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SISSEJUHATUS

Ténapédeva toitlustusasutuste osakaal on itha enam suurenemas, iga toitlustusasutus
soovib pakkuda suureparast toiduelamust, et tagada pidev klientuur. Restorani kiilastus
on terviklik elamus, mis ei koosne vaid teenuse osutamisest. Ka kliendi vajadused,
soovid, viirtushinnangud ning vdimalused muutuvad ajaga. Uha ndudlikuma kliendi

soovide ja vajaduste rahuldamiseks peab teadma Kklienti, tema ootusi ja huve.

Nordic Hotel Forumis asub restoran Monaco, mis on keskendunud modernsele fusion-
koogile ehk klassikalisele rahvusvahelisele koogile nii 6elda ,,moodsas votmes®, kuid
probleemiks on restorani vdhene kiilastus. Kéesoleva t60 uurimiskiisimuseks on —
milliste tegurite pdohjal valib klient omale restorani? Vastavalt uurimiskiisimusele
piistitab t66 autor hiipoteesi — Klient valib omale restorani peamiselt meniii pShjal. T66
eesmirgiks on vilja selgitada kliendi eelistused, ostuotsuse pohjused ja mdjutajad ning
vastavalt uuringu tulemuste pohjal teha ettepanekuid ettevotte Nordic Hotel Forum

restoranile. Vastavalt uurimiseesmargile, piistitab t66 autor uurimisiilesanded:

e Teemakohaste kirjandusallikate 1dbito6tamine;

e anda iilevaade Nordic Hotel Forumi restorani Monaco hetkeolukorrast;

e Uuringu ettevalmistamine, kiisimustiku koostamine;

e uuringu labiviimine Nordic Hotel Forumi kiilaliste seas ning Interneti
veebikeskkonnas Esurveycreator;

e koostada uuringu tulemuste kohta analiiiis;

e teha analiiiisi tulemuste pohjal ettepanekud ettevotte Nordic Hotel Forum restoranile

Monaco.



Toos on vilja toodud klientide ootused, nende ostuotsuse peamised pdhjused ja
mdjutajad. Vorreldud on mitmeid kliendi otsust mojutavaid tegureid eraldi ning koos.

To0 teoreetilises osas on vilja toodud ka uued trendid toitlustuséris.

Uurimismeetodina kasutatakse teoreetilist analiilisi ja kvantitatiivset uuringut.
Kvantitatiivse uuringu jaoks koostatakse struktureeritud ankeetkiisimustik ning kiisitlus
viiakse ldbi nii Nordic Hotel Forum kiilaliste seas kui Interneti veebikeskkonnas
Esurveycreator. Uuringu tulemusi analiilisitakse ning kirjeldatakse, analiiiisi tulemuste
pohjal tehakse ettepanekuid ettevottele. Teoreetiline analiilis viiakse 1dbi erinevate
andmebaaside vahendusel. Kasutatakse teadusajakirjade andmebaase Science Direct ja
Sage Journals Online ning raamatute andmebaase GoogleBooks ja Ebrary.

T66 on jaotatud kolmeks peatiikiks ning kuueks alapeatiikiks. Esimene peatiikk késitleb
teooriat ning selle esimene alapeatiikk kirjeldab restorani kiilastaja soove, vajadusi ja
ootusi. Antud alapeatiikis on vilja toodud peamised kriteeriumid, mida klient restoranilt
ootab ning millest tuleneb tema kditumine. Teine alapeatiikk tutvustab restorani valiku
pdhjuseid ehk ostuotsuse kujunemist. Kolmas alapeatiikk on meniiiist kui ostuotsuse
mojutajast. Alapeatiikis on vilja toodud meniiii olulisus ostuotsuse kujunemises ning
see, kui oluline on ka menti fiiisiline viljandgemine. Neljas alapeatiikk Kirjeldab
rahulolu enim mojutavatest teguritest. Esimese peatiiki viimases alapeatiikis on
kirjeldatud toidudri uusi trende ning suundi. ToO teine peatiikk koosneb ettevdtte
tutvustusest ning uuringu analiilisist. Teise peatiiki esimene alapeatiikk annab iilevaate
ettevottest Nordic Hotel Forum ning teine alapeatiikk koosneb uuringu analiiiisist ning
kirjeldavast statistikast. To0 teise peatiiki kolmas alapeatiikk on autori ettepanekutest
ettevottele uuringust ja analiilisist saadud tulemuste pohjal. To6 lisades on vélja toodud

molemas kiisitluses kasutatud ankeetkiisimustikke.



1. KLIENDI OSTUOTSUSE KUJUNEMINE

1.1. Restorani kliendi soovid, vajadused ja ootused

Kliendi soovid, vajadused ja ootused on need, mis méddravad tema ostuotsuse valida iiks
vOi teine s6dgikoht, rahulolu ning soovi hiljem taas antud toitlustusasutust kiilastada.
Toitlustusasutuse kiilastaja puhul on vajadus {ildiselt sama, milleks on toitumise
vajadus. Soovid on individuaalsed, kuid neid on vdimalik grupeerida ning just nendele
nditajatele pohinedes luuakse erinevate teemadega restorane. Kiesolev alapeatiikk
annab iilevaate klientide soovidest ja vajadustest, nende tdhenduse muutusest 1dbi aja,

restoranikliendi ootustest ning kliendi soovidele, vajadustele ja ootustele vastamisest.

Soovid ja vajadused on erinevad ning varieeruvad vastavalt inimesele. Véga oluline on
teha vahet soovidel ja vajadustel. Vajadused on inimese heaoluks elutdhtsad. Vajaduste
alla kdivad need, mis on vajalikud ellujadmiseks nagu toit, vesi ja elukoht kuid ka need,
mis on sotsiaalseks ellujadmiseks vajalikud, nagu armastus, turvatunne ja perekond.

Soovid on kultuuriline vdljendus nendest vajadustest. (Andrews 2007)

Edukad hotellide ja restoranide juhid keskenduvad oma klientide vajadustest
arusaamisele nii pdhjalikult kui vdimalik. Hiljuti on turundajad hakanud paremini
moistma kliendi kditumist, sest see on seoses toodete ja teenuste tarbimisega. Kliendi
kditumist vOib defineerida kui seda kuidas inimese motted, tunded, suhtumine,
arvamused ja kditumismustrid mojutavad mida, millal ja miks ta ostab. (Reid & Bojanic

2010)

Restorani dris tehakse viga, kui ei moelda tOsiselt oma kliendi vajadustele voi kui
usutakse, et kliendi vajadused on nii iseenesestmdistetavad, et need ei ole otsustava

tahtsusega kliendi jaoks valiku tegemise protsessis. Moned restoranide omanikud



arvavad, et nad pakuvad head toitu ja et inimesed tulevad nende restorani peamiselt
selleks, et nédlga rahuldada. Nad ei moista, et nilg on esmane vajadus ning vaid viga
viahesed inimesed, kes s60vad restoranis, on nii niljased, et see on nende ainus pohjus,
mida neil vaja on restorani valimisel. Vastupidiselt, tarbijad valivad restorani suure
hulga faktorite pdhjal, néiteks toitude valik mentiiis, maitse, kiirus ja teeninduskvaliteet,

atmosfaar, asukoht ja hind. (Burrow 2011)

Kuigi on védga lihtne minna hoogu paljude teiste otsuste tegemisega restorani avamisel,
peab siiski meeles pidama, et peamine pohjus, mille pdhjal kliendid valivad restorani on

mentiiis pakutavad toidud ning toidu kvaliteet (Gordon & Berzinski 1999).

Restorani juhataja jaoks on véga oluline olla pidevas kontaktis tarbijatega ning panna
tahele oma klientide vajadusi, soove ja eelistusi. Viimastel aastatel on paljud tarbijad
iiles ndidanud kasvavat huvi tervislikuma toidu vastu, millest tulenevalt otsivad tarbijad
restoranide meniiiides tervislikumat valikut. Restoranid vastavad sellistele muutustele
sellega, et panevad meniilisse madalama rasva ja soola sisaldusega toite, lisavad
vérskeid puu- ja juurvilju ning teravilju. Iga pdev puutuvad inimesed kokku tuhandete
teguritega, mis mojutavad nende otsuseid. Ténapédeva turistid nduavad keerulisemaid ja
viljapeetumaid toitlustuse elamusi. Tarbijad on paremini haritud kui kunagi varem,
teenivad rohkem ning on enesekindlamad reisides ja einestades viljaspool oma
kodukohta. (Reid & Bojanic 2010) Kuid kuna tarbijatel on erinevad vajadused ja
soovid, on peaaegu vdimatu toitlustust pakkuval ettevottel olla huvipakkuv igat tiilipi

inimeste jaoks. (Sharma 2003)

Klientide noudlus keskkonnasdbraliku toidu jdrgi on viimastel aastakiimnetel kiiresti
tousnud. Uued keskkonnaseadused ja regulatsioonid on parandanud inimeste teadlikust
keskkonnast ja sellest tulenevalt on tarbijad hakanud ihaldama 6ko-sdbralikke tooteid.
Euroopa Liidu rohelise toidu poliis nduab, et toidu tootjad pakuvad tarbijale vajalikku
informatsiooni toidu péritolu kohta, mis stimuleerib tarbijate tervisliku toitumise

valikuid. (Jang, Kim & Bonn 2011)

Vairtus on see, mida kliendid ndevad sellena mida nad saavad toote eest makstud raha

eest. Erinevad inimesed ndevad tootes vaartusi erinevalt. MOned nievad vairtust suure



toidu portsjonina, teised aga toiduainete kvaliteedis ja teeninduses. Raha eest saadav
vaartus on seoses kliendi ootustega. Kui restoran vastab kliendi ootustele, tunneb klient,

et saab makstud raha eest védrilist kaupa ning voimalus, et antud kliendist saab

pusiklient, on suur. (Lee 2011 : 227)

Klienti ootused kujunevad vastavalt restorani olemusele. Selleks ajaks kui klient saab
teada restorani olemasolust, on tal juba vélja kujunenud ootused. Hetkest kui klient
siseneb restorani ning kogeb dhkkonda ja sisekujundust, ndeb ta kas restoran vastab
ootustele vo1 mitte. Sellegi poolest ei ole dhkkond ja sisekujundus need, mis enamasti
kliendi meelt restorani kiilastamise osas muudaksid. Konkurentsirohkes dris nagu seda
on restoranidri, pole kliendi ootustele vastamine alati piisav. Selleks, et saada

konkurentide ees eelist tuleb ootusi tiletada. (Ibid 2011 : 227).

Kui Klient restorani tuleb, toob ta endaga kaasa hulga ootusi — millist tiiiipi teenindust ta
saab, millist hinda peab maksma ning ootused restorani ohkkonnale. Kui kliendi
saabumisel restorani on tema ootused harmoonias pakutavaga, on viga tdendoline, et
klient on rahul oma restorani valikuga ning ta kogeb 165gastavat ja nauditavat einet. Kui
aga klient tajub ebaharmooniat oma ootuste ja pakutava vahel, ei pruugi ta restorani
minnagi, vaid valib mone muu restorani. Kui klient ei taju ebaharmooniat enne, Kui ta
on lauda istunud, on 1isna ebatdendoline, et kliendil on meeldiv restorani

kiilastuskogemus. (Food and Beverage Management 2012: 33)

Robinson, Heitmann ja Dieke (2011) kirjutavad, et kui Kliendi ootustele vastatakse voi
neid iiletatakse on klient rahul. Kui aga toode voi teenus ei vasta ootustele on
tulemuseks kliendi rahulolematus. Kuigi see tundub véga lihtne, ei ole kliendi ootused
alati nii selged, sest tihti pohinevad need eelnevatel kogemustel, sotsiaalsetel mojutustel
ja teistest allikatest saadud informatsioonil. Hulk teavet toote voi teenuse kohta jouab
tarbijani teadlikul ja mitteteadlikul tasandil ning sellel on moju kliendi ootustele. Mida
suurem vahe ootuste ja pakutava toote vOi teenuse vahel on, seda suurem on kliendi
rahulolematus ning seda vdiksem on voimalus, et klient tarbib antud toodet voi teenust

uuesti.



Kliendi vajaduste ja soovide rahuldamine toob ettevottele edu. Samuti on oluline vastata
kliendi ootustele ning vdimalusel neid ka iiletada, et jitta ettevottest hea mulje ning
kliendile soov tagasi tulla. Ettevdtte jaoks on oluline mdista, et klient ootab restorani
kiilastusest rohkemat kui vaid einet. Selleks, et pakkuda kliendile terviklik

kiilastuselamus peab olema kogu restorani t66 1dbimoeldud ning planeeritud.

Toitlustusettevotlusega seotud inimesed ndevad kliendi vajadusi, soove ja ootusi
erinevatena. Nditeks td1 Burrow vélja, et tema arvates valib klient restorani védga paljude
tegurite pohjal ning toit pole enam see koige olulisem faktor ja mojutaja, samas aga
arvavad Gordon ja Berezinski (1999), et restorani klient siiski ootab eelkdige maitsvat
ja kvaliteetset toitu ning iilejadnud faktorid on teisejargulised. Klient valib restorani
toetudes mitmetele kriteeriumitele. Véga oluliseks faktoriks on toit, mis médrab kas
klient {ildse motleb antud restorani kiilastamise peale voi mitte, samuti on olulisteks

asukoht, teenindus ning stiil.
1.2. Restorani valiku pohjused

Inimestel on erinevad ootused ja kriteeriumid, mille pohjal restorani valitakse. Igaiiks,
paneb prioriteedid enda jaoks paika ning vastavalt sellele otsib endale sobiliku
toitlustusettevotte. Antud peatiikk kirjeldab kliendi pdhjused restorani valimisel.
Restorani valikut mdjutavad mitmed tegurid, mis on erinevad vastavalt kliendile. Vilja

on toodud peamised niitajad, mille pohjal inimesed toitlustusasutusi valivad.

2004. aastal Londoneats.com’i poolt 1dbi viidud uuringus selgus, et 29,4% Londonis
elavatest inimestest arvas, et restoranis pakutav kook on kdige olulisem otsus restorani
valiku tegemisel, 20,8% arvas, et soovitused on olulised, 18,3% pidas hinda koige
tdhtsamaks ning ohkkonda ja teenindust pidasid koige olulisemaks 10,7% inimestest.
Viimasele kohale jdi asukoht, mida pidas kodige tdhtsamaks 10,2% vastanutest. (Blythe
2008)

Sudhir Andrews (2009) toob oma teoses ,,Food and Beverage Service* vilja viis punkti,
mis on inimese jaoks kdige olulisemad restorani valiku tegemisel. Uheks neist

punktidest on maine. Enamus inimesi kiilastab restorani, sest nad on selle kohta varem



kuulnud. Moned inimesed soovitavad toitu, teised atmosfddri, samas moned hoopis
ainulaadset kiilastuskogemust. Inimestele meeldib rddkida hotellidest ja restoranidest,
sest need on sotsiaalse elu keskpunktid. Maine on vdga habras ning restoranid piitiavad
sdilitada oma nime seostatuna positiivsete kogemustega. Hind on materiaalne pohjus,
miks inimesed otsustavad iithe vOi teise restorani kasuks. Iga grupp valib restorani

vastavalt oma eelarvele.

Hind on vahend, millega otseselt meelitada ja teenindada igat turu segmenti alates
lihtsast kohvikust kuni korgklassi restoranini. Teine hinna aspekt on raha eest saadava
védrtus. Restoranid annavad rohkem kui tellitud, nagu néiteks tasuta suupisted voi pudel
veini. Atmosfair on oluline pdhjus, mis kutsub inimesi restoranidesse. Atmosfaar teeb
vahet ametlikul ja mitteametlikul keskkonnal. Selle méédrab kindlaks restorani
sisekujundus, teenindajate riietus, teenindusstandardid ning kasutatavad noud. Toidu
ainulaadsus on samuti hea voimalus klientide meelitamiseks. Spetsialiseerumisega
restoranid meelitavad neid kliente, kes soovivad erilisi maitseelamusi. Restoranid iile
maailma vdistlevad omavahel selleks, et arendada etniliste sugemetega koodke,
taiustades toitude valmistusviise ja luues retseptidele standardeid, et pakkuda rahvale

toitu, mida keegi teine ei suuda pakkuda.

Kui klient on kogunud piisavalt informatsiooni, on jargmiseks sammuks otsuse
tegemise protsessis alternatiivide kaalumine. Kiisides endalt millises restoranis
einestada, labivad tarbijad kognitiivse protsessi, millega kaaluvad 1dbi iga alternatiivse

voimaluse positiivsed ja negatiivsed kiiljed. (Reid & Bojanic 2010: 105)

Vorreldes erinevaid restorane ning valides erinevate restoranide ning mentiiide vahelt
otsib klient vastuseid sellistele kiisimustele nagu ,,Millised on mu vdimalused?* ning
»Mis on parim?*“. Klient 14bib alternatiivsete vOimaluste kaalumise ja vordlemise
protsessi. Inimesed vordlevad seda, mida nad teavad erinevate toodete ja brandide kohta
sellega, mida nad peavad koige olulisemaks ning seeldbi kitsendavad alternatiive,
16pptulemuseks otsustavad nad iihe valiku kasuks. Meniilide koostamine on teinud suuri
edusamme selleks, et mdjutada seda, kuidas tarbijad hindavad meniiiis olevaid valikuid

ning kuidas nad komplekteerivad enda jaoks eine. (Parsa & Kwansa 2001: 149)



Kuidas kliendid hindavad ja vordlevad alternatiive? Nad toetuvad kindlatele
kriteeriumitele, valides mida ja kust nad ostavad, kus nad einestavad ja tehes otsuseid,
mis suure tdendosusega toovad kliendile rahulolu. See, kuidas inimesed hindavad oma
valikuid, on mojutatud nii individuaalsete kui keskkondlike tegurite poolt. Selle
tulemusena muutuvad Kriteeriumid vastavalt tootele tarbija isiklike vajaduste, vaartuste
jaelustiili ilminguks. Nad kasutavad hindavaid kriteeriumeid, et otsustada mida osta voi
kus osta. (Persa & Kwansa 2001: 150)

Tadnases maailmas valivad inimesed enamasti restorani maitse, hinna ja mugavuse
pOhjal, wvarsti aga valivad miljonid inimesed restorane toidu tervislikkuse ja

s00misjargse enesetunde pohjal (Pilzer 2007).

Restorani toode on kogemuslik, kogu toidu, jookide, teeninduse, atmosfdiri ja
mugavuse pakett on moeldud kliendi soovide ja vajaduste rahuldamiseks ning
meeldejadva kogemuse loomiseks, mida klient soovib uuesti kogeda. Peamiseks osaks
on suurepérane toit. Inimesed otsivad alati restorani, mis pakub suurepirast toitu, eriti

kui hea teenindus, vairtus ja 0hkkond sellega kaasas kdivad. (Walker 2008 : 121)

Kdige tdhtsamad restorani valiku mdjutajad on erinevad vastavalt kliendi eelnevatele
kogemustele. Esimese kiilastuse puhul valivad kliendid tihti restorani maine ning selle
jargi, mida nad on kuulnud antud ettevotte kohta oma tuttavatelt. Peale
restoranikiilastust on mééravateks nditajateks hind, toit, teeninduskvaliteet ning
ohkkond. Kuigi eeltoodud autorid tdid vélja erinevaid arvamusi selle kohta, mis on
kliendi ostuotsust mojutavad tegurid, on autorite puhul iihine see, et koik tdid vilja

toidu vo1 meniiii, kui iihe tihtsama ostuotsuse mojutaja.
1.3 Menuu kui ostuotsuse mojutaja

Meniiii all moistetakse kas toidukorra (nii argeine kui piduliku eine) toitude ja jookide
loetelu kindlas jérjestuses voi toitlustusettevotte toidukaarti. Esimesel juhul loetletakse
mentiiis kokkulepitud jérjekorras toidud, seejirel joogid. Road loetletakse roakéikude
kaupa. Toidukaardile kirjutatakse road kindlas jérjestuse roariihmade kaupa. (Meniiii

moiste ja terminid mentiiides 2013)

10



Meniiii annab iilevaate restorani olemusest ja stiilist. Meniii on ka o0sa
teeninduskvaliteedist - korralik ja 1dbimdeldud meniiii néditab kliendile, et tema peale
moeldakse. Lisaks meniii fiiiisilisele ja visuaalsele poolele on kliendi jaoks eelkdige
oluline meniiiis pakutav valik ning kas seal on midagi tema soovile vastavat.
Alapeatiikk annab iilevaate meniili tahtsusest kliendi jaoks, kuidas meniitikaardi valimus

ja sisu mojutavad ostuotsust ning meniiiist kui toitlustusasutuse visiitkaardist.

Téanases kiiresti muutuvate trendide, kdoikuvate hindade ja kiire elustiili maailmas peab
meniiii olema paindlik, vastates samal ajal einestajate ootustele. Meniiiile tuleb moelda
kui osale turundusest, mis meelitab inimesi restorani ning millel on suur potentsiaal
arendada sonalisel teel levivat reklaami. Meniiii peaks olema hiilestatud arenevatele
trendidele aga ka hetke lemmikutele. Uuringud niitavad, et teadlikkus tervislikkusest
aina kasvab ning see mojutab inimeste toitumise otsuseid. Restoranid saavad seda dra
kasutada, pakkudes rahvale tervislikke toite ja silmapaistvaid toite. Meniitid peaksid
olema ponevad nii kujunduselt kui sisult, kuid eeldige peaksid olema kooskolas
restorani toiduvalmistamise voimetega. Meniiii mojutab kdike restoranis ning just sellel
pohjusel peab meniili olema planeeritud kooskolas tootajate oskuste, kodgi varustuse,

inventari, teeninduse stiili, sisekujunduse ja ettekujutusega restoranist. (Alonzo 2007)

Alonzo (2007) toob vilja, et kuigi mingeid kindlaid reegleid olemas ei ole, iitleb
loogiline mdtlemine, et meniiiikaarti peaks olema lihtne késitleda laua taga istudes ning
neid peaks olema lihtne lugeda. Toitude jérjestus meniilis peaks olema iildiselt samas
jarjekorras nagu inimesed neid tellivad. Naiteks peaks olema meniiiis kdigepealt
suupisted, supid ja salatid koige ees, seejirel pearoad ning kdige 16pus magustoidud.
Meniiiid ei tohiks olla tdis kuhjatud ega nii pikad, et kliendil on raske valikut teha.
Rahvuskoddkide puhul, kui ei olda kindel, et kdik kliendid mdistavad antud rahvuse
keelt, oleks vajalik lisada ka muudes keeltes toidu nimi ning kirjeldus. Arusaadavas
keeles toidu nimede lugemine kiirendab tellimise protsessi ning tekitavad kliendis

mugavustunde.

Meniiiikaarte tehakse erinevatest materjalidest. Loova motlemise puhul ei ole
materjalide kasutamisel meniiiikaardi tegemiseks mingeid piire. Meniiiikaarte on tehtud

uudsetele materjalidele nagu puit, nahast polled, vdikesed tahvelkivid ning meniiiisid on
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isegi maalitud seintele ja asjadele. Ainus piirang on see, et fiilisiline meniiii peaks olema
praktiline ning sobima restorani kujunduse, teema ning teenindusstiiliga. Kdige
tiitipilisem mentiiikaardi materjal on kdva paber v3i papp, peamiselt seetdttu, et need on
iisna odavad ja kergesti viljavahetatavad. Mdlemad neist materjalidest peaks olema
kaetud néiteks kilega, et neid oleks vdimalik puhastada. Meniitikaardi Kirjastiil on
samuti oluline, sest see annab edasi sonumi restorani kohta, nditeks kas formaalne,
elegantne voi lihtne — vastavalt restorani stiilile. Kdige olulisem on kirjatiiiibi valimise
juures arvestada selle lugemise lihtsust. Moned kirjastiilid on kiill kenad, kuid neid on
raske lugeda. (Alonzo 2007)

Tanapideval on inimesed aina enam mures toidu parast, mida nad sé6vad ning on viga
tundlikud ebaselgete meniilide osas. Tuleb olla ettevaatlik kasutades sonu nagu vérske,
looduslik, kodune ja light. Pettunud kiilalised ei pruugi oma muret kurta restoranile,

kuid nad radgivad sellest teistele ja suure tdendosusega ei kiilasta restorani uuesti. (Ibid)

Terviseuuringud niitavad, et aina rohkematel inimestel on allergiad voi ilitundlikkus
mingi aine vastu ja nad kannatavad erinevate reaktsioonide all siiiies kindlaid toite voi
hingates sisse kindlaid I6hnasid, mis teistele inimestele ei tee midagi. Mdned restoranid
pliiavad jouda selliste inimesteni pannes meniiiisse kirja need toitudes kasutatavad
ained, mis voivad tekitada selliseid reaktsioone. Nii annab restoran allergia voi
tlitundlikkusega kliendile mérku, et nad annaksid restorani tdodtajale teada oma
olukorrast ning nii saab restoran valmistada toidu sobivalt just sellele kliendile. Kui
restoranid kdituvad ennetavalt, asetavad nad end inimeste teadvuses nii sotSiaalselt
teadliku drina ning vdidavad antud probleemiga klientide ja nende saatjate poolehoiu.

(Alonzo 2007)

Inimese ootustel toidu maitse kohta voib olla suur mdju tema maitsemeeltele. Sellegi
poolest leidub tihti kirjeldavaid ja mingeid kindlaid tundeid esilekutsuvaid toitude
nimesid meniitides ning meelepéraste toidunimede kasutamine tdstab miitiki 27% vorra.
Kirjeldavad nimed voivad toidule anda positiivse paiste, kirjeldavatel nimedel vdib
efekt ka tdiesti puududa voi isegi anda tagasiloogi, kui toidu nimi tdstab inimeste
ootused viga kdrgele, kuid toit ise on pettumust valmistav. Inimese ootused toidu kohta

voivad suuresti mojutada tema ka arvamust peale toidu tarbimist. Isegi informatsioon
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néiteks toidu rasvasisalduse kohta voib mojutada oodatud maitseelamust ning hilisemat
arvamust. Toidu nimi annab tarbijale ettekujutuse selle kohta, milline on oodatav toidu
maitse. Kuigi inimesed arvavad, et teavad mis meile meeldib, ollakse siiski iillatavalt
mojutatavad selliste ettekujutuste poolt. Lisaks toidu nimele on ka teisi ettekujutusi, mis
voivad meie ootusi ja maitseelamusi ning hinnanguid mojutada. Toidu visuaalne
meeldivus koos toidu garneerimise ja esitlusega, vdivad anda tdhtsa ettekujutuse, mis

muudab inimese ootusi antud toidu kohta. (How descriptive food names... 2005)

Lisaks toidu nimele mojutab klienti ostuotsust ka toidu tervislikkus. Viimastel
aastakiimnetel on kasvanud nii iilekaalulisus kui véljas s66mine (Wei & Miao 2012).
Viljas s60mist on seostatud nii rohkete kalorite tarbimisega kui ka iilekaalulisega.
Peamine restoranis pakutava toidu suure kalorsuse pdhjus on eine suurus. Suure
toiduvalikuga restoranides seisab klient silmitsi paljude erineva kalorsusega toitudega,
mille vahel valida, kuid tldised teadmised tervislikust toitumisest ei tdhenda, et klient
saab teha koige viiksema kalorsusega toidu valiku. Naiteks peetakse salatit madala
kalorsusega toiduks ning tavaliselt arvatakse, et salatis on vdhem kaloreid kui
lihatoitudes, tegelikult on salatis tihti ligikaudu 50% rohkem kaloreid kui madala
kalorsusega liha toidus. (Scourboutakos & L’Abbe 2012)

Tervislikumad toidu valikud restoranides voivad aidata leevendada rasvumist ning
parandada toitumise kvaliteeti. Viljas s60mise kasvu ning ka selle poolt pdhjustatud
ilekaalu ja rasvumise tottu voib restoranis pakutav vdhese kalorsusega ja tervislike
toitude valik olla iildise parema eluviisi suureks mojutajaks. Tarbijad vdidavad, et nad
tahavad ndha restoranide meniilides tervislikumaid valikuid. Inimesed soovivad nii
maitset kui tervislikkust, kuid tihti on nad valiku ees nende kahe vahel. Tervise ja
toitumise spetsialistid on hakanud tegema koost6od, et nididata, et hea maitse ja
tervislikkus voivad koos eksisteerida ka mdistliku hinna piires. (How major restaurant
chains... 2007)

Restorani kliendil on meniiiile suured ootused nii toiduvaliku kui meniiii viljandgemise
osas. Meniili peab vastama restorani vOimalustele ning olemusele. Toitlustusettevote
peab tegema kindlaks oma sihtgrupi soovi ja vajadused ning vastavalt sellele koostama

sobiva meniiii, kuid selle kdigus jddma oma vdimaluste piiresse. Mentiiis pakutav valik
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peaks olema piisavalt suur, et anda vdimalus igale kliendile leida midagi enda jaoks
sobivat, kuid samas piisavalt viike, et mitte ajada klienti segadusse. Eeltoodud autorid
toovad vilja ka selle, et tagada kliendi rahulolu on vaja kirjeldada meniiiis olevate

toitude sisu, toitained ning allergeene, et viltida igasuguseid ebameeldivusi.

1.4. Trendid ja muud rahulolu méjutavad tegurid

toitlustusasutustes

Kliendi rahulolu on kdige suurem tema edasise kiitumise ja otsuste mojutaja.
Rahulolematus restorani kiilastusega jdtab kliendile halva tunde ning suure
toendosusega radgib klient oma halvast kogemusest ka tuttavatele. Rahulolev klient aga
rdégib ettevottest head ning nii levib suulisel teel reklaam ettevotte kohta. Alapeatiikk
kirjeldab kliendi rahulolu mojutavaid tegureid, mis varieeruvad teenindusest ja toidu
kvaliteedist kuni toitlustusasutuse sisekujunduse vastavusele antud teemale ning

ruumipaigutuseni.

Liu ja Jang (2009) toovad vilja, et teenindus koosneb kolmest omavahel kooskdlas
olevast elemendist: materiaalne toode, to6tajate kditumine ja suhtumine ning keskkond.
Nendele kolmele viitele pohinedes voib viita, et restorani peamised omadused on toit,
teenindus ja keskkond. Koik need kolm tegurit mdjutavad restorani kliendi
kiilastuskogemust ning nende kiilastuse jargset kditumist. Restorani pohilise tootena on
toidul keskne roll restorani kiilastuskogemuse mdjutamises. Toidu kvaliteeti peetakse
suurimaks kliendi kiilastuskogemuse ja rahulolu mojutavaks teguriks. On vilja
mdddetud seitsme restorani omaduse osatéhtsus korduvkiilastuste puhul ja leiti, et toidu
kvaliteet oli restorani klientidele palju tahtsam kui teised omadused. Sulek ja Sensley
(2004, Liu ja Jang 2009 vahendusel) uurisid toidu, fiitisilise keskkonna ja teeninduse
suhtelist tdhtsust tdisteenindusega restoranis ja leidsid, et toidu kvaliteet oli kdige
olulisem tegur mdjutamaks rahulolu ning ainus faktor, mille pdhjal voib ette ndha
kliendi kéitumist. Namkung ja Jang (2007, viidatud Liu ja Jang 2009 vahendusel)
hindasid individuaalsete tegurite (toidu serveerimine, meniiii valik, tervislikud valikud,
maitse, toidu vérskus ja temperatuur) suhet, mis moodustavad toidu kvaliteedi koos

kliendi rahuloluga. Uuring néitas, et toidu serveerimine, maitse ja temperatuur olid
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margatavalt seotud kliendi rahuloluga, kuid samas toidu serveerimine, maitse ja
tervislikud valikud olid mirgatavad kliendi kditumise mojutajad. Peale eeltoodud kuue
omaduse on toidu ohutus samuti tihtis marksona toidu kvaliteedi hindamisel. Sulek ja
Hensley toovad vélja, et kuigi vead toidu ohutuses pole alati koheselt méargatavad,
mirkavad kliendid kui toit on toores, maitse pole péris dige voi toidus leidub voodraid

koostisosi.

Kuna restoranidris ei hinda kliendid vaid toidu kvaliteeti, aga ka teenindust oma
restorani kiilastuskogemuse osana, ndhakse teeninduskvaliteeti samuti iihe olulisema
kliendi rahulolu ja kditumise mdjutajana. Naiteks pakkus Kivela (2000, viidatud Liu ja
Jang 2009 vahendusel) vilja ulatusliku mudeli restorani kiilastuskogemuse rahulolu ja
taaskiilastuse kohta. Uuringus tuli vilja, et kliendi taaskiilastuse tdendosus soltub
kliendi rahulolust viie mdjuteguri kohta restoranis: esimene ja viimane mulje,
teeninduskvaliteet, Ohkkond, toidu kvaliteet ja mugavustunne restoranis ning
broneerimine ja parkimine. Williams ja Buswell (2003) méaratlevad teeninduskvaliteeti

kui ettendhtud korget teeninduse taset, mis vastab kliendi nduetele.

Ladhari (2008, viidatud Liu ja Jang 2009 vahendusel) uuris rahulolu ja kiilastusjdrgse
kliendikditumise maédravaid tegureid ning joudis jareldusele, et teeninduskvaliteet
mojutab kliendi rahulolu l&bi nii positiivsete kui negatiivsete emotsioonide. Kliendi
rahulolu omakorda mdjutab soovitusi, kliendi lojaalsust ja soovi maksta rohkem.
Uuringud on nididanud, et teeninduskvaliteet on olulisem kui toidu kvaliteet, kui rdadkida

restorani kiilastuskogemuse rahulolust.

Yuksel ja Yusel (2002, viidatud Liu ja Jang 2009 vahendusel) pakuvad vilja, et
teeninduskvaliteedil on koige maérkimisvddrsem mdoju restorani kiilastuskogemuse
rahulolule turuliidrite tasemel ja eriti just seikluste vdi tervisliku toidu otsijatele.
Andaleeb ja Conway (2006, viidatud Liu ja Jang 2009 vahendusel) uurisid tegureid, mis
pohjenadsid kliendi rahulolu tdisteenindusega restoranides. Nende tulemused néitasid,
et vorreldes toidu kvaliteedi, fiitisilise keskkonna ja hinnaga oli teeninduse

reageerimisvdime kdige olulisem kliendi rahulolu mdojutaja.
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Peale toidu, teeninduse ja atmosfddri, voib hinna puhul digustatud olla veel tiks faktor,
mis mojutab kliendi rahulolu ja kditumist. Hinna digustatust defineeritakse tihti selle
pohjal kas kliendi jaoks on hind maistlik, vastuvoetav ja diglane (Bolton 2003, viidatud
Liu ja Jang 2009 vahendusel). Kahneman toob vilja, et see pdhineb kliendi enda
hinnavordlusel, mis vdib olla kujunenud viimati makstud hinnast, kdige tihedamini
makstud hinnast ja sarnaste teenuste hindadest. Kimes ja Wirtz pakuvad vilja, et
kliendid voivad ndha hinda ebadiglasena, kui see ei ole digustatud turul valitsevate
tingimuste poolt. Igal ettevottel on digus mdistlikule kasumile ja igal kliendil on digus
moistlikule hinnale. Hinnatdusu ndhakse diglasena juhul kui toidu valmistamise ja
tooraine hind samuti kasvab. Teistel juhtudel nihakse hinnatdusu ebadiglasena. Oiglane
hind on seotud kliendi rahulolu ja lojaalsusega (Bei ja Chiao 2001, viidatud Liu ja Jang
2009 vahendusel). Xia (2004, viidatud Liu ja Jang 2009 vahendusel) toob vilja, et
ebadiglane hind voib tekitada kliendis kohest negatiivset suhtumist, rahulolematust ja

kaebamist ning teise teenusepakkuja juurde minemist.

Autentsus on omadus, mis on eriti oluline rahvusrestoranide puhul. Autentsus viitab
sellele, kas toit ja keskkond peegeldavad antud rahvuse tdelist maitset ja kultuuri. Teiste
sonadega, keskkond ja kook ei ole kohandatud kohalike maitsete jargi ning kliendid, kes
on rohkem kursis antud kultuuriga, oskavad selle autentsust hinnata (Ebster ja Guist
2004, viidatud Liu ja Jang 2009 vahendusel). Vaorreldes spetsialiseerumiseta
restoranidega, kasutavad rahvusrestoranid tavaliselt rahvuslikku kunsti, sisekujundust,
muusikat ja teisi médrke, et luua klientidele autentne kiilastuselamus. Moned inimesed
kirjeldavad  rahvusrestorane  kui  kultuuri  saadikuid ning rahvusrestorani
kiilastuskogemust toidudurismiks (Wood ja Munoz 2006, viidatud Liu ja Jang 2009

vahendusel).

Wakefield ja Blodgett (1994, viidatud Ryu ja Han 2011 vahendusel) toovad vilja, et
asutuse esteetika tdhendab arhitektuurilist disaini, sisedisaini ja sisustust, mis aitavad
kaasa restorani kiilastuselamuse meeldivusele. Asutuse esteetika voib olla otsustava
tahtsusega klientide meelitamiseks ning hoidmiseks. See suudab mojutada klientide
liilkumist restorani ning ka restorani tulu. Mitmed toitlustusasutused tunnevad ja

rakendavad asutuse esteetikat, et luua teemarestorane (Barbas 2002, viidatud Ryu ja
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Han 2011 vahendusel). Lisaks vdib esteetika mingida olulist rolli turunduses,
mojutades klientide suhtumist, emotsioone, ootusi hinna suhtes, vaértushinnanguid,
rahulolu ja kiitumist. Kui klient on toitlustusasutuses sees, veedab ta suure osa ajast
vaadeldes asutuse sisedisaini. Need hinnangud mojutavad suure tdendosusega kliendi
suhtumist restorani. Lisaks toitlustusasutuse arhitektuurilisele veetlusele, voivad kliente
mojutada restoranis kasutatud vérvid. Teised sisedisaini aspektid nagu mdobel,
pildid/maalid, taimed/lilled v&i seina kaunistused vdivad suurendada toitlustusasutuse

kvaliteeti, kutsudes klientides esile mingeid emotsioone.

Baker (1987, viidatud Ryu ja Han 2011 vahendusel) leiab, et Shkkonna elemendid on
mittemateriaalsed taustatunnused nagu muusika, 16hn ja temperatuur, mis tavaliselt
mojutavad mitte-visuaalseid meeli ning millel voib olla alateadlik moju klientidele.
Eelnevad uuringud on leidnud, et taustamuusika voib mdjutada kliendi ettekujutust
ettevottes, eelnevaid emotsioone, kliendi rahulolu ja 10dgastust, s6Omise Kkiirust,
ostuotsuseid, muuta kliendi ettekujutust brandi olemusest (North ja Hargreaves 1998,
viidatud Ryu ja Han 2011 vahendusel), mdjutada ostja ja miiiija suhtlust, suurendada
tootajate tootlikkust ning miiiiki (Magnini ja Parker 2009, viidatud Ryu ja Han 2011
vahendusel). Meeldivate 16hnade moju tugeva miiiiki tostva vahendina on saanud palju
tahelepanu jackaubanduses. Miiiijad teavad niiiid, et aroomil voib olla suur m&ju kliendi
soovile sooritada ost. Samuti on vélja toodud, et iimbritsev 16hn vdib mdjutada ka
kliendi tuju, emotsioone vo&i tundeid (Chebat 2009, viidatud Ryu ja Han 2011
vahendusel). Zemke ja Shoemaker (2008, viidatud Ryu ja Han 2011 vahendusel) viisid
1abi empiirilise uuringu, et uurida kuidas timbritsev 10hn mojutab inimeste vahelist
suhtlust koosolekuruumis. Uuring niitas, et 1dhna kasutamine koosolekuruumis
suurendas inimeste omavahelist suhtlust. Hiljem leidsid Kim ja Moon (2009, viidatud
Ryu ja Han 2011 vahendusel), et iimbritsevad tingimused on kdige rohkem seotud

teeninduskvaliteediga ning teisel kohal korrelatsioonis on heaolu tunne.

Uuringud néitavad, et on olemas seos valgustuse ja emotsioonide vahel. Baron (1990,
viidatud Ryu ja Han 2011 vahendusel) néitas, et hamaramal valgusel oli klientidele
positiivsem mdju kui eredal valgusel. Mugavuse tase oli korgem hdmaramas ning mida

heledamaks 14ksid tuled seda vihem mugavaks muutus olukord kliendi jaoks. Lisaks on
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eredam valgus seotud fiisioloogilise erutusega. Valguse tiilip voib mojutada inimese
ettekujutust koha kvaliteedist, muutes tema teadlikkust koha fiiisilistest,

emotsionaalsetest ja psiihholoogilistest kiilgedest.

Ruumi paigutusel, mis tekitab inimestes ahistatud tunde, voib olla otsene moju kliendi
ettekujutusele kvaliteedist ja mitte otsene moju soovile taas seda kohta kiilastada. See
tdhendab, et teeninduse vOi jaemiiligi asutused, mis on spetsiaalselt loodud selleks, et
lisada elevust voi erutust teeninduse kogemusele, nagu nditeks uhke restoran, peaksid
pakkuma piisavalt ruumi, et holbustada uurimist ja stimulatsiooni fiilisilises keskkonnas
(Wakefield ja Blodgett 1994, viidatud Ryu ja Han 2011 vahendusel). Laudade asukohal
restoranis on suur moju kliendi kiilastuskogemusele. Lin (2004, viidatud Ryu ja Han
2011 vahendusel) kirjutab, et laua paigutusel on vdime luua tunne privaatsusest,

kujutada soovitud funktsionaalsust ning mdjuda kliendi jaoks piirina.

Lauakate peaks olema téhtis element restorani dhkkonna loomises. Restorani lauakate
peaks disainitud meelitamaks ettevottesse restorani jaoks sobivat turusegmenti. Naiteks
korge kvaliteediga sodgiriistad, portselan, klaasid ja laudlinad vdivad olla head
vahendid mdjutamaks kliendi nidgemust restorani iileiildisest teeninduskvaliteedist.
Lauakatte viis voib ka tekitada klientides tunde, et nad on uhkes keskkonnas. (Ryu ja
Han 2011)

Restorani kliendi rahulolu mojutavad mitmed tegurid ning nende tdhtsus varieerub
vastavalt kliendile. Selleks, et tagada kliendile rahulolu peab toitlustusettevote
panustama sobilikku interjodri, looma meeldiva dhkkonna, dpetama vélja teenindajad
ning andma endast parima nii meniiii koostamisel kui toitude valmistamisel. Terviklik
toode tagab rahulolu ja lojaalse kliendi. Selleks, et klient e1 visiks samast meniiiist ja
ohkkonnast peab toitlustusettevote uuendama oma meniiiid ja standardeid ning kdima

kaasas trendidega.

Toitutédstus on Euroopa Liidu maade iiks tdhtsamaid majandusharusid, olles keskses
rollis pdllumajandusest saadud toorainete toGtluses. Uuenduste all moistetakse uusi
tooteid, protsesse ja teenuseid, mis on tdhtis osa toidutddstuses, et erineda oma

konkurentidest ning selleks, et rahuldada kliendi vajadusi. (Menard 2004, viidatud
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Bigliardi ja Galati 2013 vahendusel). Eriti viimase aastakiimne jooksul on klientide
ndudmised ja ootused toidu tootmise osas muutunud viga palju, kliendid usuvad aina
enam, et toit mojutab otseselt nende tervist (Mollet & Rowland 2002, viidatud Bigliardi
& Galati 2013 vahendusel). Kuigi toit ei olegi mdeldud enam vaid selleks, et rahuldada
nédlga ja anda inimestele vajalikke toitaineid, aga ka selleks ja just eriti selleks, et
ennetada toitainete puudumisega tulenevaid haigusi ning et parandada vaimset ja
fiitisilist heaolu (Menard 2003, viidatud Bigliardi & Galati 2013 vahendusel).
Toidutoostuses on toimunud tehnilisi ja majanduslikke muutusi nii keskkonnas kui
tootmises ja toidu todtlemises, mis on sundinud toidutootmisettevotteid pddrama
rohkem tdhelepanu toidutoodetele, mis vastavad tarbijate nduetele tervislikkuse osas.

(Bigliardi & Galati 2013)

Trendid ja uuendused on toonud toidutodstusesse uusi teaduslikke ja tehnilisi
lahenemisi toidu tootlemise osas. Selles osas mingib funktsionaalne toit silmapaistvat
rolli, mida nditab suur ndudlus selle jarele, mis tuleb tervishoiu hindade kasvust,
stabiilsest eluea kasvust ning parema elukvaliteedi soov vanemas eas (Kotilainen 2006,
viidatud Bigliardi & Galati 2013 vahendusel). (Bigliardi & Galati 2013)

Viljendit ,,funktsionaalne toit* kasutati esmakordselt 1984. aastal Jaapanis iihe uuringu
tulemustes, kus uuriti toitainete, tunnetusliku rahulolu, rikastumise ja fiisioloogiliste
siisteemide timbersuunamisel selleks, et méératleda neid toitaineid, mida on rikastatud
eriliste komponentidega, mis omavad kasulikku fiisioloogilist toimet. (Hardy 2000,
viidatud Bigliardi & Galati 2013 vahendusel). Funktsionaalse toidu eesmirgid on
erinevad: see parandab keha {ildist olukorda, vdhendab haiguste tekkimise riski
(kolesterooli alandav toime) ning seda v4ib kasutada monede haiguste ravimisel (Mark-
Hebert 2004, viidatud Bigliardi & Galati 2013 vahendusel). Vaatamata kasvavale huvile
funktsionaalse toidu vastu nii teadlaste ku toidutdosturite poolt, ei ole siiani tipselt

madratletud milliseid toite peetakse funktsionaalseteks. (Bigliardi & Galati 2013)

Uks osa edukas restorani voi iileiildiselt ettevdtluse pidamisest on hetketrendidega
kaasaskdimine. Néiteks on iiks ettevotlust mojutavaid trende lastega perede restoranide
kiilastuse kasv, samuti on kasvav trend taimetoitlus. Selliste trendide dratundmine annab

ettevottele voimaluse end vastavalt kohandada. (Jorgensen 2003)

19



Ojugo (2008) toob vilja, et Ameerika Uhendriikide Rahvuslik Restoranide
Assotsiatsiooni (NRA) tehtud uuringus selgusid mitmed toitlustuséris kasvavad trendid.
Uheks suureks trendiks on alternatiivsetest allikatest saadud toorainet nagu kohalik ja
orgaaniline toodang, jatkusuutlik mereanni piiiik ning vabalt kasvanud ning orgaanilise
s00giga toidetud linnu ja loomaliha, mis saavad itha enam tdhelepanu ja poolehoidu
restoranides. Suur osa toitlustusériga tegelevatest inimestest usub, et kohalik tooraine

muutub tulevikus veelgi populaarsemaks erinevalt suurtest iileriigilistest toidutootjatest.

Teise trendina on Rahvuslik Restoranide Assotsiatsioon vilja toonud eritoodangu
alkoholi nagu késitdo 0lu, signatuur kokteilid ning orgaaniline vein. Samuti kasvavaks
trendiks tervislik toitumine. Rahvuslik Restoranide Assotsiatsiooni uuringu pohjal
selgus, et kolm tdiskasvanut neljast védidavad, et nad piitiavad siilia restoranides
tervislikumalt. 80% klientidest rddgib, et nad ndevad tdna rohkem tervislikke valikuid
restoranide meniitides kui paar aastat tagasi. Ligi iiks neljandik tdiskasvanutest on
kasutanud Interneti, et uurida infot restoranides pakutava toidu sisalduse kohta. Ka
kiirtoiduketid nagu McDonalds on 6elnud, et tervislikud valikud on tdhtsuselt teine
trend nende kliendisegmendi hulgas. Tehnoloogia areng on trend ka toitlustusasutustes.
Restoranid meelitavad kliente arenenud tehnoloogiaga nagu niiteks tasuta traadita
internet. Ennustatakse, et tehnoloogia areng restoranides, nagu elektrooniline tellimine
ja maksmise siisteem lauas, muutuvad tulevikus populaarseks. Viga tdhtsaks trendiks

on ka roheline mdtlemine, energia kokkuhoid on restoranipidajate seas kasvav.

Ameerika Uhendriikide Rahvuslik Restoranide Assotsiatsioon koostdds Ameerika
Kulinaarse Foderatsiooni ja Ameerika Uhendriikide Barmanide Gildiga on toonud vilja
suurimad trendid aastal 2013. Lisaks eelnevalt viljatoodule on aastal 2013 lisandunud

veel moned kasvavad trendid, milleks on:

e Tervislikud lastementitid

e Keskkonna jitkusuutlikus toitlustuse suunana
¢ Restorani enda kasvatatud tooraine

e Gluteenivabad toidud

o Tiisteratoidud lastemeniitides

e Rahvuslikus stiilis hommikus6ogid
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Ebatraditsiooniline kala

Viikesemad portsjonid

Kasitsi tehtud jaétis

Restoranis valmistatud limonaad

Laste toitumine on nende restorani kokkade prioriteediks, kes piiliavad oma
loomingulisust to6le panna tootades vilja tervislik lastemeniiii. Kokad on huvitatud
kohalikust toorainest, ostes kohalikelt tootjatelt voi1 kasvatades ise hooajalist toodangut.

(What’s Hot 2013)

Suurimateks trendideks on tervislik toitumine, kohalik tooraine, toitainete rohkus ja
vihene toidutdodtlus. Inimesed moistavad aina enam, et tervis tuleb toidust ning valivad
seetottu ka toitlustusasutusi, kes jiargivad sama pohimotet. Restorani kliendi jaoks on
oluline teada kustkohast tuleb restoranis pakutav tooraine ning millisel moel seda
toodeldud on. Aina populaarsemaks muutuvad kisitsi ning kohapeal valmistatud toidud

ja joogid.
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2. UURING: RESTORANIKLIENDI EELISTUSED JA
MOJUTEGURID NORDIC HOTEL FORUMI RESTORANIS
MONACO

2.1. Nordic Hotel Forum, restoran Monaco

Nordic Hotel Forum avati 2007. aastal Tallinna kesklinnas Viru véljakul. Hotell koos
konverentsikeskusega on saanud kiiresti populaarseks é&ri- ja konverentsiklientide
hulgas. Lisaks uuele ja moodsale majale ning heale téokorraldusele annab ettevottele
palju juurde hea asukoht. Nordic Hotel Forum asub nii Gelda linna siidames, olles
lahedal nii moodsale kesklinnale kui elamusi pakkuvale vanalinnale. Nordic Hotel
Forum on ainus Eesti kapitalil pohinev turismiettevote ning see kuulub 2002. aastal
asutatud rahvusvahelisse hotelliketti Nordic Hotels. 2010. aastal vdeti Nordic Hotel
Forum esimese hotellina Baltikumis iilemaailmse hotelliketi Worldhotels liikmeks.
Ettevote kuulub First Class Collection kategooriasse. Hotellile on antud Rohelise
Votme maérgis, nditamaks ettevotte keskkonnasdbralikkust.(Nordic Hotel Forum 2013)

Hotellis on 267 numbrituba, mis on jagunenud standard, driklassi ja double deluxe
tubadeks ning sviitideks. Kdikides tubades on traadita Internet ning ariklassitubades on
Skype telefonid, mis hdlbustavad &rikliendi jaoks suhtlust partneritega. (Nordic Hotel
Forum 2013)

Nordic Hotel Forumi kdorgeimal ehk kaheksandal korrusel asub Lodgastuskeskus.
Loogastuskeskusest on  suurepidrane vaade vanalinnale, mida saab nautida
lamamistoolidest. Ettevotte kliendid saavad nautida sisebasseini, mullivanni, leili- ja

aurusauna ning treeningsaali.
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Nordic Hotel Forumi konverentsikeskus koosneb kuuest konverentsiruumist, mis
varieeruvad viikesest koosolekuruumist, mis mahutab 12 inimest, kuni suure ligi 200
inimest mahutava konverentsisaalini. Konverentsikeskuse ruume saab kasutada nii

koosolekuteks, seminarideks, konverentsideks, bankettideks, pidudeks kui pulmadeks.

Nordic Hotel Forumis asub restoran Monaco, mis on keskendunud modernsele fusion-
koogile ehk klassikalisele rahvusvahelisele koogile moodsas votmes. Restoran Monaco
on nime saanud austusavaldusena Nordic Hotel Forumis asuva Monaco Virstiriigi
aukonsulaadile. Restorani meniilis on valikus erinevate kultuuride mdjutustega toite
ning voimalus tellida degustatsioonimentiii. Restorani peakokk Oleg Alasi on olnud
Eesti Peakokkade Uhenduse president, saanud Eestis Aasta Kokk 2001 tiitli ning
Cordon Bleu aumirgi. Restoranis kasutatakse voimalikult palju Eesti toorainet ning
kodumaist toodangut. Lisaks restoranile on Nordic Hotel Forumis ka lobby-baar, kus
pakutakse jooke ning kergeid sooke. (Nordic Hotel Forum 2013)

Restoranis Monaco pakutakse kohalikust toorainest valmistatud toite, mis on valitud
meniilisse vastavalt hooajale. K&ik toidud on ldbimoeldud koostisosade ja kalorsusega
ning vitamiinirohked. Peakokk Oleg Alasi vastutab selle eest, et tooraine oleks vérske,
puhas ja kohalik, et pakkuda parimaid roogasid. Mitmed road on inspireeritud Eesti
rahvustoitudest ning mentiiis on vilja toodud Eesti lipuvérvides mérgisega, kui tegu on

kohaliku maitsega.
2.2. Uuringu eesmark, meetod, korraldus ja analuius

Uuringu eesmadrgiks oli teada saada restorani klientide eelistused ning ostuotsuse
pohjused ja mojutajad. Uuring viidi 1dbi kiimne pdeva jooksul 22.03.-31.03.2103 ning
see on kahes osas: esimene osa viidi 1dbi Nordic Hotel Forumi kiilaliste seas, kus uuriti
nende restoranieelistuste kohta ning teine osa viidi 1dbi internetikeskkonnas
Esurveycreator.com. Uuring viidi 1dbi ankeetkiisitluse kaudu seetdttu, et selline
andmekogumismeetod annab vOimaluse kiisitleda suurt arvu inimesi ning saada vajalik

informatsioon Kiiresti.
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Kiisimustikus on uuritud klientide restoranieelistusi, nende arvamust meniiiis pakutava
valiku suuruse ja meniiiikaardi valimuse olulisuse kohta ning toidu tervislikkuse kohta.
Samuti uuriti nende prioriteetide kohta restorani valiku tegemisel. Uuringule vastas 10
Nordic Hotel Forumi klienti, kes viibisid ettevdttes uuringu ldbiviimise kuupédevadel
kindlatel kellaaegadel ning 106 inimest Internetikiisitluses, kellest kdik olid eestlased.
Internetikiisitlusel oli juhuvalim, kisitlusele paluti vastata sotsiaalmeediakeskkonnas

Facebook.

Nordic Hotel Forumis Idbiviidud kiisitluse iildkogumiks olid ettevottes uuringu
labiviimise pdevadel viibivad inimesed ning valimiks ettevotte kliendid, kes viibisid
hotellis just selles ajavahemikus kui uuringut 1&bi viidi. Nordic Hotel Forumi kiilaliste
seas ldbiviidud uuringule vastas 10 inimest, kellest 6 olid naised ning 4 mehed.
Vastajaid oli mitmetest rahvustest, nende hulgas inimesi Soomest, Rootsist, Ukrainast,
Liibanonist, Suurbritanniast, Latist ja Kanadast. Nordic Hotel Forumi kiilalistelt uuriti
kas nad on kiilastanud restorani Monaco ning nende restoranieelistuste kohta. Kolm

inimest kiimnest oli kiilastanud restorani Monaco viljaspool hommikusdoki.

Koik hotelli kiilalised s66vad hommikust restoranis Monaco, mistottu oli oluline teada,
kas keegi vastanutest on kiilastanud restorani ka 1duna- v3i Ohtusdogi ajal. Kolmest
inimesest, kes olid kiilastanud restorani Monaco viljaspool hommikusodki, einestas
kaks inimest 10unas6ogil ning iiks Ohtus6dgil. Koik kolm vastasid, et soovitaksid
restorani Monaco oma sopradele, kuid vaid iiks vastajatest viitis kindlalt, et soovib

kiilastada restorani Monaco ka jargmisel korral kui viibib Nordic Hotel Forumis.

Pdhjuseid, mis ajendavad Nordic Hotel Forumi kiilalist hotelli restorani kiilastama, oli
mitmeid. Kdige enam toodi vélja hotelli restoranide head kvaliteeti ja teenindust, kuid
ka mugavust ja 1dhedust. Samuti toodi vélja, et hotelli restorani ajendab kiilastama éri,
sest drikohtumisi peetakse tihti just hotelli restoranis. Tihti peetakse hotelli restorani
justkui eraldatuks ning eelistatakse pigem einestada iseseisvates restoranides, mida

kiilastavad ka kohalikud inimesed.

Meniiiikaardi vilimuse kohta jagunesid arvamused nelja vastusevariandi vahel. Neli

vastajat pidas mentiikaardi valimust viaga oluliseks ning kolm vastajat pidas seda
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oluliseks, kaks vastajat valis vastusevariandi ,,nii {iht kui teist™ ning liks inimene vastas,
et meniiiikaardi vélimus pole eriti oluline. Mitte iikski vastajatest ei valinud
vastusevarianti ,,pole iildse oluline*. Meniiii kohta oli ankeedis veel iiks kiisimus, mis
uuris kui oluline on Nordic Hotel Forumi kiilaliste jaoks, et meniiiis pakutav valik oleks

suur.

Joonis 1. Meniiii pakutava valiku suuruse olulisus. (Autori koostatud)

Kuus vastajat kiimnest peab meniilis pakutava valiku suurust viga oluliseks ning arvab,
et valik peaks olema lai. Kolm inimest peab seda oluliseks ning iiks vastaja valis
vastusevariandi ,,nii iiht kui teist®. Mitte tikski vastajatest ei pidanud meniitis pakutava
valiku suurust ebaoluliseks, mis nditab inimeste toidueelistuste erinevusi. Selleks, et
koik restorani tulnud kiilalised leiaksid midagi endale sobivat peab meniiii olema suure
valikuga. Samasugused tulemused ilmnesid ka teoreetilises analiilisis, kus on vilja
toodud, et meniiis pakutava valiku suurus on oluline eelkdige selleks, et rahuldada
erinevate soovide ja vajadustega Kklientide ootusi. Taimetoidu olemasolu meniiiis pidas
oluliseks kolm vastajat, kuid véga oluliseks ei pidanud seda tikski vastaja. Kaks vastajat
arvas, et taimetoidu olemasolu meniiiis on oluline, kuid mitte esmatdhtis ning viis

inimest ei pea seda iildse oluliseks. Vdhene huvi taimetoidu vastu ilmes ka
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internetikiisitluses, kus vaid neli inimest 106st peab taimetoidu olemasolu meniiiis

oluliseks.

Nordic Hotel Forumi kiilalised pidasid restorani keskkonnasdbralikkust {ildiselt
oluliseks. Kuus inimest peab keskkonnasobralikkust oluliseks ning kaks inimest
arvavad, et see on oluline, kuid mitte esmatihtis. Kaks inimest, arvab, et
keskkonnasdbralikkus ei ole eriti oluline. Nordic Hotel Forumile on omistatud Rohelise
Votme mirgis, mis kinnitab keskkonnateadlikust ning -—sédstlikust majutus- ja
toitlustusettevotte majandamisel, mis on iiheks restoran Monaco kiilastamise ajendiks.
Meniiiis pakutava toidu mitmekesisus on restorani kliendi jaoks olulisem kui suunitlus
mingile kindlale toidule nagu taimetoit vai keskkonnasobralikkusele ning sellele tuleks

seega rohkem tdhelepanu podrata.

Nordic Hotel Forumis ldbiviidud kiisitluse viimasele kiisimusele jattis kaks inimest
vastamata. Koige olulisemaks osutus meniiii, mis on suurim kliendi ostuotsuse mojutaja,
samuti on suureks mdjutajaks teenindus. Kiisimusele vastajad panid enda jaoks tdhtsuse
jarjekorda restorani nditajad (meniili, teenindus, dhkkond, hind, maine), vastaja jaoks
koige olulisem nditaja mérgiti numbriga iiks ning kodige vihem tihtis néitaja numbriga

viis. Tulemustest selgus, et kdige vihem téhtsaks peetakse mainet ning hinda.

D ~+~ C 5 0 ~+ v 0 <
-

Menid Teenindus Ohkkond Hind Maine

B Tahtsuseltl M Tahtsuselt2 ®mTahtsuselt3 M Tahtsuselt4 ®Tahtsuselt5

Joonis 2. Restorani néitajate tahtsusjarjekord. (Autori koostatud)
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Sarnaselt Londoneats.com’i labiviidud uuringu tulemustele ilmneb ka Nordic Hotel
Forumi klientide vastustest, et kdige olulisemaks ostuotsuse mdjutajaks peetakse
meniilid. Nordic Hotel Forumis lébiviidud uuringul pidas kuus inimest kaheksast kdige
olulisemaks meniilid, iiks inimene teenindust ning iiks dhkkonda, olulisuselt teiseks
pidas neli inimest kaheksast mentiiid, kaks inimest hinda ning iiks inimene mainet ja

meniid.

Nordic Hotel Forumi klientide vastused olid vdga sarnased internetikiisitluses ilmnenud
vastustega, mis nditab, et {ildiselt on inimestel sarnased eelistused ja ootused restoranide
puhul. Seega olid vilismaalaste ehk Nordic hotel Forumis toimunud kisitlusele

vastanute ning internetikiisitlusele vastanud eestlaste vastused vdga sarnased.

Uuringus vastanud 106 inimesest oli 78 vastajat ehk 73, 6% naised ning 28 vastajat ehk
26,4% mehed. Koikidest vastajatest oli iiks iille 60 aastane ning iiks vastaja oli
vanusegrupis 41-60, 81% vastajatest olid vanuses 21-30 ning 17% alla 20 aastased.
Koik 106 vastajat vastasid koigile kiisimustele, mida oli ankeetkiisitluses kokku 13.
Seoses sellega, et 81% vastajatest olid iihes vanusegrupis ei ole voimalik vélja tuua

erinevusi erinevatest vanusegruppidest vastajate vastuste vahel.

Ankeetkiisitluse esimene kiisimus oli vastajate restorani kiilastuse tiheduse kohta.

Joonis 3. Restoranide kiilastamise sagedus. (Autori koostatud)
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Selgus, et 11,3% vastajatest kdib restoranis s6dmas paar korda nédalas ning 38,7% paar
korda kuus. Seega pooled vastajatest soovad véljas tihti. 33% vastajatest kiilastab
restorane kord mdne kuu jooksul, 17% kdigist vastajatest kiilastab restorane vaid paar
korda aastas. Kiisitlusest selgus, et vastanud mehed ja naised kiilastavad restorane

tapselt tihe palju.

Kiisitluse teisele kiisimusele, kus uuriti, kas vastaja eelistab spetsialiseerumisega voi
spetsialiseerumiseta restorani, vastas suurem enamus ehk 71,7% vastajatest, et eelistab
spetsialiscerumiseta restorani. Kolmas kiisimus oli seotud eelnevaga, kus paluti
inimestel, kes eelistasid spetsialiseerumisega restorani, tuua vilja oma eelistused. Lisaks

ankeetkiisitluses vilja toodud valikutele, oli vastajal vdoimalus lisada oma eelistused.

Oko;
5%

Taimetoit;
4%

Rahvuskook;
34%

Joonis 4. Restoranitiiiibi eelistused. (Autori koostatud)

Selle kiisimuse vastustest selgus, et iile 34% vastajatest eelistab rahvuskéoki ning 27%
grillrestorani. Vaid 4% eelistab taimetoidu ning 5% oOkorestorani. Ligi kolmandik vastas
»~muu‘ ning vastajad tdid vilja erinevaid restoranitiilipe nagu sushi restoran, aasia ja
modernne kook ning mitmed vastajatest toid vidlja oma eelistuseks pubi tiilipi
toitlustusasutuse. Teise ja kolmanda kiisimuse vastustest voib jareldada, et inimesed

eelistavad restorani, kus on mitmekiilgne meniili ning erinevat tiilipi toidud, mis vdib
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tuleneda sellest, et restoranis kdiakse suurema seltskonnaga ning kui on segatiilipi

restoran on lihtsam kdigil endale midagi meelepérast leida.

Neljas kiisimus puudutas meniiiis pakutava valiku suurust. Meniiiis pakutav valik on {iks
tdhtsamaid néitajaid ning tihti arvatakse, et mida suurem meniiii, seda uhkem restoran.
Tegelikult aga viib liiga laia valikuga meniili kliendi segadusse ning teeb otsustamise
raskeks. Kiisimusele, kas Teie jaoks on oluline, et meniilis pakutav valik oleks suur
vastas vaid 13,4% vastajatest, et nende jaoks on see vdga oluline. 39,6% vastajatest
pidas meniiii valiku suurust siiski oluliseks. 32% vastas ,,nii iiht kui teist™ ning 15% ei
pidanud meniilis pakutava valiku suurust eriti oluliseks. Uuringus selgus, et 62%
inimestest, kes eelistavad spetsialiseerumisega restorani ning 50% inimestest, kes
eelistavad spetsialiseerumiseta restorani peavad meniiiis pakutava valiku suurust
oluliseks v&i véga oluliseks. Samas aga vastas 17% spetsialiseerumisega ning 13%
spetsialiseerumiseta restorani eelistavat vastajat, et meniiiis pakutava valiku suurus ei
ole nende jaoks eriti oluline. Seega on kdigi vastajate puhul siiski oluline meniiiis

pakutavate toitude mitmekesisus ning voimalus valida.

Kdige vihem oluliseks osutus taimetoitude olemasolu meniiiis. Ule 70% vastajatest ei

pidanud taimetoidu olemasolu oluliseks.

Vaga oluline;
3%

Nii Ght kui teist;
10%

Joonis 5. Taimetoidu olemasolu olulisus mentiiis. (Autori koostatud)
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Vaid 3% vastajatest pidas taimetoidu olemasolu meniilis vdga oluliseks ning 14%
oluliseks, 73% ei pea taimetoitu oluliseks. Kuigi vastanute hulgas ei ole taimetoidu
huvilisi, on siiski oluline, et restorani meniiiis oleks ka taimetoidu valikud, et mitte
kaotada potentsiaalseid kliente. Kiisimuses vastajate restoranitiiiibi eelistuse kohta
selgus, et vaid 4% eelistab Okorestorane, Kus tihti keskendutakse taimetoidule. Viike
hulk vastajaid eelistas Okorestorane ning samuti oli véikese hulga vastajate jaoks
oluline, et restoranides oleks meniiiis ka taimetoidud. Eestis ei ole taimetoitlus veel viaga
populaarne ning seetdttu ei ole ka paljudes toitlustusasutustes taimetoidumentiiid. Selles
osas erineb uuring teooriast, et uuringus osalenud inimesed ei pea taimetoitu oluliseks,

kiill aga peavad teoorias kasitletud autorid oluliseks taimetoitude olemasolu meniitides.

Ténapdevases keskkonnateadlikus {ihiskonnas on aina olulisem ettevdtete
keskkonnasobralikkus. Restorani keskkonnasdbralikkus on aga miski, mida kliendid ei
nde. Kiisimusele restorani keskkonnasdbralikkuse olulisuse kohta jagunesid vastused

peamiselt kolme vastusevariandi vahel.

Pole lldse oluline; _ viga oluline; 7,5%
3,8%

Joonis 6. Restorani keskkonnasdbralikkuse olulisus. (Autori koostatud)

Ule kolmandiku vastajatest peab restorani keskkonnasdbralikkust oluliseks. Uks

kolmandik valis vastusevariandi ,,nii Giht kui teist, mis voib tulla sellest, et restorani
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klient ei ole tavaliselt teadlik ettevotte keskkonnapoliitikast ning seda ei ole voimalik
tavalisel restoranikiilastajal kontrollida. See vdib olla ka pdhjuseks, miks 29,25%
vastajatest ei pea ettevotte keskkonnasdbralikkust eriti oluliseks ning 3,8% ei pea seda
tildse oluliseks. Teiseks pohjuseks, miks suur osa vastajatest ei pea ettevotte
keskkonnasobralikkus oluliseks on see, et koik on teadlikud keskkonna
regulatsioonidest ja seadustest, mida ettevotted peavad jiargima, seega voib oletada, et
koik ettevotted on mingi méarani keskkonnasdbralikud. Kuna enamasti ei ole restorani
keskkonnasobralikkust voimalik méérata, ei ole see ka mddravaks otsustajaks restorani
valimisel. Kiill aga, kui restoranile on maératud keskkonna maérgis voib see mdjutada

kliendi ostuotsust positiivselt.

Tervislik toitumine on iitha olulisemaks muutuv teema maailmas, kus iilekaalulisus on
iiks suurimaid terviseprobleeme. Inimesed jélgivad, et s60ksid tervislikumalt ning on
oluline teada, millest koosneb restoranis pakutav toit. Ankeetkiisitluse kuues kiisimus
on selle kohta, kas vastaja jilgib restoranis sdomas kéies, et valib meniilist tervislikuma
valiku. Eestis ei ole vidljas sdomas kdimine veel muutunud nii igapédevaseks kui mujal
maailmas, mistottu kéivad paljud véljas s6dmas vaid tdhtpdevade puhul. Kui aga ollakse
restoranis midagi tdhistamas tehakse tihti just ebatervislikum valik. Antud kiisimusele
vastas 48 inimest ehk 45,3% vastanutest, et nad jélgivad, et teeksid restoranis s6omas
kéies tervislikuma valiku. 33 inimest ehk 31,1% vastanutest ei jilgi, et valik oleks
tervislik ning 25 inimest ehk 23,6% vastajatest ei oska sellele kiisimusele vastata.
Ténapdevases terviseteadlikus iihiskonnas liigub ringi ka mitmeid valearusaamasid
tervislikust toitumisest, mis voib olla iitheks pOhjuseks, miks ligi veerand vastajatest ei
osanud kiisimusele vastata. Tervisliku valiku tegemisel on naistel ja meestel erinevad
otsused. 78st naisest vastas 20 ehk 25%, et ei vali tervislikumat valikut ning 37 naist
ehk 47% naistest vastas, et valib tervislikuma valiku. Meestest aga vaid 39% vastas, et
valib tervislikuma valiku ning 13 meest ehk 46% vastas, et ei jilgi, et valiks
tervislikuma valiku. Uuringus selgus, et inimestest, kes kdivad restoranis paar korda
aastas, vastas 50%, et valivad restoranis kéies tervislikuma valiku ning 33% vastas, et ei
vali tervislikumat valikut. Inimestest, kes vastasid, et kiilastavad restorani kord paari
kuu jooksul voi paar korda kuus vastasid vastavalt 37% ja 44%, et valivad tervislikuma

toidu mentiiist. Inimestest, kes valisid vastusevariandi, et kiilastavad restorani paar
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korda nddalas, vastas 67%, et valivad restoranis tervislikuma valiku ning vaid 8%
vastanutest vastas, et ei vali tervislikumat valikut. Sellest on ndha, et mida tihedamini

kiiakse restoranis seda rohkem jélgitakse, et viljas siilies tehakse tervislik valik.

Ankeetkiisitluse jargmine kiisimus on seotud eelmisega, seal on kiisitud kui oluliseks
peab Klient, et restoranis pakutav toit on tervislik ja kerge. Ligi 55% vastajatest peab
tervislikku ja kerget toitu oluliseks ning vaid 18% ei pea seda oluliseks. Inimesed
peavad oluliseks tervislikku toitumist, kuid tihti ei ole tervislik toit nende teadlik valik.
Enamasti viljas s6omas kdies ei moelda toidu tervislikkusele ega kalorsusele, vaid

pigem naudingule, mis saadakse sdomisest ja restorani kiilastuselamusest.

Pole Gldse oluline;
2%

Joonis 7. Restoranis pakutava toidu kerguse ja tervislikkuse olulisus. (Autori koostatud)

Varasemalt tehtud uuringud on ndidanud, et restorani kliendi jaoks on toidu tervislikkus
oluline, kuid tdhtsamaks peetakse toidu vélimust ja maitset. Restoranid on aga teinud

muudatusi meniitides, et {ihendada hea maitse, kena valimus ja tervislikkus {ihes toidus.

Meniitid voib pidada restorani visiitkaardiks. Meniii on see, mis loob
restoranikiilastajale esmamulje ettevottest ning annab vdimaluse saada aimu restorani

stiilist. Meniiti valjandgemine on peaaegu sama oluline kui selle sisu. Lisaks
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viljandgemisele on oluline meniiii kujundus, mis kas annab kliendile hea {iilevaate
restoranis pakutavast voi viib kliendi segadusse. Mentiii on {iks olulisematest esmamulje
loomise teguritest. Kiisimus meniiii vdljandgemise olulisuse kohta niitas, et see on védga
oluline. 7,5% vastanutest arvas, et meniiii vdljandgemine pole oluline. T66 teooria osas
késitletud autorid peavad meniiiid véga oluliseks ning samuti arvasid ka uuringus

osalenud inimesed.

Mitte eriti oluline; Pole Uldse oluline;

7% 0%
Nii Ght kui teist;
10%

Joonis 8. Meniiii viljandgemise olulisus. (Autori koostatud)

83% ehk 87 vastajat pidas meniiii vdljandgemist oluliseks vOi vdga oluliseks, mis
toendab varasemalt viljatoodud viiteid. Lisaks meniilile on restoranis mitmeid
tegureid, mis mdjutavad inimeste otsuseid, muljeid ja hilisemat kéiitumist.
Restoranikiilastus on terviklik elamus, mille nautimiseks peavad kdik komponendid
diged olema. Uheks komponendiks on muusika, mis vdib luua rahuliku vdi restorani
teemaga sobiva meeleolu, kui aga restoranis mangiv muusika ei vasta iildisele stiilile ja
keskkonnale, vaib see kiilastuselamuse rikkuda. Antud kiisimusele saadud vastused
vastasid teooriale. Restorani dhkkond, mis koosneb nii sisekujundusest, atmosfadrist kui
mangitavast muusikast ja 16hnadest, loob tervikliku elamuse. Terviklik elamus aga

annab restorani kliendile vastava meeleolu ja loob mulje restoranist, mistdttu on
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miéngitav muusika, kui osa Ohkkonnast, vidga oluline. Kiisimusele muusika

kokkusobivusega restorani stiiliga vastati jirgmiselt:

Mitte eriti oluline;
2%

Joonis 9. Muusika kokkusobivus restorani stiiliga. (Autori koostatud)

2 % vastajatest, mis on kaks inimest 106-st, ei pea oluliseks, et restoranis méngitav
muusika sobiks kokku ettevotte iildise stiiliga. 40% vastajatest peab seda nditajat viga
oluliseks ning 45% oluliseks. Eriti oluline on muusika kokkusobivus restorani stiiliga
rahvus- ja teemarestoranides, kus ldheb meeleolu ja Shkkonna loomiseks vaja enamat,
kui teemakohane sook. 71% vastanud meestest ning 90% naistest peab muusika
kokkusobivust restorani miljodga oluliseks voi viaga oluliseks. Meniiii véljandgemine ja
muusika on vastajate jaoks sama olulised restorani kiilastuselamuse loomisel, sest koos

loovad need néitajad kiilastuselamuse.

Ankeetkiisitluse viimases kiisimuses paluti vastajatel panna enda jaoks tdhtsuse
jarjekorda restorani kiilastuselamuse viis komponenti. Need on viis komponenti, mille
pohjal inimesed valivad restorane ning teevad ostuotsuseid. Kdige olulisemaks niitajaks
pidasid vastajad mentiiid, mida 36 vastajat 106’st koige tdhtsamaks viiest niitajast. Ka
teenindust peetakse viga oluliseks, 22 vastajat pidas seda kodige olulisemaks, hinda

pidas aga koige olulisemaks 19 vastajat. Kdige vihem oluliseks peetakse ettevotte
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mainet. Ankeetkiisitluses paluti vastajatel panna néitajad tdhtsusejirjekorda nii, et 1
tahistab koige tdhtsamat ning 5 kdige vdahem tdhtsat nditajat vastaja jaoks. Kdige parema
aritmeetilise keskmise tulemuse sai menii, mille keskmiseks hindeks osutus 2,43,
sellele jargnesid kohe teenindus keskmise hindega 2,66 ning hind keskmise hindega
2,77. Vdhem olulisteks peeti dhkkonda keskmise hindega 3,08 ning mainet hindega
4,10.

D ~+~ C 5 0 ~+~ v 0 <<

-

Menid Teenindus Ohkkond Hind Maine

B Téhtsuseltl M Tahtsuselt2 m Tahtsuselt3 mTahtsuselt4 m Tahtsuselt5

Joonis 10. Restorani néitajate tidhtsusejérjekord. (Autori koostatud)

Ankeetide analiiiisist selgus, et nii Nordic Hotel Forumi kiilaliste kui Internetis
kiisimustikule vastanud inimeste arvamused iihtivad viga suurel méadral. Nii Nordic
Hotel Forumi kiilalised kui internetikiisitlustele vastanud peavad koige tdhtsamaks
ostuotsuse mojutajaks meniilid ning tdhtsuselt teisele kohale jdi teenindus. Samuti
valisid mdlemad kdige vahem oluliseks ostuotsuse mojutajaks restorani maine, millele
jargnes hind. Londoneats.com’i ldbiviidud uuringus selgus, et Londonis elavad inimesed
peavad tdhtsaimaks ostuotsuse mdjutajaks meniilid, just nagu internetikiisitluses ning
Nordic Hotel Forumis labiviidud uuringus vastanud. Koige suurem erinevus nende
uuringut vahel on teeninduse osatdhtsus ostuotsuse kujunemisel. Londoneats.com’i

uuringus pidas 10% vastanutest teenindust oluliseks ostuotsuse mdjutajaks, samas kui
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antud uurimuses osalenud inimesed pidasid teenindust tdhtsuselt teiseks otsust

mojutavaks teguriks.

Uuringus selgusid mitmed inimeste restoranieelistused ning prioriteedid restorani
valimisel. Kodige olulisemaks osutus restorani valiku puhul meniii ning vidhem
olulisteks on 6hkkond ja maine. Restorani valikut mdjutavad vdga mitmed tegurid ning
need varieeruvad vastavalt inimesele. Restorani jaoks on oluline pakkuda labimdeldud

mentiiid, koos sobiva sisekujunduse ja dhkkonna ning hea teenindusega.
2. 3. Uuringu jareldused ja ettepanekud

Uurimistod eesmargiks oli vélja selgitada restorani kliendi ostuotsuse pdhjused ja
mojutajad. Ankeetkiisitluste ning teooria pdohjal selgusid klientide eelistused ja
arvamused mitmete restorani nditajate kohta. Selgus, et lisaks meniilile ja teenindusele
on véga oluline ka dhkkond. Esimene ettepanek ettevottele on soovitus muuta restoran
Monaco hubasemaks ning poorata rohkem tdhelepanu detailidele. Ankeetkiisitluses
selgus, et vdga oluliseks peetakse restoranis mingitavat muusikat, mis peaks sobima
kokku iildise miljodga. Teoreetilises uuringu osas on vilja toodud Ryu ja Hani (2011)
késitlus restoranis méangitava muusika ja restorani stiili kokkusobivuse olulisuse kohta.
Restoran Monaco on pithendunud modernsele fusion-koogile ehk klassikalisele maailma
koogile moodsas votmes. Nii laia suunitlusega restoranil on raske valida kindla teemaga
muusikat, mistottu on oluline, et méngitav muusika oleks rahulik ja kiillaltki vaikne.
Kindlasti ei sobi antud restoranis panna miangima raadiokanal voi poppmuusika. Koige
paremini sobiks restorani loungemuusika, mis on rahulik taustamuusika ning mis ei

hiri kiilastajaid.

Analiiiisis  selgus, et nii Nordic Hotel Forumis ldbiviidud kiisitluses kui
internetikiisitluses vastanud peavad mentii laia valikut oluliseks. Restoran Monaco
pakub iga pdev 1dunameniiiid, kuhu kuuluvad buffet-stiilis eelroad, supp, pearoog ning
magustoit. Kuigi eelroogade valik on suur, on iga piev valikus vaid iiks pearoog, mis ei
anna kliendile eriti suurt valikut. Restorani kiilastatavus oleks kindlasti suurem ka 16una
ajal, kui nende pakutavas 1dunameniiiis oleks suurem pearoa valik. Ohtuséogi meniiiis

pakutav valik on laiem, kuid vaid iiks supp ning kaks salatit, kogu meniili peale ei
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sisalda kala vd&i liha. Niivord védike valik taimetoitu muudab olukorra keeruliseks
suurematele seltskondadele, kes soovivad restorani s6oma minna ning kellel on mitmeid
erinevaid maitse-eelistusi. Positiivne on aga suur valik pearoogasid Shtusédgimeniitis,
kus pakutakse kiimmet erinevat rooga kala vo4i lihaga. Restoran Monaco voiks oma
ldunamentiiid laiendada, lisada sinna kergemaid ning taimetoidu valikuid, et saada

juurde potentsiaalseid kliente.

Uuringus selgus, et restorani kliendid peavad meniiii vdljandgemist vdga oluliseks.
Restoran Monaco meniiiid on uuendusliku kujundusega ning arvestades, et restoran on
keskendunud klassikalisele maailma kodgile, ei pruugi mentiii stiil kokku sobida
tilejadnud restorani stiiliga. Klassikalise stiiliga restoranis vdiks olla klassikalised
kovast papist heledad meniitid, kus on pakutavad toidud vélja toodud loogilises
(eelroad, salatid, supid, pearoad ja magustoidud) jérjestuses. TGO teoreetilises osas on
mitmed autorid vélja toonud meniiii véljandgemise olulisuse ning selle tdhtsuse hea
mulje jatmisel. Meniili ebasobiv viljandgemine vO0ib muuta kliendi restorani
kiilastuselamust ning muljet. Kuna Nordic Hotel Forum on uuenduslik ja kaasaegne
ettevote, soovivad nad hakata mentiud esitama tahvelarvutites. Selline lahendus on kiill
uuenduslik, kuid ei pruugi sobida paljudele, just eriti vanema generatsiooni klientidele.
Soovitus ettevottele oleks muuta meniili klassikaliseks ja lihtsasti késitletavaks, et see

sobiks kokku restorani stiiliga ning oleks mugav lugeda ja késitleda iga kliendi jaoks.

Restoran Monaco on véhe tuntud kohalikule kliendile. Nordic Hotel Forum ei tee
reklaami oma restoranile, mistottu on nende kiilastatavus vidike. Nordic Hotel Forum
asub Tallinna kesklinnas ning umberringi on mitmeid suuri biiroohooneid.
Biiroohoonete tootajad kdivad igapdevaselt {imberkaudsetes toitlustusasutustes
1dunastamas, kuid suur osa neist ei ole teadlikud restoran Monaco olemasolust. Samuti
sobiks restoran Monaco kohalikule kliendile uhkemaks ohtusdogiks voi tdhtpdeva
tahistamiseks. Toitude hinnad restoranis Monaco on teiste Tallinna restoranidega samas
hinnaklassis ning selle poolest sobiks see kohalikule kliendile histi. Selleks, et restoran
Monaco kiilastatavus kasvaks on vaja end turundada kohalikule kliendile. Turundamine
vOiks toimuda ldbi erinevate sotsiaalmeediakanalite, sest seal levib info vdga kiiresti.

Lisaks sotsiaalmeedias turundamisele voiks restoran Monaco teha end néhtavaks
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timberkaudsetele biiroodele, kust tuleks kindlasti suur hulk 16unas6dgi kliente. Selleks,
et end biiroodele ndhtavaks teha voiks restoran Monaco saata otsereklaami ning teha

sooduspakkumisi ettevotetele firmaiirituste korraldamiseks.

Nordic Hotel Forum on mitmete suurte iirituste ning ettevitete koostoopartner, kuid
eelkdige pakutakse vélja vaid konverentsi- ja majutusteenust. Restoran Monaco
kiilastatavuse suurendamiseks oleks vaja ettevottel pakkuda vélja vdimalusi korraldada
restoranis samade partneritega seotud tiritusi nagu plaadi- ja raamatuesitlused, irituste
avamised ning Idpetamised. Urituste korraldamine on samuti turundus ning selle kaudu

jaab restoran meelde iiritusest osavdtjatele.

Kuigi restoran Monaco keskendub klassikalisele maailma kodgile, on siiski oluline
rohutada ka kaasaegsust ehk fusion-stiili mida restoran esindab. Lisaks moodsale
toiduvalmistamise viisile klassikaliste toitude puhul on klientidele aina olulisem
kohaliku tooraine kasutamine. Restoran Monaco kasutab kohalikku toorainet, kuid ei
too seda piisavalt palju vilja ning kliendid ei saagi sellest teada. T66 teoreetilises osas
on vilja toodud mitmed autorid, kes peavad kohaliku tooraine kasutamist suureks
plussiks ning positiivseks kiiljeks. Restoranide kliendid moistavad aina enam, et kohalik
tooraine on tdhtis osa tervislikust toidust ning seda hinnatakse korgelt. Ettevote voiks
edaspidi restorani tutvustamisel ning ka mentiiis vilja tuua, et kasutatakse kohalikku ja

varsket toorainet.
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KOKKUVOTE

Restoranidris on piisimajddmine raske, seda suudavad vaid need ettevotted, millele on
tekkinud piisiv kliendibaas ja ustavad kliendid. Selle saavutamiseks peab aga ettevote
vastama Kkliendi ootustele, soovidele ja vajadustele. Kliendi ootuste, soovide ja
vajaduste vilja uurimiseks peab ettevote tegema palju t66d, et vilja selgitada oma

sihtgrupi ndudmised.

T66 eesmargiks oli vélja selgitada, mille pohjal kliendid valivad restorani ja mis
mojutab nende ostuotsust ning saadud tulemuste pdhjal teha ettepanekuid ettevottele
Nordic Hotel Forum. Eesmaérgi tditmiseks viidi ldbi teoreetiline uuring teadusartiklite ja
kirjandusallikate pdhjal ning uuringud Nordic Hotel Forumi klientide seas ja internetis.
Too eesmirk sai tdidetud ning samuti tehti ettepanekuid ettevottele Nordic Hotel

Forum, et suurendada restorani Monaco kiilastatavust.

K&ik t66 uurimisiilesanded said tdidetud. Uuriti teooriat antud teema kohta ning koostati
teoreetiline iilevaade, valmistati ette ja viidi 1dbi uuringud nii ettevottes Nordic Hotel
Forum kui Internetikeskkonnas Esurveycreator.com ning analiiiisiti saadud tulemusi,
mille pdhjal tehti parendusettepanekuid ettevottele. T66 alguses vilja toodud hiipotees,
et kliendid valivad restorani meniiti pdhjal, leidis kinnitust. Koige olulisemaks

ostuotsuse mojutajaks peavad uuringus vastanud just mentiiid.

Uuringust selgus, et koige tdhtsamateks ostuotsuste mdjutajateks peavad restorani
kliendid meniilid ja teenindust. Meniiii peab pakkuma mitmekiilgset valikut ning olema
kergesti loetav ja moistetav. Samuti pidasid uuringus osalejad oluliseks, et restoranis

méngitav muusika sobiks kokku restorani miljooga. Restorani kiilastus on terviklik
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elamus, mille heaks toimimiseks peavad kdik koostisosad olema tasakaalus ning

1abimoeldud.

Samuti selgus uuringust, et restorani kiilastajad peavad oluliseks pakutava toidu
tervislikkust. Ténapédeval, kui tervislik toitumine on védga aktuaalne teema, peetakse
oluliseks jdlgida ka véljas soomas kdies, et tehakse tervislik ja kerge valik. Kiill aga

selgus, et 46% meestest ei jalgi, et teevad restoranis tervislikuma valiku.

Uuringule vastanud eelistavad pigem spetsialiseerumiseta restorani spetsialiseerumisega
restoranile. Uuringus osalejad, kes eelistavad spetsialiseerumisega restorani vastasid, et
nende eelistusteks oleks rahvuskook ja grillrestoranid, kuid suur osa valis ka

vastusevariandi ,,muu‘ ning toodi vélja, et eelistatakse sushi restorane ning pubisid.

Ettepanekud ettevdttele koosnesid ettepanekutest tdiendada ja uuendada restorani
vastavalt kliendi soovidele, et suurendada kiilastatavust kuid samuti on vilja toodud
ettepanek muuta end kohaliku kliendi jaoks ndhtavaks. Léabiviidud uuring ja
kokkupandud t66 on huvipakkuv restoranipidajatele, kellel on voimalus antud t66 kaudu
moista oma sihtgrupi soove, vajadusi ja ootusi. Samuti pakub t60s véljatoodud
teoreetiline uuring informatsiooni restorani erinevate tegurite kokkusobivuse kohta, mis

tagavad kliendi rahulolu.
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Lisa 1. Ankeetkiisimustik Internetis

Hea vastaja,
palun Sinu abi oma 16put66 uuringu 1dbiviimisel. Uuringu eesmérk on saada teada

restorani klientide eelistuste ja otsuste kohta. Kiisimustik on anoniilimne ning selle

tditmine votab umbes 3 minutit. Kiisimuste tekkimisel palun kirjutage enekenv@ut.ee

1. Kui tihti kiid restoranis sO0mas?
Paar korda nadalas

Paar korda kuus

Kord mone kuu jooksul

Paar korda aastas

2. Kas eelistad spetsialiseerumisega restorani?

Jah
Ei

3. Millist tiilipi restorani eelistad?
Grill

Oko

Rahvuskdok

Taimetoit

4. Kui oluline on Sinu jaoks, et meniiiis pakutav valik oleks suur?
Véga oluline

Oluline

Nii iiht kui teist

Mitte eriti oluline

Pole iildse oluline

5. Kui oluline on Sinu jaoks, et mentiiis oleks valikus ka taimetoidud?
Viga oluline

Oluline

Nii iiht kui teist

Mitte eriti oluline

Pole iildse oluline
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6. Kui oluline on Sinu jaoks restorani keskkonnasobralikkus?

Viga oluline
Oluline

Nii iht kui teist
Mitte eriti oluline
Pole iildse oluline

7. Kas restoranis soomas kéies jilgid, et valid meniilist tervislikuma valiku?

Jah
Ei
Ei oska oelda

8. Kui oluline on Sinu jaoks, et restoranis pakutav toit on kerge ja tervislik?
Viga oluline

Oluline

Nii {iht kui teist

Mitte eriti oluline

Pole iildse oluline

9. Kui oluline on Sinu jaoks meniiii vdljandgemine?
Viga oluline

Oluline

Nii iiht kui teist

Mitte eriti oluline

Pole tildse oluline

10. Kui oluline on Sinu jaoks, et restoranis mingitav muusika sobib kokku restorani
stiili ja keskkonnaga?

Véga oluline

Oluline

Nii {iht kui teist

Mitte eriti oluline

Pole iildse oluline

11. Palun jérjesta jargmised restorani néitajad enda jaoks tidhtsusejarjekorda (1 on kdige
olulisem, 5 kdige ebaolulisem).
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12. Sugu
13. Vanus
-20

21-40
41-60

61+

Téanan vastamast!
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Lisa 2. Ankeetkuisimustik Nordic hotel Forumis

Lugupeetud Nordic Hotel Forumi kiilaline,

Minu nimi on Eneken Viks, dpin turismi- ja hotelliettevdtlust Tartu Ulikoolis. Palun
Teie abi oma I6putdéd uuringu ldbiviimisel. Uuringu eesmirk on saada teada Nordic
Hotel Forumi klientide restoranieelistuste kohta. Uuring on oluline, et muuta restorani
kiilastuselamus veelgi meeldivamaks. Kiisimustik on anoniilimne ning selle tditmine

votab umbes 3 minutit. Kiisimuste tekkimisel palun kirjutage enekenv(@ut.ee
Vastuse mirkimiseks palun tommake teile sobivale vastusele joon alla.

Kas olete kiilastanud restorani Monaco viljaspool hommikus6dki?
Jah Ei (jatkake 4. kiisimusega)

Te kiilastasite restorani Monaco:
Ldunal A’la carte dhtusoogil

Kas soovitaksite restorani Monaco oma tuttavatele?
Jah Ei

Kas plaanite kiilastada restorani Monaco kui taas Nordic Hotel Forumis viibite?
Jah Ei

Mis ajendab Teid hotelli restorani kiilastama?

Kas Teie jaoks on oluline, et restoranis pakutav toit on tervislik ja kerge?
Viga oluline /oluline / oluline kuid mitte esmatéhtis / mitte eriti / pole lildse oluline

Kui oluline on Teie jaoks mentiii viljandgemine?
Viga oluline /oluline / oluline kuid mitte esmatéhtis / mitte eriti oluline / pole {ildse
oluline
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Kui oluline on Teie jaoks, et meniilis pakutav valik on suur?
Viga oluline /oluline / oluline kuid mitte esmatéhtis / mitte eriti oluline / pole tildse
oluline

Kui oluline on Teie jaoks, et meniiii valikus oleks taimetoidud?
Viga oluline /oluline / oluline kuid mitte esmatéhtis / mitte eriti oluline / pole tildse
oluline

Kui oluline on toitlustusettevotte keskonnasdbralikkus?
Viga oluline /oluline / oluline kuid mitte esmatéhtis / mitte eriti oluline / pole tildse
oluline

Kui olulised on Teie jaoks restoranis jargmised: Palun pange néitajad enda jaoks
tdhtsuse  jarjekorda (1 koige  tdhtsam, 5  kodige  vdhem  tdhtis)

Teenindus Meniiii Ohkkond Maine Hind
Sugu Naine Mees
RahVus ..o

Téanan vastamast!
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Summary

RESTAURANT CLIENT’S PURCHASING DECISION FORMATION AND
FACTORS ON THE EXAMPLE OF NORDIC HOTEL FORUM RESTAURANT
MONACO

Eneken Viks

In today’s world the amount of catering facilities is growing and every one of these
facilities wants to provide a great service to ensure a consistent clientele. A visit to a
restaurant is a whole experience which is not just about providing the service.
Customer’s needs, desires and opportunities change with time. To satisfy a increasingly
demanding customers needs and desires, one must know their expectations and

interests.

In this study the question is — based on which factors does a client choose a restaurant?
According to the research question the author poses a hypothesis — a person chooses a
restaurant primarily based on the menu. The purpose of this study is to identify the
customer’s preferences and purchasing reasons based on the results of the study to make
suggestions to Nordic Hotel Forum’s restaurant Monaco. According to the research
objective, the author sets up these tasks:

e Development of thematic literature review

e To provide an overview of Nordic Hotel Forums restaurant Monaco’s current
situation

e Preparation of study and questionnaire

e Conducting a study among Nordic Hotel Forum quests and online survey in
Esurveycreator.com

e Assemble an analysis of the results of the study

e Make suggestions to Nordic Hotel Forum restaurant Monaco based on the results of
the analysis.

The survey revealed that the restaurant menus and customer service have the most
influence on the purchasing decisions. Menus must offer a wide variety of choices and

be easy to read and understand. It is also considered important the music played in the
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restaurant suits the ambiance. To make a visit to the restaurant an enjoyable experience,

all the components must be balanced.

The study also revealed that the restaurant clients appreciate the healthiness of the food
served. Nowadays having a healthy diet is an important and actual issue. It is considered

important to eat healthy while eating out.

The suggestions to the company consisted of proposals to complement and upgrade the
restaurant according to the customer’s wishes, to increase the visiting numbers but also
to become more visible to the local client. The study is interesting to restaurant
managers who have been given the chance to understand their target audience’s desires,
needs and expectations. The study provides a theoretical study of the compatibility of

the various factors of the restaurant to ensure customer satisfaction.
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Mina, Eneken Viks (stinnikuupdev 28.03.1990),

1. Annan Tartu Ulikoolile tasuta lihtloa:

1.1.Reprodutseerimiseks sdilitamise ja iildsusele kittesaadavaks tegemise eesmirgil,
sealhulgas digitaalarhiivi DSpace-i lisamise eesmargil kuni autoridiguste
kehtivuse tihtaja 1dppemiseni.

1.2.Uldsusele kittesaadavaks tegemiseks Tartu Ulikooli veebikeskkonna kaudu,
sealhulgas digitaalarhiivi DSpace-i kaudu kuni autoridiguste kehtivuse tihtaja
16ppemiseni.

»Restorani kliendi ostuotsuse kujunemine ja mdjutegurid Nordic Hotel Forumi

restorani Monaco nditel“, mille juhendaja on Inna Bentsalo.

2. Olen teadlik, et nimetatud oigused jadvad alles ka autorile.
3. Kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei rikuta teiste isikute intellektuaalomandi
oigusi ega isikuandmete kaitse seadusest tulenevaid digusi.

Parnu 15.05.2013
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