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Tama opinnaytetyo laadittiin yhteistyossa Haaga-Helia ja Laurea Ammattikorkeakoulujen
kanssa. Toimeksiantajana toimi Helsingin Osuuskauppa Elanto. Tyon painopiste rakentuu suu-
relta osin brandin ymparille. Tassa tyossa kasitellaan myos lahemmin ravintolatoimialaa ja
Helsingin Osuuskauppa Elantoa.

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa Helsingin Osuuskauppa Elannon Chico s ravintolaket-
jun henkilokunnan branditietous, seka millaisena henkilokunta uskoo asiakkaiden nakevan
brandin. Tutkimusongelmana tyossa kasitellaankin sita kuinka hyvin henkilokunta tuntee Chi-
co’s brandin ja miten he kuvittelevat asiakkaiden ndakevan Chico’s brandin. Teoriaosuudessa
kasitellaan brandin rakennusvaiheita seka sen asemaa yritysmaailmassa.

Tyohon liitetyssa tutkimuksessa tarkastellaan Chico s ravintolaketjun henkilokunnan mieliku-
via Chico s brandista. Tutkimustuloksia vertaillaan Helsingin Osuuskauppa Elannon kesalla

2009 Trainers Housella teettaman asiakastyytyvaisyyskyselyn tuloksiin. Tutkimus on toteutet-
tu sahkoisella kyselylomakkeella, joka lahetettiin sahkopostitse jokaiseen ketjun ravintolaan.

Tutkimus toteutettiin joulukuussa 2009. Kohderyhmalla oli kolme viikkoa aikaa vastata kyse-
lyyn. Kyselyyn vastasi 60 henkiloa. Ravintolaketjussa tyoskentelee yhteensa yli 200 henkiloa,
joten tuloksia ei ole kasitelty koko henkilokunnan mielipiteena. Haasteena oli tutkimuksen
tiukka aikataulu ja se ettei henkilokunnalle oltu pystytty tiedottamaan etukateen tutkimuk-
sesta. Vastaajien alhaisen maaran voi selittaa myos se, etta vastausten keraaminen tapahtui
tyoajalla.

Tutkimuksen hypoteesina oli etta henkilokunta ei tunne brandia, eika asiakkaiden ja henkilo-
kunnan mielikuvat brandista kohtaa. Tutkimuksen tarkoituksena ei ollut saada tarkkaa kuvaa
henkilokunnan branditietoudesta, vaan saada suuntaa antava kasitys brandin tuntemisesta.
Tutkimuksen tuloksia voidaan pitaa otoksena henkilokunnan mielipiteesta.

Tutkimuksen tuloksena huomattiin etta hypoteesin vastaisesti henkilokunta tuntee brandin
hyvin ja henkilokunnan ja asiakkaiden nakemykset olivat lahes samanlaiset. Kehitysehdotuk-
sista suurin osa liittyi ketjun silla hetkella voimassa olevaan ruokalistaan, joka on vaihtunut
tutkimuksen tulosten julkaisun jalkeen. Tasta johtuen ei kehitysehdotuksista saanut koottua
toimeksiantajalle kayttokelpoista koostetta. Tutkimusongelmaan saatiin suuntaa antava vas-
taus.

Asiasanat: Brandi, Ravintolatoimiala,
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This thesis was written in co-operation with HAAGA-HELIA and Laurea universities of applied
sciences. This study was commissioned by Helsingin Osuuskauppa Elanto, focusing on its
brand. The restaurant industry and Helsingin Osuuskauppa Elanto are also examined in some
detail.

The objective of this thesis is to investigate the brand knowledge of the personnel of the
Chico’s restaurant chain belonging to Helsingin Osuuskauppa Elanto. It was also of interest to
explore how the personnel believe that customers perceive the brand. The questions on the
level of the personnel’s knowledge of the Chico’s brand and their views on how customers
see the brand represent the research problems in the thesis. The theory section deals with
brand building and the importance of brands in the business world.

The research part of the work examines the image of the Chico’s brand among the personnel
of the restaurant chain. The results are compared with those of a customer satisfaction sur-
vey which Helsingin Osuuskauppa Elanto conducted with Trainers House during the summer
2009. The survey was conducted by means of an electronic questionnaire which was sent by
e-mail to all the restaurants of the chain.

The study was conducted in December 2009. The target group was allowed three weeks to
answer the questionnaire. Sixty people answered the questions. Altogether 200 people work
in the Chico’s restaurant chain, thus the results were not considered to represent the opinion
of the whole personnel. The strict timetable was challenging, as well as the fact that it was
not possible to inform the personnel about the questionnaire beforehand. The answers to the
questions were supposed to be collected during the working hours which might also explain
the small number of replies.

The working hypothesis of the study was that the members of the staff do not know the brand
and that the views of the customers and the personnel do not meet. The aim of the study was
not to get the exact picture on how the personnel sees the brand, but just to get a tentative
idea of their brand knowledge. The results could thus be considered a sample of the person-
nel’s opinions.

The results of the study indicate that in contrast to the initial hypothesis, the personnel
seems to know the brand well and the views of the personnel and the customers match. Most
of the suggestions for improvement were related to the menu that was used at the time of
the study; yet, the menu has been changed after the results were published. Due to the
change, it was not possible to compile a useful summary of developmental suggestions for the
principal. However, the answers obtained may serve as a guideline.

Key Words: Brand, restaurant industry
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1 JOHDANTO

Kilpailu ravintola-alalla on nykyaan kovaa varsinkin paakaupunkiseudulla. Olemme molemmat
tyoskennelleet yhdessa paakaupunkiseudun tunnetuimmista ravintolaketjuista tarjoilijoina
muutaman vuoden ajan ja tyonantajamme HOK-Elanto on yksi markkinajohtajista ravintola-
alalla. Helsingin Osuuskauppa Elannon ravintolaketju Chico’s on paakaupunkiseudulla toimiva
Amerikan mantereen ruokia tarjoava koko perheen ravintolaketju. Toimipisteita ketjulla on
19, joista uusimmat on avattu viimeisten kahden vuoden aikana. Kilpailijoista erottuminen on
alalla yha tarkeampaa ja ravintoloiden tulisi tuoda enemman ja enemman esille omaa liike-
ideaansa ja brandiaan. Ravintolaketju Chico’sille on aikoinaan maaritelty brandi, jota ravinto-
loiden tulisi asiakkaille heijastaa kaikessa toiminnassaan. Asiakkaiden kokemukset ravintolois-
ta pohjautuvat palvelumielikuvaan, jonka he kokemusten kautta saavat vieraillessaan ravinto-
loissa, ja suurimpana vaikuttajana on tyontekijoiden tietotaito. Opinnaytetyon aihetta poh-
tiessamme aloimme miettia, mika oikeasti on tyontekijoiden rooli brandin myymisessa ja

kuinka tietoisia tyontekijat brandista ovat.

HOK-Elanto oli kesalla 2009 teettanyt Trainers Housella asiakastyytyvaisyyskyselyn, jolla py-
rittiin selvittamaan esimerkiksi asiakkaiden mielikuvat brandista, palvelun laadusta, ravinto-
loiden ulkoasusta seka heidan mielipiteitaan ketjun tulevaisuudesta. Toimeksiantajamme
pyynnosta seka oman kiinnostuksemme myota paatimme aloittaa tutkimuksen, jossa halusim-
me selvittaa kuinka hyvin tyontekijat tuntevat Chico’s brandin, millaiseksi tyontekijat kuvit-
televat asiakkaiden kokevan brandin ja millaisia kehitysehdotuksia tyontekijoilla olisi ketjun
tulevaisuutta koskien. Naista kysymyksista koostuu tyomme tutkimusongelma. Toiveenamme
oli saada tuloksia, jotka olisivat suoraan verrattavissa asiakkailta saatujen vastausten kanssa,

seka tietoa toimeksiantajalle henkilokunnan branditietoudesta.

Opinnaytetyomme alkuun olemme keranneet keskeiset teoriat liittyen brandiin, yritysbran-
diin, brandin rakentumiseen ja kehittymiseen seka brandin merkitykseen yritysmaailmassa.
Valitsimme teoriapohjaksi asioita, jotka olennaisesti liittyvat brandin merkitykseen ravintola-
toimialalla ja tyontekijoiden merkityksen brandin kehityksessa ja myynnissa. Esittelemme
tyossamme toimeksiantajamme HOK-Elannon kokonaisuudessaan, mutta tarkemmin keski-

tymme sen ravitsemustoimintaan ja etenkin Chico’s ravintolaketjuun.

Tutkimusmenetelmaksi valitsimme kvantitatiivisen kyselylomakkeen. Lahetimme toimeksian-
tajan kanssa suunnitellun kyselylomakkeen sahkopostin valityksella toimipisteisiin ja annoim-
me aluksi vastausaikaa kaksi viikkoa. Vastausaikaa jouduttiin pidentamaan muutamaan ker-
taan vastausten kadon vuoksi ja lahetimme toimipisteisiin muistutus sahkopostit ja muuta-
maan toimipaikkaan otimme puhelimitse yhteytta. Toiveenamme oli saada reilut sata vastaus-

ta, jotta tuloksia voitaisiin pitaa mahdollisimman patevina.



2 BRANDIN OMINAISUUDET JA RAKENTAMINEN

Brandin maarittelyyn on monia eri tapoja. Brandi ei ole konkreettinen asia, vaan se on moni-
en eri piirteiden summa, mika kehittyy vuosien aikana. Jotta tuotteesta tai tuotemerkista
kehittyy brandi, taytyy sen tayttaa kohdeasiakkaiden tai laajemmin markkinoiden odotukset,
seka tarjota jotain sellaista mihin muut markkinoilla olijat eivat pysty. Tama lisaarvo voi olla
joko konkreettinen ominaisuus tai se voi olla jokin asiakkaiden tunteisiin vetoava asia, kuten
ulkonako, muoto tai arvot joita tuote tai sen valmistava yritys edustaa. Brandiin vaikuttavia
tekijoita ovat muun muassa asiakkaiden siihen liittama persoonallisuus, karisma, luonne, mai-
ne, lisaarvo, visuaalisuus ja arvo- ja merkityssisalto. Mikali brandia ajatellaan prosessina,
sisaltaa se tuotekehityksen, tuotteistamisen ja yrityksen tuotestrategian osan, jossa tuote
ensin viedaan markkinoille ja lopuksi siihen liitetaan haluttavia ominaisuuksia. Brandin tehta-
via on luvatun paatehtavan suorittamisen lisaksi yksiloida tuote, palvelu tai yritys ja erotella
se kilpailijoista. Brandin rakennusvaiheessa erilaistaessaan tuotteitaan yritykset pyrkivat luo-
maan kuluttajiin kestavia suhteita, jotka loppujen lopuksi konkretisoituvat taloudellisena
etuna. (Bergstrom & Leppanen 2007, 184; Silen 2001, 121; Hakala & Malmelin 2007, 27)

2.1 Brandin ominaisuudet

Brandin kolme eri elementtia on perusominaisuudet, ominaisuuksien asiakkaille tuottama
hyoty seka mielikuvalliset arvot. Perusominaisuuksiksi voidaan lukea kaikki tuotteen tai palve-
lun teknilliset maarittelyt seka yrityksen perusluonne. Jotta palvelu tai tuote pystyy erottu-
maan muista kilpailijoista, tarvitaan naiden ominaisuuksien lisaksi muutakin. Ominaisuuksien
asiakkaille tuottamalla hyodylla tarkoitetaan niita etuuksia, joita asiakas saa kayttamalla
kyseista tuotetta tai palvelua. Tallaisia hyotyja voivat olla esimerkiksi ymparivuorokauden
toimivat teknilliset tuki- tai huoltopalvelut. Brandin mielikuvallisilla arvoilla tarkoitetaan
kaikkea sita, mika on brandissa asiakkaalle nakymatonta. Asiakkaissa herannet tunteet ja
heidan mielikuvansa tuotteesta, ovat niita asioita, jotka useimmiten erottavat tuotteen tai
palvelun muista kilpailijoista. Tunteiden herattaminen asiakkaissa on yleensa se lisatoiminto,
joka brandin pitaisi saada aikaan jaadakseen asiakkaiden mieliin. (Pulkkinen 2003, 46-47, 50-
51)

Brandissa tulisi siis olla toimivan perushyodykkeen lisaksi ominaisuuksia, jotka saattavat hei-
jastua markkinoinnissa, logossa, sloganissa tai nimessa. Ne painuvat asiakkaiden mieliin ja
erottavat sen muista kilpailijoista. Tuotteet ja palvelut ovat usein asioita, joihin ihmiset suh-
tautuvat jarkiperaisesti; brandeihin sen sijaan suhtautumisen tulisi olla enemmankin tunnepe-
raista. (Pulkkinen 2003, 46-47, 50-51)



2.2 Brandin rakentaminen

Brandin rakentaminen on pitka prosessi, jota varten yritys tarvitsee apuvalineita, kuten bran-
distrategian, joka on samalla osa yrityksen liiketoimintastrategiaa. Rakennusprosessi sisaltaa
nelja eri vaihetta, jotka ovat tutkiminen, brandin persoonallisuuden suunnittelu, brandin
positiointi eli asemointi seka brandin toteutus ja seuranta. (Bergstrom & Leppanen 2007, 184;
Silen 2001, 121)

Tutkimisvaiheessa yrityksen tulee aluksi selvittaa asiakkaiden asenteet ja arvomaailma seka
kilpailijoiden tarjonta, kilpailevien tuotteiden asemointi ja niiden kilpailuedut. Tassa vaihees-
sa my0s kohdeasiakasryhman valinta on oleellista. Kun asiakassegmentti on valittu, on heidan
tarpeidensa tyydyttaminen yrityksen ensimmainen prioriteetti. Kaikissa toiminnoissa, kuten
tutkimuksia tehdessa ja lukiessa, tulee yrityksen olla selvilla siita, onko tulokset keratty hei-
dan tavoittelemaltaan asiakasryhmalta ja onko toiminnoista hyotya heidan tuleville asiakkail-
leen. Asiakkaiden tutkimisen lisaksi yrityksen tulee selvittaa omat lahtokohtansa, tavoitteen-
sa, resurssinsa ja olemassa olevat tuotteensa. (Bergstrom & Leppanen 2007, 184; Pulkkinen
2003, 56)

Tekijoiden mielesta brandin persoonallisuuden suunnitteluvaiheessa paatetaan millaisena
asiakkaiden toivottaisiin mieltavan brandin. Persoonallisuus voi olla sisasyntyinen eli yrityksen
itsensa maarittelema tai se voi lahtea liikkeelle asiakkaista. Tietyilla aloilla, joilla asiakkaat
ovat oleellinen osa brandia, on hyodyllista kayttaa hyvaksi asiakkaiden personallisuutta bran-
din persoonallisuutta mietittaessa. Kuten esimerkiksi ravitsemus- ja matkailualalla, joilla
voidaan kehittaa brandia asiakkaiden ja matkailijoiden mukaan. Muun muassa suuret Euroo-
pan kaupungit ovat brandanneet itsensa ja he nakevat ja kehittavat brandiaan matkailijoiden
perusteella. Brandien persoonaa verrataan usein omaan persoonaan eri tilanteissa ja omiin
arvoihin ja elamantilanteeseen. Useissa sosiaalisissa tilanteissa ihmiset myos hakeutuvat
samankaltaistensa seuraan kuten myos brandeja vertaillessa. Brandin persoonallisuudessa
tulisi siis pyrkia mahdollisimman monilla tavoin yhtalaisiin persoonallisuuspiirteisiin asiakkai-

den kanssa.

Brandin tulisi pyrkia saavuttamaan asiakkaiden pitkaaikainen luottamus ja kiintymys, minka
yrityksen arvomaailman ja yrityskulttuurin tulee olla mahdollisimman samanlainen brandin
kanssa, jotta luottamus asiakkaiden ja brandin valilla sailyy. Yrityksen kaikkien tyontekijoiden
ja toimintojen tulee heijastaa samoja, brandin kanssa yhtenevaisia arvoja, jotta asiakkaille
heijastuisi positiivisia mielikuvia koko yrityksesta. (Pulkkinen 2003, 56, 60-65; De Chernatony
2001, 45-48)



Positioinnilla tarkoitetaan vaihetta, jossa tuotteelle annetaan nimi, visualisoidaan nimen ul-
koasu, suunnitellaan tuotteelle tai palvelulle hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta. Bran-
din positioinnissa paastaan sisalle brandin strategiseen ytimeen eli jarki- ja tunneperaisiin
lupauksiin. Niiden avulla brandin tulisi muodostua ainutlaatuiseksi kohdeasiakkaiden mielissa
ja erottaa se muista kilpailijoista. Pystyakseen asettumaan vankasti markkinoille, brandin
taytyy luvata asiakkaille erilaisia hyotyja, jotka ovat merkityksellisia ja erityisen tarkeita.
Hyodyt voivat olla toiminnallisia, kokemusperaisia tai tunteisiin vetoavia. Positointi lahtee
liikkeelle kohdeasiakkaiden toiveista ja tarpeista. Niiden avulla yritys pyrkii rakentamaan
sillan asiakkaiden mieliin. Positioinnissa pyritaan maarittelemaan, miten lupaus tulee esittaa
asiakkaalle ja miten naiden tulisi se kokea. (Pulkkinen 2003, 40-41; Bergstrom & Leppanen
2007, 184; De Chernatony 2001, 45-48)

Missio, visio ja

strategia
Arvot ja Viestinta
kaytos .
Brandi-
lupaus
Operaatiot,
Tuotteet ja systeemit ja
palvelut logistiikka

Kuvio 1. Brandilupaus ilmaisee kaikkia elementteja. (De Chernatony 2001, 45)

Kuten kuviosta 1. voidaan huomata, tulisi brandilupauksen heijastua yrityksen kaikessa toi-
minnassa mahdollisimman tehokkaasti. Yrityksen tuotteiden ja palveluiden tulee olla sen mu-
kaisia, mita brandi asiakkaille lupaa. Samoin yrityksen logistiikan ja systeemien tulee toimia
brandilupauksen mukaisesti. Esimerkiksi, jos tietty tuote tai palvelu luvataan asiakkaalle tiet-
tyna ajankohtana ja toimitus sovitaan tietylla tavalla, tulee taman myos todellisuudessa to-
teutua. Brandilupauksen tulee nakya yrityksen arvoissa seka kaikkien yrityksen tyontekijoiden
kaytoksessa. Markkinointiviestinnan tulee myos tukea niin brandilupausta kuin yrityksen arvo-

jakin. Suurinta haittaa yritykselle saattaa koitua markkinointiviestinnan kautta, mikali mark-
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kinointi ei ole samassa linjassa yrityksen muun toiminnan kanssa. Brandilupaus saa yleensa
alkunsa yrityksen liikeideasta, visiosta ja missiosta siina vaiheessa kun naita kehitetaan. Bran-
dilupauksen pitaa pohjautua yrityksen liikeideaan, jotta kaikki yrityksen toiminnot ovat yhte-

nevia ja tukevat toisiaan. (De Chernatony 2001, 45-48)

Viimeinen ja pitkaaikaisin vaihe rakennusprosessissa on brandin toteutus ja seuranta. Brandin
kehityksen jatkuva seuranta markkinoilla on tarkeaa ja samalla yrityksen tulisi miettia kuinka
asemoinnissa on onnistuttu, millaisia mielikuvia brandi synnyttaa ja kuinka sitoutuneita asiak-
kaat brandiin ovat. Todellisen ja vahvan brandin rakentamiseen ja yllapitamiseen tarvitaan
markkinointiviestinnan lisaksi koko prosessin ja kokonaisuuden hallinta ja sen pitaa olla yh-
den- ja johdonmukainen aina palvelukonseptin suunnittelusta asiakkaalle nakyvaan toimin-
taan saakka. ( Bergstrom & Leppanen 2007, 184; Pulkkinen 2003,42)

Tekijoiden kokemusten perusteella ravintolamaailmassa brandi nakyy eritoten ketjuravinto-
loissa kuten Rosso ja Amarillo, jotka pyrkivat yhtenaiseen ilmeeseen kaikissa ravintoloissaan.
Brandia vahvistavat ruokalistat, sisustus, tyontekijoiden vaatetus seka yhtenainen markkinoin-
tiviestinta. Ravintolatoimialalla brandin persoonallisuuden suunnittelu pohjautuu pitkalti
asiakaskunnan mukaan, ravintolat pyrkivat samaistumaan kohderyhmaansa, kuten Rosso joka
mielletaan perheravintolaksi. Rosson ravintolaketjussa nakyy markkinointiviestinnasta alkaen

perhekeskeisyys ja lasten huomioon ottaminen.

2.3 Brandihierarkia

Kaikilla tuotteilla tiedetaan olevan oma elinkaarensa ja uusien tuotteiden tullessa markkinoil-
le vanhat joutuvat siirtymaan syrjaan. Mikali brandi on muotoutunut tarpeeksi vahvaksi ja
saavuttanut kohdeasiakkaiden luottamuksen, tulisi sen pystya ohittamaan uudet tulokkaat.
Tama kuitenkin vaatii sen, etta yritystoiminnan joka tasolla pystytaan pitamaan brandin mai-
netta ylla. Kaikkien yrityksen tyontekijoiden ja toimijoiden tulisi pyrkia viestimaan samaa
kuvaa yrityksesta asiakkaille. Brandin maine perustuu asiakkaiden ja sidosryhmien mielikuviin
yrityksen todellisesta toiminnasta ja pienikin virheaskel yrityksen toiminnassa tai julkisuusku-
vassa voi kaataa koko brandin. Mikali asiakkaat joutuvat pettymaan yritykseen toimintaan tai
mikali yritys pettaa antamaansa lupaukset, voi brandin tulevaisuus olla vaakalaudalla. (Pulk-
kinen 2003, 54-55)
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Brandin tunnusmerkit:

e on oltava tarpeeksi tunnettu

e on kyettava saavuttamaan ja sailyttamaan ainutlaatuinen ja erottuva paikka asiakkai-
den mielessa

e on erotuttava selkeasti kilpailijoista asiakkaiden mielissa

¢ lupauksen on oltava asiakkaille merkityksellinen seka toiminnallisella etta tunnetasol-
la

e on oltava johdonmukainen kaikissa toimissa ja viestinnassa

e on kyettava lunastamaan annetut lupaukset yha uudelleen

(Pulkkinen 2003, 52)

Vahvan brandin, kuten Coca Cola, tunnuksia ovat pitkaikaisyys, monistettavuus eri markkinoil-
le ja korkea laatumielikuva. Erittain vahvoilla brandeilla ei ole elinkaartakaan, joskin ne ko-
kevat muodonmuutoksia. Vahvat brandit menestyvat markkinoilla, ja menestymisen avainteki-
joiksi muodostuvat merkin arvovalta, ostajien sitoutuminen ja preferenssi. Merkin arvovalta
voi perustua esimerkiksi tunnettuuteen, todelliseen tuote-etuun eli koettuun laatuun, erikois-
ominaisuuksiin, joita ei voi mitata. Brandiuskollisuus vaihtelee yleensa 20 % ja 75 % valilla eri
tuoteryhmien valilla. (Hakala & Malmelin 2007, 28; Silen 2001, 121; Bergstrom & Leppanen
2007, 187)

Brandin yhtena tehtavana on sitouttaa asiakas niin voimakkaasti tuotteeseen ja yritykseen,
etta vaikka asiakastyytyvaisyyskin laskisi alle kilpailevien tuotteiden tarjoaman tason, niin
asiakas ei tasta huolimatta vaihda kilpailevan tuotteen kayttajaksi. Preferenssilla tarkoitetaan
ostajien mielissa muodostunutta etusijaa, joka ilmenee ostotilanteessa valintana. Asiakas
arvioi brandia aiempien kokemustensa, lahiympariston valittaman tiedon tai tuotekayton,
yrityksen saaman julkisuuden, yrityksen markkinoinnin ja brandin edustaman arvomaailman
perusteella. Taulukossa 1 on esitelty brandihierarkia ja sen eri tasojen tunnusmerkit. (Hakala
& Malmelin 2007, 28; Silen 2001, 121; Bergstrom & Leppanen 2007, 187)
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Taulukko 1. Brandihierarkia ja eri tasojen tunnusmerkit. (Bergstrom & Leppanen 2007, 185)

Perushyodykkeet

Tunnettu nimi

Brandi

Vahva brandi

e i eroja kilpaile-
viin tuotteisiin

paitsi hinta

e tunnistetaan nimi
e ei muita eroja

ominaisuuksissa

o liitetaan oma-
leimaisia, erilaisia
ja tunnistettavia
mielikuvia

e persoonallisuus

e brandi merkitsee
asiakkaille jotain
ainutlaatuista

e selkea lupaus

e erottuu

e luottamus

e asiakasuskollisuus

2.4  Brandin tunnettuus

Brandin mainostukseen on monia keinoja ja paljon televisiomainontaakin edullisimpia tapoja.
Tilanteessa, jossa yritys haluaa levittaa brandinsa viestia tietylle asiakasryhmalle, tiettyyn
aikaan ja tietyssa paikassa, on televisio mainonta erittain tehokasta. Televisiomainonnassa
yritys pystyy valitsemaan ajankohdan, jolloin omaa tuotetta tai palvelua mainostetaan ja
kohdistamaan sen tietyn tyyppiselle ihmisjoukolle sen avulla, minka ohjelmien mainostauolla
kyseista mainosta esitetaan. Mainostus ylipaataan lisaa ihmisten tietoisuutta tuotteista ja
palveluista, minka vuoksi se on oleellinen osa brandin kehitysta. Ihmisten tulee tulla tietoi-
seksi tuotteesta, jota yritys yrittaa kehittaa brandiksi. Ihmisten tietoisuuden taso on hyvin
riippuvainen mainostuksen maarasta ja sita kautta mainostus vaikuttaa oleellisesti myos yri-

tyksen markkinaosuuteen. (Marconi 2000, 38-39)

Brandipaaoma on arvo tai mielikuva, jonka ihmiset voivat havaita pelkasta brandin nimesta.
Brandipaaoman vahvistusta on mahdollista toteuttaa joko hitaasti tai nopeasti. Molemmat
tavat sisaltavat samat toimenpiteet. Hitaassa tavassa ne toteutetaan pitkalla aikatahtaimella,
prosessi kestaa monesti kolmesta viiteen vuoteen tai pidempaankin. Hitaampaa tapaa pide-
taan usein tehokkaampana ja sen vaikutusten on huomattu olevan pitkakestoisempia. Lyhyen
metodin kesto on usein muutaman kuukauden ja joskus koko prosessi saatetaan kayda lapi
yhdessa ainoassa tapahtumassa, jolloin mainonnan tulee olla erittain intensiivista ja jopa
aggressiivista. Puhekielessa tallaisesta intensiivisesta mainonnasta kaytetaan sanaa kampanja.
(Marconi 2000, 39-41)

Lyhyen prosessin ensimmaisessa vaiheessa mennaan markkinoilta markkinoille tai kaupungista
toiseen esittelemaan tuotetta testiryhmille seka ihmisryhmille. Toimenpiteiden oletetaan
tulevaisuudessa parantavan puskaradion avulla ihmisten tietoisuutta tuotteesta. Seuraavassa

vaiheessa jaetaan ilmaisia tuotenaytteita kohderyhmille. Kolmannessa vaiheessa tuotetta
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mainostetaan parhaiksi havaittujen viestintakanavien kautta. Tietoisuuden mainostamisessa
tarkeinta on saada ihmiset huomaamaan tuote ja luomaan siita jonkinlaisen kuvan, joka taas
vaikuttaa siita mita mielta ihmiset ovat tuotteesta. Tassa vaiheessa yrityksella tulisi olla jon-
kinlainen mainontasuunnitelma, joka maarittelee tarkemmin sen miten tuotetta mainoste-
taan, missa ja kenelle. Neljannessa vaiheessa yritys pyrkii solmimaan sponsorisopimuksia,
joiden avulla tuotteelle saadaan taas lisaa nakyvyytta. Seuraavaksi on edessa promootio eli
tuotteen nimea pyritaan pitamaan nakyvissa mahdollisimman monessa eripaikassa. Nimea
painetaan esimerkiksi kyniin, avaimenperiin, nykyaan myos vaatteisiin tai koruihin. Kuuden-
nessa vaiheessa yritetaan luoda niin sanottuja julkisia suhteita, eli levitetaan tietoisuutta
esimerkiksi radio ja televisio haastattelujen avulla. Seitsemannessa vaiheessa otetaan osaa
erilaisiin tapahtumiin ja hyvantekevaisyystilaisuuksiin. Hyvantekevaisyyden avulla yritys saa
tunnustusta, lisaa ihmisten tietoisuutta seka bandilojaalius kasvaa kun sen nahdaan osallistu-
van hyvantekevaisyyteen. Viimeisessa vaiheessa on kyse uuden brandin hyvaksynnasta. Hyvak-
synnan mittarina kaytetaan yleensa itsenaista ja tarkempaa tutkimusta, jonka yritys teettaa
koskien uutta tuotetta. (Marconi 2000, 39-41)

Mikali yritys haluaa toteuttaa edellisessa kappaleessa esitellyt vaiheet nopealla tavalla, on
sen hyva varautua suuriin menoihin ja epaonnistumisen riski on suurempi kuin hitaasti edetta-
essa Usein yrityksen liiketoiminnassa on kiinni myos rahoittajien ja sijoittajien varoja, ja he
odottavat tulosta mahdollisimman pikaisesti. Mikali yrityksella on hyva suunnitelma ja pate-
vaa henkilokuntaa, voi nopea menetelma tuottaa erittainkin nopeaa tulosta ja joissain tapa-
uksissa jopa taata tuotteelle markkinajohtajuuden. Kun uusi tuote saadaan ihmisten tietoi-
suuteen nopeasti ja se loytaa vahvan markkinapaikkansa, on muille yritykselle haasteellisem-
paa tuoda kilpailevia tuotteita markkinoille ja pyrkia markkinajohtajuuteen. (Marconi 2000,
41-42)
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3 BRANDI YRITYSMAAILMASSA

Yritysten kasvuhistoriassa brandi nayttelee suurta osaa. Yritys luo brandistrategian, jota kehi-
tetaan jatkuvasti. Kun brandi kasvaa ja kehittyy, kehittyy samalla koko yritys. Brandin raken-
taminen on pitkajanteista tyota, johon yritykset varaavat niin henkisia, kuin rahallisia resurs-
seja. Yritysbrandien on tarkoitus tehda yrityksista ainutlaatuisia ja luoda erottuvuutta kiristy-
villa markkinoilla. Yritysbrandin luomisessa on monia eri osa-alueita, jotka tulee ottaa huomi-

oon brandia rakentaessa. (Laakso 2004, 22)

Tuotebrandin ja yritysbrandin valilla on huomattava eroavaisuus. Tuotebrandays kohdistetaan
nimenomaan asiakkaaseen ja sen rakentamisen elementit otetaan tuotteesta. Tuotebrandin
rakentamisesta vastaa markkinointiosasto. Kun taas yritysbrandi suunnataan suoraan yrityksen
sidosryhmille ja sen rakentamiseen osallistuu johdon ohjaamana koko yritys. Yrityksen koko
brandi-imago pohjautuu tietoon ja kokemukseen, mita asiakkaat, sijoittajat, johtajat ja yri-
tyksen koko henkilosto yrityksesta saavat. Puhutaan niin sanotusta brandilupauksesta ja yri-
tyksen kanssakayminen sen eri sidosryhmien kanssa joko vahvistaa tai heikentaa tata lupaus-
ta. Siispa jos kaikki yrityksen tyontekijat eivat osallistu omalla toiminnallaan yritysbrandin
rakentamiseen, on mainonta ja markkinointi taysin voimaton luomaan haluttua kuvaa yrityk-
sesta. (Jarventie-Thesleff, 2008)

3.1 Tuotteista yritysbrandeiksi

Yritysten ja niiden luomien tuotteiden brandiajattelu on viimeiset vuosikymmenet kulkenut
yhdessa mainonnan ja sen kehityksen kanssa. 1970-luvun alusta alkaen se omaksuttiin kulutta-
jille tarkoitetuista tuotteista yritysten valiseen toimintaan. Siihen aikaan levittaytyi voimak-
kaasti ajatus brandin kaytosta, kun raskaan teollisuuden yritykset alkoivat yksiloida tuottei-
taan ja kehittaa niille omaa tuotemerkkia. Myos Suomen paperiteollisuudessa alettiin erilais-
taa tuotteita, kun asiakkaat vaativat tiettyja tuotteita nimelta. Myos palveluja tuotteistettiin
ja kilpailun kiristyessa ja tuotekehityksen edistyessa brandeja kehitettiin ja niiden rinnalle
syntyi uusia brandeja. Kansainvalistymisen myota ja viennin kasvaessa monet yritykset joutui-
vat muuttamaan suomalaisia virallisia nimiaan. Tuotteille ja palveluille keksittiin omia lyhy-

empia ja universaalimpia nimia brandin rakentamiseksi. (Hertzen 2006, 17-18.)

Kehitys yritysten toiminnassa on muuttunut selkeasti 2000-luvulla. Yritysostojen, kansainvalis-
tymisen seka Internetin yleistymisen myota ovat yritysten nimet muuttuneet lyhyemmiksi ja
yksinkertaisemmiksi, jotta niita olisi helpompi kayttaa. Nykyaan yha useamman yrityksen
tuotteet muodostavat yhdessa itse yrityksen kanssa yhtenaisen brandin, jossa valmistajan
hyvin rakennettu yrityskuva valittyy tuotteisiin. Hyvaksi havaitut ja tunnetut tuotteet taas

yhdistetaan yrityskuvaan. Nykyaan brandien ymparille rakennetaan niin sanottuja tuoteper-
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heita, sen sijaan, etta jokaisen uuden tuotekehityksen tuloksen ymparille rakennettaisiin uusi
brandi. Nain voidaan hyodyntaa brandille jo luotuja tunnettuja ominaispiirteita. Yritysbrandin
ja tuotebrandien rakentaminen seka yllapitaminen ovat kuitenkin osa liiketoimintaa. Hyva

brandi kasvattaa yrityksen arvoa, mika voidaan mitata rahassa. (Hertzen 2006, 18.)

Kasitteena yritysbrandi ei pida sisallaan pelkastaan yrityksen tuotteita ja palveluita, vaan
my0s se miten yritys toimii ja miten yritys hoitaa sen sidosryhmasuhteitaan. Selvasti erottuva
ja ainutlaatuinen yritysbrandi on ehdottomasti merkittava kilpailutekija. Yritysbrandin erot-
taa tuotebrandista selkeimmin kohderyhman eroavaisuuksilla. Tuotebrandeja kohdistetaan
suoraan kuluttajille, kun taas yritysbrandi kohdistetaan muille yrityksille ja sidosryhmille.
(Jarventie-Thesleff, 2008)

3.2  Erottuvuus kilpailuetuna

Kova kilpailu ajaa yritykset erilaistamaan tuotteitaan ja vahvistamaan luotuja brandeja. Sa-
malla alalla saattaa olla useita samanlaisia yrityksia, jotka taistelevat samoista asiakkaista.
Erottumalla massasta, yritys saa asiakkaat puolelleen ja hyvin markkinoitu brandi pysyy asiak-
kaiden mielessa pitkaan. Tutkimustyo ja kehitystoiminta ovat kilpailussa pysymisen ehto, silla
yritysten on kehitettava jatkuvasti uutta. Vaikka tama tuntuukin itsestaan selvalta, brandin
rakentajan tulee kuitenkin huomata etta erottuminen ei ole itseisarvo. Erottuvuuden on tar-
koitus tuottaa yritykselle kilpailuetua ja onnistuessaan se tapahtuu viela kustannustehokkaas-
ti. Asiakkaan tulisi kokea yrityksen markkinoimat erottuvuustekijat paremmiksi kuin kilpaile-
valla yrityksella. (Taipale 2007, 11-13)

Hyvin mietitty ja toteutettu erottautumisstrategia antaa yrityksen brandille sisallon ja merki-
tyksen. Tama on nimenomaan brandin ydin, ja markkinoinnin tulee olla linjassa brandilupauk-
sen kanssa. Yrityksen menestys riippuu siita, miten hyvin se on osannut tulkita kilpailuetua
tuovan erottuvuustekijansa brandilupaukseksi ja kuinka hyvin organisaatio lupauksensa lunas-
taa. (Taipale 2007, 11-13)

Lopulta, oli sitten kyseessa minkalainen tuote tahansa, paatoksen tuotteen tai palvelun osta-
misesta tekee aina ostaja. Asiakkaan ostopaatokseen vaikuttavat usein myos muut asiat kuin
pelkka hinta-laatusuhde tai tuotteen hyoty. Valintaan vaikuttaa yleensa enemman yrityksen
muu toiminta, ei niinkaan pelkka fyysinen tuote. Tuotteen hintaa ja laatua enemman asiak-
kaan ostopaatokseen vaikuttaa muun muassa se, mita yritys tekee kansainvalisesti, onko se
luotettava, onko toimitus nopea, millaisia huoltopalveluita tarjotaan ja mita mielta muut
ovat tuotteesta. (Taipale 2007, 26)

Kuluttajan tuotteeseen liittama, kilpailevien yritysten tuotteista poikkeava mielikuva tekee

tuotteesta brandin. Yrityksen tulee myos muistaa, ettei viestintaa ja markkinointia saa unoh-
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taa vakiintuneenkaan brandin kohdalla. Brandia tulee markkinoida jatkuvasti ja tuoda se ku-
luttajien mieleen, ettei viestinnan laiminlyonti heikenna asiakkaan kasitysta tuotteesta ja sen
tuomasta hyodysta. (Taipale 2007, 14,27)

Tekijoiden kokemuksen mukaan sama asia on ravintolamaailmassa. Vakiintunutkaan ketjura-
vintola ei voi jaada odottelemaan asiakkaiden tuloa, vaan sen on kehityttava koko ajan ja

markkinoitava kehitystaan ja sen tuomaa etua, esimerkiksi uudistunutta ruokalistaa.

3.3 Yritysbrandin rahallinen arvo

Yleisesti brandia pidetaan perinteisten ja arkisten kulutustuotteiden myynnin ja markkinoin-
nin valineena. Brandilla on kuitenkin kauaskantoisempia taloudellisia seurauksia, jotka ovat
laajempia kuin perinteinen brandikasitys. Esimerkiksi sijoittajat saavat brandin valityksella
kuvan yrityksen tulevaisuudesta. Kun brandi ymmarretaan kokonaisuutena, sen merkitys yri-
tyksen liiketoimintamahdollisuuden kuvaajana korostuu. Brandipaaoman kehitys ja arviointi

on aiheuttanut paljon keskustelua viime vuosina. (Hakala & Malmelin 2007, 26)

Koska brandi kilpailuetuna ei ole konkreettinen tuotantotekija, kuten kone tai laite, on siihen
varattavien resurssien hallinta ja paatoksenteko hankalampaa. Brandille ei anneta niinkaan
taloudellista arvoa kirjanpidossa, ja siksi brandin rakentaminen on jaanyt paaosin yritysten
johtoportaan harteille. Yrityksen johdossa kuitenkin ymmarretaan etta brandin voi ajatella
osana yrityksen paaomaa, jolla on taloudellista arvoa yritykselle. Esimerkiksi Isossa-
Britanniassa uskotaan, etta pian brandit saavat lisaa arvoa ja ne luokitellaan yrityksen tar-
keimmaksi ominaisuudeksi. Brandien merkitys yritysten liiketoiminnan menestyksen takaajina
on korostunut entisestaan. Brandin rahallisen arvon mittaaminen on kuitenkin hankalaa, koska
sen arvo ei nay taseessa, eika sen voimaa voi myoskaan taten realisoida osakekurssis-
sa.(Hakala & Malmelin 2007, 27; Laakso 2004, 24-27)

Konsulttiyhtio Interbrand on tuottanut luettelon maailmanlaajuisesti arvokkaimmista bran-
deista. Luettelo on hyvin USA-keskeinen, mutta uusimmassa listauksessa(vuodelta 2009) on
Suomalainen NOKIA yltanyt viidennelle sijalle, ollen nain arvokkain Yhdysvaltain ulkopuolinen
brandi. Maailman arvokkaimman brandin, Coca Colan, arvoksi on maaritelty huimat 68 miljar-

dia Yhdysvaltain dollaria. (Frampton 2009)

Maailmalta l6ytyy monia muitakin hyvia esimerkkeja yrityksista, jotka ovat onnistuneet luo-
maan hyvan ja toimivan brandin, jonka arvo mitataan miljoonissa. Esimerkkina ovat McDo-
nald’s, Disney ja matkailualalla esimerkiksi hotelliketju Hilton. Jotta brandi saadaan lisaa-
maan yrityksen varallisuutta, vaatii se tarkkoja ja rajaukseltaan keskittyneita strategisia paa-

toksia, jotka toteutetaan operatiivisella tasolla. Koska tuotteiden elinkaaret ovat lyhenty-
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neet, ovat yritykset panostaneet enemman asiakkaan ja brandin valiseen suhteeseen kuin itse
tuotteisiin. (Hakala & Malmelin 2007, 26; Laakso 2004, 29)

3.4 Henkilokunnan merkitys yritysbrandin yllapidossa

Yrityksen tyontekijoilla on suuri merkitys yrityksen mielikuvan muotoutumisessa. Asiakkaan
mielikuva yrityksesta rakentuu itse tuotteiden ja niiden hinta-laatusuhteen kautta. Mielikuvan
rakentumiseen vaikuttaa myos tyontekijat, jotka asiakasyrityksissa kohtaavat ostopaatoksen
tekijan ja kyseista tuotetta kayttavan henkilon. Yrityksen brandikuvaa rakentaa asiakaspalve-
lijan lisaksi koko henkilosto, joka on asiakkaiden kanssa tekemisissa. (Von Hertzen 2006, 44-
45.)

Seka business-to-business palveluyrityksissa, etta ravintola-alalla tyontekijoiden merkitys
korostuu entista voimakkaammin. Asiakkaan kokemus tietyn brandin alla toimivasta ravinto-
lasta rakentuu pitkalti juuri tyontekijoiden ammattitaidon ja palvelualttiuden pohjalta. Jos
kokemus on huono yhdessa ketjun ravintolassa, todennakoisyys menna toiseen saman ketjun
ravintolaan pienenee. Vahvan yritysbrandin kehittaminen on yrityksen kaikkien tyontekijoiden
yhteinen tehtava. (Von Hertzen 2006, 44-45)
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4  TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Helsingin osuuskauppa eli HOK-Elanto, on suurin S-ryhman alueosuuskauppa ja Suomen laa-
jimmin omistettu yritys. HOK-Elanto-konserni koostuu emoyritys Helsingin Osuuskauppa Elan-
nosta, HOK-Liiketoimita Oy:sta, HOK-Elanto palvelu Oy:sta seka 49 kiinteistoyhtiosta. HOK-
Elanto on yli sadalla ravintolallaan yksi Pohjoismaiden suurimmista ravintoloitsijoista. Osuus-
kaupan paatoimialat ovat market-kauppa, tavaratalokauppa, ravintolakauppa seka liikenne-

myymala ja polttonestekauppa. (HOK-Elannon vuosikertomus 2008, 4,8)

HOK-Elannon varsinaisesta liiketoiminnasta vastaa HOK-Elannon Liiketoiminta Oy, Helsingin
Osuuskauppa Elannon kokonaan omistama tytaryhtio. Yrityksen varsinaisia omistajia ovat sen
yli 500 000 asiakasomistajaa ja HOK-Elannolle valitaan 60 henkinen edustajisto vaaleilla nel-
jan vuoden valein. HOK-Elannon 18 jaseninen hallintoneuvosto nimittaa vuosittain osuuskun-
nan toiminnasta vastaavan HOK-Elannon hallituksen, jossa on toimitusjohtajan lisaksi kuusi
muuta jasenta. Sama hallitus ja toimitusjohtaja vastaavat myos HOK-Elannon Liiketoiminta
Oy:sta. Toimitusjohtajan alaisuudessa toimii seitseman muuta johtajaa, jotka vastaavat eri
toimialoista. Liitteessa yksi on esitelty HOK-Elannon johto-organisaatio ja heidan vastuualu-

eensa eri toimialoilla. (HOK- Elanto vuosikertomus 2008, 38-39)

Asiakasomistajuus on HOK-Elannon liiketoiminnan perusta ja asiakasomistaja on nimensa mu-
kaisesti seka osuuskaupan omistaja etta asiakas. S-ryhman toiminta-ajatuksena on tuottaa
palveluja ja etuja asiakasomistajilleen, joita taydentavat s-ryhman bonuspartnerit, kuten
Elisa matkapuhelinyhtio, vakuutusyhtio IF, silmaasema seka Peugeot jalleenmyyjat. Bonus-
toimipaikkoja on paakaupunkiseudulla yhteensa 450 ja koko maassa yli 2000. Keskittamalla
asiakasomistaja voi kerryttaa ostohyvitysta eli bonusta. Yuonna 2008 asiakasomistajien koko-
naismaara nousi yli 530 000. Asiakasomistajaksi paasee maksamalla 35 euron osuusmaksun,
joka on sijoitus osuuspaaomaan ja sille maksetaan korkoa vuosittain. (HOK-Elanto vuosiesite
2009, 42-45)

4.1 HOK-Elanto numeroina

Vuonna 2008 HOK-Elannon asiakasomistajille maksettiin bonusta 55,8 miljoonaa euroa seka
osuusmaksuille osuuspaaoman korkoa 21 %, eli yhteensa 3,5 miljoonaa euroa. Oheisessa tau-
lukossa (Taulukko 2) on kuvattu Helsingin osuuskaupan eri toimialojen liikevaihto ja liiketulos

vuoden 2009 osavuosikatsauksen mukaan. (HOK Elanto vuosiesite 2009, 28-29)
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Taulukko 2. Helsingin Osuuskauppa Elannon osavuosi katsaus liikevaihtoon ja liiketulokseen

seka niiden muutoksiin.

Liikevaihto Liiketulos M€

1-6/09 muutos % 1-6/09 1-6/08
Market-kauppa 612.6 7.2% 8.4 11.9
Tavaratalokauppa 42.5 15.4 % -0.5 0.0
Ravintolatoimiala 53.5 2.8% -1.1 1.1
ABC-toimiala 60.9 18.2 % -3.2 -3.6
Muu liiketoiminta 6.5 -4.7 % 0.3 0.3
Kiinteistoliiketoi- 2.4 7.5% 5.8 4.7
minta ja hallinto
HOK-Elanto konserni 778.3 8.0 % 9.7 14.4
yhteensa

Vuonna 2008 HOK-Elannolla oli henkilokuntaa yhteensa 6 004. Oheisessa kuviossa (kuvio 2.)

nakyy kuinka henkilokunta jakautuu eri toimialojen kesken. Kuviosta 3 nakee, etta paivittais-

tavarakauppojen markkinaosuus on suurin, joka heijastuu myos tyontekijoiden tarpeeseen.
(HOK-Elanto 2009)

Henkilostdjakauma vuonna 2009
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Kuvio 2. Henkiloston jakauma vuonna 2009. (HOK-Elanto 2010)

Vuoden 2009 paattyessa vakituista henkilokuntaa tyoskenteli HOK-Elannolla 6 004 henkiloa.
Kokoaikaisten tyontekijoiden maara kasvoi vuoden sisalla yhdella prosentilla ja on nyt 46 %.

Ammattitaitoisen tyovoiman saanti kaikilla toimialoilla on haasteellista ja erityisesti osa-
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aikaisen henkiloston vaihtuvuus on suuri. Henkiloston sitoutuneisuutta pyritaan lisaamaan
esimerkiksi monipuolisilla koulutusmahdollisuuksilla seka henkilostoeduilla. Vuonna 2008 kon-
sernin keskimaarainen tyosuhteen kesto oli 3,5 vuotta. HOK-Elanto on osallistunut myos maa-
hanmuuttajien kouluttamiseen ja tyollistamiseen ja tyontekijat edustavat 28 eri kansalaisuut-
ta. (HOK-Elanto vuosikertomus 2008, 10; HOK-Elanto 2010)
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Kuvio 3. Liikevaihdon jakauma vuonna 2009. (HOK-Elanto 2010)

Koko Helsingin Osuuskauppa Elannon liikevaihto oli vuoden 2009 lopussa 1 5960,0 miljoonaa
euroa. Toimipaikoista liikevaihdoltaan suurin on S-market ja pienin Kodin Terra, joka avattiin
vuonna 2009. Helsingin Osuuskauppa Elanto on paakaupunkiseudun suurin toimija ravintola-
toimialalla mika nakyy toimipaikkojen maarassa (kuvio 4). Tasta huolimatta HOK-Elannon
omassa toiminnassa ravintolatoimiala on vasta viidenneksi suurin liikevaihdoltaan (110,3 mil-
joonaa). Syyna tahan voisi olettaa olevan se, etta ravintoloissa kertaostos on huomattavasti
pienempi kuin esimerkiksi paivittaistavarakaupoissa. Kuitenkin tyontekijoiden tarve ravinto-
loissa on suuri, silla asiakaspalvelu on henkilokohtaisempaa. Seuraavassa kappaleessa (4.2)
selitetaan tarkemmin millaisen toiminnan ravintolatoimiala kattaa. (HOK-Elanto vuosikerto-
mus 2008, 6; HOK-Elanto 2010)
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Toimipaikkajakauma vuonna 2009
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Kuvio 4. Toimipaikkojen jakauma vuonna 2009.(HOK-Elanto 2010)

4.2 Ravintolatoimiala

Ravitsemistoiminnan toimialaryhmaan kuuluu monia luonteeltaan hyvin erilaisia liikeideoita,
kuten gastronomisesti erikoistuneet ruokaravintolat, etniset ravintolat, keskiolutpubit, kahvi-
lat, pizzeriat, hampurilais- ja muut pikaruokapaikat, coffee shopit seka viihderavintolat ja
yokerhot. Toisen, hieman edella mainituista poikkeavan, kokonaisuuden muodostavat henki-
lostoravintolat ja ateriapalvelut. Virallinen toimialaluokitus jakaa yritykset toiminnan luon-
teen mukaan ravintoloihin, kahvila-ravintoloihin ja ruokakioskeihin seka kahvi-, olut- ja drink-

kibaareihin. Kolmas ryhma ovat henkilostoravintolat ja ateriapalvelut. (Harju-Autti, 2007. 10)

Suomen ravintolatarjonta kansainvalistyi 1970-luvulla, kun markkinoille tulivat pizzeriat ja
kiinalaiset ravintolat. Etnisten ravintoloiden lukumaara on kasvanut ja siita on tullut nakyva
ilmio ympari Suomea. Kansainvalistyminen Suomessa on merkinnyt myos ravintoloiden asia-
kaskunnan kansainvalistymista. Trendikkyys ja kansainvaliset vaikutteet heijastuvat entista
enemman ravintoloiden, kahviloiden ja baarien liikeideaan sisustuksesta ruokalistoihin saak-
ka. Nykyaan ravintoloiden liikeideoiden elinkaari lyhenee ja uudistumine on valttamatonta,

tosin perinteikkaille paikoillekin loytyy myos oma kayttajakuntansa. (Harju-Autti, 2007. 10)

Ravitsemistoimintaa tarkastellaan yleensa tilastollisesti majoitustoiminnan kanssa yhdessa ja
se yhdistetaankin monesti matkailupalveluun kuuluvaksi, tarkeaksi ja kiinteaksi osatekijaksi.
Ravitsemistoimintaa pidetaan myos paikalliskysyntaa tyydyttavana kuluttajakeskeisena palve-
luna. Noin 80 % koko ravitsemistoiminnan kysynnasta syntyy kotitalouksista. Tasta johtuen
toimiala ja sen kehitys ovat riippuvaisia yleisesta taloudellisesta tilanteesta ja kehityksesta,

seka kotitalouksien kaytettavissa olevista tuloista. Viime vuosina ravitsemistoiminnan kehitys
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onkin pysahtynyt ja monissa ravitsemisliikkeissa tulos on lahtenyt laskuun. Asiakaspaikkoja ei
ole tullut merkittavasti lisaa, mika johtuu kiristyneesta lupapolitiikasta ja kovasta kilpailusta.
(Harju-Autti 2007, 12)

Paakaupunkiseudulla Helsingin Osuuskauppa on suurin ravintolatoimija, HOK-Elannolla oli
katsauskauden(1.1-30.6.2009) lopussa, 110 ravintolaa, joista Chico’s ketjun ravintoloita oli
19. (HOK-Elanto 2009)
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5 CHICO’S RAVINTOLAKETJU

Ensimmainen Chico’s ravintola perustettiin ja avattiin Helsinkiin vuonna 1991. Ensimmaisen

viiden toimintavuotensa ajan Chico’s ravintolat olivat yksityisomistuksessa. Helsingin Osuus-

kauppa Elanto osti Chico’s ravintolaketjun koko konseptin vuonna 1996, jolloin ketjuun kuului

kolme ravintolaa, yksi Espoonlahdessa nykyisen Lippulaivan tiloissa, yksi Olarissa ja yksi Ta-

piolassa. Chico’s ketjun voisi siis sanoa oleva alun perin Espoolaissyntyinen ravintolaketju.

Nykyaan Chico’s ketju on Helsingin Osuuskauppa Elannon suurin ravintolaketju, johon kuuluu

18 ravintolaa eripuolilla paakaupunkiseutua. (Rytkonen 2006, 16)

Ryhmapaallikkd
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Kuvio 5. Chico’s ravintoloiden organisaatiokaavio (Rytkonen 2006, 37)

Oheisessa kuviossa (kuvio 5) on kuvattu Chico’s ravintolaketjun organisaatio. Ylimpana toi-

minnasta vastaa ketjun ryhmapaallikko, joka toimii ketjun ravintolapaallikoiden esimiehena.

Ravintolapaallikot vastaavat oman yksikkonsa toiminnasta ja ovat tulosvastuullisia. Ravintola-

paallikoiden apuna toimii keittiomestari ja vuoropaallikot. Yuoromestarit toimivat keittiossa

keittiomestarin alaisina ja vastaavat tietysta vuorosta keittiossa kokkien avustuksella. Vuoro-

paallikot toimivat koko ravintolan esimiehina jos ravintolapaallikko ei ole paikalla ja tarjoili-

jat toimivat heidan alaisinaan. (Rytkonen 2006, 37)
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5.1 Liikeidea

Chico’s ketjun liikeidea on maaritelty kysymyksien kenelle, mita, miten ja miksi avulla. Ra-
vintolaketjun paaasialliset asiakaskohderyhmat ovat asiakasomistajat, naisporukat, opiskelijat
ja kaveriporukat, perheet seka lounasasiakkaat. Asiakaskohderyhmilleen Chico’s lupaa Ameri-
kan mantereen ruokia ja juomia seka elamyksellisyytta ja mausteisuutta. Ravintolat pyrkivat
nuorekkuuteen ja kaupunkilaisuuteen ja ne haluavat tarjota asiakkailleen helpon ja rennon
seka tutun ja turvallisen ravintolakokemuksen. Sisustuksellaan ravintolat pyrkivat raikkaan
varikkaan ravintolaympariston saavuttamiseen. Asiakaskohderyhmista varsinkin naiset pyri-
taan ottamaan huomioon uusia tuotteita suunniteltaessa. Yksi Chico’sin tarkeimmista asiakas-
kohderyhmista ovat asiakasomistajat ja heidat pyritaan ottamaan huomioon hinnoittelussa;
ruoka- ja juomalistoilla on pysyvasti asiakasomistajille erikoishinnoiteltuja tuotteita seka
vaihtuvia etuja ja kampanjoita. Antamansa asiakaslupaukset Chico’s pyrkii lunastamaan ren-
non ryhdikkaalla ja ystavallisella palvelulla, kilpailukykyisella hinta-laatusuhteella, tasalaatui-
silla tuotteilla, mausteisilla ja sarmikkailla makuelamyksilla seka reiluilla, maukkailla ja va-
rikkailla annoksilla. Chico’s ravintoloissa on aina poytiintarjoilu seka helppoutta, rentoutta ja

mutkattomuutta viestiva miljoo ja pohjaratkaisut.(Rytkonen 2006, 19)

Ravintolaketjun maarittelemia syita sille, miksi asiakkaiden kannattaa valita Chico’s ravinto-
lakseen, on monia. Ensinnakin ravintoloissa on pysyvasti erilaisia asiakasomistajaetuja ja S-
Etukortilla saa Bonusta ostoksista. Ravintoloiden hintataso on sellainen, etta jokainen pystyy
kokemaan helpon ja rennon ravintolakokemuksen. Chico’sien hinta-laatusuhde on hyva samoin
kuin ravintoloiden sijainti asiakasvirtojen varrella. Ravintolat tarjoavat myonteisen poik-
keaman arkirutiineista ja - ruoista lahella kotia ja sinne on helppo tulla myos perheen kanssa.
Chico’s on tuttu, tunnettu ja luotettava brandi ja ravintolat ovat auki joka paiva aamupaivas-
ta iltamyohaan. (Rytkonen 2006, 20)

5.2 Chico’s brandi

Chico’sin asiakaslupaus on olla paras amerikkalainen ravintolaketju paakaupunkiseudulla ja se
pyrkii kaikella toiminnallaan lunastamaan lupauksensa. Ravintolaketju pyrkii tayttamaan lu-
pauksensa tarjoamalla Amerikan mantereen ruokia seka voimakkaita ja mausteisia makuja.
Ketjun ruokatarjonnassa pyritaan monipuolisuuteen ja ”jotain kaikille” - imagoa pyritaan
pitamaan ylla. Chico’s haluaa olla tunnettu ja luotettava brandi ja sen tuotteiden tulee antaa
vastinetta rahalle. Nama asiat muodostavat Chico’s ravintolaketjun liikeidean ytimen. (Rytko-
nen 2006, 21)
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Kuva 1. Chico’s brandin logo

Brandin logossa (kuva 1) on teksti ”All American Bistro”, jonka toivotaan kuvaavan ravintoloi-
den tarjontaa mahdollisimman kattavasti. Logossa voidaan nahda hampurilainen ja sen kautta
yha enemman pyritaan painottamaan amerikkalaisuutta. Logon varitys, sininen, keltainen ja
oranssi, toistuu ravintolamiljoon varimaailmassa ja kaikissa muissakin materiaaleissa, kuten

henkilokunnan vaatetuksessa seka astioiden varityksessa. (Rytkonen 2006, 21)

5.3  Chico’s brandin tunnusmerkit

Chico’s ravintolaketjun jokaisessa toimipisteessa voi huomata samoja piirteita, joista asiak-
kaan halutaan tunnistavan brandin. Kaikissa 19:ssa ketjun ravintolassa pyritaan heijastamaan
Amerikkalaishenkisyytta reilun kokoisten ruoka-annosten, juomien ja voimakkaiden varien
kayton avulla seka annoksissa etta astioissa. Ravintoloiden miljoot ja maanlaheinen, mutta
varikas varimaailmat ovat yhtenevaisia ja kaikkien ravintoloiden tyontekijoiden tyovaatteet
ovat samanlaisia kuvioinniltaan sinivalkoruudullisia. Chico’s brandin tunnusmerkkeja ja niin
sanottuja ydinrituaaleja ovat myos laskun maksamisen yhteydessa annettava Chico’s-karkki
seka avokeittio, jossa asiakkaat voivat nahda kokkien tyoskentelya ja josta ruoanvalmistusaa-

net ja tuoksut ovat asiakkaiden havaittavissa. (Rytkonen 2006, 18-22)

Chico’s on kerannyt ymparilleen yhteistyoverkoston, joka suurimmilta osin koostuu HOK-
Elannon muista toimipisteista kuten esimerkiksi Sokos ja S-market. Brandin tarkeimpia liitto-
laisia ovat asiakasomistajakonsepti, joka tukee jatkuvasti brandin toimintaa tarjoamalla asi-
akkaille pysyvasti etuja ja kampanjoita. Toisena liittolaisena ovat HOK-Elannon paivittaistava-
rakaupat seka bonus- ja etupartnerit, joiden kanssa Chico’s tekee yhteistyota ristiinmarkki-
noinnin avulla. Kolmantena liittolaisena ovat eri urheiluseurat, joiden kanssa brandilla on

sponsorointisopimuksia. (Rytkonen 2006, 25)

5.4  Kilpailun menestystekijat

Ravintoloiden kilpailu paakaupunkiseudulla on kovaa ja kaikki ravintolat joutuvat jatkuvasti
tekemaan erilaisia kilpailija-analyyseja ja pyrkimys muista erottumiseen on suuri. Chico’s

brandin suurimpia kilpailijoita ovatkin muut lahella sijaitsevat ruokaseurusteluravintolat,
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joista voidaan vahvimpina erottaa Amerikan mantereen ruokia tarjoavat ravintolat kuten San-
ta Fé ja Cantina West. Varsinkin lounasaikaan kilpailijoiksi maaritellaan myos erilaiset pika-
ruokaravintolat. Talla hetkella vallitsevassa talouden taantumassa on yhdeksi pahimmista
kilpailijoista noussut kotiruokailu, ihmiset kutsuvat ystavia mieluummin kylaan ja tekevat
ruoat kotona. Paivittaistavarakaupoista on nykyaan saatavissa erilaisia Tex Mex - ruokia, jotka
mahdollistavat Chico’sissa tarjoiltavien annoksien kaltaisten ruokien valmistamisen myos ko-
tona. (Rytkonen 2006, 37)

Kilpailueduikseen, jotka erottavat brandin kilpailijoista ja ovat brandissa ainutlaatuisia, Chi-
co’s brandi on eritellyt seuraavat nelja asiaa:

e Ravintolaketju (19 toimipaikkaa)

e Ajaton, mutta kehittyva konsepti

e S-Etukortilla pysyvia ja vaihtuvia etuja asiakasomistajille

e Perheystavallisyys
(Rytkonen 2006, 37)

Menestystekijoita ovat asiat, jotka tukevat yrityksen kehitysta ja edesauttavat yrityksen me-

nestymista markkinoilla. Chico’s ravintolaketju on jakanut menestystekijansa asiakaslahtoisiin

5.4.1 Asiakaslahtoiset menestystekijat ja niiden toteutus kaytannossa

Asiakaslahtoisiksi menestystekijoikseen Chico’s brandi on luetellut seuraavia asioita:
e Hyva sijainti
e Toimipaikka nakyy selvasti ulospain
e Ravintolan toimintatapa nakyy asiakkaille heti ovelta
e Miljoo ja tunnelma
e Paaosin pohjoisamerikkalainen olut- ja viinivalikoima painetussa materiaalissa
e Amerikan mannerta edustava ruokalista
e Monipuolinen ja vaihtuva tarjonta ruokalistalla
e Asiakasomistajuus
e Teemaviikot
e Brandia tukeva markkinointiviestinta
e Laatujarjestelma
(Rytkonen 2006, 37)
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Kaikki Chico’s ravintolat ovat otollisella paikalla sijaintinsa osalta, ne sijaitsevat katutasossa,
kauppakeskuksissa ja hyvien kulkuyhteyksien ja suurten asiakasvirtojen varrella. Jokainen
ketjun ravintola nakyy selkeasti ulospain eli niissa on ketjulle ominaiset tunnusmerkit kuten
teippaukset, markiisit, ruoka- ja juomalistat nakyvilla, ulkostandi seka valomainos. (Rytkonen
2006, 37)

Ravintoloiden toimintatapa pyritaan nayttamaan asiakkaille heti ovelta eli asiakas pystyy tu-
tustumaan ruokalistaan, juomavalikoimaan ja hintatasoon jo ennen ravintolaan saapumista
joko ovilistoista tai Internet-sivustolla. Ravintolat ovat siisteja, varikkaita ja ravintoloiden
miljoo on viihtyisa avokeittioineen ja tuoksuineen ja nama houkuttelevat asiakkaita ja helpot-
tavat heidan valintojaan. Kaikissa ketjun toimipaikoissa on yhtenainen miljoo ja tunnelma,
jonka tulisi henkia asiakkaille rentoa ja tuttua Chico’s tunnelmaa. Ravintoloissa on seuruste-
lua aktivoiva tunnelma, joka nakyy sisustuksessa, tuotevalikoimassa, palvelussa, musiikissa,
valaistuksessa ja muissa asiakkaissa. Kaikissa toimipaikoissa on sama ja helposti tunnistettava
Chico’s-varimaailma ja loosit, joissa asiakkaille tarjotaan mahdollisuus intiimimpaan seuruste-
luun ja ruokailuun. Chico’s ravintolaketjun positioinnissa on otettu huomioon asiakkaiden
tarpeet ja sen persoonallisuus on pyritty rakentamaan kohderyhman mukaan. (Rytkonen 2006,
37)

Ravintoloista loytyy paaosin pohjoisamerikkalainen olut- ja viinivalikoima painetussa materi-
aalissa ja kaikki juomatuotteet tukevat ravintolan ruokatuotteita. Juomalistoilta loytyy juo-
mia myos Keski- ja Etela-Amerikasta ja juomatuotteiden valikoimassa otetaan huomioon myos
paikallinen kysynta, eli tarjolla on myds muutama paikallinen olutmerkki. Kaikkien ravinto-
loissa tarjottavien juomabrandien on oltava yhtenevaisia Chico’s-brandin kanssa ja niiden on
oltava vahintaan yhta vahvoja brandeja kuin Chico’s-brandi. Chico’sin tarjonta ruokalistalla
on monipuolista vaihtuvaa ja asiakkaalla on mahdollisuus valita mieleisensa tuote. Ruokalis-
toilta loytyy myos seurustelua tukevia yhdessa syotavia ruokia ja kasin syotavaa pienta napos-
teltavaa. Chico’s tarjoaa asiakkailleen erilaisia, brandia tukevia ja saannollisesti jarjestetta-
via teemaviikkoja ja -paivia kuten Halloween, Valentine’s Day, Beer & Burger ja Steak All
Week. (Rytkonen 2006, 37)

Kaikessa ketjun markkinointiviestinnassa tuetaan brandia ja yhtenainen markkinointiviestinta
ja myynninedistamismateriaalit luovat asiakkaalle rentouden, seurustelun ja hyvan hinta-
laatusuhteen mielikuvaa. Ravintoloissa on kaytossa ravintolatoimialan maarittamat laatumal-
lit. (Rytkonen 2006, 37)
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5.4.2 Tuotantolahtoiset menestystekijat ja niiden toteutus kaytannossa

Tuotantolahtoisiksi menestystekijoikseen Chico’s on luetellut seuraavia asioita:

e Ulkoiseen ketjuun kuuluminen
e Raaka-aineiden korkea jalostusaste
e Ohjausryhmatyoskentely
e Tyovoiman hallinta
e Hankintasopimukset
e Juoma- ja ruokatuotevalikoiman jatkuva, suunnitelmallinen kehittaminen
¢ Ohjausjarjestelmista saatava tieto
e Tuotanto- ja palveluprosessin kehittaminen
(Rytkonen 2006, 37)

vitetaan joka kevat. Ulkoiseen ketjuun kuuluminen mahdollistaa ravintoloissa kustannuste-
hokkaan toiminnan ja ketjutoiminnan ansiosta ravintoloissa on yhtenainen tuotevalikoima
sisaltaen yhtenaiset hankintapaikat, valikoimat ja hinnoittelun. Kaikkien ravintoloiden ruokiin
kaytetaan korkeasti jalostettuja raaka-aineita, lahes kaikki raaka-aineet ovat puolivalmistei-

ta, jotka jalostetaan Chico’s-brandin ja - laadun mukaisiksi tuotteiksi. (Rytkonen 2006, 37)

Chico’s - ketjun esimiestasolla kaytetaan saannollista ja systemaattista ohjausryhmatyosken-
telya apuna toiminnan kehittamisessa ja ohjausryhmatyoskentelyn avulla varmistetaan yhteys
asiakasrajapintaan. Ravintolaketjun tyovoiman hallinta on keskitettya, suunnitelmallista ja
tehokasta ja siina kaytetaan apuna erilaisia jarjestelmia. Ravintoloissa on kaytossa HOK-
Elannon keskitetyt hankintasopimukset, mika tukee ketjun yhtenaista toimintaa. Ravintoloi-
den ruoka - ja juomalistat paivitetaan kerran vuodessa ja kehittamisen painopiste on Chi-
co’sin brandituotteissa kuten hampurilaisissa ja fajitaksissa. Listan menekkiannoksista sailyte-
taan paivityksen aikana noin 30 %. Chico’sin valikoimaa kehitetaan ohjausjarjestelmista saa-
tavan tiedon perusteella, mika varmentaa valikoiman oikeellisuuden ja ajankohtaisuuden.

Tuotanto- ja palveluprosessien kehittamisessa pyritaan (Rytkonen 2006, 37)
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6  TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Toteuttamamme tutkimuksen lahtokohta oli saada tietoon Chico s ravintolaketjun tyonteki-
joiden ajatuksia ja mielipiteita Chico sin brandista ja miten he itse nakevat ja miten heidan
mielestaan asiakkaat nakevat brandin. Alkuoletuksenamme oli, etta tyontekijoita ei ole pe-
rehdytetty tarvittavasti brandiin ja tutkimusongelmana pidimme kysymysta, tuntevatko tyon-
tekijat chico’s brandin ja onko sen tuntemus tarkea tyokalu jokapaivaisessa tyossa. Alkuole-
tuksemme perustuu omaan kokemukseen kyseisessa ketjussa tyoskentelyssa ja tyo-ympariston
tarkkailuun. Toimeksiantajamme Helsingin Osuuskauppa halusi tutkimukseen mukaan myos
nakokulman siita, miten tyontekijat nakevat Chico s:in asiakkaan nakokulmasta. Tarkoituk-
semme oli verrata tuloksia aikaisemmin toteutettuun, Trainers Housen tekemaan asiakastyy-

tyvaisyyskyselyyn.

Tutkimussuunnittelussa tehdaan monia valintoja ennen aineiston keruuta. Tallaisia valintoja
ovat muun muassa ongelman asettelu, menetelmavalinnat ja teoreettinen ymmartaminen.
Kun valinnat nailla kaikilla tasoilla ovat yhteensopivia, on varsinaiselle tutkimukselle luotu
hyva ja vankka pohja. Ongelmanasettelussa on kyse ongelman nimeamisesta, sen jasentami-
sesta ja muotoilemisesta. Menetelmavalinnat sisaltavat paatokset siita, millaiset tiedonke-
ruumenetelmat sopisivat parhaiten kyseiseen tutkimukseen ja millaista aineistoa halutaan.
Teoreettisessa ymmartamisessa mietitaan millaisiin teorioihin tutkimus tulisi pohjata, mitka
ovat tutkimuksen avainkasiteita ja miten mahdolliset hypoteesit esitetaan. Tutkimuksen aloit-
tamisvaiheessa olisi myos hyva pyrkia tutkimuskirjallisuuden ja suunnitteilla olevan aineiston
pohjalta kiteyttamaan tutkimuksen perusidea, tarkoitus, nakokulma ja kasitelty rajaus yhden

johtoajatuksen muotoon. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007. 41, 120)

Yhdessa tutkimuksessa voi olla nimettyna useampia tutkimusongelmia tai toiselta nimeltaan
tutkimustehtavia. Usein tutkimuksissa on jaoteltu tutkimusongelmat paaongelmiin ja osaon-
gelmiin. Paaongelma muotoutuu usein suunnitteluvaiheessa ilmaistun johtoajatuksen avulla,
kun paaongelmaa aletaan tasmentaa ja analysoimaan saadaan siihen liitettya tutkimuksen
osaongelmat. Tutkimuksen paaongelma on yleensa yleisluontoinen kysymys, johon pyritaan

saamaan vastaus osaongelmien avulla. (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2007. 122-125)

Kaikilla tutkimuksilla on aina tarkoitus ja heti tutkimuksen suunnitteluvaiheessa on hyva miet-
tia mika tulevan tutkimuksen tarkoitus tai tehtava on. Usein tutkimuksen tarkoituksen luon-
nehdintaan kaytetaan neljaa eri piirretta. Tutkimus voi olla kartoittava, selittava, kuvaileva,
ennustava tai useampien piirteiden yhdistelma. Kartoittavan tutkimuksen tarkoitus on muun
muassa katsoa mita tapahtuu, etsia uusia nakokulmia ja loytaa uusia selityksia. Selittava tut-
kimus pyrkii loytamaan selityksen tietylle tilanteelle tai ongelmalle useimmiten syy-seuraus-

suhteiden muodossa. Kuvailevassa tutkimuksessa esitetaan tarkkoja kuvauksia ihmisista, ta-
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pahtumista tai tilanteista. Ennustavan tutkimuksen avulla halutaan ennustaa tapahtumia tai
ihmisten toimintoja, jotka ovat useimmiten seurauksia jostakin tietysta ilmiosta. Omassa tut-
kimuksessamme tarkoituksena on kartoittaa henkilokunnan branditietoutta ja mielikuvia Chi-

co’s- brandista. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007. 133-135)

Tutkimusstrategialla tarkoitetaan tutkimuksen menetelmallisten ratkaisujen kokonaisuutta.
Tutkimusstrategian valinta riippuu hyvin paljon valitusta tutkimusongelmasta tai tutkimuson-
gelmista. Perinteisin tapa jaotella tutkimusstrategiat on jakaa ne kolmeen ryhmaan; kokeelli-
seen tutkimukseen (kvalitatiivinen), survey-tutkimukseen (kvantitatiivinen) ja tapaustutki-
mukseen (case-study). Kokeellisessa eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa mitataan yhden muut-
tujan vaikutusta toiseen. Survey-tutkmuksessa eli kvantitatiivisessa tutkimusmenetelmassa
kerataan tietoja standardoidussa muodossa joukolta ihmisia. Tapaustutkimuksessa kerataan
yksityiskohtaista tietoa yksittaisesta tapauksesta tai pienesta joukosta toisiinsa suhteessa

olevia tapauksia. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007. 128-130)

6.1  Tutkimusmenetelmat

Monesti kvalitatiivista eli laadullista ja kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta pidetaan
toistensa vastakohtina, vaikka niita pitaisi enemmankin ajatella toisiaan tukevina tutkimus-
menetelmina. Seuraavassa listauksessa on esitelty piirteita suuntauksia yhdistavista tekijois-

ta.

e Kvalitatiivista tutkimusta voidaan kayttaa kvantitatiivisen tutkimuksen pohjana, jolla
pyritaan takaamaan, etta mitattavat asiat ovat tarkoituksenmukaisia tutkimusongel-
man kannalta ja mielekkaita tutkimushenkiloille.

e Kvantitatiivisia ja kvalitatiivisia tutkimusmenetelmia voidaan kayttaa rinnakkain. Kva-
litatiivisen tutkimuksen avulla saatuja tietoja voidaan kayttaa apuna, mikali halutaan
laajentaa tutkimus koskemaan koko aineistojoukkoa, johon muutoin on vaikea saada
otetta.

e Kvantitatiivinen tutkimus voi myos edeltaa kvalitatiivista tutkimusta. Laajan kvantita-
tiivisen tutkimuksen tuloksia voidaan kayttaa luomaan perustaa sille, miten muodos-
tetaan mielekkaita vertailtavia ryhmia kvalitatiivisia haastatteluja varten.

(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007. 128-133)

Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma, josta kaytetaan myos nimityksia hypoteettis-
deduktiivinen, eksperimentaalinen tai positivistinen tutkimusmenetelma, on erittain kaytetty
tutkimusmuoto muun muassa sosiaali- ja yhteiskuntatieteissa. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa
keskeisia asioita ovat johtopaatokset aiemmista tutkimuksista, aiemmat teoriat, mahdollisen

hypoteesin esittaminen, kaytettyjen kasiteiden maarittely, koejarjestelyjen tai aineiston
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keruun suunnittelu, tutkittavien henkiloiden valinta, aineiston saattaminen tilastollisesti kasi-
teltavaan muotoon seka johtopaatosten teko havaintoaineiston tilastolliseen analysointiin

perustuen. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007. 135-136)

6.2 Aineiston keruu

Kerattavan aineiston maara riippuu hyvin paljon tutkimuskohteesta ja tutkimuksen tekoon
kaytettavasta ajasta. Mikali vastauksia halutaan koko kohderyhmalta kuten kaikilta tietyn
koulun opiskelijoilta ja kaikille lahetetaan kyselylomake, on kyseessa kokonaistutkimus. Har-
voin tutkimusta tehdessa on mahdollista tavoittaa koko kohderyhmaa. Tassa tapauksessa on
huomattavasti viisaampaa maaritella perusjoukko eli tavoiteltu kohderyhma ja poimia heista
mahdollisimman edustava otos. Edustavalla otoksella tarkoitetaan kohderyhmaan kuuluvia
ihmisia, jotka kuvaavat tutkittavaa kohderyhmaa mahdollisimman hyvin. Otoksen koko riippuu
siita, kuinka tarkkoja tuloksia tutkimuksesta pyritaan saamaan. Mita tarkempi tulos halutaan,
sita suurempi tulisi otoksen olla. Joka tapauksessa tutkimuksessa, jonka tulokset perustuvat
otosryhman vastauksiin, on tarkoitus tehda paatelmia eli yleistyksia koko perusjoukosta.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007. 174-175)

Erilaisia tapoja tutkimuksen aineiston keraamiseen ovat erilaiset kyselyt, haastattelu, havain-
nointi seka dokumentit. Aineiston keruutapaan vaikuttaa hyvin paljon valittu tutkimusstrate-
gia seka tutkimusongelma. Kysely tunnetaan survey-tutkimuksen keskeisena aineistonkeruu-
menetelmana. Kyselyssa aineisto pyritaan keraamaan standardoidusti eli siten, etta asiat
kysytaan kaikilta vastaajilta samalla tavoin. Kyselyn kohderyhmana on otos perusjoukosta ja
sen tulokset kasitellaan kvantitatiivisesti. Kyselytutkimuksen etuna on suuren tutkimusaineis-
ton keruun mahdollisuus, tutkimukseen voidaan saada mukaan monia ihmisia ja heilta voidaan
kysya monia eri asioita. Tutkimusaineisto voidaan analysoida yksinkertaisesti tietokoneen
avulla, mutta tulosten tulkinta on ongelmallisempaa. Kyselytutkimuksen yksi suurimmista
heikkouksista on tulosten luotettavuus. Tutkija ei voi olla varma siita, kuinka rehellisesti vas-
taajat ovat kysymyksiin vastanneet ja kuinka vakavasti he ovat tutkimukseen suhtautuneet.
Myoskaan ei voida olla varmoja siita kuinka hyvin vastaajat ovat selvilla aiheesta, josta kysy-
mykset esitetaan. Hyvan kyselylomakkeen laatiminen vie paljon aikaa tutkijalta ja hanelta
vaaditaan paljon tietoa ja taitoja, ja vaikka naita loytyisikin, ei ole varmaa ovatko tutkijan
laatimat vastausvaihtoehdot olleet onnistuneet vastaajan nakokulmasta. (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2007. 186-191)

Valitsimme tutkimusmenetelmaksi kvantitatiivisen tutkimuksen, koska tulosten tulisi olla ver-
tailukelpoisia Helsingin Osuuskaupan kevaalla 2009 toteuttaman asiakaskyselyn kanssa. Tut-
kimuksen toteutimme Internetiin tekemallamme kyselylomakkeella, jonka linkin lahetimme
sahkopostitse jokaiseen toimipaikkaan. Kyselymme kohderyhmana olivat kaikki Chico’s ravin-

tolaketjussa tyoskentelevat henkilot.
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6.3  Kyselyn toteutus

Erilaisia kyselytutkimuksen toteuttamismuotoja ovat posti- ja verkkokysely seka kontrolloitu
kysely. Posti- ja verkkokyselylla tarkoitetaan kyselya, joka lahetetaan valitulle kohderyhmalle
ja he postittavat sen takaisin tutkijalle. Kysely voidaan myos lahettaa kohderyhmalle Interne-
tin valityksella. Posti- ja verkkokyselyn etuina on vastausten nopea ja vaivaton saanti, mutta
usein ongelmana on vastausten kato. Usein vastausten kato on sita suurempi mita suuremmal-
le ryhmalle kysely lahetetaan. Mikali kysely lahetetaan jonkin organisaation, instituution tai
yhteison valityksella kuten paivakodissa lasten mukana vanhemmille, on vastausprosentti
useimmiten odotettua parempi. Kontrolloidulla kyselylla tarkoitetaan kahta erityylista kysely-
tapaa. Toisessa tutkija jakaa kyselyt henkilokohtaisesti vastaajille, antaa samalla lisainfor-
maatiota tutkimuksesta ja ilmoittaa palautus paikan ja ajankohdan. Niin sanotussa henkilo-
kohtaisesti tarkistetussa kyselyssa tutkija on lahettanyt lomakkeet vastaajille ja noutaa ne
vastaajilta sovittuna ajankohtana, jolloin han voi myos tarkastaa etta lomake on taytetty

oikein. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007. 191-192)

Koska kohderyhmana omassa tutkimuksessamme oli tietyn ravintolaketjun koko henkilokunta,
oli kysely helppo toteuttaa sahkopostin valityksella verkkokyselyna. Testasimme lomaketta
kahdella kohdehenkilolla ennen lomakkeen julkaisua ja korjailimme joidenkin kysymysten
sanamuotoja ennen kun lahetimme lomakkeen toimipisteisiin. Lahetimme sahkopostitse ku-
hunkin toimipaikkaan saatekirjeen (Liite 2) joka sisalsi yhden avoimen linkin, jonka kautta

tyontekijat paasivat vastaamaan kyselyyn ja jotta vastaukset saatiin kerattya anonyymisti.

Tutkimus toteutettiin marras-joulukuun vaihteessa ja vastausaikaa oli kaksi viikkoa. Lahetim-
me viikon jalkeen muistutusviestin ja kahden viikon jalkeen jouduimme lisaamaan vastausai-
kaa viikolla, lisaksi soitimme suurimpiin toimipisteisiin muistutukseksi. Lopullisia vastauksia
saimme silti vain 60 kappaletta eli vastausprosentti on noin 30, vaikka ketjussa on kaikkiaan
yli 200 henkea toissa. Tarkkaa vastausprosenttia emme pystyneet laskemaan, silla emme saa-
neet tietoomme ketjussa tyoskentelevien henkiloiden tarkkaa lukumaaraa. Vaikka saimmekin
suhteessa vahan vastauksia, pidamme otosta kuitenkin edustavana. Emme halunneet saada
todella tarkkaa kuvausta tyontekijoiden mielipiteista vaan halusimme saada yleiskuvan tyon-
ten olevan koko Chico s ketjun tyontekijoiden mielipide. Voimme olettaa ettd tama on vain

otos tyontekijoiden mielipiteista.

Omassa tutkimuksessamme emme odottaneet saavamme jokaisen tyontekijan vastausta mutta
odotimme kuitenkin suurempaa vastausprosenttia. Ongelmana kuitenkin oli juuri verkko-
kyselyn tuoma hidaste eli ihmisten vahainen kiinnostus kyselya kohtaan. Tarkoituksenamme

oli esitella tutkimus ketjun ravintolapaallikoille ketjukokouksessa marraskuussa mutta emme
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paasseet valitettavasti paikalle minka vuoksi tutkimuksesta ei paasty tiedottamaan etuka-
teen. Toki ymmarrettavaa oli myos huono ajankohta ravintola-alaa silmalla pitaen. Marras-
joulukuussa on juuri kiireisin pikkujouluaika, jolloin tyontekijat eivat ehdi tai muista vastata

lyhyeenkaan kyselyyn.

Lomakkeiden avulla voidaan kerata tietoa tosiasioista, kayttaytymisesta ja toiminnasta, tie-
doista, arvoista, asenteista, uskomuksista, kasityksista ja mielipiteista. Kyselylomakkeiden
kysymysten laadinnassa kaytetaan yleensa kolmea eri tyylia, jotka ovat avoimet kysymykset,
monivalintakysymykset seka asteikkoihin perustuvat kysymykset. Avoimissa kysymyksissa vas-
taajalle ei tarjota lainkaan vastausvaihtoehtoja, vaan heille esitetaan ainoastaan kysymys ja
jatetaan tyhjaa tilaa vastausta varten. Monivalintakysymyksissa lomakkeen tekija on laatinut
valmiit vastausvaihtoehdot, josta vastaajan tulee valita itselleen parhaiten sopiva vaihtoehto
tai vaihtoehdot. Asteikkoihin perustuvissa kysymyksissa tutkija on esittanyt vaittaman ja laa-
tinut skaalan, johon vastaajan tulee merkita kuinka samaa tai eri mielta han on vaittaman
kanssa. Useimmiten skaalat eli asteikot ovat 5-7-portaisia. Strukturoitujen kysymysten eli
monivalinta- tai asteikkoihin perustuvien kysymysten suosio on kasvanut tutkijoiden keskuu-
dessa viime vuosikymmenien aikana tietokoneteknologian kehityksen myota. Strukturoitujen
kysymysten vastaukset saadaan helposti ja yksinkertaisesti muutettua erilaisiksi kuvioiksi ja
taulukoiksi tietokoneen avulla. Avointen kysymysten etuna pidetaan taas sita, etta vastaajalle
annetaan mahdollisuus sanoa mita oikeasti ajattelee, eika hanta velvoiteta vastaamaan lo-
makkeen laatijan maarittelemien vastausten mukaan. Useissa tutkimuksissa kaytetaan seka

strukturoituja etta avoimia kysymyksia. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007. 193-196)

Omalla kyselylomakkeellamme (Liite 3) halusimme tietaa vastaajien taustatiedoissa kuinka
kauan vastaaja on tyoskennellyt ravintolaketjussa, tyoskentelevatko vastaajat kauppakeskuk-
sissa vai niin sanotussa kivijalkaravintolassa ja tyoskenteleeko vastaaja salin vai keittion puo-
lella.

Taustatiedoissa kysyimme naita asioita, koska halusimme verrata tuloksia esimerkiksi niiden
kesken jotka olivat tyoskennelleet vahemman aikaa ketjussa ja jotka ovat tyoskennelleet yli

kolme vuotta, tai vertailla keittion ja salin vastauksia.

Kysymykset 1,2 ja 4 olivat lahestulkoon suoraan HOK-Elannon aikaisemmin toteutetusta kyse-
lysta. Naiden kysymysten avulla HOK-Elanto halusi verrata asiakkaiden vastauksia ja henkilo-
kunnan ajatuksia asiakkaiden mielipiteista. Viides kysymys oli avoin kysymys, minka pohjalta
toivoimme saavamme henkilokunnan ajatuksia kehityksesta, mita ketju tarvitsisi ja mita voi-
simme lisata kehitysehdotuksiin. Brandikysymyksilla 6-8 halusimme kartoittaa henkilokunnan

mielikuvaa Chico’s ravintoloista ja mika heidan mielestaan heikentaa tata mielikuvaa.
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7  TUTKIMUKSEN TULOKSET

Kaiken kaikkiaan saimme 60 vastausta kyselylomakkeella toteutettuun kyselyymme. Meilla ei
ollut tarkoituksena saada tarkkaa tulosta ravintolaketjun henkilokunnan mielipiteista ja mie-
likuvista. Tavoitteena meilla oli tuloksien osalta saada suuntaa antava kuva henkilékunnan

mielipiteista ja tata kautta pohtia henkilokunnan branditetoutta. Voimme siis pitaa tutkimus-
tulosta luotettavana, vaikka se ei anna meille tarkkaa tulosta henkilokunnan branditetoudes-

ta.

7.1 Taustakysymykset

Kolme ensimmaista kysymysta olivat taustakysymyksia, joiden avulla jaoimme vastaajia eri
ryhmiin joita voisimme vertailla. Ensimmaisen kysymyksen mukaan voimme helpommin ver-
tailla niita, ketka ovat olleet toissa yli kolme vuotta ja niita ketka ovat olleet 1-3 vuotta (ku-
vio 6).

Hle 1w

1-3w

Tli 3w

Kuvio 6. Kyselylomakkeen 1. kysymys: Kuinka kauan olet ollut toissa Chico’s ravintolaketjussa?
N=60

Toisessa kysymyksessa halusimme tietaa onko vastaaja toissa kauppakeskuksessa sijaitsevassa
yksikossa vai niin sanotussa kivijalkayksikossa, joka sijaitsee itsenaisesti omalla paikallaan.

Halusimme saada selville onko naiden kahden ryhman kesken suuria eroavaisuuksia. Nain sai-
simme selville nakeeko henkilokunta toimipisteensa eritavalla siita riippuen sijaitseeko ravin-

tola kauppakeskuksessa vai erillaan ilman kauppakeskusmaista ymparistoa.

0 2 4 @ 8 1 12 14 16 18 20 22 24 28 28 30 32

Kauppakeshkuksessa (Sello, kdkeshkus,
Jumnbo, Iso Omena, Kluuvi, Arabia,
Forum, uosaan, Wby yrmaki, ‘Jikki)

tsendinen toimipiste (Salomonkatu,
Bulewardi, Taald, Kallio, Tikkurila,
Tapiola, Tuusula, Olar)

Kuvio 7. Kyselylomakkeen 2. Kysymys: Onko paatoiminen toimipisteesi? N=60
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Viimeisessa taustakysymyksessa otimme selvaa kuinka suuri osa vastaajista tyoskentelee salin
vai keittion puolella. Kysymyksen avulla halusimme saada selville onko heidan vastauksissaan

suuria eroavaisuuksia.

o2 4 6 8 1012 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34 36 3| 40 42 44 45 48

Sali

Keittia

Kuvio 8. Kyselylomakkeen 3. Kysymys: Tyoskenteletko salin puolella vai keittiossa? N=60

Vastaajista alle yhden vuoden Chico’sissa on tyoskennellyt 12 %, 1-3 vuotta on tyoskennellyt
50 % ja yli kolme vuotta 38 %. Kauppakeskuksessa sijaitsevassa toimipaikassa tyoskentelee
vastaajista 48.3 % ja kivijalkatoimipaikassa 51.7 %. Vastanneista 78.3 % on salihenkilokuntaa
ja 21.7 % tyoskentelee keittion puolella. Toimipaikan sijaintia koskevan kysymyksen vastauk-
set ovat oikeastaan ainoat vertailukelpoiset, silla siina vastaajien maara jakautuu melko ta-
saisesti. Ensimmaisen kysymyksen vastauksista yhdesta kolmeen vuotta tyoskennelleiden, seka
yli kolme vuotta tyoskennelleiden vastaukset ovat vertailukelpoisia. Alle yhden vuoden talossa
olleiden vastausten maara on sen verran pieni suhteessa muihin, ettei sita pysty hyodynta-
maan vastausten analysoinnissa. Emme myoskaan pysty vertailemaan sali- ja keittiohenkilo-

kunnan vastauksia keskenaan, koska lahes 80 % vastanneista tyoskentelee salin puolella.

7.2 Ravintolaan liitetyt vaittamat

Kysymyksen nelja pohjana oli kesalla 2009 Trainers housen teettama asiakaskysely, jossa ky-
syttiin mita mielta ihmiset ovat Chico’sia koskevista vaihdoista. Liitteena on tiivistelma Trai-
ners Housen tekeman kyselyn tulokset (Liite 4).Vastaajien tuli vastata asteikolla yhdesta seit-
semaan (1=ei sovi lainkaan, 7=sopii erinomaisesti) kuinka hyvin vaite sopii Chico’s ketjuun.
Pyrkimyksenamme oli kysya tyontekijoilta samoja asioita, jotta pystyisimme vertailemaan
vastauksia asiakkaiden vastauksien kanssa. Muotoilimme kysymykset siten, etta tyontekijoiden
tulisi kertoa kuinka he uskovat asiakkaiden kokevan eri ominaisuudet sopiviksi Chico’sille.
Oletuksenamme oli, etta eroavaisuuksia tulisi olemaan asiakkaiden ja tyontekijoiden vastaus-
ten valilla. Positiivisena yllatyksena kaydessamme tuloksia lapi huomasimme, etta asiakkaat
ja tyontekijat ovat itse asiassa hyvin samoilla linjoilla. Trainers Housella teetetyn asiakas-
kyselyn tulokset analysoitiin siten, etta tuloksista saatiin listattua viisi vaittamaa, jotka vas-
taajien mielesta sopivat parhaiten Chico’sille ja viisi vaittamaa, jotka ovat saaneet vahiten
vastauksia eli eivat vastaajien mielesta sovi Chico’sille. Jotta meidan tuloksiamme voisi mah-
dollisimman tehokkaasti verrata asiakaskyselyn tuloksiin, teimme oman kyselymme vastauk-
sista samanlaiset listaukset. Alla olevissa kuvioissa esittelemme seka asiakaskyselysta saadut

top-5 ja bottom-5 - listat, seka tyontekijoille suunnatun kyselyn top-5 ja bottom-5 - listat.
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Chico'siin liitetyt vaittamat top-5

——— 5 {

Sopii omalla rahalla asioitavaksi

/N © | S

Sijaintinsa puolesta otollinen valinta lounaspaikaksi

Chico's on hyva valinta, kun tarvitsen ravintolapalveluita 519

tehdessani ostoksia kauppakeskuksissa

Chico's on koko perheen ravintola

My6s lapset on huomioitu Chico'sissa

Kuvio 9. Chico’siin liitetyt top-5 vaittamat. N=60

Kuviossa 9 on esitelty top-5 vaittamat, jotka saatiin vastauksista teettamassamme tyonteki-
joille kohdistetussa kyselyssa. Alapuolella olevassa kuviossa 10 on sen sijaan esitelty top-5

vaittamat, jotka saatiin koottua Trainers Housen tekemassa asiakaskyselyssa.

Chico'siin liitetyt vaittamat top-5 (Trainers house)

—— /| 7

Chico'sissa on reilut annoskoot

I 49

Chico's on hyva valinta, kun tarvitsen ravintolapalveluita
tehdessani ostoksia kauppakeskuksissa

I 4,9

My6s lapset on huomioitu Chico'sissa

| 51

Chico's on koko perheen ravintola

| 5,2

Sopii omalla rahalla asioitavaksi

1 2 3 4 5 6 7

Kuvio 10. Chico’siin liitetyt top-5 vaittamat Trainers housen tutkimuksessa

Molempien kyselyiden top-5 vastaukset olivat hyvin yhdenmukaisia. Molemmissa kyselyissa
Chico’sia pidetaan ravintolana, jossa jokainen voi asioida omalla rahalla, tyontekijat ja asi-
akkaat ovat myos samoilla linjoilla siina, etta Chico’s on koko perheen ravintola ja siella ote-
taan lapset hyvin huomioon. Tyontekijat uskoivat asiakkaiden pitavan Chico’sia hyvana ruo-
kailupaikkana ostoksilla kaynnin lomassa samoin kuin asiakkaat. Viimeisena kohtana top-5

listassa asiakkaille suunnatussa kyselyssa oli se, etta asiakkaiden mielesta annoskoot ravinto-
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lassa ovat runsaita, kun taas tyontekijat uskoivat ennemmin asiakkaiden kokevan Chico’sin
olevan sijainnin kannalta oivallinen valinta lounaspaikaksi. Tyontekijoiden ja asiakkaiden vas-
taukset olivat myos viimeisen kohdan osalta melko lailla yhtenevaisia, silla tyontekijoiden
vastausten keskiarvo vaitteelle: Chico’sissa on reilut annoskoot, oli 4,75 eli sita pidettiin myos
asiakkaiden kannalta tarkeana ominaisuutena. Taman kysymyksen vastausten pohjalta voisi
siis olettaa tyontekijoiden tietavan hyvin mita asiakkaat odottavat tullessaan Chico’siin ja

osaavan myyda asiakkaille oikeita asioita.

Trainers housen teettamasta kyselysta nostettiin esille myos niin sanottu bottom-5 lista, eli
ominaisuudet, jotka asiakkaat kokivat vahiten tarkeiksi Chico’sille. Alla olevista kuvioissa
esittelemme asiakaskyselysta tehdyn bottom-5 listan seka nyt tyontekijoille tekemamme ky-

selyn bottom-5 listan (kuviot 11 ja 12).

Chico'siin liitetyt bottom-5 vaittamat (Trainers house)

Chico'sissaon aina hyva fiilis
Chico's sopii juuri minulle

Chico's on tunnelmallinen

Hyva valinta, kun suunnittelen illanviettoa ystavieni /N 3, 1

kanssa

Tarjoaa usein uusiakokemuksiajaelamyksia

Kuvio 11. Chico’siin liitetyt bottom-5 vaittamat Trainers housen tutkimuksessa
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Chico'siin liitetyt bottom-5 vaittamat

_ e
Chico's on persoonaton
Chico's on tylsaja T 3,5

jam ahtanyt

Tarjoaa usein yusia T £

kokemuksiajaelamyksia

J o e e 4,2

Chico's on tunnelmallinen

Chico's on edullinen S <, 5

valinta

Kuvio 12. Chico’siin liitetyt bottom-5 vaittamat omassa tutkimuksessamme N=60

Bottom-5 listoista voi huomata, etteivat tyontekijat olleet taikka uskaltaneet olla taysin eri
mielta mistaan asiasta. Suuri maara vastauksista oli kolmosia tai nelosia eli oltiin jokseenkin
samaa mielta, mika on tietenkin nain analysointivaiheessa vaikein vastaus kasitella. Asiakas-
kyselyssa lahes taysin eri mielta oltiin siita, etta Chico’s tarjoaisi uusia kokemuksia ja elamyk-
sia. Tyontekijat sen sijaan uskoivat asiakkaiden olevan eniten erimielta siita, etta Chico’s olisi
persoonaton. Chico’s on tunnelmallinen ravintola, on toinen vaittama, joka molemmissa kyse-
lyissa asettuu bottom-5 listalle. Tama heijastuu osaltaan myos siihen, etteivat kaikki asiak-
kaat pida Chico’sia sopivana valintana illanviettopaikaksi. Chico’sia siis ehdottomasti pidetaan
enemman koko perheen ravintolana, jossa saa hyvaa ruokaa reilusti omalla rahalla, kuin tun-

nelmallisena illanviettopaikkana.

7.3  Henkilokunnan branditietous

Kolmannessa kysymyksessa kysyimme henkilokunnalta hieman henkilokunnan omaan tyonte-
koon ja ammattitaitoon johdattelevia kysymyksia. Halusimme tietaa onko henkilokunta tutus-
Kysyimme myos henkilokohtaisista kehityskeskusteluista ja palautteen antamisesta ja sen
saamisesta. Kysymykset esitettiin kylla-ei kysymyksing, silla halusimme saada vain yksinker-
taisen vastauksen, joita voisimme vertailla helposti keskenaan. Kysymyksilla halusimme tuoda
esille branditietoutta ja erityisesti palautteen antamista ja sen tarkeytta toimipisteissa. Ky-

symyksen perusteella oli tarkoitus tehda mahdollisia kehitysehdotuksia.

Tutkimuksen alussa hypoteesimme oli, ettei henkilokunta tunne brandia tarpeeksi hyvin ja

etta sen tunteminen on yksi tarkeimmista tyovalineista. Hypoteesi pohjautui tekijoiden omiin
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kokemuksiin. Tutkimustulosten mukaan henkilokunta kuitenkin tuntee brandin ja on tutustu-

tarkkana tietona henkilokunnan branditietoudesta.

Kehityskeskusteluja oli pidetty toimipaikoissa viimeisen puolen vuoden aikana suurimmalle
osalle. 60 vastanneesta vain 11:ta ei ollut pidetty kehityskeskustelua. Todennakoista on, etta
nama 11 henkiloa, joiden kanssa ei ole kehityskeskustelua pidetty, ovat olleet ketjussa toissa
alle vuoden ja keskustelu on vasta edessa. Kuitenkin lahes kaikki vastanneet viitta lukuun
ottamatta nakevat kehityskeskustelut tarpeellisena oman tyonsa kannalta. Naiden vastausten

perusteella emme nae tarpeelliseksi tehda kehitysehdotuksia.

Viimeisten kahden kysymyksen kohdalla tuli eniten hajontaa vastausten kesken. 60 vastan-
neesta vain oli sita mielta etta palautteen antaminen ja saaminen on helppoa omalla tyopai-
kalla ja vain 34 oli sita mielta etta he saavat riittavasti palautetta esimieheltaan omasta tyos-
taan. Tasta voisi paatella etta palautteen antamista pitaisi lisata niin henkilokunnan kuin

esimiestenkin puolelta.

7.4 Ravintolan tarkeimmat ominaisuudet

Kyselyn viidennessa kysymyksessa pyydettiin tyontekijoita valitsemaan listasta viisi ominai-
suutta, joiden he uskovat olevan asiakkaiden mielesta tarkeimpia ominaisuuksia Chico’sissa.

Karkiviisikkoon nousivat seuraavat ominaisuudet:

e Tuttuus ja turvallisuus - tiedan mita saan
e Hinta-laatusuhde

e Palvelun nopeus

e Reilut annoskoot

e Ravintolan sijainti

Asiakkaille tehdyssa kyselyssa viiden tarkeimman ominaisuuden joukkoon nousivat:

¢ Hinta-laatusuhde

¢ Ruoan maku

e Ravintolan sijainti

e Ruokalistan monipuolisuus

e Palvelun nopeus
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Vastausten perusteella on jalleen todettava, etta kylla tyontekijat tuntuvat asiakkaansa tun-
tevan melko hyvin. Hinta-laatusuhde nousi molemmissa kyselyissa melkein tarkeimmaksi omi-
naisuudeksi. Tyontekijoiden listassa esille nousi myos uskomus siita, etta asiakkaille tuttuus ja
turvallisuus olisi tarkea ominaisuus samoin kuin reilut annoskoot, kun taas asiakkaat pitivat
tarkeampina ruokalistan monipuolisuutta ja ruoan makua. Palvelun nopeus ja ravintolan si-
jainti ovat asiakkaille myos tarkeita ja sen olivat valinneet viiden tarkeimman ominaisuuden

joukkoon seka tyontekijat etta asiakkaat.

7.5 Henkilokunnan kehitysehdotukset

Seitsemannessa kysymyksessa olimme listanneet vastaajille erilaisia kehitysehdotuksia, joista
pyysimme heita valitsemaan omasta mielestaan hyviksi kehitysideoiksi. Jokainen sai valita
niin monta vaihtoehtoa kun halusi. Kehitysideat ovat samantyylisia kuin mita asiakastyytyvai-
syyskyselyssa asiakkailta kysyttiin. Yhteensa tarjolla oli vastaajille 16 eri kehitysehdotusta,

joista kymmenen eniten aania saaneita olivat seuraavat:

e Ruokalistaan yhteisannoksia isommille porukoille

e Enemman kasvisvaihtoehtoja ruokalistaan

e Ravintolan tulisi olla uudistuva ja aikaansa seuraava

¢ Enemman salaattivaihtoehtoja ruokalistaan

e Mahdollisuus lounaan maksamiseen tilauksen yhteydessa

e Henkilokunnan parempi tuotetuntemus ja asiantuntevuus

e Raikkaampi sisustus ja selkeammat linjat

e Teemaviikot, jotka nakyisivat ruokalistassa ja ravintolan sisustuksessa
e Vuodenajoin vaihtuva ruokatarjonta

e Pelkistetympi varimaailma ravintoloihin

Kehitysehdotuksista tarkeimmiksi osoittautuivat ruokalistaa koskevat muutokset, ruokalistaan
kaivattaisiin enemman vaihtoehtoja niin kimpparuokiin, salaatteihin kuin kasvisruokiinkin.
Ruokalistaa koskevia kehitysehdotuksia on keratty ravintoloissa koko syksyn ajan ja 2.2.2010
uusi ruokalista otettiin kayttoon ravintoloissa. Taman vuoksi emme tassa tyossa kasittele ta-
man enempaa ruokalistaa koskevia kehitysehdotuksia. Se, onko ruokalistaa koskevat ehdotuk-
set otettu huomioon uutta ruokalistaa koskien, selvinnee taman kevaan aikana kun asiakkaat

ja henkilokunta paasevat tarkemmin tutustumaan uuteen listaan.

Ruokalistan jalkeen kehitysehdotuksista tarkeimmiksi koettiin ravintoloiden sisustusta ja viih-
tyisyytta koskevat asiat. Ravintoloiden toivottaisiin olevan uudistuvampia ja enemman aikaan-
sa seuraavia. Myos pelkistetympi varimaailma ravintoloihin oli kymmenen tarkeimman kehi-

tysehdotuksen joukossa. Viidentena listalla on tyontekijoiden parempi tuotetuntemus ja asi-
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antuntevuus. Henkilokunnan huonoon tuotetuntemukseen seka asiantuntevuuteen yhtena
syyna on todennakoisesti suuri vaihtelevuus ja vuokratyovoiman kaytto. Kiireisimpina aikoina
joudutaan vakituisen henkilokunnan lisaksi kayttamaan niin sanottua extratyontekijoita, jotka
eivat valttamatta koskaan ennen ole olleet Chico’seissa toissa eika tuotetuntemus taman
vuoksi ole parasta mahdollista. Ravintola-alalla ylipaataan tyontekijoiden vaihtuvuus on suur-
ta ja usein henkilokunta on nuorta ja toita tehdaan opintojen ohella. Vakituisessakaan tyosuh-
teessa olevista moni ei usein yli viitta vuotta samassa toimipaikassa tyoskentele. Kenties
tyontekijoiden tuotetuntemuksen ja asiantuntevuuden parantamisen avuksi tulisi miettia te-

hokkaampaa perehdytysta tai mahdollisia erillisia koulutuksia.

Erilaiset teemaviikot ravintoloissa tulivat myos esille kehitysideoissa ja niita toivottaisiin ole-
van enemman seka kyseisena ajankohtana mahdollisesti vaikuttavan myos ravintoloiden ruo-
katarjontaan seka sisustukseen. Nykyaan ravintoloissa on muutaman kerran vuodessa erilaisia
teemaviikkoja kuten pihviviikot, halloween-viikot tai burgeriviikot. Teemaviikkoihin on aina
liitettyna joitain erityisannoksia, joita on tarjolla ainoastaan teemaviikkojen ajan seka eri
juhlapyhina ravintolat pyritaan koristelemaan asianmukaisesti. Eri vuodenaikoihin liitettyja
ruokia toivottiin myos tarjottavan ravintoloissa enemman. Nykyaan ravintoloissa tarjoillaan
kausituotteina jouluisin erilaisia kuumia juomia ja kesaisin taas panostetaan enemman teras-
silla nautittaviin drinkkeihin kuten viimekesasta asti valikoimassa olleet sangria- ja margarita-

kannut.

7.6  Mielikuvien herattaminen

Saadaksemme vastaajat oikeanlaiseen mielentilaan miettimaan Chico’sin palvelumielikuvaa,
otimme kayttoon kyselymuodon, jota usein brandia tutkittaessa kaytetaan brandin luonteen
ja mielikuvan selvittamiseen. Kyseessa on metodi, jossa vastaajan tulee muodostaa paahansa
mielikuva tutkittavasta asiasta ja heijastettava se esimerkiksi elaimeksi, autoksi, ruoaksi tai
vaikka vaatteeksi, joka hanella tulee brandista mieleen ja sitten kertoa perustelu valinnalle.
Usein kysymykset ovat muodossa: Jos tutkittava kohde olisi auto, olisi se vastaajan mielikuva,
koska vastaajan perustelu. Kyselymme ensimmaisessa mielikuvakysymyksessa pyysimme vas-
taajia kertomaan, mika elain Chico’s olisi jos se olisi elain ja miksi. Toisessa kohdassa ky-
syimme mita ruokaa Chico’s muistuttaa ja miksi, kolmannessa tuli kertoa minka juoman Chi-
co’s tuo mielen ja miksi. Viimeisessa kohdassa pyysimme viela miettimaan, mika auto Chico’s
olisi jos se olisi auto ja miksi. Vaihtoehdot auto ja elain ovat lahestulkoon aina brandikyselyis-
sa, joissa tata metodia kaytetaan, koska niiden perusteluista saadaan kattavimmat vastauk-

set.
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Esittelemme seuraavassa joka kategoriasta yleisimmat vastaukset seka perustelut, joita oli

eniten annettu.

1. Jos Chico’s olisi elain, se olisi , koska

e koira, koska se on tuttu ja turvallinen

e Kkissa, koska se on nopea ja turvallisuushakuinen
e aasi, koska ne ovat hieman persoonattomia

e koira, koska se on asiakasystavallinen “kaveri”

e norsu, koska se on suuri ja vahva, mutta ei niin kettera

2. Jos Chico’s olisi ruoka, se olisi , koska

e hampurilainen, koska Chico’s ei olisi Chico’s ilman niita

e mummon muusi, koska se on parhaat paivansa nahnyt

e iso burgeri runsailla hoysteilla ja ranskalaisilla, se olisi todella nayttava annos, koska
se on Amerikkaa

¢ ranskalaiset, koska se sopii joka paikkaan paitsi laihikselle

e hampurilainen, koska se maistuu kaikille

3. Jos Chico’s olisi juoma, se olisi , koska

e (Coca Cola, koska Chico’s on nuorten suosima paikka
e Mansikkamargarita, koska se on nayttava ja raikas
e Fanta, koska se on varillinen ja raikas

e Keskiolut, koska se on turvallinen valinta

e Perry, koska se on melko hyvaa, mutta parempaakin loytyy

4. Jos Chico’s olisi auto, se olisi , koska

e Corolla tms., koska niilla nuoriso ajaa

e Hippibussi, koska siella on tilaa ja mukavaa, vaikkakin joskus vahan ahdasta
e Farmari Volvo, koska koko perhe mahtuu mukaan

e Lada, koska se kaipaa uudistusta

e Volkswagen, koska se on keskihintainen, mutta toimiva

Emme ole naita vastauksia sen enempaa tassa analysoineet, silla toimeksiantajan kanssa oli

sovittuna, etta kysymyksen tarkoitus on vain saada vastaajat oikeaan tunnelmaan ja meidan
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on mielenkiintoista toimeksiantajan kanssa vastauksia lukea ja verrata asiakkaiden vastauk-

siin.

7.7  Chico’s ketjun palvelumielikuva

Seitsemannessa kysymyksessa kysyimme tyontekijoilta mita mielikuvia Chico s ketju heissa
herattaa. Vastauksissa nakyi ketjuravintolan kaavamaisuus ja ruokalistan muutoksen tarve.
Vertailemalla tuloksia sen mukaan ketka ovat olleet kauemmin toissa ketjussa ja ketka vahi-
ten, saa huomattavaa eroavaisuutta. Ne, jotka ovat tyoskennelleet ketjussa alle yhden vuo-
den, eivat oikein osanneet eritella mita mielikuvia ravintolat heissa herattavat. Heidan mieli-
kuvansa olivat paaasiassa positiivisia. Heidan mielestaan ketju on tuttu ja turvallinen perus-
ruokapaikka. Taman ryhman vastaajat olivat jopa sita mielta, etta ketju on trendikas ja nuo-

rekas.

Hieman kauemmin ketjussa tyoskennelleiden mielikuvat olivat karkevampia ja negatiivisem-
pia. Heidan vastauksissaan toistui toki tuttuus ja turvallisuus ja omalla rahalla asioinnin help-
pous, mutta heidan mielestaan ketjun hinta-laatu suhde ei ole kohdallaan ja etta ketju ei ole
nuorekas. Yli kolme vuotta ketjussa tyoskennelleiden mielikuvat painottuivat helppouteen,

perheystavalliseen tunnelmaan ja tuttuun ja turvalliseen valintaan.

Kokonaisvaltaisesti tuloksia tarkkaillessa Chico s ravintolat herattivat tyontekijoissa brandin
mukaisia mielikuvia. Ketjua pidettiin tuttuna ja turvallisena perheravintolana, johon on help-

po tulla. Seuraavassa on kirjattu ylos niita mielikuvia, jotka mainittiin useimmin:

e Tuttu, tavallinen ja varma valinta

e Nopea palvelu ja hyva ruoka

e Hyvat sijainnit, helppo menna omalla rahalla syomaan
e Koko perheen ravintola

e Ei erityisen nuorekas

e Ravintolat ovat tyylilleen uskollisia

Kysyimme kahdeksannessa kysymyksessa mika tyontekijoiden mielesta heikentaa Chico“sin
palvelumielikuvaa. Vertailimme palvelumielikuvaa heikentavia tekijoita myos aiemmin mai-
nittujen ryhmien kesken tyoskentelyvuosien mukaan. Ruokaan ja ruokalistaan liittyvia palve-
olleen ruokalistan perusteella voimme myos pohtia edella mainittujen kolmen ryhman mieli-
kuvien eroavaisuuksia. Alle yhden vuoden ketjussa tyoskennelleet eivat ole nahneet kuin yh-
den ruokalistan ja he pitivat sita ketjun brandiin sopivana ja eivat mieltaneet sita negatiivi-

sena osana Chico’s mielikuvaa. 1-3 vuotta ketjussa tyoskennelleet ovat nahneet mahdollisesti
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useamman kuin yhden ruokalistan ja pitivat senhetkista kaikista huonoimpana ja reagoivat
siksi niin negatiivisesti koko Chico’s mielikuvaan. He ovat myos todennakoisesti tyoskennel-
leet vain yhdessa toimipisteessa ja nakevat vain sen ravintolan huonot puolet mika myos mie-
likuvaa koko ketjusta. Yli kolme vuotta ketjussa tyoskennelleet ovat taas varmasti nahneet
useamman listan ja mahdollisesti myos useamman toimipaikan ja osaavat siksi pohtia koko
ketjun laajuista mielikuvaa, mika on ehka positiivisempi kuin yhden toimipisteen toimintamal-
Li.

Toisena negatiivisena tekijana nousi kaikkien kolmen ryhman kesken tyontekijoiden ammatti-
taidottomuus. Monissa ketjun toimipaikoissa kaytetaan vuokrafirmojen extratyontekijoita,
joiden branditietouden puute nakyy tyontekijoiden palautteessa. Myos tyontekijoiden vahyys
ja sen vaihtuvuus nousi esille ja alle yhden vuoden ketjussa tyoskennelleiden vastauksissa

nakyi myos henkilokunnan huono ilmapiiri, mika vaikuttaa valittomasti palvelumielikuvaan.

1-3 vuotta ja yli kolme vuotta ketjussa tyoskennelleiden mielesta palvelumielikuvaa heikentaa
juuri tyontekijoiden vahyys, ammattitaidottomuus mutta myos palvelun ja laadun vaihtele-

vuus eri toimipisteiden valilla.

Seuraavassa on listattu eniten esille tulleita heikentavia tekijoita:

e Henkilokunta ei ole aina tarpeeksi ammattitaitoista.
e Liiallinen kiire palvelussa

e Liian vahan henkilokuntaa

e Erilainen toiminta chicosien valilla

e Liika extratyontekijoiden kaytto, ketka eivat tunne brandia

7.8  Arvosanat henkilokunnalle ja tyotiimille

Yhdeksannessa kysymyksessa pyysimme vastaajaa merkitsemaan itselleen kouluarvosanalla (4-
10) itselleen arvosanan omasta tyostaan ja perustelemaan miksi on antanut itselleen sen ar-
vosanan. Kymmenennessa kysymyksessa piti antaa kouluarvosana oman toimipaikkansa tyotii-
mille ja perustelemaan se. Annettaessa henkilokohtaista arvosanaa oli keskiarvona 8.52 (kuvio
13)ja tyotiimiin keskiarvo arvosana oli 8.25(kuvio 14). Tyotiimille arvosanaa annettaessa oli
huomattavasti enemman hajontaa vaikka keskiarvo olikin suhteellisen sama kuin henkilokoh-

taisessa arvosanassa.
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Kuvio 13. Vastaajien kouluarvosana itselleen omasta tyoskentelystaan

Henkilokohtaista arvosanaa perustellessa tuli esiin uuden oppiminen ja etta aina olisi paran-
tamisen varaa omassa tyoskentelyssa. Tayden kympin olikin antanut itselleen vain viisi pro-

senttia kaikista vastanneista. Oman toimipaikkansa tyotiimille annettiin laajemmin eri arvo-

sanoja. Viisi prosenttia oli antanut tiimilleen arvosanaksi kuutosen ja 1,7 prosenttia oli anta-

nut jopa viitosen. Kuitenkin huonojen arvosanojen vastapainoksi oli kymmenen prosenttia

antanut tayden kympin arvosanaksi tiimilleen.

40% -
35% A
30% -
25% -
20% -
15% 1
10% -

5% 4

0% -

Kuvio 14. Vastaajien kouluarvosana oman toimipisteensa tyotiimille

Tyotiimin arvosanaa perustellessa tuli esiin huono yhteishenki ja keittion ja salin kommuni-

kaation puuttuminen. Myos henkilokunnan vaihtuvuus koettiin heikentavana tekijana.
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Vertailtaessa koko tutkimuksen kaikkia vastauksia, huomataan etta annettaessa arvosanaa
omalle tiimilleen ovat neljannen kysymyksen vastaukset vaikuttaneet huomattavasti arvosa-
naan niin myonteisesti kuin kielteisesti. Esimerkiksi kohtien, missa kysyttiin ruoan tasalaatui-
suudesta ja asioinnin nopeudesta ja joustavuudesta, vastauksissa oli vaikutusta tiimin arvosa-
naan. Siis kun vastaajat pohtivat yleisesti Chico’s ketjua, he heijastivat vastauksensa kuiten-

kin todennakoisesti omaan toimipaikkaansa.
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8  KEHITYSEHDOTUKSET

Tavoitteenamme oli saada toteutettavia kehitysehdotuksia toimeksiantajallemme Helsingin
osuuskaupalle. Olettamuksenamme oli, etta tyontekijat kokisivat ketjussa enemmankin kehit-
tymisen tarvetta. Nyt kun tulokset on koottu, ei yhteenvetona voi nostaa yhtaan todella il-
meista kehittamiskohdetta. Tyontekijoiden mielipiteet brandista ja yleisesti ketjusta olivat
positiivisempia, kuin mita olisimme odottaneet. Kuten jo kappaleessa 7.5 kavimme lapi kysy-
myksen numero seitseman, missa listattiin kehitysehdotuksia, tuli esille, etta suurinta kehi-
tysta olisi kaivattu ruokalistaan. Tutkimuksen valmistuttua kuitenkin ruokalista on vaihtunut
ja siihen liittyvat koulutukset olivat erittain onnistuneita. Emme usko, etta jos sama kysymys

kysyttaisiin nyt, olisi vastaukset yhta ruokalistapainotteisia.

hankala kehittaa tai lahtea muuttamaan. Kaikissa ravintoloissa tehdaan omia pienia muutok-
sia mutta kaikki toimivat kuitenkin ketjun ohjeistuksen mukaan, mika luo juuri tuon ketjura-
vintolamaisuuden koko konseptin kaikkiin ravintoloihin. Kaytyamme palaveria omassa toimi-

oli myos yksi suuri muutosta vaatinut kehitysehdotus, mika nousi esiin tyontekijoiden mielipi-

teissa.

Tassa mielessa voisimme pitaa tutkimuksen kehitysehdotuksia epaonnistuneina, koska emme
saaneet kokoon oikeasti kayttokelpoisia kehitysehdotuksia. Yhtena Chico s ketjun brandin
menestystekijoina onkin juuri tuo tuttuus ja turvallisuus - tiedan mita saan periaate. Miksi

lahtea muuttamaan jotain mika on hyvaksi havaittu?
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9  YHTEENVETO

Saatuamme tutkimusprosessin valmiiksi, on mielenkiintoista pohtia koko prosessin sujumista
ja onnistumista. Ensimmaisena tavoitteenamme oli saada tama tyo tehtya jouluun 2009 men-
nessa, mutta heti ensimmaisen toimeksiantajan kanssa pidetyn palaverin jalkeen jouduimme
toteamaan, ettei se tule onnistumaan. Kun olimme saaneet prosessin alkuun, tajusimme heti,
etta tutkimuksen ja opinnaytetyon teosta tulisi haastavaa, silla yhteistyota tulisi tehda toi-
meksiantajan seka kahden eri oppilaitoksen kanssa. Tyoskenneltaessa suuren organisaation
kuten HOK-Elannon kanssa, tulee ottaa huomioon, etta tallaiset heidan skaalassaan pienet,
tutkimukset eivat ole heidan tarkeysjarjestyksessaan ensimmaisena. Jotta yhteistyo onnistuu,

vaaditaan tutkimuksen tekijoilta huomattavan paljon oma-aloitteisuutta.

Haastavimpana koko projektissa mielestamme oli nimenomaan yhteistyo toimeksiantajan
kanssa. Meilla oli alun perin omat ajatuksemme siita, millaisen tutkimuksen haluaisimme teh-
da ja miten toteuttaisimme sen. Toimeksiantaja oli kuitenkin ajatellut asiasta jossain kohdis-
sa erilailla ja jouduimme etsimaan niin sanotusti kultaisen keskitien, jonka avulla molemmat
saisivat tarvitsemansa tulokset tutkimuksesta ja sen teko pysyisi edelleen mielekkaana. Tut-
kimuksen toteuttamistapaan ja sen sisaltoon vaikutti huomattavasti edellisena kesana Trai-
ners housella toteutettu asiakaskysely, johon verrattavissa olevia vastauksia toimeksiantaja
halusi myos tasta tutkimuksesta saada. Oma-aloitteisuutta meilta vaadittiin hyvin paljon, ja
koko prosessin aikana yhteisia tapaamisia toimeksiantajan kanssa oli hyvin vahan ja moni asia

jouduttiin selvittamaan sahkopostin valityksella, mika toi taas enemman haasteita projektiin.

Itse tutkimuksen toteutus ei sujunut niin hyvin kun olimme toivoneet ja kuvitelleet. Olisimme
odottaneet huomattavasti enemman vastauksia kyselyymme ja alun perin tarkoituksenamme
olikin, etta olisimme menneet ravintoloihin paikan paalle haastattelemaan tyontekijoita.
Toimeksiantajamme piti kuitenkin sahkopostitse toimitettavaa kyselylomaketta parempana
vaihtoehtona. Tahan selityksena oli se, etta sen avulla saisimme enemman vastauksia. Us-
komme, etta vastauksien kato tuli yllatyksena jokaiselle osapuolelle. Myos tutkimuksen teet-
taminen joulun alla, oli ajankohtana huono, silla se on yksi vilkkaimmista ajankohdista ravin-
toloissa ja henkilokunnalla ei ole aikaa vastailla kyselyihin. Mikali tekisimme tutkimuksen
uudelleen, valitsisimme eri ajankohdan, toimittaisimme kyselylomakkeet henkilokohtaisesti
toimipaikkoihin, jolloin voisimme tiedottaa henkilokuntaa asiasta ja kavisimme haastattele-

massa tyontekijoita.

Laurea ja HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulujen kanssa yhteistyossa opinnaytetyon teko sujui
mielestamme erinomaisesti. Ohjaajamme pitivat yhteytta toisiimme ja saimme tarvitse-
maamme apua molemmista kouluista. Mikali pitaa nostaa esille jonkin asia, joka kahden eri

koulun kanssa yhdessa tehdyn tyon haasteena tai negatiivisena asiana on ollut, tulisi mieleen
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raportointi. Molemmat oppilaitokset haluavat tyosta version, joka on tehty heidan opinnayte-
tyo pohjalleen ja se hidastaa hyvin paljon tyoskentelya. Olisimme toivoneet, etta tyo olisi
voitu julkaista yhtena kappaleena jommankumman oppilaitoksen raportointiohjeiden mukai-

sesti.

Viimeisimpana, mutta ei vahaisimpana, haasteena alussa pidimme opinnaytetyon tekoa yh-
dessa hyvan ystavan kanssa. Olemme molemmat positiivisesti yllattyneita siita, kuinka hyvin
koko prosessi sujui yhdessa tehtyna. Molemmat tekivat omat osuutensa, yhdessa pohdittiin
asioita ja molemmat auttoivat toisiaan. Toki tuli eteen asioita, joista olimme erimielta, mut-

ta loysimme aina loppujen lopuksi yhteisen savelen.

Kokonaisuudessaan prosessi sujui hyvin ja tutkimus tuli valmiiksi. Lopputulos ei ollut taysin
sellainen, mita olimme toivoneet. Monet kehitysehdotukset, joita tuloksista saimme kerattya,
liittyivat ravintolaketjun ruokalistaan seka henkilokunnan vaatetukseen. Naihin molempiin on
tutkimuksen aikana tullut tai on tulossa muutoksia, joten emme voi pitaa vastauksia taysin
luotettavina enaa talla hetkella. Helmikuun 2010 alussa ketjun ruokalistat vaihtuivat ja jo
saamamme palautteen pohjalta voimme sanoa, etta jos tutkimus teetettaisiin nyt uudelleen,
olisivat tulokset erilaisia. Myos henkilokunnan vaatetukseen on tulossa uudistuksia syksylla
2010.

Oppimiskokemuksena projekti oli haastava ja antoi paljon evaita tulevia haasteita varten.
Yhtena tarkeimmista opeista on se, etta vaikka kuinka hyvin pyrkisi tutkimuksen suunnittele-
maan ja toteuttamaan, ei se aina itsesta riippumattomista syista onnistu. Toimeksiantaja
HOK-Elannon kanssa tehty yhteistyo opetti taas siita, kuinka tarkeaa kommunikointi eri osa-
puolien valilla tallaisessa projektissa on ja kuinka suuria vaikutuksia sen puutteella voi olla.
Aiheena brandi ja sen merkitys yritysmaailmassa oli mielenkiintoinen, mika vaikutti positiivi-

sesti siithen, etta tyoskentely pysyi mielekkaana koko prosessin ajan.

Nain lopuksi haluamme kiittaa kaikkia osapuolia eli Helsingin Osuuskauppa Elantoa seka

HAAGA-HELIA ja Laurea ammattikorkeakouluja yhteistyosta taman projektin aikana.
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Liite 1. HOK-Elannon johto-organisaatio

Toimitusjohtaja

Matti Niemi

Toimialajohtaja Toimialajohtaja Toimialajohtaja Henkilostojohtaja KiinteistGjohtaja Suunnittelujohtaja Talousjohtaja
Veli-Matti Liimatainen| Markku Kuusinen Jouko Heinonen Antero Levanen Jari Leivo Juha livonen Laura Oja
Paivittais- ja Liikennemyymala- ja Ravintolakauppa HR-toiminnot Kiinteistoliiketoiminta Suunnitteli Taloushallinto
kéyttotavarakauppa | polttonestekauppa - CSR-toiminnot Liikepaikkahankinta Sisdinen tarkastus |l - Tietohallinto
Hautauspalvelu ABC-ohjaus Mara-ohjaus ja kehitys| Palkkahallinto Rakennuttaminen Asiakkuuksien hallinta| Asiakasomistajuus
Backas - - Sairauskassa Liikepaikkarakentami- Hallintokunnat [} - Partneruus
nen
Marketkauppa Markkinointipalvelut Luottamusmiehet Lakiasiat, Turvallisuus| Toimistopalvelut
- - Viestinta Laatu- ja ymparistd (o} -
Kt-kehitys
—
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Liite 2. Saatekirje

Hei,

Olemme Haaga-Helian ja Laurean ammattikorkeakoulun 3:en vuosikurssin opiskelijoita ja la-
hestymme teita opinnaytetyohomme liittyvan tutkimuksen merkeissa. Teemme tutkimusta
Helsingin Osuuskauppa Elannolle ja lahemmin Chico s ravintolaketjulle. Tutkimuksen tarkoi-
tuksena on selvittaa ravintolaketjun henkilokunnan branditietoutta ja mielikuvaa Chico’s

ravintoloista.

Oheisesta linkista paaset kyselyyn, jonka vastaaminen vie sinulta noin 15-20 minuuttia.
http://www.webropol.com/P.aspx?id=377201&cid=51035883

Kaikkien vastanneiden kesken arvotaan viisi 20€ arvoista ravintolalahjakorttia. Mikali haluat

osallistua arvontaan, jata yhteystietosi kyselyn lopussa. Itse kyselyn vastaukset kasitellaan

taysin luottamuksellisesti ja anonyymisti. Vastauksesi on meille erittain tarkea ja kiitamme jo

etukateen vastaamisesta.

Ystavallisin terveisin

Sanna Laari ja Johanna Apajalahti
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Liite 3. Kyselylomake

Tervetuloa vastaamaan Chico s ravintolaketjun brandia
koskevaan
tutkimukseen.

Vastanneiden kesken arvotaan viisi (5) kappaletta kahdenkymmenen euron (20 €) lahjakorttia
HOKElannon ravintoloihin.

Mikali haluat osallistua arvontaan, tayta yhteystietosi kyselyn viimeisella sivulla. Yhteystieto-
ja kaytetaan ainoastaan arvontaan, tutkimuksen tulokset kerataan nimettomina.

Taustatiedot
Kuinka kauan olet ollut toissa Chico ’s ravintolaketjussa?

Alle 1v
1-3v
Yli 3v

Onko padatoiminen toimipisteesi

Kauppakeskuksessa

(Sello, Itakeskus, Jumbo, Iso Omena, Kluuvi, Arabia, Forum, Vuosaari, Myyrmaki, Viikki)
Itsendinen toimipiste

(Salomonkatu, Bulevardi, Toolo, Kallio, Tikkurila, Tapiola, Tuusula, Olari)

Tyoskenteletko salin puolella vai keittiossa?

Sali
Keittio

Palveluymparisto

1. Tassa on lueteltu muutamia vaittamia. Kerro, kuinka uskot asiakkaiden kokevan seu-
raavat ominaisuudet sopiviksi Chico ’s ravintolalle.

ASTEIKKO 1-7, jossa 1=ei sovi lainkaan, 7= sopii erinomaisesti

Chico ’sissa on aina hyva fiilis 1234567
Sopii omalla rahalla asioitavaksi

Ruoka on maukasta

Annosvalikoima on monipuolinen ja vaihteleva: kaikille on vaihtoehtoja
Chico ’sin tarjonta on tasalaatuista: tiedat, mita saat

Chico ’s on hyva valinta, kun tarvitsen ravintolapalveluita tehdessani
ostoksia kauppakeskuksissa

Chico ’s on koko perheen ravintola

Hyva valinta, kun suunnittelen illanviettoa ystavieni kanssa

Tarjoaa usein uusia kokemuksia ja elamyksia

Chico ’s on nuorekas

Chico ’s on tylsa ja jamahtanyt

2. Kuinka tarkeiksi uskot asiakkaiden kokevan seuraavat ominaisuudet Chico ’sissa? Valit-
se oheisesta listasta viisi tarkeinta ominaisuutta.

56



(Ei tarvitse olla tarkeysjarjestyksessa)

Aikaansa seuraava ravintola

Ruokalistan monipuolisuus

Ruokalistan laajuus

Ruuan maku

Reilut annoskoot

Erikoisruokavalioiden huomioiminen

Tuttuus ja turvallisuus tiedan mita saan

Ruokalistan saannollinen muuttaminen ja uudistaminen
Hintalaatusuhde

Lapsille tarjolla ajanvietetta (leikkinurkkaus tms.)
Lasten huomioiminen ruokalistassa

Palvelun nopeus

Henkilokunnan ammattitaito (riittavat tiedot ja taidot)
Ravintolan aukioloajat

Ravintolan sijainti

Henkilokunnan huomaavaisuus ja ystavallisyys
Henkilokunnan vaatetus ja siisteys

Asiakastilojen siisteys

Sisustuksen viihtyisyys

Aikaisemmat kokemukset Chico’sista

3. Vastaa alla oleviin kysymyksiin kylla tai ei, sen mukaan kuinka ne toteutuvat tai ovat
toteutuneet kohdallasi
Kylla- Ei

Onko sinut perehdytetty yksikossasi Chico’s brandiin?

Oletko kaynyt kehityskeskustelun esimiehesi?

Ovatko kehityskeskustelut mielestasi tarpeellisia tyosi kannalta?
Onko palautteen antaminen ja saaminen helppoa tyopaikallasi?
Saatko mielestasi riittavasti palautetta esimiehilta tyoskentelystasi?

Kehittaminen

4, Seuraavassa on esitetty joitakin Chico ’sravintolan kehittamisideoita. Valitse naista ne,
jotka puhuttelevat sinua eniten, eli mitkd ndista koet hyviksi Chico ’sin kehittamisideoik-
si. Voit valita useita.

Pelkistetympi varimaailma ravintolatiloihin

Enemman valoisuutta ravintolatiloihin

Ravintolan tulisi olla uudistuva ja aikaansa seuraava
Raikkaampi sisustus ja selkeammat linjat

Lapsille enemman leikkipaikkoja

Mahdollisuus lounaan maksamiseen tilauksen yhteydessa
Enemman kasvisvaihtoehtoja ruokalistaan

Enemman salaattivaihtoehtoja ruokalistaan

Kuuluvampi taustamusiikki

Aikaisempaa useammin uudistuva ruokalista

Nykyista suppeampi ruokalista

Teemaviikot, jotka nakyisivat ruokalistassa seka ravintolan sisustuksessa
Ruokalistaan yhteisannoksia isommille porukoille
Vuodenajoittain vaihtuva ruokatarjonta

Listalle mukaan enemman kahvilatuotteita
Henkilokunnan parempi tuotetuntemus ja asiantuntevuus

5. Millaisia muutoksia tekisit ravintoloiden toiminnassa, jos voisit?
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(avoin kysymys)

Brandi ja mielikuvat

6. Mielikuvia Chico ’sista

Jos Chico s olisi eldin, se olisi koska:
Jos Chico s olisi ruoka, se olisi koska:
Jos Chico s olisi juoma, se olisi koska:
Jos Chico s olisi auto, se olisi koska:

7. Mita mielikuvia Chico ’s ravintolat sinussa herattavat?
(avoin kysymys)

8. Mitka asiat heikentdvat mielestasi Chico ’sin palvelumielikuvaa?
(avoin kysymys)

9. Minka kouluarvosanan (4-10) annat itsellesi tyontekijana?
Perustele
10. Minka kouluarvosanan (4-10) annat oman toimipisteesi tyotiimille?

Perustele
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Liite 4. Trainers Housen tekeman tutkimuksen tulosten tiivistelma

HOK-Elanto
. y
Chico’s
Brandi- ja asiakastyytyvaisyystutkimus

Outi Aramo ja Kirsi Laine
31.07.2009

Johdanto

Tutkimuksen tavoitteet

« Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda Chico’s-ravintoloiden brandimieliku-
vaa nykyisten asiakkaiden keskuudessa. Lisaksi tavoitteena oli selvittad,
miten Chico’s-ravintoloita tulisi kehittda, jotta ne houkuttelisivat myos po-
tentiaalisia asiakkaita.

» Trainers’ House Analytics on toteuttanut taman tutkimuksen HOK-Elannon
toimeksiannosta. Yhteyshenkilona HOK-Elannon puolella toimi Arja Kainu-
lainen, ja Trainers’ House Analyticsin padssa tutkimuksesta vastasivat kon-
sultit Kirsi Laine ja Outi Aramo.
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Tutkimuksen tiedonkeruu:

Fokusryhmat Verkkokysely
n=17 n=276

Ravintolakysely
n=662
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Mielikuva Chico’sista

Fokusryhmakeskustelut sekd avoimet vastaukset kvantitatiivisesta tutkimuksesta

ennen kaikkea burgeri-paikka

lastenlista
ei kevytruokaa

hinta-laatusuhde tuttu lista

varma valikoima
pihveja ei jata nalkaiseksi

liharuokaa

maistuvaaruokaa

annoskoot ovat reiluja

ei turhan kokeilevaa
ruokavaihtoehtoja monen ikaisille
ja moneen makuun

klassikkoannoksia

mausteita

hyvaa suhteellisen edullisesti

Mielikuva Chico’sista

Fokusryhmahavainnot - Chico’s lovers

Jos Chico’s olisi lehti, se olisi llta-Sanomat, koska kaikki tietaa mika se on ja mita se sisaltaa.
Jos Chico’s olisi auto, se olisi halpa perheauto, koska sinne mahtuu kaikki perheet ja kaverit.
Jos Chico’s olisi kauppa, se olisi market, koska kaikille on kaikkea mita haluaa.

Jos Chico’s olisi auto, se olisi Peugeot, koska se on suhteellisen edullinen ja suosittu, ei valt-
tamatta kovin laadukas, mutta silti turvallinen.

Jos Chico’s olisi rakennus, se olisi kerrostalo, koska siella on monia erilaisia asuntoja.

Jos Chico’s olisi vaate, se olisi farkut, koska ne ovat aina muodissa kunhan vahan muutetaan
aikaa sopivaksi. Turvallinen valinta moneen tilanteeseen.

Jos Chico’s olisi Helsingin osa, se olisi Kallio.

Jos Chico’s olisi tv-ohjelma, se olisi Tuttu Juttu, koska Chico’s on turvallinen ja tuttu ravin-
tola, joka sopii koko perheelle.

Jos Chico’s olisi harrastus, se olisi sahly, koska Chico’s on pirtea ja nuorekas.

Jos Chico’s olisi musiikkityyli, se olisi suomirock, koska se on luotettava ja aina hyvaa suomi-
rockia loytyy.

Jos Chico’s olisi elain, se olisi kana, koska se on yksinkertainen laumaelain.
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Jos Chico’s olisi vari, se olisi keltainen, koska se on kompromissi.
Jos Chico’s olisi huone, se olisi lastenhuone, koska se on sotkuinen ja taynna tavaraa.

Jos Chico’s olisi mauste, se olisi mieto chili, koska se ei tuota yllatyksia, maistuu lapsillekin
eiko polta maistellessa.

Jos Chico’s olisi aikakausi, se olisi 80-luku, koska se on hieman jalkijunassa ylisuurine olka-
toppauksineen ja on tuttu kaikille aikuisille.

kaikille.
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Chico’siin liitetyt vaittamat

TOP 5 -vaittamat BOTTOMS -vaittamat

Sopiiomalla rahalla asioitavaksi _ 52 Chico'sissa on aina hyva fiilis - 3,9

Chico'son koko perheen ravintola 51 Chico's sopii juuri minulle

Myds lapset on huomioitu
Chico'sissa

_ 49 chicesen tunneimallinen - 33

Chico'son hyva valinta, kun . )
tarvitsen ravintolapalveluita Hyva valinta, kun suunnittelen -
tehdessani ostoksia 4.9 illanviettoa ystavieni kanssa '

kauppake skuksissa

Tarjoaa usein uusia kakemuksia ja

Chica'sissa on reilut annoskoot 4.7 elamyksia

1=eisovilainkaan - 7=sopiiernomaisest 1=eisovilainkaan - 7=sopiierinomaisesti

Chico’siin liitetyt vaittamat
«  Kun tarkastellaan Chico’siin yhdistettyja vaittamia sukupuolittain, naisilla ko-
rostuu miehia useammin heidan Chico’siin yhdistamina ominaisuuksinaan mm.
Chico’sin edullisuus. Lisaksi naiset miehia useammin liittavat Chico’siin omal-
la rahalla asioimisen sopivuuden, kauppakeskusasioinnin, tunteen Chico’sista
koko perheen ravintolana seka rentoutumisen mahdollisuuden.

+ Mita vanhemmasta vastaajasta on kysymys, sita myonteisempaa on Chico’siin
suhtautuminen. Erityisesti yli 50-vuotiaat vastaajat kokevat keskimaaraista
useammin, etta Chico’s-ravintolat ovat siisteja, tarjonta on tasalaatuista ja
Chico’sissa saa ystavallista palvelua. Nuoremmat vastaajat sita vastoin suh-
tautuvat vaittamiin hieman kriittisemmin.

+ Vahintaan kerran kuukaudessa Chico’sissa asioivat panelistit antavat myontei-
sempaa palautetta Chico’siin liittyvista ominaisuuksista kuin harvemmin kay-
vat. Harvemmin Chico’sissa kayviin verrattuna Chico’sissa usein kayvat pane-
listit kokevat, etta erityisesti tarjonnan ja ruuan tasalaatuisuus, ruuan mauk-
kuus, asioinnin nopeus ja joustavuus ja tunnelmallisuus sopivat Chico’sille.

« Kun verrataan eri aikoina Chico’sissa kayvia panelisteja, voidaan esimerkiksi
havaita, etta arkipaivisin lounaalla kayvat arvostavat luonnollisesti Chico’sin
sijaintia, eli heidan mielestaan vaittama ”sijaintinsa puolesta otollinen valin-
ta lounaspaikaksi” sopii Chico’sille keskimaaraista paremmin. Paaosin viikon-
loppuiltaisin Chico’sissa kayvat sita vastoin kokevat monet viihtyvyyteen liit-
tyvat asiat sopivan keskimaaraista paremmin Chico’sille. Naita asioita ovat
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mm. ”Chico’s-ravintolat ovat siisteja”, Chico’s on tunnelmallinen”, ”Chico’s
on nuorekas” ja ”"Chico’s seuraa aikaansa”.

Kivijalkaravintolakavijoiden ja kauppakeskusravintolakavijoiden valilla ei nai-
den vaittamien sopivuudessa Chico’siin ollut merkittavia eroja.
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Asiointi Chico’sissa

Mihin aikaan kdynnit Chico’sissa Mitka kellonajat |ahinna vastaavat
paaasiallisesti ajoittuvat? vierailuaikaasi Chico's-ravintoloissa?

] Kello2z B 2%
Arki-iltaan (marto) - 37% Kello 21 ,- 5%
| Kello 20 | 17 %
Kello1o | =7 %
litz-aikaan viikonloppuna - R Kello1s S 4 3o
{pe-, l= tai su-ilta) |

Kello17 | 26 %
Kellols [ 11%

Lounasaikaan arkena - 21% Kellols [ 149
Kello14 [N 129%
Paivasaikaan viikenloppuna . Kellol3 R 12°%
{larsu} - 2020 Kello12 | 159%
Kello1l [ 5%
0% 50% 100% Kellol0 | 0%
0% 50% 100%
Tutkimukseen vastanneet ainakin joskus Chico’s on useimmiten alkuillan paikka: yleisimmin
Chico'sissa kayneetkayttavat Chico’sia vierailu sijoittuu klo 18-19 valille.

varsin monipuolisesti eri
vuorokaudenaikoinaja paivina.

Yhteenveto ja johtopddtokset

Ravintolakayttaytyminen

« Suosittelut ovat tarkeita, kun valitaan ravintolaa: he kuuntelevat mielellaan
ystaviensa, sukulaistensa ja tuttaviensa antamia ravintolasuosituksia. Panelis-
tit myos suosittelevat kayttamiaan ravintoloita muille ja kertovat kokemuk-
sistaan eteenpain. Erityisen tarkeaa suosittelu on nuorille.

- Nuorempaa kohderyhmaa voisi lahtea tavoittelemaan kohdennetulla, interaktiivisemmalla
viestinnalla esimerkiksi jossakin sosiaalisessa mediassa, jota nuoret arvostavat.

« Yli 50-vuotiaat panelistit arvostavat ketjuravintoloita keskimddrdistd enem-
mdn. He kayvat myos mieluummin vain tutuissa ravintoloissa ja harvemmin
kokeilevat uusia paikkoja. Ravintolan kanta-asiakas- tai etukorttitarjoukset
vaikuttavat keskimaaraista enemman yli 40-vuotiaiden panelistien tekemiin
ravintolavalintoihin. Lisaksi on huomattava, etta Chico’sia usein kayttaville
panelisteille kanta-asiakas- ja etukorttitarjouksilla on keskimaaraista enem-
man merkitysta, ja myos he arvostavat ketjuravintoloita hieman keskimaa-
raista enemman.

- Vanhemman kohderyhman sitouttamiseksi voisi harkita kanta-asiakasohjelmaa ja enemman
etukorttitarjouksia ravintoloihin.
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Chico’sissa asiointiin liittyvat tarkeimmat ominaisuudet
Panelistit, n=274

Hinta-laatusuhde

Ruuan maku

Ravintolan sijainti
Ruokalistan monipuolisuus
Palvelun nopeus

Asiakastilojen siisteys

Reilut annoskoot
Aikaisemmat kokemukset Chico’sista

Tuttuus ja turvallisuus - tieddan mita saan

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

Chico’sissa asiointiin liittyvat tarkeimmat ominaisuudet

*  Sukupuolen mukaan tarkasteltuna tarkeimmissa Chico’siin liittyvissa ominai-
suuksissa ei ole merkittavia eroja.

* Miehille hieman naisia tarkeampia ovat ruokalistan monipuolisuus ja
saannollinen muuttaminen ja uudistaminen, juomalista, aukioloajat
seka reilut annoskoot.

* Naisille sita vastoin hieman tarkeampia ovat hinta-laatusuhde, ruuan
maku, asiakastilojen siisteys, henkilokunnan ammattitaito, erikoisruo-
kavalioiden seka lasten huomioiminen ruokalistassa.

* Ruokalistan monipuolisuus on keskimaaraista tarkeampi ominaisuus yli 50-
vuotiaille vastaajille. Lisaksi he arvostavat keskimaaraista enemman erikois-
ruokavalioiden huomioimista listassa seka ruokalistan saannollista muuttamis-
ta ja uudistamista. Heille on varsin tarkeaa myos hinta-laatusuhde.

+ Asiakastilojen siisteyden seka henkilokunnan huomaavaisuuden, ystavallisyy-
den ja ammattitaidon merkitykset korostuvat yli 40-vuotiailla vastaajilla.

« Palvelun nopeus, reilut annoskoot ja ruokalistan laajuus ovat keskimaaraista
tarkeampia 18-29-vuotiaille vastaajille.
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Tyytyvaisyys Chico’siin

® Ravintola-asiakkaat, n=662

® panelistit, n=274

Viihtyisyys

Palvelu

Ruoka

Tyytyvdisyys Chico'siin kokonaisuudessaan

4 5 6 7 8 9 10
Tyytyvaisyys Chico’siin -
poimintoja avoimista palautteista
huono palvelu ankea
ok perussettia paikalleen jamahtanyt
tylsa viihtyisyys puuttuu

asiakaspalvelun laatu heikkoa
ketjuravintola variton
rauhattomuus

helppo ja turvallinen

perusvaihtoehto paikkaa suosii lapsiperheita ja se hairitsee

yrittaa miellyttaa kaikkia
levottomuus

tylsa sisustus

. . hidas palvelu
tilannekohtainen jousto puuttuu

persoonaton

uusi ruokalista huonompi kuin edellinen
eri Chico’sien vililla liikaa eroja

tunkkainen sisustus

helppo valinta kun seurueessaon eriikaisia
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Tyytyvaisyys Chico’siin -
poimintoja avoimista palautteista

Panelistit, antaneet kokonaisarvosanan 8-10

lhan hyvaa suhteellisen edullisesti

kaikin puolin tasalaatuista!
lastenlista ok

hinta-laatusuhde tuttu lista

asiakaspalvelun laatu heittelee ruuista tulee kyllaiseksi

paljon paikasta riippuen
annoskoot ovat reiluja

mukava perusravintola hyva ruoka!

viihtyisa perusravintola
ruoka on hyvaa

ei suuria elamyksia mutta mukava palvelu ja perusruoka

Yhteenveto ja johtopddtokset
Chico’sin kehittaminen
« Chico’sin kehittamisideoita ja tulevaisuutta kartoitettiin kaikilta vastaajilta

niin fokusryhmissa, paneelissa kuin ravintoloissakin. Ehdotuksia saatiin paljon,
ja valtaosa niistd koski palvelua, ruokaa sekd sisustusta.

« Palvelun parantamista toivottiin avoimissa vastauksissa lahes kaikissa vastaa-
jaryhmissa. Palveluun toivottiin ennen kaikkea nopeutta, reippautta, ammat-
titaitoisuutta ja iloisuutta. Mielenkiintoista oli huomata, etta myos Chico’siin
erittain tyytyvaisetkin asiakkaat valittivat palvelusta avointen vastausten pe-
rusteella. Palvelun taso ei kuitenkaan nain ollen vaikuttanut naiden ihmisten
antamiin kokonaisarvioihin Chico’sista.

« Sisustukseen toivottiin ennen kaikkea valoisuutta, raikkautta, selkeytta seka
varimaailman raikastamista. Sisustus ei ole kuitenkaan este asioinnille.

« Ruokalistaan toivottiin enemmdn keveyttd ja salaattivaihtoehtoja. Myos eri-
laiset pikkunaposteltavat saivat kannatusta. Mahdollisuus lounaan maksami-
seen tilauksen yhteydessd oli erittain suosittu kehittamisidea. Lisaksi arvos-
tettiin take away -mahdollisuutta seka teemaviikkoja, jotka nakyisivat niin
ruokalistassa kuin ravintolan sisustuksessakin. Lisaksi voisi miettia ruokalis-
taan lisattavaksi kahvilatuotteita sekd yhteisannoksia isommille porukoille.
Naita toivoivat etenkin nuoret vastaajat. Myos idea itse personoitavista, ns.
tuunattavista annoksista sai jonkin verran kannatusta.
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Tulevaisuuden Chico’s -

fokusryhmat - Chico’s lovers

o palvelunopeaa
ammattitaitoisempaa
tarpeeksi henkilokuntaa raikasta

nuorekkaan reipasta ja iloista

sama linja sailyy
ei suuria linjamuutoksia
klassikot
teemat ja erikoislistat

listan uusiminen useammin
isompi leikkipaikka javanhemmille

kausittaisuus 7Ty ] Lapstystavalisyys rauhallinen ruokailuhetki

kesalla salaatit

talvella tuhdimpaa

yhteisannoksia porukoille

. ei kuvioita
selkeita linjoja
raikasta varimaailma pelkistetympi
yksinkertaista tehostevarit
‘road trip-tyylia valoisa ja modernimpi mutta mukava

vksityisyys siisteys

t iikkoja ja
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...enta Chico’sin tulevaisuus

monipuolisia ruoka- ja juomaetuja
- sitoutetaan erityisesti vanhempaa asiakaskuntaa

viestintai eduista kanta-asiakasohjelma

salaatit seka kasvisruoka-

S-Etukortti-tarjoukset vaihtoehdot -> tarkeita etenkir
naisille ja yli 50-vuotiaille

pidetaan klassikot listalla

. R . - salaattejalounaalle -
dynaamisuutta ja yllatyksellisyytta Kasvisruokia iitaan
kahvilista seka lista tarjolla
olevista”pikkuherkuista”

3 2 2 erikseen poydille

monipuolisuutta ja Snaisetjanuoret arvostavat
vaihtelua ruokalistaan - erityisesti kauppakeskus-
ravintoloihin

Elamyksellisyytta,

take away

Palvelukonsepti

mahdollisuus maksaa
jotilauksen yhteydessa —
etenkin lounasaikana
- nopeuttaa palvelua

yhteisannokset illanvietto-

tarkoi iin ja viik ppuihi
-> nuoret arvostavat

P ) varsinaisen ruokalistan oheen
Tyytyva'nen Chico’s- erillinen, vaihtuva teemaviikkolista

asiakas -elamyksiajavaihtelua etenkin Chico’si
heavyusereille - lisaa taman tarkean
segmentin tyytyvaisyytta

—listastavoi nostaa myohemmin
suosituimpia annoksia

varsinaiseen ruokalistaan

palvelun nopeus erityisesti
kauppakeskuksissa ja
lounasaikana

Palvelun nopeus ja Viihtyisyys: pienta ravintolan viihtyisyyden ja houkuttelevuuden
ystavallisyys uudistusta lisaaminen
- tarkeaa erityisestiillastajille seka naisille
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