 on epdvarmassa tilanteessa ja
haluaa tehdi tietoon perustuvan pitSksen. Tilloin 1shteen luotettavuudella ja henkilskohtaisella
tuntemisella on suurta merkitysti. Hydtyyn perustuvaa vaikuttamista (1. normatiivista vaikutta-
mista) tapahtuu taas silloin, kun yksilé uskoo ryhmén jéisenilld olevan valtaa ja pyrkii siksi
jisenten toiveita toteuttamalla saamaan palkinnon tai vilttimain rangaistuksen. T#rkeids on, etti
ryhmin jisenet nikevit yksilén toiminnan tai ettd tuotteen kiyttimittémyys olisi havaittavaa,
kuten esimerkiksi deodorantin tai suuveden unohtuminen. Tyypillinen palkinto oikeasta
toiminnasta on muiden ryhméin kuuluvien hyviksynti. Kolmas vaikuttamistapa, vertailuun
perustuva, johtuu yksilon halusta samaistua johonkin toiseen henkiléon tai ryhméin ja saada
heiltd hyviksyntdd. Se ilmenee sekéd haluna olla samanlainen kuin ryhmin jisenet ettd seki
kiintymyksend ryhmai kohtaan. Yksil6 uskoo, ettd ostamalla tietyn merkin héin pystyy vahvista-
maan sitd kuvaa, mikd muilla ihmisilld hénesti on tai saavuttamaan sellaisia ominaisuuksia, joita
hin toivoisi itselldéin olevan. Toisaalta ryhmin vaikutukset eivit ole aivan musta-valkoisia, silli
Parkin ja Lessigin tutkimuksesta kdvi myos ilmi, ettd mitd tdrkeimpi tuote on ihmiselle, siti

useammalla tavalla viiteryhm4 vaikuttaa péit6kseen (Assael, H. 1987, 383-385).

Bourne (ks. Bearden, W. & Etzel, M. 1982, 184) oli ensimmdinen, joka toi esille, ettd viiteryh-
min vaikutukseen valintatilanteessa vaikuttaa kaksi tekijad. Ensinnikin tuotteen, jota valinta
koskee on oltava jollakin tavalla ainutlaatuinen, eli sité ei saa olla kaikilla. Tuotteen on siis
oltava ylellisyystuote. Toiseksi ryhmé vaikuttaa merkin valintaan, jos sitd kiytetdin julkisesti.
Niéiden kahden muuttujan avulla saadaan nelikentti, josta selvidd milloin viiteryhmin vaikutus
on suuri tuotevalintaan ja milloin merkinvalintaan liittyvissd paétoksissi. Seuraavalla sivulla

oleva kuva esittii Bournen nelikentin.
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Tuote Julk.i-
Heikko viiteryhmien sestd
eikko vii . . .
Merkki ) y kului- Vahva viiteryhmien
vaikutus tettava vaikutus

Julkiset ylellisyystuotteet:
Vahva vaikutus seki tuottee-
seen ettd merkkiin

* Golf-kerhot

* Purjevene

Vahva viiteryh-
mien vaikutus

Vilttimit- Ylelli-
témyys syystuote
tuote Yksityifelfl V?kllt:im’iit:’myys' Yksityiset ylellisyystuotteet:
. . tuotteet: Heikko vaikutus Vahva vaikutus tuotteeseen,
Heikko viiteryh- sekd tuotteeseen etti ei merkkiin
mien vaikutus merkkiin: *Poreamme
* Jadkaappi
* Sinky
Yksistyisesti kulu-

tettava tuote
Kuva 7 Julkinen-yksityinen ja ylellisyys-vélttimittémyys dimensioiden vaikutus tuote ja
merkinvalinta paitoksiin (Bearden, W. & Etzel, M. 1982, 185)

Témén tutkimuksen kannalta mielenkiintoisin ryhmaé on julkisesti kulutetut vélttiméttémyys-
tuotteet, johon siis kaikki tienvarsiravintoloiden tarjoamat tuotteet ja palvelut kuuluvat. Tdhéin
ryhméén kuuluvat tuotteet, joita kaikki omistavat / kuluttavat, vaikkakin merkki vaihtelee eri
yksiloiden vililld. Bournen mallin mukaan viiteryhmai vaikuttaa ennen kaikkea pika- ja erilaisen
snack-ruokapaikan valintaan, eikd niink##n itse tuoteryhmin valintaan, eli valinta tehdiin
Carrols’in, McDonalds’in ja Shellin HelmiSimpukan vilill4, eikd niinkdén pastoksen syodaanko
vai eikd syodd. Bearden ja Etzel tutkivat ennen kaikkea, miten viiteryhmét vaikuttavat niihin
neljdin erilaiseen tuotekategoriaan. Tutkimuksen mukaan viiteryhmi vaikuttaa julkisesti
kulutettuihin vilttamattomyystuotteisiin tuotteesta riippuen joko informatiivisesti (erityisesti
tekniset tuotteet) tai vertailuun perustuvasti (esimerkiksi vaatteet), jolloin kdytdstd ohjaa halu
samaistua viiteryhmién. Beardenin ja Etzelin tutkimustulosten perusteella voidaan siis todeta,
ettd tienvarsiravintoloiden olisi jarkevdd panostaa ennen kaikkea selkeédin ja houkuttelevaan
imagoon, jolloin kuluttajia ohjaisi alitajuntainen halu samaistua esimerkiksi Shell HelmiSimpu-

koiden asiakaskuntaan.

Erityisesti nuorille viiteryhmilli ja erityisesti samanikéisistd kavereista muodostuvilla vertais-
ryhmilld on suuri merkitys. Yleisen késityksen mukaan nuorten tarve kuulua vertaisryhmiin
johtuu hénen eldminvaiheestaan: ryhmi on erdénlainen “ylikdyntiviline”, jonka avulla voidaan

tyOstid ikidvaiheeseen kuuluvia vapautumispyrkimyksid ja tehdi laajempaakin identiteettity6td
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seki etsid suojaa mm. vanhempien ja koulun taholta tulevia vaatimuksia ja odotuksia vastaan
(L&hteenmaa, J. ym. 1990, 5). Koko nuorisokulttuurin pirstaloitumisen my6td my6s nuorien
vertaisryhmékulttuuri on muuttunut siten, etti nuoret nayttivit “sukkuloivan™ useissa eri
ryhmissi samanaikaisesti.(Lahteenmaa, J. ym. 1990, 6). Vertaisryhmit vaikuttavat asiointikéyt-
tdytymiseen kolmella tavalla: Ensinnékin usein nuorisoryhmilld on omat kantapaikkansa, jossa
he kokoontuvat ja tapaavat myds muita kavereita. Korpelan tekemin tutkimuksen mukaan
(1995, 6) 17 - 18-vuotiaiden toiseksi tarkeimpis lempipaikkoja heti kodin jilkeen ovat erilaiset
julkiset kokoontumispaikat, kuten esimerkiksi ravintolat ja tavaratalot. Toiseksi laaja ber-
hinildgistutkimus on osoittanut, ettd esimerkiksi ravintolan tai kahvilan valintaan saattaa vaikuttaa
halu pddstd jonkin sielld asioivan ja kokoontuvan ryhmdn jiseneksi (ks. Korpela, K. 1995, 5).
Kolmanneksi vertaisryhmiit vaikuttavat nuoriin informatiivisesti vaikuttaen heid4n asenteisiinsa
ja kisityksiinsi esimerkiksi yrityksen toimintatapojen eettisyydesti. Erityisesti jos nuorella ei
itselldsn ole selkedd kuvaa asiasta, on kavereiden mielipiteilld suuri vaikutus omien kisitysten
syntymiseen. Informatiivista vaikuttamista saattaa tapahtua esimerkiksi silloin, kun luonnon-
suojelusta tai ihmisoikeuksista kiinnostuneet nuoret vaikuttavat asiaan perehtymittomien
kavereidensa mielipiteisiin ja siten vaikuttavat esimerkiksi negatiivisten asenteiden syntymiseen

Shellii kohtaan.

5.2.2 Yrityksen imagon vaikutukset sosiaaliseen arvoon

Imago luo yrityksen tahdosta riippumatta tiedostettuja ja tiedostamattomia vaikutelmia, jotka
pakostakin vaikuttavat niihin ihmisiin, joiden kanssa yritys asioi. Imago vaikuttaa ihmisten
asenteisiin ja sitd kautta kdyttdytymiseen, ja siksi siihen kitkeytyy uskomattomia voimia.
Yksikéin yritys ei siis voi viheksyd imagon merkitysté. (Bernstein, D. 1984, 308). Bernstein on
esimerkiksi mééritellyt imagon eli yrityskuvan seuraavasti:

“ Yrityskuva on lopputulos kaikkien niiden kokemusten, késitysten, tunteiden, tietojen ja
vaikutelmien vuorovaikutuksesta, joita ihmiselld on yrityksestd.” (Bernstein, D. 1984, 168).
Nuo kisitykset ja vaikutelmat syntyvit monista pienisté ja suurista tekijéistéd, kuten esimerkiksi
tuotteista, mainonnasta, henkilokunnan toiminnasta ja yrityksen liikemerkistd. Yrityksen
kannattaa itse aktiivisesti viestittdd ympéristlleen tekemisistdin, tavoitteistaan ja suunnitelmis-
taan, silld jos yrityksen tiedottaminen on puutteellista, ihmiset ottavat ohjat omiin késiinsi ja
tayttavit puuttuvat tiedot aikaisempien kisitystenséd pohjalta, olivatpa ne sitten kuinka véaria

tahansa. Lisiksi ihmiset tuntevat parhaiten ne yritykset, joiden mainoksia he jatkuvasti nikevit,
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joiden tuotteita he kéyttivit ja joiden kanssa he joutuvat usein tekemisiin. He my&s suhtautuvat

myénteisemmin niihin yrityksiin, jotka he parhaiten tuntevat. (Bernstein, D. 1984, 9).

Bernsteinin mukaan (ibid, 169 - 172) onnistuneen imagon luominen edellyttisi paneutumista
kolmeen peruskysymykseen: tuotteisiin, toimintoihin ja persoonallisuuteen. Tuotekuvalla
tarkoitetaan synteesid, joka muodostuu tuotteen tarjoamista eduista, sen korostuvista ominai-
suuksista ja tavasta, milld tuotekokonaisuus mielletddn. Kokonaisvaltainen tiedotustoiminta
lahtee ajatuksesta, ettd jokainen tuote ja kaikki tuotteeseen liittyvi tiedottaminen vastaa yrityk-
sen filosofian sisélto4, jolloin tuotekuva ja yrityskuva tukevat toinen toisiaan. Shellin tuotekuvia
ovat mm. kisitykset Simpukka-kahviloista ja HelmiSimpukka-ravintoloista. Kuten kappaleessa
2 tuli jo ilmi, on erityisesti Simpukka-tuotemerkin tunnettuus hyvi, ja molempien tuotekuva
erinomainen. Lisiksi ne ovat hyvin sopusoinnussa koko Shellin imagon kanssa. Toinen imagoon
vaikuttava komponentti muodostuu yrityksen foiminnoista, eli toimialasta tai -aloista, joilla
yritys toimii. Yhtendisen imagon luominen on usein d4rimmdisen hankalaa, jos yritys toimii
monella, jopa téysin toisistaan poikkeavilla aloilla. Shellin tapauksessa toimialana on ljyteolli-
suus, mikd saattaa herittidi negatiivisia tunteita ihmisissé esimerkiksi ympiristénikskohtien
vuoksi. Kolmas komponentti on yrityksen persoonallisuus ja ainutkertaisuus, joka johtuu sen
tyontekijéiden muodostamasta kokonaisuudesta. Persoonallisuuteen liittyy myds vastaukset
kysymyksiin, mité yritys on tekeméssd, mihin se uskoo ja miten se toimii. (ibid, 81). Rope ja
Mether (1987, 19 - 25) ovat my6s jakaneet imagon kolmeen, hyvin pitkélle Bernsteinin jaottelua
vastaaviin kategorioihin. Imagon psykologinen perusta vastaa aika pitkille Bernsteinin yrityksen
persoonallisuutta, eli ihmisten mielikuvaa siitd, mitd yritys on. Markkinoinnillinen perusta on
taas ldhelld Bernsteinin tuotekomponenttia, jossa oleellista on fyysisen tuotteen lisiksi tarve, jota
tuote tyydyttds. Kolmas perusta on liiketaloudellinen, jossa yhdistyy seké psykologinen etti

markkinoinnillinen perusta, ja siihen liittyy mm. mielikuvien hyédyntiminen hinnoittelussa.

Edelld esitetyt kategoriat voidaan pilkkoa vield pienempiin osatekijéihin, jolloin saadaan
yrityskuvan profiiliin vaikuttavat tekijét. Ropen ja Metherin mukaan (1987, 117) profiili voidaan
jakaa kolmeen tasoon: strategisiin perusratkaisuihin, toiminnallisiin ratkaisuihin seki mieliku-
vallisiin ratkaisuihin. Oleellista on, ettd ndmé kolme tasoa muodostavat loogisen kokonaisuuden.

Seuraavalla sivulla oleva kuva 8 esittii nimai eri tasot.
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Tapa Persoonallisuus
esiintyd Pakkaus
Tyyli Ulkonikd
}erkki
Nimi
Fyysinen
tuote Tyylikkys
Ammattitaito
Toimitilat
Henkildstd STRATEGIA
Palvelu- Liikeidea, yrityskult- Sijainti
X u tuuri,toimintaperiaattee
taito
Nopeus
Tarpeisto
Viestinti
Nikyvyys Hinnoittelu Nikyvyys Kunto
Laatu .
Tyylikkyys Tyyli
Alennukset )
Hintataso
Tarjoukset

Kuva 8 Imagoon vaikuttavat tekijit (mukailtuna; Rope, T. & Mether, J. 1987, 78, 117).

Shell, niin maailmanlaajuisesti kuin Suomenkin tasolla, on erityisen tarkka imagostaan ja se
seuraa sen kehitystd jatkuvasti. Suomessa imagoa tutkitaan kuukausittain ja silloin otetaan
huomioon niin tunnettavuuteen, tietoisuuteen, tuotteisiin ja yrityksen “persoonallisuuteen”
liittyvit asiat. Ndiden imagotutkimusten mukaan Shellin pahin kilpailija on Neste, jonka kanssa
Shell taistelee kaikissa tutkittavissa asioissa ykkostilasta. Esimerkiksi viime syyskuun tutkimus-
tulosten mukaan (Shell Tracking, Research International Finland, 1997) Shell on Suomen
huoltoasemaketjuista tunnetuin, vaikkakin parhaimpana ketjuna pidetizn Nestettd Shellin ollessa
toisena. Koska yritys toimii globaalisti, heijastuvat my6s muualla pdin maailmaa tapahtuvat asiat
myos Suomen Shellin imagoon. Kesilld 1997 Shell oli useaan otteeseen julkisuudessa hyvin
kielteisessd valossa Nigerian liiketoimintojensa vuoksi. Kuitenkin t&maé julkisuus vaikutti syksyn
tutkimusten mukaan yllattavinkin vihén, silld vastaajista 5 % ilmoitti vilttavénsé Shellid (muilla

yhti6illa midrs oli 1 - 8%) ja suurin syy oli jokin muu kuin toiminta Afrikassa. Seuraava kuva
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esittdd Shellin persoonallisuuden seitsemén eri ominaisuuden valossa ja vertailukohtana on

pahin kilpailija Neste.

Shellin ja Nesteen imagovertailu
Moderni "uw-mliul T - I
-
Alan johtava kehittaja —fai .Tgl*ﬁ,
Tytllistaa paikkakunnan asukkaita —feesbistimididiod

EW A WA 3
ATy

LSS UBRENRREREN

Tuotteiden ja palveluiden jatkuva kehittdminen —piz2

illl%lillllll{lllllli Bodedbedodondond

Huomio toiminnassaan luonnon

13 dribrdbrdivdddiedbrcrd bbb rdbedbr dvdbrdberre

Asiakassuuntautunut

BB B AR WWR IR rennnyl
- 1 T

Luotettava LIt
[ I [ [
0 5 10 15 20 25 30 35

BH Neste Shell

Kuva 9 Shelliin ja Nesteeseen liitettdviat mielleyhtymét Suomessa (Research International

Finland, Shell Tracking 1997)

Kuva osoittaa, ettd Neste on esimerkiksi onnistunut suhteellisen hyvin tavoitteessaan luoda
imago jatkuvasti kehittyvini ja modernina yrityksend, joka ottaa ympéristén huomioon toimin-
nassaan. Shellin vahvuutena on taas asiakassuuntautuneisuus sekd maine toimimisesta alan
johtavana kehittdjini. Suuri ero yritysten vililld luonnon huomioonottamisessa johtunee
julkisuudessa olleista uutisista Shellin Nigerian toiminnoista seki Nesteen vahvasta mielikuva-

markkinoinnista, joka painottaa yrityksen ympiristdystivallisyytta.

5.3 Emotionaalinen arvo

Emotionaalinen arvo on tuotteen kyky herdttid tunteita ja mielialoja kuluttajassa. Tuotteella on
emotionaalista arvoa, jos yksilé liittdd siihen tiettyjd tunteita tai jos se synnyttdd niitd kulutta-
Jjassa. Emotionaalista arvoa voidaan mitata tutkimalla tuotteeseen liitettdvid tunteita. Palvelut
ovat tyypillisid esimerkkejd emotionaalista arvoa tarjoavista tuotteista, kuten kynttilillallisen

aikaansaama romanttinen tunnelma tai kauhuelokuvan aiheuttama pelko. Toisaalta my6s
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konkreettisemmat tuotteet saavat aikaan tunnereaktion ja esimerkiksi ruoka pystyy herittimiin

kuluttajissa voimakkaan turvallisuuden ja mielihyvin tunteen.

5.3.1 Hedonistinen motivaatioteoria ja emotionaalinen arvo

Berelson ja Steiner (ks. Hansen, F. 1972, 115) méirittelevit motivaation olevan sisdinen tila,
joka antaa energiaa, aktivoi tai ohjaa kiyttdytymistd kohden haluttua pa&iméarad. Motivaation
perusmalli alkaa drsykkeestd, joka saa yksilén huomaamaan eron halutun tilan ja nykyisen tilan
vililld. Tunnistettuaan tarpeen ihmisissd herdd pyrkimys tarpeen tyydyttimiseen, miké saa
aikaan affektiivisen, eli tunneperiisen reaktion, josta seuraa toimintaa tavoitteen saavuttamiseksi

(Mowen, J. 1995, 192). Seuraava kuvio esittidd motivaation perusmallin

Sitoutumi-
nen ja
tunnereaktio

Todellinen
tila

Tarpeen
tunnistami
nen

. Tavoite
Arsyke - - > —>

Haluttu
tila

Kuva 10 Motivaation perusmalli (Mowen, J. 1995, 192).

Motivaatioteorioita on kehitetty useita erilaisia. Tunnetuimmat lienevit Maslow:n tarvehierarkia
tai Murrayn hierarkia sosiaalisista tarpeista (ks. esim. Mowen, J. 1995, 197 tai Wilkie. W. 1994,
142-145). Kolmas yleinen motivaatioteoria on McClellandin teoria opituista tarpeista. (ks. esim.
Mowen, J. 1995, 197 -199). Nimai kaikki kolme mallia ovat luonteeltaan hyvin yleisid, minka
takia tutkijat ovatkin kehittéineet joukon yksityiskohtaisempia teorioita. Erés néistd yksityiskoh-



41

taisemmista teorioista on hedonistisen kulutuksen teoria, joka perustuu kisitykseen, ettd
kuluttajilla on tarve kiyttdd tuotteita ja palveluita luodakseen fantasioita, saavuttaa erilaisia
tunteita aistien avulla ja yll4pitii erilaisia jannitystd luovia kithokkeita. Tuotteiden avulla ei siis
vilttimattd pyritd saavuttamaan ainoastaan positiivisia tunnetiloja, vaan myés pelkoa, kauhua ja
surua. (Mowen, J. 1995, 204 - 205). Hedonistista kulutusta tutkineiden Hirschmanin ja Holbroo-
kin mukaan (1982, 92) hedonistinen kulutus maéérittelee niitd kulutuksen osa-alueita, jotka
liittyvit tuotteista saataviin kokemuksiin monien aistien ja aistimusten, fantasioiden ja tunnepi-
toisten aspektien avulla. Tutkimuksen kohteena on ollut erityisesti erilaiset kulttuuriin liittyvét
tuotteet taidendyttelyistd, urheilutapahtumiin, muotiin ja ruokaan, miki johtuu siitd ettd ne
aiheuttavat erityisen voimakkaita tunnereaktioita, jotka ovat hedonistisen kulutuksen kannalta
ddrimmdisen mielenkiintoisia. Mielenkiintoiseksi ko. tuotteiden tutkimisen tekee myos niiden
symboliset ja subjektiivisesti koetut osatekijét, joita tuotteisiin liitetéddn normaaleja kulutustava-
ratuotteita enemmén. Hirschmanin mukaan ihmiset nimittéin tdydentédvit tuotteita subjektiivisil-
la tarkoituksilla, jotka tdydentdvit tuotteen konkreettisia attribuutteja. Niitd subjektiivisia
tarkoituksia voidaan vahvistaa mm. mainonnan avulla. Hedonistinen kulutus on siis sidottu
todellisuuden mielikuvituksellisiin rakenteisiin, eli ei sithen, minkd kuluttajat tietivit olevan
totta vaan pikemminkin siihen, mitd he haluaisivat todellisuuden olevan, jolloin alitajuisten
prosessien ja mielikuvituksen tuottamien unelmien merkitys kasvaa. Levy totesi jo 50-luvulla,
etteivit ihmiset osta tuotteita vain sen takia, mitd niilld voidaan tehdi, vaan siksi miti ne
tarkoittavat ja edustavat (ks. esim. ibid, 92). Tami ajatus on yksi hedonistisen kulutuksen
kulmakivistd, silld hedonistisesta perspektiivistd katsottacssa tuotteet eivit ole objektiivisia
kokonaisuuksia vaan pikemminkin subjektiivisia symboleja (ibid, 93). Kiinnostuksenkohteena
on tuotteen imago, eiké sen todelliset ominaisuudet, jolloin keskeiselle sijalle nousee rationaali-

sen ajattelun sijasta kuluttajien emotionaaliset reaktiot (ibid, 93).

5.3.2 Mielialojen vaikutus kuluttajien kiyttdytymiseen

Hedonistisen motivaatioteorian kiinnostuksenkohteena ovat siis kuluttajien emotionaaliset
reaktiot. Mehrabian ja Russellin mukaan kolme psykologista perusreaktiota ovat mielihyvé,
vireystaso seki piitintivalta oman toiminnan suhteen, joiden avulla myds muut tunteet sekd
luonteenpiirteet voidaan médrittad (1974, 10). Heiddn mukaansa yksilén joutuessa johonkin
tilanteeseen hinen reaktioonsa vaikuttavat niin hinen mielialansa, persoonalliset piirteensd kuin

myoskin itse tilanne (ibid, 29). Yksilén persoonallisuuspiirteitd ja niiden vaikutusta hinen
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kisitykseen tilanteesta kisitelladn myShemmin vaihtelunhaluisen kiyttdytymisen yhteydessi,

joten nyt keskitytdin nimen omaan mielialojen ja emootioiden vaikutukseen.

Gardnerin mukaan (1991, 255) mieliala on yksilon subjektiivisesti kokema tunnetila. Mielialan
ja emootioiden vilinen ero on se, etti emootiot ovat mielialoja intensiivisempid, selvemmin
havaittavissa olevia ja lisiksi ne ovat yleensd johonkin tiettyyn kdyttdytymiseen sidottuja.
Mieliala koostuu monista affektiivisista tekijoisti, ja se vaikuttaa kuluttajan kiyttdytymiseen
monissa markkinointitilanteissa. Vaikka yksilén mieliala on periaatteessa markkinoijan vaiku-
tusvallan ulkopuolella, voi markkinoija kuitenkin vaikuttaa sithen monin eri keinoin kuten
markkinointiviestinnilld ja fyysiselld ympérist6lld kuten tilan sisustamisella. (ibid, 254).
Gardner on muodostanut viitekehyksen, jossa keskitytdsin kuluttajan mielialaan vaikuttaviin
tekijéihin ja niistd seuraavien psykologisten prosessien vilisiin suhteisiin. Mallin mukaan kolme
strategisen markkinoinnin osa-aluetta vaikuttaa mielialaan. Ensimmdinen on palvelutilanne,
jolloin esimerkiksi transaktion toimintatavat, myyjan ja ostajan vilinen vuorovaikutus seki tilan
fyysiset puitteet vaikuttavat mielialaan ja titen transaktion syntymiseen. Asiakkaan mieliala
vaikuttaa mm. hiinen omaan avuliaisuutensa ja arvioonsa saamastaan palvelusta, sek# asenteen
muodostumiseen ko. toimintaa / tuotetta kohtaan (ibid, 266). Ostotilanteen virikkeet eli myyjén
toiminta sekid my6s ympirist6n virikkeet ovat toinen osatekija. Asiakkaan mieliala ostohetkelld
vaikuttaa ostokdyttiytymiseen, tuotemerkin arviointiin seké tiedon hankintaan (ibid, 268).
Kolmas on viestinti, jolloin sekd viestin sisilté ettd media-konteksti luovat omat mielialat
kuluttajalle. Viestinnin osalta eri mielialojen aiheuttamat reaktiot ovat monimutkaisempia, silld
myds negatiivisia tunnetiloja, kuten syyllisyyttd ja inhoa, kdytetdéin hyvéksi halutun reaktion

aikaan saamiseksi (ibid, 272). Seuraavalla sivulla oleva kuva 11 esittdd Gardnerin mallin.
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Palvelutapah- Ostohetkelld Viestinti
tuma vaikuttavat

Vuoro-
vaiku-
s

Trans-
aktio

Kuluttajan
mieliala

Tunnista- Arviointi Kéayudy-
minen tyminen

Kuva 11 Kisitteellinen malli kuluttajan mielialan vaikutuksista kuluttajan kéyttiytymiseen
(Gardner, M. 1991, 256)

Rossiter ja Donovan (ks. esim. Mowen, J. 1995, 576) ovat kehittineen paljon kiytetyn mallin,
joka keskittyy tunnelman vaikutuksiin kdyttaytymisessi. Mallin mukaan tunnelman eri tekijét,
kuten tilan pohjapiirros, d4net, tuoksut ja rakennuksen arkkitehtuuri saavat aikaan emotionaali-
sen reaktion joka vaikuttaa taas hinen asiointiaikaansa liikkessd, mikd puolestaan vaikuttaa
ostohalukkuuden kasvamiseen tai vihenemiseen. Seuraavalla sivulla oleva kuva 12 havainnollis-

taa mallin.
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TUNNELMA: EMOTIONAALI- KAYTTAYTYMI-
* lzohjapiirros NEN REAKTIO: NEN:

* Adnet * Mielihyvia / epé- * Liikkeessi olo-

* Tuoksut miellyttivyys ajan vidhenenminen
* Tekstiilit * Vireys / passiivi- / pidentyminen

* Arkkitehtuuri en olo * Halukkuus
kommunikoida ih-
misten kanssa

* Ostokidyttiytymi-

nen

Kuva 12 Tunnelman vaikutus kéyttiytymiseen (Donovan, R. & Rossiter, J. 1982; ks. Mowen, J.
1995, 576).

Micelialan vaikutus kéyttdytymiseen on seki suoraa ettd epdsuoraa. Suora vaikutus on esimerkik-
si silloin, kun mieliala herittdd mielleyhtymié tunteen ja toiminnan vililld. Osa niistd automaat-
tisista toiminnoista on ilmeisesti synnynnéisid, mutta suurin osa niisti on opittu sosiaalistumisen
myoti. (Gardner, M. 1991, 257). Mielialan vaikutus on taas epésuoraa, jos mielialan vaikutukset
vilitetddn odotuksiin ja arvioihin, jolloin positiivisen mielialan odotetaan johtavan positiivisiin
assosiaatioihin kiyttdytymisestd, jonka taas oletetaan johtavan positiivisiin kéyttdytymisarvioi-
hin (ibid, 257). Positiivinen mieliala vaikuttaa myds tiedon varastointiin, silld positiiviseksi
koettujen asioiden oletetaan olevan helpommin muistettavissa kuin negatiivisten. Yleisesti
ottaen siis oletetaan, etti negatiivinen mieliala johtaa negatiivisiin kisityksiin ja péin vastoin
(ibid, 262). Negatiivista kokemusta ei kuitenkaan voi muuttaa tdysin positiiviseksi pelkéstdin
positiivisen mielialan voimalla, silli se vaikuttaa lihinni arvioinnin voimakkuuteen (ibid, 264).
Kaiken kaikkiaan useiden tutkimusten mukaan (ks. ibid, 258 - 262) onnellinen mieliala vaikuttaa
mm. siihen, ettd yksilo toimii ystivillisemmin sekd itsedén ettd muita ihmisid kohtaan, palkitsee
itsensd ja toimii omatoimisemmin. Hyvéntuulisuus vaikuttaa myds ihmisten halukkuuteen
toimia: jos ennakko-odotukset toiminnan tuloksista ovat positiivisia, lisdd hyvantuulisuus
toimintahalukkuutta, kun taas toimintahalukkuus vihenee jos odotukset ovat negatiivisia (ibid,
268). Tami ndkyy esimerkiksi siten, ettd jos hyvantuulinen asiakas tulee syoméin huoltamora-
vintolaan ja hinelld on mielikuva, etti ruoat eivit ole maukkaita, hin saattaa mielummin olla

tilaamatta, koska hin pelkii pettyvinsé ateriaan ja siten tulevansa pahalle tuulelle.
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5.4 Olosuhteisiin liittyvi arvo

Olosuhteisiin liittyvilld arvolla tarkoitetaan hyotyd, jonka kuluttaja saa tuotteesta joutuessaan
Johonkin tiettyyn tilanteeseen tai olosuhteisiin. Tuotteen avulla saavutettava tilanteeseen liittyvi
arvo johtuu fyysisistd tai sosiaalisista tilannetekijéistd, jotka siten vahvistavat tuotteen sosiaalis-

ta tai toiminnallista arvoa.

5.4.1 Kiyttotilanteeseen liittyviit arvot

On olemassa suuri joukko tuotteita, jotka on luotu vain yhti kiytt6tilannetta varten johtuen joko
tuotteen kausiluontoisuudesta (esim. joulukortit) tai tilanteen ainutkertaisuudesta (esim. héadpu-
vut) tai tuotteita, jotka on luotu vain hitéd- ja poikkeustilanteita varten (esim. ambulanssit).
Lisiksi on joukko tuotteita, jotka kuluttajat ovat itse oppineet yhdistdméén tiettyyn tilanteeseen,
kuten appelsiinimehun aamiaiseen, ruusujen antamisen lakkiaispéivaén tai grilliruuan ravinto-
lailtoihin. (Sheth, J. ym, 1991, 162). Joskus kuluttajien oppimat tavat ovat todella piintyneits, ja
ne saattavat olla esteeni markkinoiden laajentamiselle, kuten esimerkiksi Yhdysvalloissa on
kdynyt kalkkunoiden ja Suomessa kinkkujen kanssa, eli tuotteet yhdistetésin selkedsti vain
jouluruoaksi (ja Yhdysvalloissa myds Kiitospdivén ateriaksi), vaikka se sopisi kéytettivaksi
muidenkin juhla-aterioiden yhteydessi. Yleensd ndmi tuote - tilanne-assosiaatiot eivit ole ndin
voimakkaita ja niiti on useampia, ja silloin niitd pysytytéin hyodyntdméén tehokkaasti segmen-
toitaessa markkinoita ja positioitaessa tuotteita. Erds valmisruokien valmistaja esimerkiksi tutki,
mitki ruoat sopivat minkikinlaiseen tilanteeseen, jolloin tulokseksi saatiin nelji eri kategoriaa;
juhla-, perhe- ja tavalliset ateriat seki erilaiset pikkupurtavat. Tulosten avulla pystyttiin eri ruoat
ryhmittelemiin ja ennen kaikkea se antoi suuntaviivat mainonnalle seki siséllon (mitké ateriat
ja mitkd tilanteet kannatta mainoksissa yhdistéi) etti median valinnan suhteen (minki tyyppisis-
sd medioissa ja millaisissa tilanteissa kannattaa mitdkin tuotetta mainostaa). (Assael, H. 1987,
490). Yritysten tulisikin panostaa entisti enemmain ndiden tuote - tilanne-yhteyksien selvittimi-

seen ja niiden hysdyntimiseen markkinoita segmentoitaessa ja tuotteita positioitaessa.
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5.4.2 Fyysisten tai sosiaalisten tilannetekijoiden vaikutus

Aika on tilanteeseen liittyvi tekiji, joka vaikuttaa merkittdvisti ihmisten kdyttdytymiseen. Aika
vaikuttaa kiyttdytymiseen kolmella tavalla. Ensinndkin kuluttajalla kéytettivissid oleva aika
vaikuttaa siihen, kuinka paljon hinelld on aikaa kiytettidviksi tiedon ja tuotteiden etsimisti ja
vertaamista varten. Tutkimukset osoittavat, ettd kiireessd ihmiset eivit vilttimitti ostakaan
suunniteltuja tuotteita, eivitkd myoskdin tee niin paljon suunnittelemattomia ostoksia kuin ajan
kanssa ostoksilla olevat (Mowen, J. 1995, 588). Toisaalta fyysinen aika eli vuorokauden aika
vaikuttaa ihmisten tarpeisiin ja siten myds kayttdytymiseen. Kolmas ajan dimensio on ajan
Iuonne, eli onko kysymyksessi ty6- vai vapaa-aika vai aika, joka on tarkoitettu kotitéille tai
vélttdiméattémien asioiden hoitamiselle (nukkuminen, sydminen, lepo, itsensd hoitaminen).
Tuotteelta vaadittavat ominaisuudet vaihtelevat sen mukaan, millaiseen tilanteeseen se hanki-
taan: esimerkiksi sykemittarilta odotetaan aivan erilaisia ominaisuuksia, jos se ostetaan ammatti-
maista harjoittelua, kuntoilua tai sydankohtauksen jélkeisti toipilasaikaa varten tai myyntiedus-
taja, joka pysihtyy syomiin huoltamoravintolaan odottaa ravintolalta erilaista tehokkuutta kuin

lomamatkalla oleva perhe.

Myés fyysiset olotilat, kuten nélki tai visymys, sekd mieliala vaikuttavat tilanteeseen, ja sitéd
kautta yksil6n kdyttdytymiseen. Monet mainostajat ovat pyrkineet herdttdméin mainonnassaan
voimakkaasti nilin tai janon tunteen ja sitten tarjoamaan ratkaisuksi omaa tuotettaan, kuten
virvoitusjuomaa tai hampurilaista. (Mowen, J. 1995, 590). Tillainen mainonta pyrkii toimimaan
kahdella tavalla: auttamaan kuluttajaa ongelman tunnistamisessa ja siten heréttimaén positiivi-
sen tunteen tuoteryhmii kohtaan, jonka avulla ongelma voidaan ratkaista (ibid). Kuten emotio-
naalista arvoa kisittelevissd kappaleessa tuli jo esille, vaikuttaa mieliala selvisti kuluttajien
kayttaytymiseen, joten tihin asiaan ei endd tarkemmin puututa. Perussdéinténd voidaan kuitenkin
kerrata, ettd positiivinen tai negatiivinen mieliala vaikuttaa kayttiytymiseen enemmén kuin
neutraali, ja etti positiivinen mieliala vaikuttaa mm. ostoksilla kdytettyyn rahasummaan,

ostettujen tavaroiden lukuméirain seki kaupassa vietettyyn aikaan. (Mowen, J. 1995, 593).

Yksi paljon tutkittu ympéristoon liittyva tekijd on musiikin vaikutus asiakkaiden kéyttdytymi-
seen. Tutkimukset osoittavat, ettd esimerkiksi musiikin tempo vaikuttaa asiakkaiden kévely- ja
toimintanopeuteen, ja esimerkiksi ravintolassa soitettu hidastempoinen musiikki pidensi
asiakkaiden ruokailuaikaa selvisti, mikd johti mm. alkoholijuomien kulutuksen kasvuun.

Nopeuttamalla musiikkia taas saadaan suurella volyymilla toimivissa ravintoloissa, kuten
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pikaruokapaikoissa, asiakkaiden kierto suuremmaksi, ja sitd kautta kannattavuutta paremmaksi.
Mielenkiintoista tutkimuksissa on se, etteivit asiakkaat itse huomanneet musiikin vaikutusta,
jolloin muutos toiminnassa tapahtuu tdysin alitajuisella tasolla. Tempon lisiksi my6s musiikki-

tyylin on sovittava ostotilanteeseen ja yrityksen imagoon. (ibid, 571).

Toinen ympiristoon ja asiakkaiden kiyttdytymiseen liittyva tekijd on fungos. Tutkijat ovat
erottaneet toisistaan véentiheyden, joka viittaa sithen, kuinka ldhelle toisiaan ihmiset ovat
ahtautuneet seki tungoksen, jolla taas tarkoitetaan tilannetta, jossa ihminen tuntee, ettd ihmisii
on liikaa, eikd hinelld itselldin ole endi valtaa vaikuttaa tilanteeseen. Tungos koetaan lihes
poikkeuksetta kielteisesti, ja se vihentii usein esimerkiksi kaupassa olo aikaa, kaupasta saatavan
tiedon kiyttod ettd myos henkil6kunnan ja asiakkaan vilisid kontakteja. Toisaalta tungos
voidaan kokea positiiviseksi asiaksi silloin, kun haetaan elimyksid, kuten urheilukilpailun
katsomisessa tai mentidessi illalla ravintolaan. Tungos aiheuttaa usein myds samankaltaista
kéyttaytymisti tilanteessa olevien ihmisten kesken ihmisten toimiessa toistensa “virikkeind”.

(ibid, 572 - 573).

Liikkeen tunnelma, joka on oikeastaan kaikkien edelld esitettyjen tekijoiden muodostama
kokonaisuus, on ehki olosuhteisiin liittyvistd tekijoistd tdrkein. Tunnelmaan voidaan vaikuttaa
sekid rakennuksen ulkond6lld, tilan kidytolld, sisustuksella ettd myds d4ni- ja hajumaailmalla.
Tutkijoiden mukaan tunnelma vaikuttaa siihen, kuinka paljon aikomaansa enemmin tai vihem-
min asiakas kiyttidi aikaa liikkeessd. Tunnelma vaikuttaa ennen kaikkea asiakkaan mielialaan
ja emootioihin, jotka puolestaan vaikuttavat hidnen ostokdyttdytymiseensd. Tutkijat ovat
osoittaneet, etti tunnelman merkitys kasvaa sitd mukaan, kun kilpailijoiden mé#iri ja samalla
myds tuotteiden viliset erot ja hinnat kasvavat ja kun markkinat segmentoituvat esimerkiksi
elimintavan ja yhteiskuntaluokan mukaan (ibid, 577). Kaiken kaikkiaan tunnelman merkitys on
erityisen suuri palvelutuotteissa, joihin usein liittyy halu kokea eldmyksié, ja tdlléin tunnelmasta

tulee osa tuotetta, kuten kiy esimerkiksi ravintoloissa ruokailtaessa.
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5.5 Episteeminen arvo

Episteemistd arvoa sisdltivi tuote pystyy herdttdmdan kuluttajassa uteliaisuuden tunteen ja
tarjoamaan uuden kokemuksen ja/tai tyydyttdmddn tiedonjanon. Tamin arvon tarjoamiseen voi
joskus riittds pelkki tavanomaisuudesta poikkeaminen, jos kuluttaja on esimerkiksi kyllidstynyt

tai jos hén ei ole tyytyviinen nykyiseen tuotemerkkiinsa.

5.5.1 Vaihtelunhaluisen kiyttiiytymisen perusmalli

Vaihtelunhaluisella kéyttdytymiselld (variety-seeking behavior) tarkoitetaan van Trijpin mukaan
seuraavaa (van Trijp, J. 1995, 9):

“Paitoksentekijiryhmin puolueellinen kiyttdytymisreaktio jotakin tiettyd tuotetta, joka liittyy
saman kiyttiytymiskategorian aikaisempiin reaktioihin, tai samanaikaisesti kulutettavia
samaan ryhmiin kuuluvia tuotteita kohtaan. Reaktio johtuu luonnollisesta muutoksen tuomas-
ta hyodystd ja riippuu psykologisista prosessista, mutta se on riippumaton vaihtoehdon
tuomista instrumentaalisista tai funktionaalisista hyodyistd.”

Vaihtelunhaluisen kiyttdytymisen tirkein syy on siis itse vaihtelusta itsestdéin saatava arvo, eikd
vaihtelusta johtuvat seuraukset, jotka hyodyttavit kuluttajaa. Tassd jalkimmaisessd tapauksessa
kysymyksessi on jostakin ulkopuolisesta tekijdstd johtuva vaihteleva kayttaytyminen (derived
varied behavior), miki tulee erottaa todellisesta vaihtelunhaluisesta kayttdytymisesti (ibid, 6, 8).

Vaihtelunhaluisen k#yttiytymisen perusmalli perustuu kolmeen oletukseen, jotka ovat jo tuttuja
kuluttajan kiyttiytymisen puolelta (Van Trijp, J. 1995, 67). Ensinnékin kulutuksen vaihtoehdot
voidaan nihdi erilaisina ryhmind ominaisuuksia. Toiseksi kuluttajat saavuttavat tuotteiden
tarjoamien ominaisuuksien avulla erilaisia arvoja. Kolmanneksi kulutuspiitokset riippuvat
vaihtoehdon tarjoamasta kokonaisarvosta. Kulutuksen kokonaisarvo voidaan jakaa ulkoiseen ja
sisdisiin arvoihin, joka vield jakaantuu kahdeksi ala-arvoksi, kuten seuraavalla sivulla oleva

kuva 13 osoittaa
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Ulkoinen arvo Instrumentaalinen
arvo

Kokonaisarvo —— > | Hedoninen arvo

Sisdinen arvo

Vaihtelun
tuoma arvo

| LL

Kuva 13 Kulutuksen avulla saavutettavat arvot (van Trijp, J. 1995, 68)

Vaikka kuluttaja olisikin tietoinen kaikista kolmesta arvosta, arvojen suhteellinen tirkeys
kuluttajalle on kuitenkin riippuvainen kuluttajan motivaatiosta valintahetkelld (ibid, 68). Lisdksi
arvojen koettuun tirkeyteen vaikuttaa tarjolla olevien vaihtoehtojen viliset erot. Esimerkkind
olkoon ruoka, jonka instrumentaalinen arvo on energian antaminen, hedonisena arvona on
aistien avulla saavutettava nautinto ja valittaessa normaalista poikkeava ruoka, voidaan saavuttaa
myds vaihteluun perustuva arvo. Valintaa tehdessi pastokseen vaikuttaa siis kuluttajan motivaa-
tiotaso, jolloin esimerkiksi hyvin nilkdinen ihminen arvostaa ennen kaikkea ruuasta saatavaa
energiaa ja painottaa néin ollen aterian instrumentaalista arvoa. Jos taas ruokavaihtoehdot eivit

eroa siitd saatavan energian suhteen, nousee muiden arvojen merkitys.

Kuluttajan halutessa vaihtelua, hinen on usein tehtévi vaihtokauppa odotetun instrumentaalisen
tai hedonisen arvon seki vaihtelun tuoman arvon vililla (ibid, 98). Howardin ja Shethin mukaan
(ks. ibid, 76) vaihtoehdon hedonistisen arvon vihenemisesti johtuva valintatilanteen yksitoikkoi-
suus on eris vaihtelunhaluiseen kiyttdytymiseen vaikuttava tekijd. Se johtuu siitd, ettd valinnan
muututtua tdysin rutinoituneeksi, tilanne muuttuu liian yksinkertaiseksi ja kuluttaja haluaa
vaikeuttaa siti valitsemalla jonkun toisen tuotteen. On huomattava, ettd yksitoikkoisuudesta
johtuva hedonistisen arvon viheneminen ei liity tuotteen ominaisuuksiin, vaan yksilén optimaa-
lisen viriketason alhaisuuteen, jota hén halua nostaa muuttamalla kayttdytymistidén.Hedonistista

arvoa saattaa vihentdd myos kylldstyminen tuotteen ominaisuuksiin. Tdmai liittyy usein nimen
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omaan aistien kylldstymiseen ja siksi se on hyvin yleisti esimerkiksi ruokien kohdalla. Aistien
kylldstymiseen vaikuttavia mekanismeja on tutkittu, ja esimerkiksi Cabanac on ehdottanut, etti
eri aistituntemuksista saadut nautinnot riippuvat niiden fyysisestd hyédystd. Rolls taas tuli
tulokseen, ettd aistien kylldstyminen johtaa muutoksiin siind osassa aivoja, joka kontrolloi
motivaatiota, jolloin neuronit tulevat vadhemmén vastaanottavaisiksi ruuan suhteen ja ko. ruuan
hyvéksyminen laskee. Tama tutkimustulos osoittaisi sen, ettd aistien Kylldstyminen ei johdu
tottumisesta tai sopeutumisesta tuttuihin aistimuksiin, vaan ettd kylldstymisen syyni olisi
pikemminkin motivaatioon liittyvit tekijit. (ibid, 78). Toisin kuin valintatehtivin yksitoikkoi-
suudesta johtuva hedonistisen arvon viheneminen, ominaisuuksista johtuva kylldstyminen on
tuotekohtaista. Yhteistd seki valintatehtdvin yksitoikkoisuudelle ettd kylldstymiselle on se, ettd
molemmissa tapauksissa todellinen viriketaso on liian alhainen suhteessa optimaaliseen tasoon,
ja sitd pyritdéin nostamaan. (ibid, 98). Kolmas vaihtelun tuomaan arvoon liittyvi tekijd on
uteliaisuus, joka toisin kuin yksitoikkoisuus ja kylldstyminen, vaikuttaa positiivisesti hedonisti-
siin arvoihin (ibid, 78). Kylldstyminen voidaan maéritelld kuiluksi, joka vallitsee tilld hetkelld
hallitun ja toisaalta haluttavan tietoméiran vilill, ja se voidaan jakaa méirittyyn seki vaihtele-
vaan uteliaisuuteen. Vaihtelevalla uteliaisuudella tarkoitetaan halua vihentés yksitoikkoisuutta,
ja mm. Lowenstein on todennut ettei kysymyksessi ole todellinen uteliaisuus, silli se liittyy
pikemminkin yksitoikkoisuuteen. Midritty uteliaisuus taas viittaa haluun saada lisitietoa jostain
tietystd virikkeestd. Uteliaisuuteen perustuva muutoshaluinen kiyttdytyminen on esimerkki uutta
etsivisti toiminnasta, jonka tavoitteena on valintatilanteessa vallitsevan viriketason vihentimi-
nen, jotta se vastaisi yksilén omaa optimaalista viriketasoa. T4dmi uteliaisuus voidaan tyydyttis
joko selvittimilld muiden kokemuksia ko. tuotteesta tai hankkimalla itse ensikiden tietoa

kokeilemalla tuotetta itse, jolloin kysymyksessi on vaihtelunhaluinen kiyttdytyminen.

Uteliaisuuteen perustuva muutoshaluinen kayttdytyminen toimii tapana vihentdi epidvarmuutta
kokeilemalla tuotetta. Epdvarmuudesta puhuttaessa on erotettava toisistaan riski sekd moniselit-
teiset tekijét, silld van Trijpin mukaan nimé kaksi dimensiota vaikuttavat kiyttdytymiseen eri
tavalla (ibid, 80). Ottaessaan riskin kuluttaja tietdd, mitkd ovat mahdolliset seuraukset, vaikka-
kaan ei tiedd miki niistd toteutuu, kun taas moniselitteisessi tilanteessa kuluttaja ei edes tieda
mahdollisia seuraamusvaihtoehtoja, jolloin epdvarmuus on vieldkin suurempi. Esimerkkini
riskistéd olkoon vaikka pihvin tilaaminen tutussa ravintolassa. Asiakas tieti, ettd hiinelld on 80%
mahdollisuus saada hyva pihvi, 10% mahdollisuus saada erinomainen pihvi ja 10% mahdolli-
suus saada keskinkertainen pihvi. Tuntemattomassa ravintolassa asiakkaalle ei ole mitd4n

kisitysti tuotteen mahdollisesta laadusta, jolloin voi ainoastaan etsii tietoa sattumanvaraisesti
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esimerkiksi tarkkailemalla ympérist64 tai tavoitehakuisesti kysymilld pihveistd esimerkiksi

muilta asiakkailta. T4ll6in joutuu tekemisiin moniselitteisten tekijoiden kanssa.

5.5.2 Henkilékohtaisten tekijoiden ja tuotteen ominaisuuksien vaikutukset vaihtelunhalui-

seen kilyttiytymiseen

Vaikka edelld esitetyt edellytykset vaihtelunhaluiselle toiminnalle olisivat olemassa, riippuu
vaihtelunhaluisen toiminnan toteutuminen yksilon liittyvistd muuttujista, tuotteeseen liittyvisti
muuttyujista sekd nédiden keskiniisestd vuorovaikutuksesta (van Trijp, J. 1995, 98). Yksilod
tarkasteltaessa kaiken perustana on yksilén optimaalinen viriketaso (OSL), ja erityisesti miten se
vaikuttaa hinen kulutuskiyttiytymiseensd. Optimaalisella viriketasolla tarkoitetaan sit4, etti jos
ympiristén tarjoamat virikkeet, kuten esimerkiksi uutuuden kokeminen tai tilanteen monimut-
kaisuus, ovat alle henkil6kohtaisen optimitason, yksilo pyrkii jollakin tavalla lisddméiéin virike-
tasoa, ja toisin péin jos tilanne taas tarjoaa virikkeitd liikaa (Raju, P. 1980, 272). Optimaalista
viriketasoa pidetddn yleisesti tirkeimpand muutoshakuiseen kiyttdytymiseen vaikuttavana
tekijand, silld tutkimukset ovat osoittaneet, ettd ihmiset, joiden optimaalinen viriketaso on
korkea, ovat todennikdisesti muita innokkaampia kokeilemaan uusia tuotteita ja palveluita.
Téma selittyy ainakin osin Rajun (1980, 276) tekemien tutkimuksien mukaan sill4, ettd ihmiset,
joilla on korkeat OSL pystyvit muita paremmin vastaamaan ympériston kaksiselitteisiin
virikkeisiin, jolloin kohdatessaan uuden virikkeen, he kokevat sen olevan pikemminkin mahdol-
lisuus kuin uhka, ja niin kokeilevat muita innokkaammin esimerkiksi uusia tuotteita. Lisdksi he
eivit ole niin kankeita ja rutinoituneita reaktioissaan ja kestdvit paremmin riskeji, ja siksi he
etsivit muita todennik6isemmin muutoksia ja vaihtelua asioihin. Ndiden ihmisten kiyttdytymis-
td, joiden OSL on korkea, ohjaa ennen kaikkea riskien ottaminen, vaihtelunhalu seki uteliaisuus
(ibid, 280). Rajun tekemien tutkimusten mukaan riippuvuuksia 16ytyy myos OSL:n ja muutami-
en demografisten tekijoiden suhteen. Tutkimukset osoittivat, ettd ikd, tyon status sekd koulutus
korreloivat selvisti OSL:n kanssa, kun taas palkalla ei ollut vaikutusta asiaan. Ndiden tutkimus-
ten valossa nuorille markkinoitaessa ei vilttamittd ole tarkedd pienentdd tuotteeseen liittyvid
riskid, silli he tulosten mukaan saattavat jopa nauttia siitd. Liséksi Rajun tutkimustulosten
mukaan nuoret arvostaisivat ennen kaikkea tuotteen uutuutta ja sen erilaisuutta muihin vastaa-
viin tuotteisiin nihden. Kuitenkin koska OSL:n mittaaminen kulutuskontekstissa on osoittautu-
nut hankalaksi, on kiinnostuksenkohteeksi noussut vaihtelunhaluisen taipumuksen tutkiminen.

Vaihtelunhaluinen taipumus viittaa luonteenpiirteeseen, joka heijastaa yksilon kykyd kayttad
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vaihteluhaluista kéyttidytymistd kanavana, jotta todellinen ja optimaalinen viriketaso vastaisivat
paremmin toisiaan (ibid, 10). Van Trijp méirittelee taipumuksen vaihteluun seuraavasti (1995,
100):

“Motivationaalinen tekij4, joka pyrkii tarjoamaan vaihtelua virikkeissi vaihtamalla kulutetta-

via tuotteita, lukuun ottamatta tuotteiden instrumentaalista tai funktionaalista arvoa.”
Vaikka yksil6lld olisikin taipumusta vaihtelunhaluun, todellinen vaihtelu on kuitenkin riippuvai-
nen muistakin tekijoistd, kuten tuotteen ominaisuuksista ja sen avulla saavutettavista arvoista.
Téstd johtuen vaihtelunhaluinen kiyttdytyminen on tuotekohtaista, ja joissakin tuoteryhmissi se
on tavallisempaa kuin joissakin muissa. Esimerkiksi tuotteisiin, joita ostetaan usein, ja joiden
kulutusaika on lyhyt, kuluttajat kylldstyvit nopeammin ja siksi kuluttajat haluavat vaihtaa niiti
useammin. Ostofrekvenssi ja lyhyt kulutusaika my6s vaikuttavat siihen, ettd kuluttajat muistavat
hyvin tuotteiden ominaisuudet, eikd niihin liity mit44n moniselitteisyytti tai epavarmuutta, ja
téstd syysti tuote ei pysty juurikaan tarjoamaan uutuus- tai uteliaisuusarvoa (ibid, 102). Kuten
aiemmin tuli jo ilmi, on aistien kylldstyminen yksi tirked tekiji, joka vaikuttaa vaihtelunhaluun.
Téastd syystd tuotteet, joiden kuluttamiseen liittyvit affektiiviset tuntemukset kuten esimerkiksi
sellaisiin hedonisiin tuotteisiin kuten ruokaan, juomaan ja ravintoloihin, altistuvat todennikéi-
semmin vaihtelunhaluiselle kiyttaytymiselle. Tuotteiden samankaltaisuus ja siitd johtuva suuri
vaihtoehtojen miira edesauttavat my6s vaihtelunhaluista kiyttaytymisti (ibid, 106, 177). Lisiksi
van Trijp 16ysi vahvistuksen kisitykselle, ettd vaihtelunhalu on todennikoisempdi tuotteiden
keskuudessa, joihin kuluttajat eivit ole voimakkaasti sitoutuneet ja joissa riski on suhteellisen

pieni (ibid, 110, 177)

Edelld esitettyjen tekijoiden perusteella van Trijp on laatinut muutoshakuisen kiyttdytymisen
perusmallin, joka kokoaa yhteen eri tekijét ja niiden keskindiset suhteet. Seuraavan sivun kuva

14 esittdd timén perusmallin.
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Kuva 14 Vaihtelunhaluisen kdyttidytymisen perusmalli (van Trijp, J. 1995, 114)

5.6 Shethin, Newmanin ja Grossin malli seké sen soveltaminen tutkimuson-

gelmaan

Tamé Shethin, Newmanin ja Grossin malli toimii tutkimuksen empiirisen osuuden viitekehykse-
né. Mallin viisi arvoa loivat perustan, jonka varaan teemahaastattelun teema-alueet rakennettiin,

ja jotka antoivat perspektiivin tutkittavaan ongelmaan.
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Funktionaalista arvoa mietittédessé tarkeimmaksi tekijéksi noussee paikan yleisilme ja siisteys:
kukaan tuskin haluaa pyséhtyi tauolle savuiseen ja rihjdiseen “huoltsikan baariin”. Nuoret,
kuten kaikki muutkin kuluttajat, varmasti pysidhtyvit mielummin paikassa, joka on suhteellisen
iso ja viihtyisd, ja jonka wc:t ovat siistit. Voidaan myds olettaa, ettd toinen 1dhes yhti tirked
tekijd on huoltamoravintolan hintataso. Koska monet ihmiset kokevat tauko- ja ruokahetken
huoltoasemalla pikemminkin vilttiméattomaksi pahaksi kuin vapaavalintaiseksi nautintohetkeksi,
he eivit ole valmiita uhraamaan suuria rahasummia, vaan he haluavat pikemminkin tyydyttis
nélkdnsi kuin kokea suuria nautiskeluhetkid ruoan parissa, jolloin alhaisen hinnan merkitys
kasvaa. Toisaalta matkalle 14hto on irtaantumista arkirutiineista, ja silloin my&s ihmisten rahan
kéyttd on yleensd normaalia suurpiirteisempéé, vaikkakin nuoret joutuvat kylli yleensi laske-
maan rahankdytténsd tarkasti tilanteessa kuin tilanteessa. Kolmas téirked tekiji on varmasti
ruokatarjonta. Nuoret eivit vilttimittd ole vield oppineet nauttimaan kaikista makueldmyksistd,
jolloin ei-pidettyjen ruoka-aineiden lista saattaa olla hyvinkin pitki, jolloin kattavan tarjonnan
merkitys kasvaa. Mietittdessd nuoria teini-ikdisid on muistettava, ettd he sy6vit suhteellisen
terveellistd perusruokaa siénnollisesti koulussa ja kotona, jolloin matkalla oltaessa heille voisi
kuvitella maistuvan joku “epéterveellisempi” ruoka kuten pizza, hampurilainen tai kebab. Muita
huoltamoravintoloiden tarjoamia funktionaalisia arvoja voisi olla musiikki ja erilaiset pelit.
Musiikki on yleisesti ottaen nuorille d4rimméisen tirked asia. Tdsséd on vain ongelmana se, ettd
nuorison musiikki poikkeaa jonkin verran aikuisvdestén musiikkimausta, jolloin uusimpien
listahittien ja Suomi-rockin soittaminen ei varmasti miellytd vanhempaa asiakaskuntaa. Erilais-
ten rahapelien, kuten flipperin tai pokerin, tarjoaminen saattaisi kuitenkin houkutella nuoria ja
samalla my6s vdhidn vanhempiakin asiakkaita pitdmaédn vihin hauskaa ruoan jilkeen ennen
matkan jatkamista. Huoltamoravintoloissa saa tupakoida, ja on mielenkiintoista nihdi, onko se
nuorten mielestd etu vai haitta hampurilaisravintoloihin verrattuna. Kaiken kaikkiaan on
luultavaa, ettid funktionaaliseen arvoon vaikuttavat kriteerit ovat kuitenkin hyvin samanlaisia

nuorten keskuudessa kuin vanhempienkin asiakkaiden.

Sosiaalisen arvon vaikutus on varmasti suuri nuorilla kuluttajilla, silli he ovat idss3, jolloin
kavereiden mielipiteet ja kiyttdytyminen vaikuttavat omaan toimintaan todella paljon. Kuten
aiemmin tuli jo ilmi, vaikuttavat kaverit ja vertaisryhmaét kahdella tavalla asiointikdyttéytymi-
seen. Ensinnikin siten, ettd nuoret haluavat yleensi menni sinne, missd muutkin nuoret asioivat
ja kokoontuvat, ja tilloin esimerkiksi huoltamoravintolasta saattaa kehittya tietyn nuorisoryhméin
kantapaikka. Toisaalta vertaisryhmit vaikuttavat nuorten mielipiteisiin ja késityksiin esimerkik-

si ihmisoikeuksiin, luonnonsuojeluun ja muuhun yhteiskuntaan liittyvissd asioissa, jolloin
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saattaa boikotoida Shellid kavereidensa mielipiteiden perusteella. Télldisen vaikuttamisen masri
on varmasti lisdéintynyt viime vuosina, kun nuoret ovat ryhtyneet yhi voimakkaammin ottamaan
kantaa yhteiskunnallisiin asioihin. Sosiaaliseen arvoon liittyy myds imago-kysymykset, jotka
ovat nuorille d4rimmadisen tirkeitd. Nuorten kuluttajien kohdalla nikyy erityisen voimakkaasti
trendi, etteiviit he osta juuri mitd4n pelkistiin tuotteen ominaisuuksien vuoksi, vaan silld
perusteella, miti asioita tuote edustaa ja mité se kertoo omistajastaaan. Mielenkiintoista onkin
kuulla, ovatko nuoret sisiistineet huoltoasemien muuttumisen vai ovatko huoltamoravintolat
edelleen heiddn mielissidn hiukan réhjaisid ja tunkkaisia pikkubaareja, jotka toimivat taajamien
kokoontumispaikkana. Toinen mielenkiintoinen imagoon liittyvi tekija on, pystyvitké nuoret
erottelemaan eri huoltoasemaketjut toisistaan, ja onko eri huoltomoravintolaketjuilla toisistaan
poikkeavat imagot. Jos nuoret laittavat kaikki ketjut samaan kategoriaan, eivit ketjut pysty

silloin tarjoamaan toisistaan poikkeavia tuotteita, jolloin hinnan merkitys kasvaa.

Emotionaalisen arvon merkitys on erityisen suuri palvelusektorilla, kuten huoltamoravintola-
alalla. Voisi kuvitella, ettd nuorille olisi tirkedi kokea olevansa “sielld missd kaikki muutkin
ovat ja missd tapahtuu”. He haluavat nihdi tuttuja ja seurata tuntemattomien ihmisten toimintaa.
Emotionaalista arvoa selvitettdessd pyritddn siis saamaan selville, mitd ovat ne mielialat, joita
nuoret liittédvit huoltamoravintoloihin ja miti he haluisivat liittds, sekd mikd nimi mielialat

saavat aikaan.

Olosuhteisiin liittyvd arvo liittyy huoltamoravintoloiden osalta ehki eniten niihin tilanteisiin,
jolloin niissé asioidaan. T#rkein tilanne on luonnollisesti automatkat. On mielenkiintoista tieti,
yhdistévitké nuoret huoltamoravintolat ainoastaan automatkoihin, vai pystytdinké niitd
kehitt&iméin siten, ettd nuoret voisivat asioida niissd muulloinkin. Jos nuoret yhdistidvit huolta-
moravintolat ainoastaan matkoihin, niin tirkeds olisi 16yt4d keino, jotta he yhdistdisivit automat-
koihin juuri Shellin ja HelmiSimpukan. Toinen nuorille tyypillinen tilanne asioida huoltamora-
vintoloissa ovat illat, jolloin he kokoontuvat tapaamaan kavereitaan. Kolmas etukiteen mieleen
tuleva tilanne asioida huoltamoravintoloissa ovat yot, jolloin nuoret ovat palaamassa kotiin

juhlimasta kaupungilta tai ravintolasta.

Uutuuden kokemisen arvo on niistd komponenteista kaikkein vaikeiten ennustettaessa. Miki on
se uusi asia tai kokemus, jonka avulla HelmiSimpukka voisi erottautua seki muista huoltamora-
vintoista ettd esimerkiksi hampurilaisravintoloista? Ensimméinen mieleen tuleva seikka on

sellainen ruoka, miti muut eividt vield tarjoa, kuten mahdollisesti itse tdytettdvit patongit,
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paninit tai kebabit. Ehkd suurimpana ongelmana on pystyi tarjoamaan jotain merkittivisti
uutta, nuoriin vetoavaa, mutta kuitenkin sellaista, se etti se sopii Shellin muuhun imagoon ja

vanhempaan asiakaskuntaan. Kuva 15 kokoaa yhteen hypoteesit mahdollisesti esille tulevista

asioista.
Hinta  Siisteysja  Matkat < /Toimii siel- Kaverit ja
viihtyvyys Olosuht. lakin missi vertaisryh-
liittyva arvo muita ei ole mit
Pelit / /

Sosiaalinen
arvo

. . Yot
Toiminnal-
inen arvg

/ Hypoteesi nuorten huolta
Tupakointi- moravintoloissa asiointiin

. Ruoka- I Mainonta
mahdollisuus valikoima vaikuttavista tekijoisti mago
Tunnelma
Emotionaali- Episteeminen
Vilkas & nen arvo Tuttuuden arvo
vire3 tuoma tur- Uudet ruuat
ilmapiiri vallisuus

Kuva 15 Huoltamoravintolassa asiointiin vaikuttavat arvot yhdistettynd Shethin, Newmanin ja

Grossin malliin.
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6 METODOLOGINEN LAHESTYMISTAPA JA EMPIIRISEN
OSUUDEN SUORITTAMINEN

6.1 Tutkimuksen tieteellinen viitekehys

Tutkimuksen viitekehys ohjaa tutkimuksen tekemisti koko prosessin ajan. Nisin mukaan (Ks.
Raatikainen, H., 1996) viitekehyksen voi jakaa neljdin elementtiin:

1) Tutkimuksen teema luo perustan viitekehyksen muille elementeille. Tdmén tutkimuksen
teemana on nuorten huoltamoravintoloissa asiointiin vaikuttavat tekijét, sekd ndiden tekijéiden

huomioon ottaminen nuorisokonseptia huoltamoravintoloille rakennettaessa.

2) Tutkimuksen metodologiaa voisi luonnehtia tutkimuksen maalaisjérjeksi, joka leimaa ja ohjaa
koko tutkimusprosessia. Metodologia siséltid sdsnnét ja sitoumuksen, jotka tutkija on hyviksy-
nyt, ja jotka samalla ohjaavat hinen toimintaansa. Tammisen mukaan (1993, 71 - 75) tutkimuk-
set voidaan jakaa tulkitseviin, koetteleviin, kehittimis- ja kisitetutkimuksiin. Hinen mukaansa
kéytannollisten ongelmien ratkaisuun tdhtddvid ongelmia voidaan nimittdd kehittdmistutkimuk-
seksi, jolloin painopistealue on uusien merkitystd omaavien ratkaisujen 16ytiminen ja muokkaa-
minen péittelyn ja tulkinnan avulla. Témén perusteella timén tutkimuksen voitaneen huokitella
kehittamistutkimukseksi.

3) Tutkimuksen tieteellinen filosofia on hyvin laheisessd yhteydessi valittuun tutkimusmetodolo-
giaan. Tutkimusmetodiksi valittiin kvalitatiivinen 1dhestymistapa ja menetelméiksi teemahaastat-
telu, silld sen uskottiin parhaiten tuovan esille uusia ndkdkulmia tutkittavaan ongelmaan.
Ontologinen kisitys taas nojautui rajoitetun rationaalisuuden ihmiskuvaan, jolloin ihminen ei
kykyne hyédyn maksimointiin oman rajoitetun ajattelukapasiteettinsa vuoksi, ja jolloin myés ns
pehmeiit valintakriteerit vaikuttavat paédtéksentekoon.

4) Tutkimusmateriaali on viitekehyksen viimeinen elementti. Se voidaan jakaa kahteen osaan:
jo olemassaolevaan materiaaliin sekd tutkijan itsensi kerddméiin materiaaliin. Téssd tutkimuk-
sessa olemassa olevaa materiaalia edustaa aiemmissa kappaleissa esitetyt teoriat ja mallit
kuluttajien kiyttaytymiseen vaikuttavista tekijoistd sekd aiemmin tehdyt tutkimukset Shellisti
ja HelmiSimpukoista. Empiiristi tietoa edustaa tehdyt teemahaastattelut seké kyselyt. Kuva 16

seuraavalla sivulla kokoaa yhteen tutkimuksen tieteellisen viitekehyksen.
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Tutkimuksen teema

*Huoltamoravinto-
lassa asiointiin
vaikuttavat tekijit

Tutkimuksen Odotetut tulokset huoltamo- Tutkimuksen tie-
metodologia ravintolan valintaan <€——— teellinen filosofia
*Kehlttamlstutklmus vaikuttavista tekijoisti * Kvalitatiivinen
tutkimus

Tutkimuksen 1ahde-

materiaali:

*teemahaastattelut

ja kysely

Kuva 15 Tutkimuksen tieteellinen viitekehys

6.2 Empiirisen osuuden suorittaminen ja aineiston analysointi

Tutkimuksen empiirinen materiaali kerdttiin teemahaastattelujen ja sitd tukevien Kkyselyjen
avulla. Ensimmdiset viisi haastattelua suoritettiin Jyviskyldssid helmikuun alussa ja otos rajattiin
15 - 20-vuotiaisiin nuoriin, jotka asioivat sekd huoltamoravintoloissa etti erilaisissa pikaruoka-
paikoissa. Haastateltavat valittiin kaupungilta, ja haastattelut tehtiin keskustassa sijaitsevassa
kahvilassa. Koska kyseessi oli teemahaastattelu, miki vaatii haastattelijalta ehdotonta keskitty-
misti asiaan, paitettiin haastattelut nauhoittaa. Haastatteluja varten ennakolta mietitty viisi eri
teema-aluetta (ks. liite 1), mutta valmiita tarkkoja kysymyksii ei oltu valmisteltu, ja tarkoitukse-
na oli haastattelun eteneminen haastateltavan esille tuomien asioiden ehdoilla. Ensimmadisten
viiden haastattelun jilkeen oli kuitenkin huomattavissa, ettd haastateltavien kisitykset huoltamo-
ravintoloista olivat niin yleiselld mielikuvien tasolla, ettei niiden perusteella tullut kovin
konkreettisia tai todellisuuteen perustuvia ehdotuksia tai mielipiteitd esille. Témén jilkeen

haastattelun runkoa muutettiin yksityiskohtaisemmaksi, ja mukaan otettiin erilaista havaintoma-
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teriaalia tarkempien kisitysten selvittimiseksi (ks. liite 2). Teema-alueet pysyivit samoina,
mutta vastaajilta kysyttiin mielikuvien liséksi mielipiteitd kuvien avulla esimerkiksi HelmiSim-
pukoiden mainonnasta, ruokavaihtoehdoista, miljoosti seki tyypillisistd asiakkaista (ks. liitteet
4- 7). Tamén jalkeen suoritettiin Jyviskyldssd lisdhaastatteluja 8 kpl 27.2 ja Tampereella 5 kpl
2.3. Samalla kun teemahaastatteluja yksityiskohtaistettiin péitettiin haastateltaville antaa
haastattelun jéilkeen tiytettiviksi kyselylomake (ks. liite 3). Siini kysyttiin haastattelua tarkem-
min mm. lempiruoka- ja kahvipaikkoja, syité niihin, asioinnin useutta, lempiruokia ja -juomia
sekd yleistd rahankdyttod T4lld tavoin pyrittiin saamaan haastatteluja yksityiskohtaisempaa tietoa
nuorten kulutustottumuksista ja makumieltymyksisti. Haastateltavat tdyttivit lomakkeen itse
haastattelun pastteeksi. Lisdksi kyselyn tédyttivit esimerkiksi haastateltavien kaverit odottaessaan
kaveriaan tai sellaiset nuoret, joilla ei ollut aikaa osallistua teemahaastatteluun, mutta joilla oli
10 minuuttia aikaa tdyttid lomake. Kaiken kaikkiaan lomakkeen tdytti 27 nuorta.Vaikka
haastattelut tehtiin Jyviskyldssi ja Tampereella, sattui otokseen melko paljon muilta paikkakun-
nilta kotoisin olevia nuoria hiihtolomaviikkojen takia. Tétd voitanee kuitenkin pitdi positiivisena

asiana, silld téll3 tavoin saatiin otokseen mukaan pienempienkin paikkakuntien nuoria.

Kaiken kaikkiaan teemahaastatteluja tehtiin viiden ensiksi tehdyn liséksi 13, joista yksi tosin
jouduttiin hylkdsmé&dn kokonaan, koska nauhuri oli hajonnut huomaamatta heti haastattelun
alussa, eikd tarpeeksi tarkkoja muistiinpanoja oltu tehty. Nauhuri aiheutti ongelmia myds
kahdessa muussa haastattelussa, jolloin niiden kahden haastattelun loppuosat puuttuvat koko-
naan. Ndmi haastattelut otettiin kuitenkin mukaan aineistoon, silld haastattelun loppuosan
puuttuminen ei vaikuttanut kuitenkaan haastattelun alkuosan ymmaértdmiseen ja tulkintaan.
Ensimmdiset viisi haastattelua péitettiin ottaa mukaan otokseen, silld ne tukevat hyvin niiti
yksityiskohtaisempia haastatteluja, joten kaiken kaikkiaan aineistoon hyviksyttiin 17 haastatte-
lua ja 27 kyselyi.

Teemahaastattelut kirjoitettiin puhtaaksi sanasta sanaan, jonka jidlkeen alkoi varsinainen
sisdltéanalyysi. Haastattelut kdytiin 14pi teema-alueittain ja vastaukset koottiin yhteen. Vastaus-
ten analysointi oli kvalitatiivista, vaikkakin huomiota kiinnitettiin my®&s siihen, esiintyiké jokin
tekijd erityisen monen haastateltavan vastauksissa, jolloin se sai erityistd painoarvoa. Koska
kyselyyn vastasi vain 27 vastaajaa, ei tilastollisten menetelmien kéyttod ndhty mielekkidina.
Tiéstd syystd kyselystd selvitettiin vain mink# verran mikékin vaihtoehto oli saanut kannatusta,

ja vaihtoehdot laitettiin tulosten mukaiseen jirjestykseen.



60

7 NUORTEN HUOLTAMORAVINTOLOISSA ASIOINTIIN
VAIKUTTAVAT TEKIJAT

7.1 Nuorten asiointi pikaruokapaikoissa

Kyselyssi kartoitettiin hieman haastatteluja yksityiskohtaisemmin nuorten asiointia erilaisissa
ruokapaikoissa, heidin mielipaikkojaan ja -ruokiaan sekd rahankiyttodian. Kyselyyn vastanneista
nuorista puolet kivi pikaruokaravintolassa, ravintolassa tai nakkikioskilla kerran viikossa tai
useammin ja noin neljds osa kerran kahdessa viikossa, miki on melko usein verrattuna aikuisten
asiointiin ravintolassa. Sekd kyselyssd ettd haastatteluissa tuli selvisti ilmi, ettd erilaisissa
ruokapaikoissa kiyminen on ennen kaikkea sosiaalinen tapahtuma, silld ravintoloihin mennéin
ennen kaikkea kavereiden kanssa viettimaén aikaa ja tapaamaan tuttuja, jolloin itse ruoka saattaa

olla toisarvoista.

Suurin osa vastaajista kaytti ruokaillessaan rahaa kerralla noin 20 - 30 mk ja viikossa rahaa kului
korkeintaan 50 mk ulkona sy6miseen. Yleisesti suosituin ruokapaikka oli hampurilaisravintola
ja heti toiseksi listalla nousivat pizzeriat. Kolmanneksi suosituimpia olivat kahvilat ja
konditoria-kahvilat ruokaravintoloiden ollessa neljantend. Viidenneksi suosituimpia olivat
kebab-ravintolat ja kuudentena huoltamoiden kahviot ja ravintolat, joista suosituin oli Neste.
Toiseksi tuli Esso ja Kesoil sijoittui heti perdin kolmanneksi. Neljantend oli Shell, Eurostradan
ja muiden jiddessd hinnianhuipuiksi. Kun vastaajat nimesivédt mieluisimmat ravintolaketjut,
joissa he asioivat, oli suosituin McDonald’s tai Hesburger riippuen siiti valitsivatko vastaajat
ketjun valmiilta listalta vai nimesiviitko se sen itse. Carrols oli joka tapauksessa listalla heti
seuraavana. Hampurilaispaikkoja suosittiin mm. niiden nopeuden, edullisuuden, hyvin palvelun
ja ennen kaikkea varmuuden (1. tiedit mité saat) vuoksi. Neljéntend ja viidentend suosituimpien
asiointipaikkojen listalla olivat pizzapaikat Kotipizza ja Pizza Hut, joiden pizzoja kehuttiin

maukkautensa vuoksi, ja lisdksi joku kiitti Kotipizzaa kotiinkuljetuspalvelusta.
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TAULUKKO 2 Nuorten mieluisimmat ravintolat / kahvilat yleenss (vasen sarake) ja nuorten itse

nime#@mit lempikahvilat /-ravintolat (oikea sarake).

1. Hampurilaisravintolat (48 pis- | 1. Hesburger
tettd)
2. Pizzeria (46 pist.) 2. Carrols ja McDonald’s

3. (Konditoria-) kahvila (29 pist.) | 3. Rolls

4. Ruokaravintola (19 pist.) 4. Kotipizza

5. Kebab-ravintola (10 pist.) 5. Kesoil

6. Huoltamoravintola /-kahvila (6 | 6. Pizza Hut
p.)

Kyselyssi selvitettiin myds lempiruokia, -juomia ja ruoka-aineita. Vastaajien piti 29 eri ruuan
listalta valita kahdeksan mieluisinta ruokaa, ja lisiksi heilld oli mahdollisuus tiydenti listaa, jos
joku heidén suosikeistaan puuttui listalta. Kolmen kirki myotiili lempiruokapaikkojen listaa
vaikka jérjestys olikin toinen: ehdoton suosikki oli odotetusti pizza ja toisena oli hampurilainen.
Kolmanneksi suosituin oli pippuripihvi ja neljinteni oli kebab. Suosittuja olivat myés erilaiset
kanaruoat, silld kymmenen suosituimman ruuan joukossa niitd oli kolme, seki pastat. Kyselyn
tulos tuntuu pienesté otoksestaan huolimatta varsin jarkeenkéyvilti, silld se on lihes sama kuin
laajan Made in Suomi-tutkimuksenkin tulos. Sen mukaan nuorison lempiruoka oli pizza, toiseksi
suosituimpia olivat erilaiset pihvit ja kolmanneksi listalla nousivat hampurilaiset (1996, 28).
Suosituimpia ruoka-aineita olivat kyselyn mukaan koko liha jauhelihan ollessa toisena. Pasta ja
salaatit olivat yhdessd kolmanneksi suosituimpia. Juomista suosituin oli Coca-Cola tuoremehun
ja maidon ollessa listalla seuraavina. Seuraavalla sivulla olevassa taulukossa jarjestys nikyy

tarkemmin.
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TAULUKKO 3 Nuorten mieluisimmat ruoat, ruoka-aineet ja juomat.

RUOAT RUOKA-AINEET JUOMAT
1. Pizza (131 p.) 1. Koko liha (31 p.) 1. Coca-Cola (28 p.)
2. Hampurilainen (80 p.) 2. Jauheliha (23 p.) 2. Tuoremehu (25 p.)
3. Pippuripihvi (63 p.) 3. Pasta ja salaatit (18 p.) 3. Maito (23 p.)
4. Kebab (58 p.) 4.Kala(15p.) 4. Vesi (18 p.)
5. Ranskalaiset perunat (56p.) | 5. Leipd (13 p.) 5. Kaakao (13 p.)
6. Lehtipihvi (51 p.) 6. Katkarapu (12 p.) 6. Kahvi ja Pepsi (11 p.)
7. Broilerin koipireisi (44 p.) | 7. Peruna (7 p.) 7. Kivenniisvesi (9 p.)
8. Kanasalaatti (43 p.) 8. Vihannekset ja kasvikset 8. Haudutettu tee ja Jaffa
(O p.) (7p.)

7.2 Tilanteet, jolloin nuoret asioivat huoltamoravintoloissa

Luonnollisesti tyypillisin tilanne asioida huoltamoravintolassa on tietenkin erilaiset automatkat.
Kaikki haastatellut nuoret yhti lukuun ottamatta tekivit jonkin verran pidempié autoreissuja
kavereidensa kanssa ja osa nuoremmista vastaajista liikkui vield vanhempiensa kanssa lomamat-
koilla. Kuten muiden suomalaisten, myds nuorten pidemmit ajomatkat ajoittuivat yleensi
kesdin ja suuntana on yleensid jonkun kesdmokki tai musiikkifestivaalit. Kaikilla oli tapana
pysédhtyd pitimidn pientd taukoa, vaikkakin yksi totesi, ettd hidn pyrkii kotoa opitun tavan
mukaan ajamaan pitkdtkin matkat ilman pysdhdyksid, jos se vain on mahdollista. Monet
pyséhtyivét nimenomaan pitiméin pientd taukoa, ja sydméidn samalla jotain pientd purtavaa,
kuten esimerkiksi jonkun sampylin, eikd vélttimétta niinkaddn sydméain kokonaista tuhtia ateriaa.
Vastaukset osoittivat, ettd nuoret yhdistdvat huoltamoravintoloissa aterioimisen ainoastaan
automatkojen yhteyteen. Téméd on tietenkin aivan luonnollista, mutta muiden mahdollisten

asiointitilanteiden 16ytdminen olisi tdrked uusien asiakkaiden houkuttelemiseksi.

Toisaalta automatkoilla pysihdyksidkéin ei tehdd endd valttdamaittd huoltamoille, vaan pysihdys-
ja ruokapaikaksi valitaan mielelldsin my6s esimerkiksi tien varrella olevat hampurilaispaikat.

Teemahaastatteluissa kuvailtiin vastaajalle tilanne, ettd hdn on joko kavereidensa tai vanhem-



63

piensa kanssa pidemmilld automatkalla, ja hinelle tulee nilkd. Kun vastaajaa pyydettiin
valitsemaan taukopaikka uuden ja siistin nékdisen Shellin ja hinen itsensd nimedmén pikaruoka-
ketjun vililla (joka oli usein McDonald’s tai Carrols), suurin osa ilmoitti valitsevansa pikaruoka-
paikan. Lihes kaikki pikaruokapaikan valinneet ilmoittivat syyksi paikan tuttuuden ja turvalli-
suuden ja osa arvosti pikaruokapaikkojen nopeutta. Seuraavissa otteissa kahden vastaajan
perusteluja:

“Se on varmaan sellanen tapa, ettd jos ei oo hirvee nilk, niin sit otetaan tillinen pienempi
annos, vaikka se ehkd maksaakin suhteessa enemmén. Se on periaatteessa sellanen hyvi,
varma, taattu ruoka. Hyvé vilipala ja sé saat valita, siis niistd hampurilaisista ja ranskalaisista,
ja sitd kokoluokkaa saa sitten ite padttd4. Sen takia varmaan valittais Hesburgeri.”

“Totta kai siind on se, ettd se on tuttu ja turvallinen ja sitten se, ettid kun niistd Shellin tai
huoltamoiden aterioista €i 0o ennenk#dn pitinyt....silti se paikka (huoltamoravintola) on
niin paljon viihtyisampi, etti jos se vaan muuten toimis paremmin...”

Toinen mahdollinen tilanne, jolloin nuoret asioivat tai voisivat kuvitella asioivansa huoltamora-
vintoloissa, olivat yot, jolloin he olivat tulossa juhlimasta. Osa menisi tidssikin tilanteessa
mielummin pikaruokapaikkaan tai grillille, kuten seuraava kommentti osoittaa:
“Kylld sitd silloin (y6lld) mielummin vaikka grillille pyséhtyy syoméén jotain pikaruokaa,
kuten hampurilaisia tai ranskalaisia, mutta ei sitd kylld sillon tuu huoltikselle mentyi
syOoméén.”
Ajatus huoltamoravintolassa syomisestd yo6lld sai varauksellisen kannatuksen. Ongelmana
koettiin lihinni annosten “ateriamaisuus” ja koko, sillé kaikki vastaajat haluaisivat sysdi yollid
jotain pientd, kuten tdytetyn patongin tai paninin tai jotain “rehellistd roskaruokaa”, jonka saisi

heti mukaansa.

Kolmas mahdollinen tilanne kdydd syomédssd huoltamoravintolassa oli alkuillat, kun nuoret
liikkuivat kavereidensa kanssa. Ajatus houkutti kuitenkin 13hinni vain nuorempia vastaajia, ja
hekin kaipaisivat sellaisessa tilanteessa 13hinné jotain pientd purtavaa, kuten seuraava ote
haastattelusta kertoo:

“No voisitko sd kuvitella, etti sillon kun te kavereiden kanssa heilutte sillon illalla, niin
voisitko sd kuvitella syévis sielld (huoltamolla)?

“No joo, miks ei...

“Mitd se vois olla sellasessa tilanteessa?”’

“Vaikka joku salaatti, kun nekin on aika ruokaisia silleen, tai jotain pient4 sellasta, kylls si
tiedit....vaikka ranskalaiset ja sen kanssa jotain....”

“Entd joku panini tai tdytetty patonki?”’

“Just jotain sellasta!”
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Kyselyssi tiedusteltiin mm. ajankohtaa, jolloin nuoret kiyvit yleensi kahvilassa tai ravintolassa,
ja selkedsti suosituimmat vastaukset olivat illat ja viikonloput, jolloin he asioivat niissi kave-
reidensa kanssa. Kuten edelli jo kerrottiin, olivat suosituimpia paikkoja hampurilaisravintolat ja
huoltamoiden kahviot ja ravintolat olivat vasta kuudennella sijalla. Mieluisin huoltamoravintola
/-kahvio oli vastaajien mielestd Neste. Esso, Kesoil ja Shell olivat suhteellisen tasavahvoina
sijoilla 2 - 4. Jonkun pienen suolaisen uutuusvaihtoehdon tarjoaminen houkuttelisi varmasti
huoltamoilla jo nyt iltaisin asioivia nuoria, ja silloin he ostaisivat muutakin kuin vain pelkin

kahvin tai teen.

7.3 Huoltamoravintolan ja aterian valintaan vaikuttavat tekijit

Miljos:
Valitessaan huoltamoravintolaa nuoret kiinnittévit ennen kaikkea huomiota paikan ulkonikon.
Liahes kaikki haastateltavat totesivat, ettd paikan valintaan vaikuttavat paikan yleisilme, koko ja
tunnettuus. Nuoret, kuten kaikki asiakkaat, odottavat paikkojen olevan viihtyisid, avaria ja
tilavia. Eris tytto totesi valitsevansa paikan loppujen lopuksi ulkénidén perusteella, koska hinen
mielestddn kaikki huoltoasemat ovat hdnen mielestién kalliita. Viihtyisyyteen vaikuttaa monien
mielesti ratkaisevasti siisteys ja savuttomuus. Kyselyn perusteella siisteys oli toiseksi tirkein
seikka, joka vaikuttaa paikan valintaan. Kymmenkohtaisen listan toiseksi viimeiseksi jii
tupakointimahdollisuus, mik# kertonee nuorten vihéisesté tupaikoinnista: tupakointimahdolli-
suus oli kaikilla vastaajilla muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta vihiten tirkein tekijd
ravintolaa valittaessa. Teemahaastatteluissa moni haastateltava otti esille savuttoman tilan
tarkeyden, mit4 osoittaa seuraavat kommentit:

“..kun ei ite polta ja sit siind viereisessd poydéssid joku vetdd jotain sikaria ja ite yrittdd

sy6dai jotain pihvid...”

“Jos se on savunen ja tunkkainen, niin en mé tosiaankaan mee sinne toista kertaa!”

Hintataso:

Koska kyseessd ovat nuoret kuluttajat, jotka yleensé vield opiskelevat, on hintatasolla my6s
vaikutusta paikan valintaan. Kyselyn perusteella hinta nousi kaikkein ratkaisevimmaksi tekijaksi
valittaessa pikaruokapaikkaa tai huoltamoravintolaa: 27 vastaajasta puolet ilmoitti sen olevan
térkein tai toiseksi tirkein tekiji. Monilla haastateltavilla oli ennakkokisitys, ettd huoltomoiden

ateriat ovat kalliita, ja noin puolet yllattyi positiivisesti ndhdessdin esimerkkitarjoukset (por-
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saanleike 39,- ja katkarapusalaatti 33,-) ja ruokalistan, kun taas puolet piti hintoja edelleen
kalliina:

”Valikoimat on ehké ihan hyvit, mutta aika kalliita...”

“Than kohtuulliset hinnat, on kaikille valintaa”

Teemahaastatteluissa nousi esille, etti eri pikaruokaketjuja tai eri huoltamoketjuja vertailtaessa,
ei ketjujen vililld ollut vastaajien mielestd hintaeroja. Huoltamoravintolat koettiin kuitenkin
suhteellisen kalliiksi paikoiksi verrattuna pikaruokaravintoloihin, mutta toisaalta edullisiksi
verrattuina esimerkiksi ruokaravintoloihin. Tim4 osoittaa, etti vastaajilla on mielesséin erilaiset
viitehinnat: osa vastaajista piti viitehintojensa perustana hampurilaisravintoloita, osa taas
normaaleja ruokaravintoloita. Ndmé mielikuvista johtuvat hintaerot oliskin syyti ottaa huomioon

huoltamoravintoloiden miettiessi differoitumisstrategiaa ja pohtiessaan aterioiden hinnoittelua.

Kun sitten kysyttiin aterian valintaan vaikuttavia tekij6itd, ldhes kaikki totesivat hinnan tai
tarjousten vaikuttavan valintaan. Tarjouksiin kiinnitettiin huomiota, kuten seuraavat kommentit

kertovat:
“Se on aina kriteeri, ettd jos on tarjouksessa, niin mi meen sinne.”

“No jos esimerkiksi TV:ssd mainostetaan jotain tarjousta, etté siind on jokin hintaero, niin siti
aattelee, ettd no voinhan mi tindin kidydd syomdssa sielld, kun se on muutaman markan
halvempi.”

Toisaalta erés vastaaja ilmoitti, ettei aivan muutaman markan alennuksen takia luovu mielty-
myksistddn, eli ettd se, mitd tekee mieli on tirkedmpd4 kuin muutaman markan sidstiminen.
Vaikka muut vastaajat eivit asiaa esille tuoneetkaan, voidaan kylli olettaa, ettd tarjouksen olisi
oltava merkittivi, jotta ihmiset tinkisivdt makutottumuksistaan alennuksen takia. Kyselyssid
vastaukset kysymykseen ‘“Paljonko tarjoukset vaikuttavat ostopéitokseesi?” jakaantuivat vihin,
jonkin verran ja paljon vaihtoehtojen vilille kahta vastausta Jukuun ottamatta. My®6s tarjousku-
pongit tuntuivat olevan suhteellisen suosittuja, silld yli 3/4 ilmoitti kiyttivansi niitd joskus tai
usein. Teemahaastatteluissa vain yksi haastateltava totesi kéyttdvansd kuponkeja:

“M4 kiytin aika paljon jos md meen esimerkiksi jonnekin pikaruokalaan, niin niitd

tarjouskuponkeja. Vaikka ei niissd kauheesti rahassa sdéstd, mutta jostakin on kuitenkin
tullut sellanen tapa. Mielelldén ostaa sellasella kupongilla.”

Myds runsasta valmiiden ateriakokonaisuuksien kayttod (kaikki kyselyyn vastanneet ilmoittivat

kdyttdvinsid valmiita ateriakokonaisuuksia ainakin joskus tai usein) perusteltiin edullisella
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kokonaishinnalla. Témé tukee kasitystd “yhden uhrauksen - periaatteesta”, eli kuluttajat kokevat
ateriakokonaisuuden ostaessaan saavansa monta eri hy6tyd yhdelld ainoalla uhrauksella, jolloin
he ostivat useamman tuotteen kuin miti he olisivat ostaneet, jos tuotteet olisi myyty erikseen.

Lisdksi ateriakokonaisuudesta pidettiin sen helppouden ja sopivan koon takia.

Sijainti:

Kyselyn perusteella sijainti nousi kolmanneksi tarkeimmaiksi tekijidksi hinnan ja siisteyden
jdlkeen valittaessa pikaruokapaikkaa tai huoltamoravintolaa. Timi tuntuu jilleen varsin
jarkeenkayviltd, silld Yhdysvalloissa tehtyjen tutkimusten mukaan sijainti oli toiseksi ratkaise-
vin tekijd valittaessa pikaruokapaikkaa (Tigert, D. 1983, 108). Teemahaastatteluissa moni
viittasi sijaintiin yleiselld tasolla todeten, ettd he valitsevat paikan, joka on “oikeassa paikassa
oikeaan aikaan”, eli jotenkin he pitivit hyvii sijaintia ldhes itsestiddn selvyytend. Vain yksi
vastaaja nosti asian selkedsti esiin:

“....kylldhdn se hirveesti vaikuttaa, miltd se ndyttds pailts ja sit se sijainti tietenkin; jos siind
ensin on taulu, ettd se on 10 km p#issé ja sit tuleekin toinen taulu, missi sanotaan, etti
pitaa kidntyd oikealle ja ajaa toiset 5 km, niin eihin sité sit tuu poikettua.”

Kanta- ja lempipaikkojen valintaan sijainti vaikuttaa huomattavasti enemmén, silld kyselyn
vastanneista 3/ 4 ilmoitti kodin ja suosikkikahvi-/ ruokapaikan etdisyyden olevan alle 5 km.

Lyhyt etdisyys kotoa oli tirked siksi, ettd he kulkivat paikkaan useimmiten kivellen.

Viiteryhmien vaikutus:

Kyselyssé tuli ilmi, ettid suurin osa vastaajista liikkui kahden tai kolmen hengen ryhmissi, osa
vield suuremmissakin, jolloin kavereiden merkitys on suuri. Nuorille on térked4 nihd4 seki omia
kavereitaan ja istua ja jutella heidén kanssaan, mutta yhti oleellista on myds ndhdd muita nuoria

ja puolituttuja. Haastatteluissa muutama haastateltava otti asian esille seuraavasti:

“Minkd takia te meette sinne City-Kesoilille?”
“No se on sellanen, mihin kaverit tulee viikonloppuisin ja sielld niitd nékee...”

“Hesessékin kun ollaan, niin sitd katotaan onks sielld ketdéin tuttuja.”
Lisiksi kaveripiirilld on vaikutusta mielipiteisiin ja asenteiden syntymiseen. Muutama haastatel-

tava otti esille sen, ettd heilld on kaveripiirissdén jonkin verran ns. tiedostavia nuoria, jotka

boikotoivat mm. Shellid. Néin asiasta kertoi erds lukiolaistyttd:
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“Onks sulle tuttuja ndd Shellin HelmiSimpukat?”

“Joo, md en kiy niissi.”

“Miks?”

“Ne poraa 6ljyi sieltd jostain.....kaikkien kavereiden mielipide”

“Sulla vaikuttaa tdd sun asiointikdyttdytymiseen? ”

“J 0 09’
Toinen lukiolaistyttd totesi myds, ettd hanen kaverinsa ovat varoittaneet hinti Shellistd, ja ettei
esimerkiksi vanhempiensa kanssa liikkuessaan itse ehdottaisi pyséhtymisti Shellille, mutta jos
vanhemmat sinne haluaisi, niin olisi hinkin valmis pysdhtyméin. Erds poika taas sanoi ensin
jamakisti, ettei kavereiden mielipiteilld ole vaikutusta hinen kéyttdytymiseens, mutta myénsi
sitten, etti ne vaikuttavat, vaikkei aina niin haluaisikaan. Nimi esimerkit osoittavat, etti
viiteryhmilli on erityisesti vertailuun perustuvaa vaikutusta nuoriin; ne haastatelluista, jotka
totesivat kavereiden vaikuttavan asiointikdyttdytymiseensi halusivat saada viiteryhmalti
jonkinlaista hyviksyntis ja samaistua sithen, mink3 takia he omaksuvat ryhmin arvot ollessaan
osana ryhmii. Kuitenkin arvojen hyviksyminen ei ole todellista, silld ne vaikuttavat vain
tilanteisiin, joissa nuori on osa ryhmis, kun taas perheen kanssa liikkkuessaan ko. arvot eivit ends

vaikuta kdyttdytymiseen. Téamai kdyttdytyminen osoittaa myds nuorten arvojen hiilyvyyden ja

muuttumisen tilanteiden mukaan.

Tuttuus, tuoreus ja koko:

Kun teemahaastattelussa kuvattiin tilanne, ettéd vastaaja on aamulla lahtenyt joko kavereidensa
tai vanhempiensa kanssa ajamaan pitkd3 matkaa, ja heidén pitdisi nilin yllittiesss valita tien
vastakkaisilla puolella olevasta Shellistd ja vastaajan suosimasta pikaruokapaikasta pysihdys-
paikka, niin useimmiten valintana oli pikaruokapaikka (usein joko McDonald’s tai Carrols).
Kaikki pikaruokapaikan valinneet ilmoittivat ensimmaiisend perustelunaan sen, etti paikka on
tuttu ja turvallinen; he tiesivit ennen sisdéin astumista, miti tarjolla olisi ja mihin hintaan ja milts
ruoka maistuisi. Monet vastaajista kertoivat, etteivit ole niin innokkaita kokeilemaan uusia
makuja ja aterioita, vaan valitsevat tottumuksen perusteella sen mitd aiemminkin.

“..ettd on tottunut syoméain niin monta vuotta - ndd (hampurilaispaikat) on yleistynyt mun
nuoruuden aikana ja sitd on tottunut sydmédin vuosien aikana jotain tietty4 ateriaa ja sit se
tulee aina otettua.”

“ Hesessd taas tuntee sen ruoan ja se on ihan OK, se luo taas sellasen turvallisen tunteen,
kun ne on kaikki ihan samanlaisia.”

“Helpottaisko se sua, jos kaikilla olis samat jutut joka paikassa, niin sd tietdisit
aina, mitd sd saat?

“Se olis just tosi hyvi, ettd tietdis mitd saa vaikka Kesoililta ja mitd Shelliltd, sellasta
taattua tavaraa!”
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Téllainen vastaus tuntuu varsin luonnolliselta, kun otetaan huomioon, etti ihmiset haluavat
useimmiten ennen kaikkea tuttuja makuelimyksid. He valitsevat mielummin tutun ja turvallisen
maun, silli monikaan ei ole valmis pilaamaan ruuasta saatavaa nautintoa epimiellyttivilld
makuylldtykselld. (Rozin, P., 1986, 91). Téllainen tutun ja turvallisen suosiminen oli jossain
méirin odotettavaa, mutta ylléttivas oli, miten voimakkaasti asia tuli esiin kaikissa haastatteluis-
sa. Kyselyssi yhtend paikan valintaan vaikuttavana tekijdvaihtoehtona oli tuotteiden standardi-
laatu, joka oli vastaajien mielesti vasta seitsdménneksi tirkein tekijd; toisaalta standardilaatu on
vain osa standardituotteiden kisitysti, joten kyselyn tulos ja teemahaastattelussa esiin nousseet
asiat eivit tdysin vastaa toisiaan. Tottumuksen lisdksi ruuan maku vaikuttaa luonnollisesti
aterian valintaan, seki se, miti tekee mieli, kuten seuraava ote osoittaa:

“No ekana mi mietin, ettd tykk#inké mi edes siiti, ettd voinko mi edes sy6di siti.....En
mé niinkd#n tarjouksiin kiinniti huomiota. M4 otan sitéd, mik3 silli hetkelld tuntuu hyville.”

Muita tdrkeitd aterian valintaan vaikuttavia asioita oli mm. tuoreus ja annosten ulkonikd.
Muutamat vastaajista harmittelivat muoviin pakattuja simpyl6itsd ja monille haastateltaville oli
todella tirkedd, ettd esimerkiksi ruokaisasalaatti tarjoiltaisiin lautasilla, eiki valmiissa muovi-
rasioissa, kuten hampurilaispaikoissa tidlld hetkelld tehdidn. Haastatelluille oli tirkeds, ettd
aterioista olisi joko kuvat tai niiden sisilté olisi selitetty tarkasti ja ettd lisukkeita voi vaihtaa
tarpeen tullen. Lisdksi teemahaastatteluissa jotkut haastateltavat nostivat esiin annosten koot;
muutama poika valitti huoltamoravintoloiden annosten olevan turhan pienié ja siksi he menevit
mielummin johonkin pikaruokaravintolaan, jossa voi itse padttdd annostensa koon. Eris tyttd
taas totesi annosten olevan hinelle aivan liian suuria, ja siksi hédnen oli usein turvauduttava
lasten annoksiin:

“..mua héiritsee kun annokset on tosi suuria ja mi joudun ottamaan jonkun lasten
annoksen, eli annoskokoja vois jotenkin ryhmitelld tai jotain ....”

Terveellisyys:

Yleinen trendi huolehtia omasta terveydesti ei juurikaan vaikuta nuorten ateriapaitdksiin. Moni
totesi teemahaastatteluissa, ettd pyrkii syoméin terveellisté ja vihemman rasvaista ruokaa, mutta
koska missi tahansa ravintolassa syéminen on pikemminkin poikkeustilanne kuin yleinen tapa,
niin silloin epéterveelliseen ateriaan sortumista ei pidetd niin pahana. Muutama tyttd ilmoitti
ykskantaan terveellisyyden vaikuttavan ruokapaikan ja aterian valintaan:

“Kylld se varmaan kallistuis sinne ns. paremman ja terveellisemmin ruoan puoleen, etti se
olis sellanen ravitseva ateria.”
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Niiden tyttdjen mielestd terveellisyys olikin yksi tekiji, mink3 avulla huoltamoravintola voisi
erottua hampurilaispaikoista. Kaiken kaikkiaan nuoret olivat erityisen innostuneita erilaisista
ruokaisista salaateista, silld ne olivat heiddn mielestdén herkullisia ja keveitd. Kun kyselyssi
vastaajien piti valita kahdeksan houkuttelevinta ruokaa, nousi mm. kanasalaatti 29 ruoan listalla
sijalle kahdeksan. Mieluisia ruoka-aineitaan perustellessaan jotkut esimerkiksi kalan tai vihan-

nekset ja kasvikset valinneet totesivat niiden olevan hyvii juuri keveytensi vuoksi.

7.4 Mielikuvat huoltamoravintoloista ja niiden imago

Teemahaastatteluissa nousi esille nuorten hieman negatiivinen mielikuva huoltamoravintoloista
ja joku totesikin niiden olevan pikemminkin vilttimiton paha kuin nautinnollinen levahdyshet-
ki. Haastateltavilla ei ollut erityisen positiivista mielikuvaa huoltamoravintoloiden ruoasta, silld
sitd pidettiin vihén mauttomana ja annoksia pienini eiki palvelun laadustakaan kiitosta kuulu-
nut. Miljéoltadn nuoret pitivit paikkoja tunkkaisina, savuisina ja tunnelmiltaan kylmini, ja he
mielsivit ne kalliiksi ja keskendn samanhintaisiksi. Mielikuva ei ole mitenkéin ylldttava, silld
samaa mieltd on esimerkiksi visuaalinen suunnittelija, Pekka Hamberg, joka on todennut, etti
suomalaisia asemia vaivaa ennen kaikkea kylmyys ja steriiliys, miké johtuu siit4, ettei asemien
ulkoasun suunnitteluun ja henkil6ston toimintaan ole kiinnitetty riittdvisti huomiota (Tuisku, T.
1997, 10).Tyypillisiksi asiakkaiksi haastateltavat nimesivit rekkakuskit, keski-ikéiset miehet ja
ehké keskiluokkaiset matkustavat perheet. Muutama yhdisti paikkoihin myds nuoria, mutta
yleisesti ottaen huoltamoravintoloita ei pidetty nuorille suunnattuina paikkoina, sill3 niilli ei
ollut nuorille suunnattua mainontaa tai kampanjoita. Seuraava ote tiivistii monen vastaajan
kommentit:

“No just tulee mieleen, ettd miehié, hirvee tupakansavu leijailee paikasta toiseen, kahvikupit

kilisee ja...varmaan télldseen keskiluokkaan kuuluvia, sellaisia sielld yleensi nikee.”
Haastateltavilla ei ollut selkedd kisitystd ketjujen vilisistd eroista, ja moni totesikin, ettei
vélttamattd kiinnitd edes huomiota ketjun nimeen, silld huoltoasema on aina huoltoasema ja
tarkeintd on, ettd paikka ndyttdd muuten siistiltd ja viihtyisaltd. Muutama kieltdytyikin kyselyssi
laittamaan eri huoltamoravintoloita ja -kahviloita jérjestykseen, silld he totesivat, ettei niilld ole
heille mitdén merkitystd. Samaa todistaa seuraava kommentti:

“En mé osaa kylld yhtdin sanoo - mi en tosiaankaan oo yhtdén kiinnittinyt huomiota,
miki se on ollut, missid me ollaan oltu.”
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Téam4 osoittaa sen, etteivit huoltamot ole onnistuneet erityisen hyvin differoitumaan toisistaan,
koska kuluttajat laittavat edelleen kaikki huoltamoravintolat samaan kategoriaan. Tdma on hyvin
valitettavaa, silld tuotteiden ollessa hyvin samankaltaisia, on selkeén imagon luominen ainoa
tapa erottua kilpailijoista ja tarjota kuluttajille jotain sellaista, mitd muut eivit voi tarjota.
Muutama vastaaja kuitenkin nosti esiin Shellin, Kesoilin tai Esson, mutta Nesteesti ei komment-
teja tullut, vaikka se kyselyn mukaan olikin eniten nuorten mieleen. Seuraavassa erdin haastatel-
tavan mielikuva:

“Shellistd tulee mieleen sellanen ravintola, kun nikee sen logon, se ei oo pelkki huoltamo.
Essosta tulee mieleen vaan, ettd se on pelkkd huoltoasema, jossa voi vaan tankata ja ostaa
jotain jos haluu...Se hyvi huoltoasema, mutta ei sielld pysty aterioimaan silli tavalla.”
“Onko niiden miljoo jotenkin erilainen?”

“Joo, se sellanen vihin karumpi ja sielld vihemmin viked.”

“Entd Kesoilit?”

“Niistd vihidn samanlainen mielikuva kuin Shelleistd™

Kun sitten kysyttiin erikseen mielikuvaa Shellistd, olivat vastaukset aika kirjavia. Moni saattoi
ensimmaisend mainita Shellin kohua herittineen toiminnan ja Shellin vastaiset boikotit, mutta
edes asian esille nostaneet, eivit tarkkaan tienneet, misti oikeastaan oli kysymys arviot vaihteli-
vatkin pakolaisasioista eldinten oikeuksiin ja ympéristdasioihin. Kuitenkin moni vastaaja totesi
ymmiértivinsi asian tirkeyden ja ymmaértavinsi boikotoijien kannan, mutta kuitenkaan omaan
asiointiin ndmi Kkielteiset asiat eivdt vaikuta. Samalla lailla moni nosti esille myds
McDonald’sin, mutta totesi asioivansa myds sielld, kuten seuraava ote osoittaa:
“Téaytyy sanoo, ettd mi oon tillinen ihminen, etten voisi sanoa, etten mee Shellille sen asian
takia, ettd sielld on tapahtunut t4lldsid ns. negatiivisia asioita. Samahan se on, ettid “Mikkid”
vastaan on hirveesti boikotoitu, etti...Sillon kun mi meen sinne, mi meen sinne, etti...chki
pitdis enemmain tulla ajateltua, mutta....”
Huolimatta vastaajien kielteisistd, hyvin yleiselld tasolla olevista mielikuvista huoltamoravinto-
loista, olivat kisitykset kuitenkin suhteellisen positiivisia kysyttdessd mielipidettd Shellista.
Selvilld enemmistolli haastateltavista oli Shellistd suhteellisen positiivinen tai neutraali kuva.
Shellilli joskus ruokailleet kiittivit erityisesti hyvistd ja maittavista ruoista, ja moni haastatelta-
va totesi valikoiman ainakin ruokalistan perusteella olevan kattava ja houkutteleva, vaikkakin
kalliinpuoleinen. Haastateltavat pitivit Shellien miljo6ta sekd omien kokemustensa ettd haastat-
telutilanteessa néytettdvien kuvien perusteella viihtyisini ja siisteind. Nuoret pitivit Shellin
kohderyhmini kaikkia ihmisiéd, mutta erityisesti se oli suunnattu aikuisille matkailijoille, minké
takia niitd leimasikin tietty asiallisuus, ja joku totesikin niiden olevan “laitosmaisia”. Seuraavat

kaksi niytettd osoittavat, ettd erot mielikuvien vélilld ovat suuria:
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“Veturitien Shellilli kdy just jotain “amis-porukkaa”, joka kdy rockilld. En mi sielld
kévis...”

“Entd koko ketjuna?”’

“No niilld ei oo kauheesti mitd4n oheispalveluja, muuta kuin bensaa. Niistd just jadnyt
sellanen kisitys, ettd ne tosi pienid ja sellasia.”

“Shellisti tulee mieleen vihin sellanen hienompi paikka.”

“Mistd se mielikuva johtuu? ”

“Ne Shellit, missd mi oon kidynyt, niin ne sellasia uusia ja vdhin niissd ollut luksusta;

ei mitédn “Esoja” sielld....”

“Pystytké sd erottelemaan mistd se tunne tulee?

“Ne sillain loistaa ulos asti, pihatkin on sellasia, ettd niissd on paljon enemmaén valoja. Ne on

paljon isomman tuntuisia kuin muut.”
Niin vastakkaiset vastaukset osoittavat, ettd ketjun eri toimipisteiden vililld saattaa edelleen olla
melko suuria eroja, ja tdllgin yksi ainoa toimipiste voi antaa koko ketjulle todella huonon

imagon.

7.5 Miljoon herittimiit mielialat

Haastateltaville ndytettiin nelji eri sisikuvaa eri Shellin toimipisteistd, joita heitd pyydettiin
kommentoimaan ja lisiksi kertomaan, millaisia asiakkaita he niihin liittdisivét. Paikka numero
2 (ks. liite 4) oli hyvin aurinkoisen, valoisan ja avaran ndkdinen paikka, ja useimmille haastatel-
taville siité tulikin 1dmmin ja ystévillinen olo. Toisaalta vastakkaisiakin kommenttejakin tuli, ja
muutama piti paikkaa aivan liian valoisana. Voimakkaan keltaisesta véristd tuli monille pirted ja
iloinen mieli, mistd tuli tunne, ettd paikassa kivaa. Tdmé odotettava reaktio, silld varitutkimus-
ten mukaan vireistd saatava mielihyvi on sitd suurempi, mitd voimakkaampia, kirkkaampia ja
puhtaampia virit ovat (Mehrabian, A. & Russell, J.1974, 57).Valoisuus ja virikkyys toi jollekin
mieleen hampurilaispaikan, kun taas jotkut yhdistivit sen johonkin torikahvilaan tai muuhun
“markkinapaikkaan”, mihin kokoontuu paljon thmisid. Thmispaljoudesta johtuen paikka koettiin
hilyisen, levottomana ja sieltd puuttuu oma rauha ja tunnelma. Thmiset pitivit paikkaa nimen
omaan kahvipaikkana, eikd ruokailuun soveltuvana juuri levottomuutensa takia, silld viki
vaihtuisi niin nopeasti, ettd itsellekin tulisi kiireinen olo. Levottoman tunnelman saattoi aiheuttaa
keltainen viri, silld tutkimusten mukaan limpimét ja voimakkaat virit sekd valoisuus vaikuttavat
ihmisten toimintaan ja vireyteen positiivisesti, kun taas kylmét vérit rauhoittavat ja passivoivat

ihmisti (Mehrabian, A. & Russell, J., 1974, 60). Liséksi joku totesi penkkienkin niyttivén niin
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kovilta, ettei niissd kauaa voisikaan istua! Moni totesikin, ettd paikka on kiva pysihdys- ja
taukopaikka, ja se johtunee siitd, pienesti ja ahtaasta autosta on mukava péistd ihmisten ilmoille
avaraan ja viljaddn tilaan. Asiakkaiksi haastatellut kuvittelivat enimmikseen joko nuoria tai
vanhoja thmisid: vanhemmille paikka sopisi juuri valoisuutensa ja aurinkoisuutensa johdosta ja

erds tytt6 totesikin paikan niyttdvin aivan vanhainkodilta!

Paikka numero 3 (ks. liite 5) oli sinivoittoinen sisustukseltaan; pydissi oli sinivalkoruutuiset
poytiliinat, tuolit ja lamput olivat siniset ja kuva oli otettu ilta-aikaan, jolloin oli jo hdméri.
Monien haastateltavien mielestd paikka oli edellisen kuvan vastakohta ja kuva jakoi mielipiteet
kahteen vastakkaiseen leiriin, vaikka monesta asiasta samaa mieltd oltiinkin. Paikka niytti
monien mielesti tyypilliselti huoltamoravintolalle, jossa voi olla kaikenlaisia ihmisii. Paikka oli
edellistd rauhallisemman oloinen ja siksi houkutteli enemmin pysdhtyméin ja syoméin.
Rauhallinen tunnelma selittynee jélleen vireilld, silld sininen véri kylméind virind passivoi
ihmisid (Mehrabian, A. & Russell, J. 1974, 60). Moni kuvittelisi sy6vinsi sielld nimen omaan
pika- tai grillirnokaa, koska pdydissi olivat ketsupit ja sinapit valmiina ja pSydissi oli muovi-
liinat, ja siksi joku totesikin, ettd voisi itse kuvitella sy6vénsa sielld y6ll4. Osa piti liinoja
kodikkaina, kun taas joku totesi niiden tekevin paikasta liian virallisen, eikd nuorille sopivan,
koska ne kuitenkin sotkisivat ne. Ne, jotka eivit pitéineet paikasta totesivat sen olevan halpa,
arkinen ja pienen lahidpaikan oloinen. Erds vastaaja totesikin seuraavaa:

“Tdstd kun kattoo niin tuntuu, ettd tdd olis sellanen “halld valid” paikka: myyjikin olis ihan

sellenen riutuneen nikdinen tai kérttyinen, vihin sellainen suttuinen...”
Lihes kaikki yhdistivit paikkaan asiakkaiksi nuoria; joku totesi sen olevan kokoontumispaikka
13hion mopoilla ajaville nuorille. Himyis4 ja rauhallinen tunnelma kutsui istumaan pidemmiksi-
kin aikaa joko teen tai ruuan merkeissd. Moni totesi sinisen vérin tekevin paikasta kylmin ja
kolkon, kun taas muutamien mielestd véri teki paikasta raikkaan ja kesdisen oloisen tuoden
mieleen Kreikan. Positiiviset kommentit véristd tukivat véritutkimuksia, joiden mukaan sininen
véri saa aikaan mielihyvén tunteen (Mehrabian, A. & Russell, J. 1974, 57). Paikka oli monien
mielesti sopiva juuri istuskeluun ja rupatteluun, ja moni kuvitteli nuorten viihtyvin t4illa ja
pitdvin titd ehkd jonkinlaisena kantapaikkana. Kuitenkaan paikka ei heréttinyt mitdsn suunna-
tonta ihastusta, vaan sitd pidettiin 1dhinni keskinkertaisena, kuten seuraava ote havainnollistaa:

“Mun mielestd toi on just sellanen keskihintainen, jotenkin sellanen olopaikka, ettei sielld
00 mitenk#in kivaa, mutta ei mitenkédin tyhmasdkéaan, just sellanen keskiverto...”
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Kuvassa numero 4 (ks. liite 6) oli kuva tarjoilutiskeiltd, eikd varsinaista ruokailualuetta kuvassa
niékynyt. Kuvan virit olivat ldmpimit, 1dhinni pehmeéi ruskeaa ja kellertidvii ja kuvassa nikyi
paljon erilaisia ruokavaihtoehtoja leivonnaisista jédteloon ja erilaisiin ruoka-annoksiin. Paikka
oli kaikkien ldhes kaikkien haastateltavien mieleen ja sai paljon positiivisia kommentteja.
Nuorten mielesti se niytti ohikulkupaikalta, jossa matkailijat kdyvit kahvilla ja pitdvit pienen
tauon ja jatkavat sitten matkaansa, mutta jatkuvasta ihmisten vaihtumisesta huolimatta kuvasta
vilittyl 1dmmin ja ravhallinen tunnelma. Moni totesikin, ettd voisi pysihtyd paikkaan juuri
automatkalla, ja ehki erityisesti juuri perheen kanssa. He pitivit paikkaa ehkd hieman normaalia
kalliimpana viimeistellyn sisustuksen ansiosta. Nuoret kiinnittivit huomiota runsaaseen
valikoimaan, ja totesivatkin, etti sielld iskisi varmaan valinnan vaikeus. Erés poika kommentoi
paikkaa ndin:

“No téstd tulee kylld yllittavinkin positiivinen. T#d4lld on kunnolla valikoimaa, tuotteita

paljon, tidssi on aika hyvi valo, ja miten tdssd on laitettu nditd koristeita tonne, se tekee

ihan mukavan fiiliksen.”
Toisaalta runsas valikoima ja sisustuksessa kaytetyt koristeet ja lampimit virit tekivit jonkun
mielestd paikan véhén ahtaan ja tunkkaisen nikdiseksi. Jotkut totesivat paikan niyttévén hyvin
suunnitellulta ja tehokkaalta, joten se oli heidén mielestdén suunniteltu toimimaan suurellakin
asiakasmiirilli. Paikkaan 4 voi pysdhtyd kuka tahansa nuorista lumilautailija hiphoppareista
aina eldkeldisiin asti, ja erityisesti paikka olisi vastaajien mielestd ehkd perheiden suosiossa,
mutta kuitenkaan selvii kohderyhmaii ei 16ytynyt, sillé jo valikoimakin vaikutti niin laajalle, ettid
sieltd 1oytyisi kaikille jotain. Koska paikka oli kuitenkin kaikille suunnattu, eiki se ollut
varsinainen istuskelupaikka, ei siit4 haastateltavien mielestd voisi kehkeytyd varsinaista nuorison

iltaisin tai viikonloppusin suosimaa paikkaa.

Paikalla numero 5 (ks. liite 7) kehittyi haastattelujen tuloksena kaikkein yhtendisin imago.
Kaikki haastateltavat pitivit paikkaa ennen kaikkea hienona, kalliina ja ravintolamaisena, eiké
siitd tullut lainkaan mieleen huoltoasema. Paikka ndytti nuorten mielestd juuri ruokapaikalta,
jossa syddiin kaikessa rauhassa ruuasta nauttien, silli se on hdmyis4 ja tunnelma rauhallinen,
kuten seuraava ote osoittaa:

“T44 5 on just sellanen illallispaikka, ehki toi valaistuskin tekee sen, ettd t4dlla keskustellaan
sillain hiljaa ja sy6déén sit siind samalla.”

Kaikki haastateltavat liittiviit paikkaan varakkaita, tyylikkiitd ja selvésti vanhempia ihmisié,

mitd seuraava kommentitkin osoittaa:



74

“T44 ndyttdd ihan sellaselta, missd on jotain illallisvieraita; oikein tyylikds ravintola, ei
varmaan meidin kukkarolle hyvi laisinkaan.”

Vaikka paikka tuntuikin kaikista vanhemmille suunnatatulta, muutama nuori valitsi paikan
omaksi suosikikseen juuri tyylikkyyden ja rauhallisen, istumaan kutsuvan tunnelman takia.
Useampi kuitenkin piti sitéd aivan liian hienona, virallisena ja kaikin puolin itselle sopimattoma-

na, miki atheutti turhautuneen fiiliksen.

7.6 Mité uutta nuoret kaipaisivat huoltamoravintoloihin?

Haastattelujen perusteella huoltamoravintoloiden suurin ongelma on se, ettei nuorilla ole selkedi
kasitysti, mitd niistd saa ja millaista ruoka loppujen lopuksi . Nuoret pitivit kaikkein tirkeimpé-
ni, ettd he saavat tuttua ja turvallista ruokaa kohtuulliseen hintaan, eli heidin on tunnettava
ruokalaji ja tiedettdvd entuudestaan, miltd se maistuu. Moni vastaaja totesi, etteivit he ole
innokkaita kokeilemaan mitd4n uusia makuja ja aterioita, vaan sy6vit vuodesta toiseen samoja
ruokia esimerkiksi hampurilaispaikoissa. Témé johtunee siitd, ettd koska suomalaiset sy6vit
suhteellisen harvoin ravintolassa, he eivit halua ottaa riskié, ettei ruoka vastaisikaan heidin
lempimakujaan. Tésté syysti olisi tirkedi rakentaa tdysin standardilista huoltamoravintoloille,
jolloin kaikista paikoista saisi samat tuotteet samanlaisina. Asiasta olisi tehtivi selked kampanja,
jotta ihmiset huomaisivat sen ja kokeilisivat, ja mahdollisesti 16ytiisivit omat turvalliset

suosikkinsa, joita voisivat syodd aina pysédhtyessién HelmiSimpukkaan.

Uudelle standardilistalle tiytyisi saada kuitenkin muutamia ruokauutuuksia. Haastatteluissa tuli
ilmi, ettd joku uusi ruoka, jota ei saisi esimerkiksi hampurilaisravintoloista ja jota mainostettai-
siin ndyttivisti, saisi houkuteltua nuoret kokeilemaan huoltamoravintoloita, kuten haastateltava
seuraavassa kertoo:

“Jos tonne (huoltamolle) tulis enemmdn jotain ruokaisia salaatteja tai pasta-annoksia tai
tdytdttyjd patonkeja, ja siitd tiedottettais, niin uskotko sd, ettd se vaikuttais sun asiointiin?
“Joo!”

“Olis siis suurempi todenndkdisyys, ettd sd pysdhtyisit sielld?”’

“Varmasti! Me ollaan joskus kavereiden kanssa juteltu, niin ihan samalla linjalla kaikki ollaan.
Varsinkin noi salaattijutut; nythén niitd tullut Carrolsillekin ja ne tosi hyvii!”
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Kuten jo edelli tuli ilmi, eivdt nuoret kuitenkaan ole erityisen innokkaita kokeilemaan uusia ja
erilaisia ruokia, miki on otettava huomioon ruokalistaa uudistettaessa. Vaikka tex-mex-ruoka sai
jonkin verran kannatusta esimerkiksi teemahaastatteluissa, se ei kuitenkaan vilttdmaétti houkut-
telisi suurinta osaa nuorista. Lisiksi tex-mex-ruuasta todella innostuneet saattavat suhtautua
kriittisesti huoltamoiden valmistamiin tex-mex-ruokiin epiillen aterioiden “aitoutta”. Koska
hampurilaisketjuja vastaan ei ole jarkevai ryhtyi kilpailemaan hampurilaisilla, olisi uuden ruuan
oltava jotain muuta kuin hampurilaisateria. Kyselyn mukaan pizza on nuorten ehdoton suosikki-
ruoka, joten niide ottaminen mukaan valikoimaan voisi olla varteen otettava ajatus. Térkeds
olisi, etteivdt pizzat olisi mitd4n pakastepizzoja, jotka kdytetdin mikroaaltouunissa ennen
tarjoilua, vaan etti ne olisivat tuoreita ja uunissa paistettuja. Pizza olisi my0s siind mielessi hyvi
myyntiartikkeli, ettd kiireisimmiét voisivat ottaa sen vaikka mukaansa ja sy6d4 autossa. Lisdksi
se varmasti maistuisi nilkdisille juhlijoille yon pikkutunneilla; jos ei itse kokonaan sy6tyné niin
kaverin kanssa jaettuna. Pizza ei mydskéin ole endi vain nuorten herkku, vaan myds monien
aikuisten mielestd hyvii ja maittavaa ruokaa. Toisaalta Kesoilit, jotka kaikki muuttuvat pian
Nesteen asemiksi, tekevit yhteistyotd esimerkiksi Koti-Pizzojen kanssa, jolloin ketjujen
keskindinen differoituminen olisi entistd hankalampaa, jos kaikki myyvit pizzaa. Téstd syysti
voisi olla jarkeviid pohtia mahdollisuutta erikoistua esimerkiksi kebabeihin, jotka ovat myds
todella suosittuja nuorten keskuudessa. Kyselyn perustella se oli 4. suosituin ruoka nuorten
mielesti. Niiden ongelmana tosin saattaa olla se, etti aikuiset asiakkaat saattavat vield vierastaa
niitd, jolloin niiden lanseeraaminen vaatisi jo todella suuren kampanjan mielenkiinnon herétté-

miseksi.

Toinen tirkes uutuustuote olisi joku pieni suolainen purtava, jolle olisi selvi tilaus seké automat-
koilla, etti myés ilta- ja ySpalana. Koska ihmiset siirtyvdt yhd enemmin syoméidn useita
pienempii aterioita piivissid yhden ldmpimin aterian sijasta, olisi erilaisille pienille suolaisille
vélipaloille selvd kysynti. Haastatteluissa kannatusta saivat seki tdytetyt patongit ettd paninit;
koska erilaisia tiytettyjd simpyl6iti jo myynnissé, voisivat paninit olla selkedmpi uutuustuote.
Koska se tarjoillaan 1impimin, se on ruokaisamman tuntuinen kuin pelkka leipé ja siité olisi
helppo kaiken lisidksi rakentaa panini-ateria, johon kuuluisi liséksi joku juoma. Kuten pizza
myds panini olisi varmasti my§s vanhemman véen mieleen, vaikka se ei vield kovin tunnettu
ehk olekaan. Kuten pizzoissa, myds panineissa olisi etuna niiden helppo muunneltavuus, jolloin

muutamalla eri tiytevaihtoehdolla pystytdin vastaamaan jo léhes kaikkien makutoiveisiin.
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Kolmas mahdollinen uutuustuote olisivat ruokaisat salaatit, jotka saivat myos kannatusta.
Tarke#d olisi tarjota salaatti tuoreena kunnon lautaselta, eikd niinkdén valmiissa muovikulhossa
kuten hampurilaispaikoissa: tuoreus ja ulkon#ké olivat monista vastaajista tirkeiti salaatissa.
Kohtuullisena hintana pidettiin noin 30 - 35 mk. Salaattien kohdalla tosin ongelmalliseksi
saattaa tulla se, ettd vaikka nuoret ovat kiinnostuneita terveellisestd ruuasta, niin kuten jo
aiemmin tuli ilmi, moni ei vilité terveellisyydesti syddessdin ulkona, koska se pikemminkin

poikkeustilanne.

Uusia vaihtoehtoja mietittdessa tirkedd olisi, ettd listoissa olisi valinnan varaa ja ennen kaikkea
sekd “kunnon ruokaa” suurempaan nélkédn ettd myds pientd purtavaa pienempéin nilkdédn ja
sosiaalista yhdess#oloa varten, kun nuoret istuvat vaikka vihén aikaa iltaa kavereiden sa kanssa
ja haluavat samalla jotain pienti suolaista. Muutama haastateltava nosti esille aterioiden koot;
erds tyttd totesi niiden olevan hinelle aivan liian suuria ja erds poika taas piti niitd liian pienini.
Téstd syystd moni suosikin hampurilaisravintoloita, sielld sieltd 16ytyy aina sopivan kokoinen

annos.

Lahes kaikki haastateltavat kannattivat nikyvimpad mainontaa ja kampanjointia, joka olisi
selkeisti nuorille suunnattua. Muutamat haastateltavat kommentoivat asiaa niin:

“Ehki siti sitten on niin tottunut tohon, ettd ne (hampurilaisravintolat) kuitenkin mainostaa
paljon, paljon kampanjoita nuorille, ja tekee tarjoustuotteita. Noi huoltamot ei kuitenkaan
mainosta niin paljon, etti siti sitten tulis 13hdettys.”

“Hmnn, ndin ensi alkuun tulis just se, ettd ottais bensaa ja menis Mékkiin, mut se mikd mut
sais jadmaién sinne olis joku mainos, ettd joku ateria tai tilldnen olis tarjouksessa , ja muhun
vaikuttais my®6s se, ettd nikee, ettd sielld siistid.”

Nuoret myénsivit olevansa “mainosten uhreja”, silld moni totesi mainosten vaikuttavan heidin
kayttaytymiseensd. He kuitenkin totesivat, ettd huoltamo ei voi luoda nuorekkaampaa imagoa
pelkistiin mainonnan avulla, vaan myds tarjonnassa olisi tapahduttava jotain muutosta, ja ennen
kaikkea, etti muutkin nuoret asioisivat sielld. Muutama tyt6isti, joilla oli ennestdéin hiukan
negatiivinen kuva huoltamoravintoloista, totesi, etti jos tienvarsimainoksissa olisi kuvia yhta
viihtyisistd ja siisteistd huoltamoravintoloista kuten haastatteluissa niytetyt, hekin pitéisivit

paikkoja huomattavasti houkuttelevimpina.

Seuraavalla sivulla oleva kuva 16 kokoaa yhteen teemahaastattelujen ja kyselyn tulokset

tekijoistd, jotka vaikuttavat huoltamoravintolan valintaan.
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Hinta

Viihtyisyys Lampimt virit
Tuttuus Avarat tilat

\ Palvelu

/

Savuttomuus

Emotionaa-

Funktionaali- !
linen arvo

nen arvo

Tuttuus ja
turvallisuus

Tutut
Auki silloin kun tuotteet
/

muut eivit ole

N

Olosuhteisiin
liittyvd arvo

Huoltamoravinto-
lan valintaan
aikuttavat arvot

Episteeminen
arvo

—

Ateriakokonaisuu-
det

/ Uudet tuotteet
Matkat __—/ Sosiaalinen Mainonta
Kaverit arvo
Nuorekas mainonta
“Siisti” paikka

Kuva 16 Yhteenveto huoltamoravintolan valintaan vaikuttavista tekijoistd

8 JOHTOPAATOKSET JA DISKUSSIO

Tutkimuksen tavoitteena oli nuorten huoltamoravintoloissa asiointiin vaikuttavien tekijoiden
selvittdminen. Tutkimuksen teoreettiseksi viitekehykseksi valittiin Shethin, Newmanin ja
Grossin malli kuluttajan valintaan vaikuttavista tekijoistd, ja tutkimusongelmaa ldhestyttiin

mallissa esitettyjen viiden eri arvon perspektiivisti.

Tilanteen tuoma arvo osoitti voimakkaan assosiaation automatkailun ja huoltamoravintoloiden
vililld, mikid on tdysin odotettavaa. Kuitenkin huoltamoravintoloiden asema ainoana taukopaik-

kana uhattu, silld tutkimus osoitti sen, ettd huoltamoravintoloiden sijasta korvaaviksi taukopai-



78

koiksi ovat nousemassa pikaruokapaikat, ja erityisesti hampurilaisketjut: Suurin osa haastatel-
luista totesi valitsevansa tauko- ja ruokapaikakseen mielummin hampurilaispaikan kuin huolta-
moravintolan, jos sellainen on ldhelld. Téma osoittaa sen, ettd huoltamoravintoloiden on todella
syytid ryhtyd toimenpiteisiin houkutellakseen nuoria asiakkaikseen. Huoltamoravintoloiden
tulisikin ehki kilpailla hampurilaisravintoloita vastaan tarjoamalla samanlaisia turvallisia
standardituotteita, ja samalla korostaa viestinnissédn loistavaa sijaintiverkostoa ja pitkid
aukioloaikoja, jolloin asiakasta voidaan palvella melkein missd vain, milloin vain. Toinen
mahdollinen tilanne asioida huoltamoravintoloissa ovat illat, jolloin nuoret kokoontuvat
tapaamaan kavereitaan kahvi- tai teekupin ddreen. Tdll6in nuoret voisivat kuvitella sy6vénsd
jotain pientd suolaista purtavaa kuten esimerkiksi paninin tai kebabin. Koska taajamissa ja
keskustassa sijaitsevat huoltoasemat tulevat varmaan aina olemaan jonkun tietyn nuorison
kantapaikkoja, olisi ideaalista pystyé tarjoamaan néille nuorille jotain pientd syotivai, jolloin
iltaansa istuvat nuoret myos toisivat hieman enemmén rahaa huoltamolle, kuin vain yhden
kahvikupin verran. Kolmas mahdollinen tilanne olisi y6t, jolloin ihmiset palaavat juhlimasta.
Keskustassa sijaitsevien ja myShain auki olevien huoltamoravintoloiden kannattaisi markkinoi-
da mahdollisia uutuustuotteita ja myohdisid aukioloaikojaan yhdessd, esimerkiksi vaikka
taxeissa, jolloin ihmiset saattaisivat mieltdd myds huoltamoravintolat ydruokailuun soveltuviksi

paikoiksi.

Hampurilaisravintoloiden suurimpana valttikorttina ovat standardituotteet: kuluttajat tietdvit jo
ennen ruokalistan nikemisti vaihtoehdot, hinnat ja ennen kaikkea miltd ruoka tulee maistumaan.
T4ma3 ruuan tuttuus on merkittivin nuorten kuluttajien kayttdytymistd ohjaava tekijé, ja tihin
tulisi my6s huoltamoravintoloiden pyrkid. Uutuustuotteiden lanseeraamisen yhteydessé olisi
tehtéiva kuluttajille selvaksi, ettd ndmé tuotteet 16ytyvit jokaisesta HelmiSimpukasta. T4ll6in he
ajan my6td mahdollisesti oppisivat, ettd HelmiSimpukoista 16ytyy ainakin ne muutamat varmat
valinnat, jolloin HelmiSimpukka tuntuisi turvalliselta valinnalta pyséhdyspaikaksi. Ainoa
ongelma on kuluttajien heikko tietoisuus HelmiSimpukan olemassaolosta, silli Research
International Finlandin tekemin tutkimuksen mukaan (syyskuu, 1997) HelmiSimpukan tiesi alle
5% vastaajista. Kaikessa kampanjoinnissa olisi siis kéytettiva selkeédsti HelmiSimpukan logoa
ja pyrittavd kaikin keinoin nostamaan ihmisten tietoisuutta. Samalla kun ruokalistalla olisi
muutamia standardituotteita, 16ytyisi siiti myds muita ketjutuotteita ja talon erikoisuuksia, joista
ko. huoltamoravintola saisi itse paatta. Télld tavoin saataisiin kuitenkin séilytettys persoonalli-
nen ja yksil6llisempi ilme, ja pysyttdisiin sdilyttimian nykyisten asiakkaiden keskuudessa

saavutettu maine erityisesti maukkaiden aterioiden tarjoajana. Muita funktionaalisia arvoja,
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mitkéd vaikuttavat huoltamoravintolan valintaan, on ennen kaikkea paikan ulkonikd. Nuoret
haluavat paikkojen olevan savuttomia, siisteji ja kaikin puolin viihtyisisti sisustettuja. Huolta-
moravintoloiden vahvuus verrattuna esimerkiksi hampurilaisravintoloita voisikin olla astetta
verran persoonallisempi ilmapiiri: ulkopiin paikkojen olisi oltava yhtendisen nikdisid vahvan
imagon saavuttamiseksi, mutta sisilla sisustuksessa voitaisiin pyrkid ilmeikkyyteen ottamalla
huomioon paikkakunnan historia tai sen erikoisuudet. Eris tytt6 totesikin haastattelussa mene-
vinsi mielummin huoltamoravintolaan ja ennen kaikkea vield sellaiseen, jossa ei ole ennen
kaynyt pelkistiin uteliaisuudesta nihdikseen millainen paikka se on, ja sama pitee vanhempiin-
kin kuluttajiin, jotka tutkimuksen mukaan (Consumer Compass - Kuluttajatieto Oy, 1995)
kaipaavat ennen kaikkea persoonallisuutta huoltamoravintoloiden sisustukseen. Lihes kaikki
nuoret pitivit haastattelussa esitettyjen kuvien perusteella HelmiSimpukoita viihtyisina paikkoi-
na, ja ennen kaikkea houkuttelevamman nikéisind kuin esimerkiksi hampurilaisravintoloita.
Ongelmana on siis nuorten mielissd kummittelevat hyvinkin negatiiviset mielikuvat savuisista
ja pienistd “huoltsikan baareista”, ja siksi viihtyisig sisikuvia voisi hy6édyntdi ehkd enemmin
esimerkiksi tienvarsimainoksissa, silli moni totesi, ettd jos tietdisi ettd paikka nédyttad siltd kuin
kuvissa esitettiin, he valitsisivat sen pysdhdyspaikaksi. Toinen tirked funktionaaliseen arvoon
liittyvai tekijd on hintataso. Nuoret pitivit huoltamoravintoloita suhteellisen kalliina verrattuna
hampurilaispaikkoihin, mutta toisaalta kohtuuhintaisina tai jopa edullisina verrattuna perinteisiin
ruokaravintoloihin. Hinnalla oli heille tirked rooli paikkaa valitessa, ja he totesivat kiinnittdvin-
sd huomiota tarjouksiin. HelmiSimpukan periaatteisiin kuitenkin kuuluu pyrkid tarjoamaan
kuluttajille muita etuja, jotta hinnan merkitys jéisi toisarvoiseksi. Tdmé on viisasta, silld kuten
aiemmin jo todettiin, on hinta kaikkein nopeimmiten kopioitavissa oleva kilpailukeino.
Kiytettiessd alan yleistd hintatasoa my6tiilevii tai sitd hieman korkeampaa hinnoittelupolitiik-
kaa, olisi “kiskurin” maineen vilttimiseksi hyvi tarjota esimerkiksi kokonaisedullisia ateriako-
konaisuuksia. Ne tuntuvat tulosten mukaan olevan nuorten suosiossa edullisuuteensa ja help-
poutensa vuoksi. Valmiiden pakettien etuna on se, ettid koska hintaero esimerkiksi pelkin
paninin tai paninin ja juoman muodostaman ateriakokonaisuuden vililld ei ole kovin suuri,
asiakas ostaa mielummin valmiin kokonaisuuden, vaikkei hiinelld olisi edes jano, koska hén
tuntee s#istidvinsi valitsemalla kokonaisuuden, ja ndin asiakas saadaan ostamaan enemmaén kuin

miti hin todellisuudessa edes tarvitsisikaan.

Nuorilla ei ollut selkedid kuvaa eri huoltamoketjujen vilisisti eroista, ja he luokittelivat ne kaikki
samaan kategoriaan kuuluviksi. Kysyttdessd erikseen mielipidettd Shellistd, nousi usein ensim-

miisend mieleen medioissa olleet kielteiseen sidvyyn kirjoitetut jutut. Nuorilla ei kuitenkaan ollut
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selvii kisitystd, mihin jutut oikeastaan liittyivit, ja he totesivatkin, ettei julkisuudessa olleet
asiat kuitenkaan vaikuta heidin asiointikdyttdytymiseensi. Toisaalta taas, jos heilld kaveripiiris-
sddn on ns. “tiedostavia nuoria”, vaikuttaa heidin mielipiteensd myds haastateltavien nuorten
kiyttiytymiseen ryhmissi liikuttaessa, jolloin McDonald’sia tai Shellid saatetaan vilttad. Tama
osoittaa nuorten arvojen hdilyvyyden tilanteen ja seuran mukaan. Muut mielikuvat Shellisti
olivat aika ristiriitaisia: joku piti Shellid ylivertaisena, suurena ja “parempien ihmisten” paikkana
kun taas jollakin tuli mieleen pienet ja rihjdiset huoltoasemat ilman mit4sn oheispalveluja. Téma
osoittaa, ettd ketjun eri toimipisteiden vililld saattaa olla huomattavia tasoeroja ja yhtendisen
mielikuvan rakentaminen ei ole tiysin onnistunut. Haastattelussa niytettivien kuvien perusteella
nuorille muodostui Shellistd mielikuva siisting, viihtyisind, tyyleiltdin vaihtelevana ja ehkd
hieman kalliimman puoleisena ketjuna, joissa asioi ihmisii laidasta laitaan, mutta ennen kaikkea
keski-ikdisid, keskiluokkaisia ihmisid. Tdma pitéd itse asiassa aika hyvin paikkansa sen mieliku-
van kanssa, jonka Shell haluaakin itsestésn saatavan. On kuitenkin huomattava, etti timé imago
perustuu tdysin kuvamateriaalin, jolloin siini ei ole mukana todellisia, ratkaisevia elementtej,
kuten tunnelma ja palvelu. Kuitenkin haastateltavien mielikuva oli positiivinen, eli sen pohjalle
hyvi ruveta rakentamaan selkeimpii imagoa. Esille tuli my6s se, ettd nuoret kokivat, ettei
ketjua oltu suunnattu kuitenkaan nuorille, miki johtui mm. aikuisille suunnatusta mainonnasta.
Nuoret totesivat seuraavansa paljon mainontaa ja muodostavansa kisitykset hyvin pitkille
mainosten perusteella. Ehkd ei kuitenkaan ole tarkoituksenmukaista tehdd mitééin ddriradikaalia
nuorisokampanjaa nuorten asiakkaiden houkuttelemiseksi, silld silloin saatetaan helposti
menettid nyKyistd asiakaskuntaa. Tarkedmpi olisi 16ytdé konsepti, joka korostaisi uskottavasti
Shellin laatuimagoa visuaalisella ja yksinkertaisella tavalla. Uskon, etti tekemilli ketjun imagon
mukainen kampanja massiivisesti, mutta tyylikk4dsti ottamalla samalla mukaan nuoria houkut-
televat uutuusruoat, saataisiin viesti menemaén perille seki nykyisille asiakkaille, ettd nuorille
kuluttajille. Esimerkiksi Kesoilin kampanjoissaan kdyttdma huumori iskee varmasti nuoriin ja
muihinkin kuluttajiin, mutta samoilla aseilla taisteleminen ei ole jirkevi, eikd se muutenkaan

sopisi Shellin imagoon.

Emotionaalista arvoa huoltamoravintolat voisivat tarjota ennen kaikkea tuttujen ja turvallisten
tuotteiden avulla, jotka herittiisivit kuluttajissa turvallisuuden ja sen my6td mielihyvéan tunteen.
Tulosten perusteella vaikuttaa silti, etteivit nuoret ole valmiita ottamaan mink4anlaista riskié
ruoan suhteen, ja titen heidéin asiointikdyttdytymistdin ohjaa riskien karttaminen. Emotionaali-
seen arvoon vaikutetaan my6s sisustuksen, ilmapiirin ja palvelun herittimien tunteiden avulla.

Suuntaa miljéon vaikutuksesta mielialaan antoivat haastattelussa niytetyt kuvat. Koska kuvat
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olivat hyvin erilaisia, niiden heréttimit tunteet ja mielialat poikkesivat suuresti toisistaan.
Piadsaantoisesti valoisa, avara ja aurinkoinen tila heritti haastateltavissa iloisen mielen ja hyvin
tuulen, ja tunteen, ettd paikassa kivaa. Avarassa tilassa ei vastaajien mielestd ollut ehki
tarpeeksi intiimid tunnelmaa ja omaa rauhaa, ja siksi monien mielestd se ei sopinut ruokapaikak-
si vaan nimen omaan kahvi- ja taukopaikaksi, jossa ollaan vahin aikaa ja jatketaan sitten matkaa.
Ruokapaikalta odotettiin ennen kaikkea omaa rauhaa ja himyisad, ranhallista tunnelmaa, jolloin
ruuasta voi nauttia kaikessa rauhassa. Tutkimuksen mukaan (Consumer Compass - Kuluttajatieto
Oy, kesikuu 1995) noin kolmasosa aikuisista, erityisesti huoltamoravintoloissa asioimattomista
kuluttajista haluaisi huoltamoravintolan olevan juuri téllainen “rauhallinen keidas keskelld
asfalttierdimaata”. Kuitenkin liian rauhallinen ja pysdhtynyt tunnelma saattaa saada aikaan
tunteen, ettei paikka ole kovin elinvoimainen ja ettd ruokakin saattaa olla jo vanhentunutta.
Nuoret kaipasivatkin enemmin dynaamisuutta, mistd syntyy todellinen lomatunnelma ja iloinen
mieli. Virejd pidettiin tirkeind ja kannatusta saivat lampimét vérit, jotka loivat tunnelmaa, seké
pirteét virit, joista tulee hyville tuulelle. Toimintaa nostattavien virien kiyttd olisikin suositelta-
vaa, sill4 tarkoituksenahan on, ettd ihmiset eivit jai niinké4n viihtymédn huoltamoravintolaan,

vaan sydvit ja juovat ja jatkavat matkaa noin puolen tunnin sisilld.

Tirkein muutos, miké huoltamoiden olisi tehtivi nuorten houkuttelemiseksi, olisi huoltamora-
vintoloiden valikoiman yhtendistiminen siten, ettd jokaisesta HelmiSimpukasta 16ytyisi
muutamia tarkalleen samoja tuotteita, samaan hintaan ja samalla lailla valmistettuna. T4ll6in
ateria tilaamiseen liittyvi riski pienenisi ja nuoret kokisivat tuotteet tutuiksi ja turvallisiksi ja
helpoiksi valita. Tdmi muutos olisi varmasti positiivinen myds vanhemmillekin kuluttajille.
Toinen tirkes uudistus olisi jonkun uuden ruuan tuominen valikoimiin. Pizza olisi varma valinta,
silld nuorten ehdoton lempiruoka. Sen muita etuja olisivat se, ettd se varmasti maistuisi myos
vanhemmille asiakkaille, ja sen voisivat kiireisimmit ottaa helposti mukaansa. Ongelmana on
kuitenkin se, ettd Kesoilit tekeviit yhteisty6td Koti-Pizzojen kanssa jo nyt, ja tdimé yhteistyo
varmasti jatkuu mySs Kesoilien muuttuessa Nesteen asemiksi. Talldin ei ole kovin jiarkevid
lihted noudattamaan samanlaista taktiikkaa kuin pahin kilpailija, varsinkin kun ketjut eivit ole
onnistuneet juurikaan differoitumaan toisistaan, joten kuluttajat luultavasti sekoittaisivat ketjut
yhi pahemmin toisiinsa. Toinen vaihtoehto voisi olla kebab, jonka suosio lisééintynyt vuosi
vuodelta (Kinnunen, H.1998). Sen riskind on kuitenkin se, ettd se on suosiostaan huolimatta
tuntemattomampi ruoka keski-ikiisille kuluttajille. Hampurilaiset on kuitenkin jirkevi unohtaa,
silli hampurilaisketjujen levittiytyessi teiden varsille ihmiset ostavat hampurilaisensa mielum-

min “alan ammattilaiselta” kuin huoltamoravintolasta.
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Koska useimmat syovit automatkoillaan pysahtyesséin vain jotain pientd, olisi tirkedd pystya
tarjoamaan myds heille jotain uutta idnikuisten simpyldiden ja pasteijoiden sijasta, johon ovat
kylldstyneitd niin nykyiset asiakkaat kuin nuoretkin. Haastattelujen perusteella uutuus voisi olla
vaikka mehevisti tiytetyt patongit tai paninit, joiden etuna olisi my&skin mukaan otettavuus ja
sopiva koko, jolloin se olisi maittavaa purtavaa niin automatkoilla, lounaalla, y6114 kuin my&s
kavereiden kanssa istuttaessa. Liséksi siitd voisi rakentaa helposti ateriakokonaisuuden, jotka

ovat nuorten suosiossa.

Tutkimustulosten perusteella voidaan tehdd johtopditds, ettd onnistuneen nuorisokonseptin
kulmakivend on kolme tekijad: valikoima, milj66 ja edelliseen kahteen tekijiin nojautuva
imago. TdllGin tavoitteena olisi yhdistid pikaruokapaikkojen ja huoltamoravintoloiden vahvuu-
det, eli tarjota tuttua ja turvallista ruokaa sekd maukkaita talon erikoisuuksia viihtyisdissd ja
persoonallisessa miljéossd. Pikaruokaravintoloista voitaisiin differoitua persoonallisemman
miljoén, autopalveluiden avulla sekd loistavan sijaintiverkoston avulla, kun taas muista
huoltamoravintoloista voitaisiin erottua uutuusruokiin nojautuvien, tuttujen, “tiedét miti saat-

ruokien” avulla. Seuraavalla sivulla oleva kuva 17 kokoaa yhteen konseptin eri osat.
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Kuva 17 Huoltamoravintolan nuorisokonseptin kriittiset osatekijt

Kun sitten mietitidin nuorten kuluttajien kiyttdytymistd laajemmassa kontekstissa kuin huolta-
moravintoloissa asioinnissa, voitanee timan tutkimuksen perusteella tehdi oletus, etteivit nuoret
olekaan kaikissa asioissa innokkaimpia uusien kokemusten etsijid kuten voisi olettaa. Ehkd
nuoret hakevat uusia elimyksid, mutta se tapahtuu eldmén muilla osa-alueilla kuten harrastusten
parissa, ja samalla he tasapainottavat vaihtelunhaluaan haluamalla tietyissd asioissa, kuten
ruuassa, tiettyd ennustettavuutta ja varmuutta ja mahdollisimman pienid riskejd. Toisaalta
turvallisuuden hakemista voisi selittdd my6s hedonistisesta nakékulmasta, jolloin 1dht6kohtana
jatkuva mielihyvin kokemisen tarve, ja mielihyvin méairéssd ollaan valmiita tinkimééin silld
ehdolla, ettei ainakaan koeta mitiin epamiellyttivad. Varmaa kuitenkin on, ettd nykyajan nuoria
leimaa halu pitii hauskaa, nauttia elimaisti ja sen tuomista eldmyksisti ja ihmissuhteista. He
eivit arvosta rahaa rahan vuoksi, vaan sen takia, mitd mielihyvéi sen avulla voi saavuttaa, kuten

esimerkiksi monipuolisia harrastuksia, matkoja ja vaikka sosiaalista hauskanpitoa kavereiden
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kanssa ravintolassa. Siksi he ovat vanhempiensa sukupolveen verrattuna innokkaampia kiytti-

méén rahaa itseensd ja eldmyksiins.

Tutkimusta arvioitaessa voitaneen todeta, ettd tutkimusongelmaan pystyttiin 16ytiméin vastaus,
eli ainakin tirkeimmit palikat nuorisokonseptin rakentamiseksi saatiin selvitettyd. Vaikka
tutkimuksen aiheena olikin huoltamoravintola, voidaan olettaa, etti samat tekijét ohjaavat myos
muiden ruokapaikkojen valintaan, joten jonkinlaista yleistettdvyyttd tuloksilla on. Valittu
Shethin, Newmanin ja Grossin viitekehys antoi hyvin lihestymistavan ongelmaan, silli sen
avulla ongelmaa tuli pohdittua monesta eri ndkékulmasta. Malli on kuitenkin suhteellisen tuore,
mik4 toisaalta lisisi mallin kéyttimisen mielekkyyttd, mutta toisaalta antoi lisdhaastetta empiiri-
sen osuuden suorittamiselle, silld esimerkkejd mallin hyddyntimisestd ei ollut. Kuitenkaan
tdmén tutkimuksen avulla ei voida lainkaan arvioida mallin yleisti toimivuutta, eiki esittii sen
jatkokehittdmistd suuntaan eiki toiseen. Tutkimusongelman monitahoisuudesta johtuen myés
empiirisessd osuudessa oli heikkoutensa. Jélkiviisaasti sanottuna viisainta olisi ollut kyselyn
tekeminen vasta teemahaastattelujen tekemisen ja analysoinnin jilkeen. T#ll4 tavalla olisi saatu
testattua tarkemmin haastatteluissa esille nousseita asioita, ja saada niin kvalitatiivisille tuloksil-
le my®ds yleistettivyyttd sekéd kvantitatiivista tukea. Toisaalta jatkokyselyn tekeminen ei ole liian
mydhdistd vieldkain, ja se olisikin sopiva jatkotutkimuksen aihe. Lisiksi kyselyn otoksen tulisi
olla huomattavasti suurempi. Tdssi tutkimuksessa se tosin jétettiin tarkoituksella pieneksi, silli
tarkoituksena oli kvantitatiivisen ja suurta yleistettivyyttd hakevan tutkimuksen sijasta tehdi
uutta tietoa 16ytava kvalitatiivinen tutkimus. Toisena kiytinnén virheend oli teemahaastattelujen
mitdttdmait muistiinpanot, miki kostautui yhden haastattelun mit4téimiseni ja kahden haastatte-
lun puutteellisuutena nauhurin hajotessa huomaamatta kesken haastattelujen. Kaiken kaikkiaan
tutkimuksen suurimmat saavutukset ovat nuorten huoltamoravintoloissa asiointiin vaikuttavien
tirkeimpien komponenttien selvittiminen seki osoitus siité, ettd Shethin, Newmanin ja Grossin
malli antaa timintyyppisille tutkimusongelmille mielenkiintoisen ja kattavan lihestymistavan

selvitettdviin ongelmaan.
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LITE 1: Teemahaastattelun 1. runko
TEEMAHAASTATTELUN RUNKO

I TAUSTATIEDOT:
* JKL / Oulu / muu
* Tytt6 / poika
* Tkd
* Opiskelija / t6issd / ty6ton

II FUNKTIONAALINEN ARVO

* Miké on tirkeintd kun valitset hampurilaisravintolaa / tienvarsiravintolaa ?Miksi? (sijainti,
imago, tuttuus, palvelu, miljo, valikoima, suositukset, hinta, siisteys, bensan hinta, kanta-
asiakkuus, etc.)

* Miki ero on fast food- ravintoloiden ja tienvarsiravintoloiden vililla? Miksi et asioi
tienvarsiravintoloissa?

* Misti syysti et menisi johonkin paikkaan mistd4n hinnasta?Miksi?

* Miti eroja ketjujen vililld on?

* Kuinka tirkeid kanta-asiakkuus on, oletko monen ketjun katja-asiakkaana (Bonus-kortti +
Shell)?

* Miki on tirkeintd kun valitset ateriaa? Miksi ? (terveellisyys, “aito pikaruokamaisuus”,

hinta, tarjoukset, keveys, kaverien valinnat / suositukset, tuoreus, atrioiden ulkonikd etc.)

III TILANNEARVO

* Miki olisi tyypillinen tilanne, jolloin yleensi sydt fast food- paikassa /
tienvarsiravintolassa? Miksi??
(lomamatkat, kun vanhemmat eivit ole kotona ---> kotona ei ole valmista ruokaa, istutaan
kavereiden kanssa iltaa, bailaamisen jilkeen, etc)

- Kenen kanssa teet lomamatkoja? Minne? Milloin?

- Liikutko paljon kavereiden kanssa autolla?Millaisissa tilanteissa?

- Lomaillessasi perheen kanssa autolla kuka péittdd pysahtymispaikan?



LIITE 1 (jatkuu)
IV SOSIAALINEN ARVO

* Millaisia ovat fast food-ravintoloiden / tienvarsiravintoloiden tyypilliset asiakkaat?
Kuvaile! Miksi?

* entd Shellin? Miksi? Samaistutko? Muut ketjut?

* Miten kuvailisit Shellin imagoa? Logo?

* Mainonta?

* Vaikuttaako julkisuudessa olleet negatiiviset jutut? Onko kaveripiirissi “tiedostavia”

nuoria?

V EMOTIONAALINEN ARVO

* Millaisia tunteita / mielialoja fast food-paikat herittivit? Enti tienvarsiravintolat ? Miksi?
(kotoisuus, iloinen mieli, epiterveellisyys, syyllisyys)
* Millaisia tunteita niiden pitési heréttdd? Miksi?

* Millaisia tunteita Shellin logo, virit ja mainonta heréttavit?

VI EPISTEEMINEN ARVO

* Millaisia uusia kokemuksia, elimyksii, tuotteita tienvarsiravintolat voisi tarjota? Miksi?
* Mitd muuttaisit Shelleiss, jotta itse asioisit sielld? Minki tekijén avulla se voisi erottua
muista?

* Millaisia uusia ruokia? (pastaa, valinnan mukaan tiytettivii patonkeja, tex mex-ruokaa,

salaatteja) ja mihin hintaan?



LIITE 2: Teemahaastattelun 2. runko
TEEMAHAASTATTELUN RUNKO

Taustatiedot:

- JKL / TRE / joku muu
-Iki

- Tytt6 / poika

- Opiskelija / tissd / tyoton

YLEISTA TAUSTAA:
- Onko sinulla ajokortti?
- Oma auto tai esimerkiksi vanhempien auto kaytossi?
- Autoiletko esimerkiksi kavereiden kanssa iltaisin tai viikonloppuisin?
- Reissaatko autolla pitempid matkoja miten paljon?

* Minne?

* Milloin?

* Kenen kanssa?
- Pysdhdyttekd yleensd matkoilla?

* Miksi?

* Minne?

* Miksi ko. paikkaan?

- Ovatko Shellin HelmiSimpukat sinulle tuttuja?
* Millaisia kokemuksia sinulla niistd on?
* QOletko syonyt niissd? Kokemuksia?

I

- Kuvitellaan, ettd olette aamulla kahdeksan maissa lahteneet ajamaan kohti (vastaajan dsken
nimedmi paikka+tyypillinen matkaseura). Kello alkaa ldhestyméin puoltapdivéd ja maha alkaa
kaikilla véhdn kurnimaan. Samalla kun tavanomainen pyséhdyspaikkanne ldhestyy, niette
tienvarressa myos timén mainoksen (kuva tienvarsimainoksesta), ja tiedon ettid seuraavaan
HelmiSimpukkaan on matkaa muutamia kilometreji. Houkuttelisiko timd mainos teidit
syomédin HelmiSimpukkaan? Mit4 ajatuksia mainos herattaa?

- Pian Shellin logo ndkyy tienvarressa ja ndette timin tienvarsiravintolan (kuva ulkoapiin
jostain uudesta Shellistd). Nayttadko paikka houkuttelevalta tauko- ja ruokapaikalta? Millaisia
ajatuksia se herittda?

* Miten se eroaa vastaajan nime#maésti lempipaikasta?

- Mitkd muut asiat vaikuttavat paikan valintaa?

- Tankkaatte auton ja menette sisille maksamaan ja niette tdimin milj6on ja mainoksen (kuva
sisddntulon jilkeen, jossa on liitutaululla pdivin tarjous). Millaisia ajatuksia kuva her#tt44?

- Miti mielt4 olet ruokalistan tarjoamista vaihtoehdoista ja hinnoista? (kopio listasta)

- Mitk4 asiat ovat tirkeitd kun valitset ateriaa?
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II
- Millaisissa muissa tilanteissa voisit kuvitella pysahtyvisi sydmiin huoltamoravintolaan?

* esim.: Olet tulossa y6l14 bileisti / ravintolasta, ja pddset kavereidesi kyydilli kotiin. Sinun
tekisi mieli jotain suolaista ennen kotiin menoa ja matkan varrella on avoinna oleva Shell.
Voisitko kuvitella pysahtyvisi sinne haukkaamaan jotain? Miti tilaisit?

* esim. : Olette kavereiden kanssa illalla autolla liikenteesséd ja haluatte menn4 jonnekin
haukkaamaan jotain, juttelemaan ja tapaamaan kavereita. Minne menisitte? Miksi?

111
- Millaisia asiakkaita kuvittelet tilldisessi tienvarsiravintolassa (sisidkuvia HS:st#) asioivan? Enti
sitten kanta-/lempipaikassasi? Miksi?

* Ketkd niistd ihmisistd voisit kuvitella tapaavasi HelmiSimpukassa? (21 kuvaa ihmisisti
kartongille liimattuna) ? Miksi? Haluaisitko sy6di ndiden ihmisten seurassa?

* Enté ketkd néisté voisi asioida “lempipaikassasi”? Miksi?

- Millaisilla adjektiiveilla kuvailisit HelmiSimpukoita ndiden kuvien perusteella (samoja kuvia
ulkoa, sisilté, tarjouksista ja haastatellun valitsemista ihmisist)

v
- Millaisia tuntemuksia, mielialoja ja tunteita nima kuvat herittavit? (sisikuvia HS:st#)

- Millainen tunnelma néissé paikoissa on?

- entd pikaruokapaikka, joka on vastaajan mielipaikka?

\%

- Muuttaisitko néitd tiloja jotenkin, jotta ne miellyttéisivit sinua ja haluaisit pysdhtyi tinne

syOoméin?

- Mika niisti ruoista houkuttelee sinua eniten? (kuvia ruokaisasta salaatista, pastasta, tiytetysti
patongista, pihvisti...) ja miti olisit valmis maksamaan?

- Uskotko, ettd pysidhtyisit todenndkdisemmin syéméin HelmiSimpukkaan, jos tarjolla olisi
edelld esitettyjd ruokia, mahdollisia muutoksia tehty ja medioissa olisi ollut nuorille suunnattu
mainoskampanja? Jos et, niin miksi?
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KYSELYLOMAKE

Lue kysymys huolella ja rengasta yksi vaihtoehto, ellei toisin mainita.

1. Minkd tyyppisessd paikassa asioit mieluiten, jos sinulla on ndlkd tai haluat syodi jotain
pientd purtavaa? Valitse 3 vaihtoehtoa. (1 mieluisin, 2 toiseksi mieluisin ja 3 kolmanneksi
mieluisin).

__Kahvilassa __Pizzeriassa

_ Konditoria-kahvilassa ___Kebab-ravintolassa

__ Huoltoaseman kahvilassa / ravintolassa __Ruokaravintolassa

__ Hampurilaisravintolassa _ Kiinalaisessa ravintolassa

__ Jossain muualla, missd?

Miksi?

2. Kuinka usein kayt pikaruokaravintolassa /ravintolassa / nakkikioskilla?

a) Yli 4 krt viikossa

b) 2 - 3 krt viikossa

¢) Kerran viikossa

d) Kerran kahdessa viikossa
e) Kerran kuukaudessa

f) Harvemmin

3. Mitii pikaruokaketjua kiytdit mieluiten? Valitse 3 vaihtoehtoa (1 mieluisin, 2 toiseksi mie-
luisin jne.)

__ Hesburger __Pizza Hut

__Kotipizza —_McDonald’s

_ Pizza Taxi __ Carrols

__Rolls __ Joku muu, mika?
Miksi?

4. Mitii tienvarsiravintoloita / -kahviloita kéytdiit mieluiten? Valitse 3 vaihtoehtoa (1 mieluisin,
2 toiseksi mieluisin jne.)

___Eurostrada ___Shell
__Esso __Seo
__ Teboil __Kesail
_ Neste __st. 1

__ Joku muu, mikd?

Miksi?
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5. Nimed 3 suosikkipaikkaasi (kahvilaa, pikaruokaravintolaa, ravintolaa), jossa kiyt mielelld-
si syomdissd tai haukkaamassa jotain pientd purtavaa.

1.
2.
3

6. Jirjesti seuraavassa listassa olevat asiat tirkeysjdrjestykseen sen mukaan, miten paljon se
vaikuttavat pikaruokapaikan / ravintolan / kahvilan / huoltamoravintolan valintaan.

__Siisteys __ Tupakointimahdollisuus
_Kaverit _ Sijainti

___Pelit __Palvelu

__ Ketjun imago _ Tuotevalikoima

__ Hintaso __ Tuotteiden standardilaatu

7. Minkd seuraavista ruoista ostat / ostaisit mieluiten? Valitse 8 vaihtoehtoa. (1 mieluisin, 2
toiseksi mieluisin jne.

__Pizza __ Téytetyt uuniperunat
__ Lihapullat __Lehtipihvi

_ Hampurilainen — Kasvissalaatti
__Hot Dog — Pippuripihvi

___ Wienin leike __Kebab

__ Taytetty patonki __ Pariloitu kala

— Spaghetti _ Kasvispihvit
__Lasagne _ Voileipd

__ Téaytetty simpyld __Lidmmin toast

__ Pasteija __ Panini

__ Broilerin koipireisi — Ranskalaiset perunat
__Erilaiset pastat __Burritos

__ Lihapiirakka __joku muu, mik4?

__ Broilernuggetit __joku muu, mik4?

__ Katkarapusalaatti —_joku muu, miki?

__ Kinkkusalaatti

__Kanasalaatti

8. Nimed kolme mieliruokaasi.

(S
.

N
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9. Mikd juoma miellyttdd sinua eniten? Valitse 3 vaihtoehtoa (1 mieluisin, 2 toiseksi mieluisi
Jne.)

___Kahvi __Tee (pussi)
__ Haudutettu tee __ Cappucino
___ Café au lait /maitokahvi __Espresso
___Kaakao ___Tuoremehu
— Coca-Cola __Pepsi
__Sprite __ Kivenniisvesi
___Jaffa __Maito
___Piimi __ Vesi

___Joku muu, mikid?

Miksi?

10. Mikd ruoka-aine miellyttiid sinua eniten? Valitse 3 vaihtoehtoa (1 mieluisin, 2 toiseksi
mieluisin jne.)

__Jauheliha __Koko liha

__Kala __Leipd

__Katkarapu __Pasta

__ Salaatit __Peruna

__ Vihannekset ja kasvikset __Riisi

__Makkara ___ Joku muu, miki?
Miksi?

11. Mitd valitset, kun mielesi tekee makeaa kahvilassa? Valitse 3 vaihtoehtoa (1 mieluisin, 2
toiseksi mieluisin jne.)

__ Wiener __ Muffini

__ Pulla __Kidretorttu

—_ Omenapiirakka ___Jadteloannos
__Leivos __Pirtelo

__ Munkki __ Pehmis
__Donitsi __ Keksi

__ Suklaapatukka ___Joku muu, miki?

Miksi?
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12. Kuinka usein asioit kahvilassa?

a) Piivittiin

b) 5 krt viikossa

¢) 3 - 4 krt viikossa
d) 1 - 2 krt viikossa
¢) Harvemmin

13. Milloin kéiyt kahvilassa / ravintolassa? Voit valita 2 vaihtoehtoa.

) Pdivilld hyppytuntien aikana

b) Piivilla koulun jidlkeen

¢) Aamulla

d) Illalla kavereiden kanssa

¢) Kavereiden kanssa viikonloppuna
g) Vanhempien kanssa iltaisin

h) Lomamatkoilla

i) Muulloin, milloin?

14. Kuka pdidittéié kahvi / ruokapaikan liikkuessasi perheesi kanssa?

a) Sind

b) Isd

¢) Aiti

d) Sisaresi

15. Monenko hengen ryhmissd yleensd liikut?

a) Yksin

b) Kaksin

¢) Kolmisin

d) 4 - 6 hengen ryhmaéssé
¢) Yli 7 hengen ryhméissi

16. Ostatko samoja tuotteita kuin kaverisi kahvilassa / ravintolassa?

a) En koskaan
b) Joskus

¢) Usein

d) Aina
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17. Milld kuljet yleensd kahvilaan / ravintolaan?

a) Kivellen

b) Pyorilld

¢) Mopolla

d) Moottoripyoralla
e) Autolla

f) Bussilla

18. Mikd on kotisi ja suosikkikahvi- / ruokapaikkasi viilinen etdisyys?

a) Alle 3 km
b)3-5km
¢)6-10km
d) 10-20 km
e) yli 20 km

19. Paljonko tarjoukset vaikuttavat ostopdditokseesi?

a) Ei yhtéén

b) Vihin

¢) Jonkin verran
d) Paljon

20. Kdytitko tarjouskupnkeja ruokaillessasi?

a) En koskaan
b) Joskus

¢) Usein

d) Aina

21. Kaytiitko valmiita ateriakokonaisuuksia asioidessasi (pikaruoka)ravintolassa / nakkikios-
killa?

a) En koskaan
b) Joskus

¢) Usein

d) Aina

Miksi?
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22. Paljonko sinulla on rahaa kéytettivissdsi viikossa vilttdmdttomien menojen (esim. vuok-
ra, laskut, ruokaostokset) jilkeen?

a) Alle 50 mk
b) 50 - 100 mk
¢) 100 - 200 mk
d) 200 - 300 mk
e) 300 - 400 mk
f) 400 - 500 mk
g) Yli 500 mk

23. Paljonko kéytit rahaa syomiseen/ juomiseen (alkoholijuomia EI lasketa arvioon mukaan)
ravintolassa / nakkikioskilla kerralla?

a) Alle 20 mk
b) 20 - 30 mk
¢) 30 - 40 mk
d) 40 - 50 mk
e) 50 - 60 mk
f) Yli 60 mk

24. Paljonko kiytit rahaa syémiseen/ juomiseen (alkoholijuomia EI lasketa arvioon mukaan)
ravintolassa / nakkikioskilla viikossa?

a) Alle 30 mk
b) 30 - 50 mk
¢) 50 - 100 mk
d) 100 - 200 mk
e) 200 - 300 mk
f) yli 300 mk

TAUSTATIETOJA

* JKL / TRE / joku muu
* Tyttd / poika
* Tk4
* Opiskeletko tilld hetkelld
a) Peruskoulussa
b) Lukiossa
¢) Ammattikoulussa
d) Keskiasteen koulussa
* Toissd / tyoton
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LIITE 8: Kyselyn tulokset

Kysymyksissé, joissa vastaajien on taytynyt laittaa vaihtoehdot paremmuusjirjestykseen tai valita
kolme mieleisint4 vaihtoehtoa, on kéytetty pisteytystd, jossa vastaajan valitsema paras vaihtoehto
on saanut kolme pistetti (tai niin monta kuin jérjestykseen laitettavia tekjoiti oli), toiseksi paras
kaksi pistettd ja kolmanneksi paras yhden pisteen. Tilld tavoin lasketut tulokset on merkitty *.

TAULUKKO 1 Nuorten mieluisimmat kahvi- ja ruokapaikat*

Pisteet %
Hampurilaisravintolat 48 30
Pizzeriat 45 28
(Kondotoria) kahvilat 29 18
Ruokaravintolat 18 11
Kebab-ravintolat 10 6
Huoltamoravintolat 6 4
Muut 3 3

TAULUKKO 2 Nuorten asiointitiheys erilaisissa ruokapaikoissa

n %
Yli 4 krt viikossa 2 7
2 - 3 krt viikossa 5 19
Kerran viikossa 7 26
Kerran kahdessa viikossa 8 30
Kerran kuukaudessa 4 15
Harvemmin 1 3




TAULUKKO 3 Nuorten mieluisimmat pikaruokaketjut*

LIITE 8 (jatkuu)

n %
McDonald’s 33 20
Hesburger 29 18
Carrols 26 16
Kotipizza 24 15
Pizza Hut 20 12
Rolls 16 10
Muut 15 9
TAULUKKO 4 Nuorten mieluisimmat huoltamoravintolat ja -kahvilat*
Pisteet %
Neste 41 30
Esso 34 25
Kesoil 33 24
Shell 24 18
Eurostrada 3 2
Teboil 2 1
TAULUKKO 5 Tekijit, jotka vaikuttavat ruoka-/ kahvipaikan valintaan*
Pisteet %
Hinta 214 15
Siisteys 203 13
Sijainti 187 13
Kaverit 182 12
Palvelu 181 12
Valikoima 152 10
Tuotteiden standardilaatu 127 9
Imago 103 7




TAULUKKO 5 (jatkuu edelliselti sivulta)

LIITE 8 (jatkuu)

Pisteet %
Tupakointimahdollisuus 72 5
Pelit 64 4

TAULUKKO 6 Nuorten mieluisimmat ruoat*®

Pisteet %
Pizza 131 16
Hampurilainen 80 10
Pippuripihvi 63 8
Kebab 58 7
Ranskalaiset perunat 56 7
Lehtipihvi 51 6
Broilerin koipireisi 44 5
Kanasalaatti 43 5
Broilernuggetit 41 5
Pastat 39 5
Panini 35 4
Lasagne 35 4
Taytetty patonki 34 4
Pariloitu kala 33 4
Lihapullat 28 3
Kasvissalaatti 27 3
Spaghetti 25 3
Katkarapusalaatti 25 3
Taytetty uuniperuna 23 3
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TAULUKKO 7 Nuorten mieluisimmat juomat*

Pisteet %
Coca-Cola 28 18
Tuoremehu 25 16
Maito 23 14
Vesi 18 11
Kaakao 13 8
Kahvi 11 7
Pepsi 11 7
Kivenniisvesi 9 6
Haudutettu tee 7 4
Jaffa 7 4
Tee 4 3
Piimi 2 1
Cafe au lait 2 1

TAULUKXKO 8 Nuorten mieluisimmat ruoka-aineet*

Pisteet %
Koko liha 31 20
Jauheliha 23 14
Pasta 18 11
Salaatit 18 11
Kala 15 9
Leipd 13 8
Katkarapu 12 7
Peruna 11 7
Vihannekset ja kasvikset 9 6
Riisi 8 5
Makkara 3 2




TAULUKKO 9 Nuorten mieluisimmat kahviherkut*

LIITE 8 (jatkuu)

Pisteet %
Jaiteloannos 28 18
Wiener 24 15
Donitsi 20 13
Pirtelo 16 10
Pehmis 15 10
Munkki 14 9
Omenapiirakka 13 8
Suklaapatukka 10 7
Leivos 7 5
Pulla 5 3
Kaédretorttu 3 2
TAULUKKO 10 Nuorten asiointiuseus kahviloissa

n %

Péivittdin 1 4
5 krt viikossa 4 15
3 - 4 krt viikossa 3 11
1 - 2 krt viikossa 9 33
Harvemmin 10 37

TAULUKKO 11 Ajankohdat, jolloin nuoret kayvit kahviloissa / ravintoloissa

n %
Péivilld hyppytuntien aikaan 5 9
Péivilld koulun jdlkeen 3 6
Aamulla | -
Illalla kavereiden kanssa 16 30




TAULUKKO 11 (jatkuu edelliseltd sivulta)

LIITE 8 (jatkuu)

n %
Kavereiden kanssa viikonlopulla 12 22
Vanhempien kanssa viikonlopulla 1 2
Vanhempien kanssa iltaisin --- -
Lomamatkalla 17 32
TAULUKKO 12 Perheen kahvipaikan paéttdja
n %
Vastaaja 15 56
Isi 1 4
Aiti 7 26
Sisaret 1 4
Kaikki 3 10
TAULUKKO 13 Ryhmikoko, jossa nuoret liikkuvat
n %
Yksin 1 4
Kaksin 10 37
Kolmin 10 37
4 - 6 hlsa 4 15
Y1i 7 hilsa 2 7

TAULUKKO 14 Kuinka paljon nuoret tekevit ostopdatoksensé kavereidensa paitosti seuraten

n %
Ei koskaan 1 4
Joskus 21 78
Usein 5 18




TAULUKKO 15 Nuorten kulkutavat kahvilaan / ravintolaan

LIITE 8 (jatkuu)

n %
Kivellen 17 63
Pyorilla 1 4
Mopolla - -
Moottoripyéralld 1 4
Autolla 6 22
Bussilla 2 7

TAULUKKO 16 Nuorten kodin ja suosikkikahvilan / ruokapaikan vilinen etidisyys

n %
Alle 3 km 14 51
3-5km 7 26
6-10km 4 15
10-20 km 1 4
Yli 20 km 1 4
TAULUKKO 17 Tarjousten vaikutus ostopdétékseen
n %
Ei yhtiddn 2 7
Vihin 10 37
Jonkin verran 8 30
Paljon 7 26
TAULUKKO 18 Tarjouskuponkien kiyttd
n %
En koskaan 4 15




TAULUKKO 18 (jatkuu edelliselti sivulta)

LIITE 8 (jatkuu)

n %
Joskus 16 60
Usein 7 25
Aina - -
TAULUKKO 19 Valmiiden ateriakokonaisuuksien kéytt6
n %
En koskaan --- —
Joskus 9 33
Usein 14 52
Aina 4 15
TAULUKKO 20 Kiytettidvissi olevat rahat vilttiméattomien menojen jilkeen
n %
Alle 50,- 7 26
50 - 100 mk 10 37
100 - 200 mk 4 15
200 - 300 mk 5 18
300 - 400 mk --- ---
400 - 500 mk - ---
yli 500 mk 1 4
TAULUKKO 21 Ruokapaikassa asioitaessa kiytettdvit rahat / kerta
n %
Alle 20,- 4 15
20 - 30 mk 15 56




TAULUKKO 21 (jatkuu edelliselti sivulta)

LITE 8 (jatkuu)

n %
30 - 40 mk 5 18
40 - 50 mk 2 7
50 - 60 mk --- ---
yli 60 mk 1 4

TAULUKKO 22 Kahviloihin ja ravintoloihin kulutettavat rahat viikossa

n %
Alle 30.- 9 34
30 - 50 mk 13 48
50 - 100 mk 2 7
100 - 200 mk 3 11
200 - 300 mk --- -
yli 300 mk --- ---

TAULUKKO 23 Vastaajien ikdjakauma

n %
15-v. 5 19
16 -v. 6 22
17 -v. 6 22
18 -v. 3 11
19 -v. 3 11
20-v. 4 15




TAULUKKO 24 Vastaajien sukupuolijakauma

LITE 8 (jatkuu)

n %
Tyttoja 15 56
Poikia 12 44




	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

