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SISSEJUHATUS

Loputdo teema valik tuleneb sellest, et maailma tasandil on niha, et toitlustusettevotete
kiilastamine on kasvav trend. Kiilastajate valikuid mdjutavad véga erinevad tegurid ning
selle kohta on nii Ameerika Uhendriikides, Suurbritannia kuurortlinnades kui ka teistes
arenenud riikides ja arengumaades ldbi viidud hulgaliselt uuringuid (nt Filimonau &
Krivcova, 2017; Filimonau, Lemmer, Marshall, & Bejjani, 2017; Ryu & Han, 2010;
Mensah, Agboka, & Azilla-Gbettor, 2017; Lund, Kjernes, & Holm, 2017; Kim & Kang,
2018; Kwon & Ju, 2014; Diaz-Méndez & Garcia-Espejo, 2017; Fakih, Assaker, Assaf, &
Hallak, 2016; Diaz-Méndez & Van den Broek, 2017; Marinkovic, Senic, & Mimovic,
2015; Andrade, Da Costa Louzada, Azeredo, Ricardo, Martins, & Levy, 2018). Sama
kinnitab ka Eesti Statistikaamet (toitlustussektorist tulev kasum suureneb). Rahvas on
muutunud jirjest mugavamaks, nii et paljud igapdevased majapidamistegevused, nt s66gi

valmistamine, koristamine, pesu pesemine ja triikimine on tihti teenusena sisse ostetud.

Suuremat rdhku on hakatud panema ka paremale toitlustuskeskkonnale, mille eest ollakse
valmis kdrgemat hinda maksma. Enam ei rahulda kliente ainult toidu maitse ja saadud
toidu kvaliteet, vaid tdhelepanu pooratakse lisaks erinevatele teguritele. (Ryu & Han,
2010, Ik 310-312) Toitlustusettevdte jaoks tdhendab see, et ta peab olema vdimeline
pakkuma {iheaegselt koikidest kliendirahulolu maéravatest komponentidest (toidu
kvaliteet, hind, roa valmistamiseks kasutatud tooraine péritolu, kiipsetusviis, teenuse
kvaliteet, klienditeeninduse tase, toitlustusettevotte fiiiisiline keskkond, teema
kontseptsioon, dekoratsioonid, atmosfddr, mugavus, meniili valik) koosnevat
terviklahendust (Filimonau & Krivcova, 2017, Ik 517; Filimonau et al., 2017, Ik 74; Gou,
Shen, & Chai, 2013, Ik 218; Lu & Gursoy, 2017, Ik 76-79; Mensah et al., 2017, Ik 412—
413; Ryu & Han, 2010, Ik 311-312). Nende teguritega mitte arvestamisel voib
teenuspakkujat ees oodata ebameeldiv reklaam suust-suhu turundusena ja halvima

stsenaariumi korral ka piisiklientide kaotus.



Eesti statistikaameti andmete jérgi teeniti toitlustussektoris 2005. aastal 174,2 miljonit
eurot kasumit, kiimme aastat hiljem ehk siis 2015. aastal 416,5 miljonit, 2017. aastal
531,2 miljonit ja 2018. aastal 581,2 miljonit eurot, mis on 8,6% korgem tulemus, kui
eelneval aastal. Kui vorrelda nende aastate andmeid, siis viimase kiimne aastaga oOn

toitlustussektorist saadud kasum kasvanud iile kolme korra. (Statistikaamet, s.a.)

Eesti toitlustusvaldkonnas on probleemiks riigi tasemel uuringutulemuste puudumine,
mis annaks infot toitlustusasutuste kiilastatavuse ja klientide toidueelistuste ja s6ogikoha
valikut méaaravate kriteeriumite kohta. Seni on ldbi viidud vaid iiks uuring, mis kajastab
toitlustusasutuste kiilastamise sagedust ja selle seoseid vanuse, sissetuleku ja teiste
sotsiaal-demograafiliste nditajatega ning eesti rahvustoidu soOmise tdendosust. Selle
2006. aastal Eesti Konjuntuuriinstituudi poolt ldbiviidud uuringu tulemused néitasid, et
eestlased pigem ei kéi toitlustusettevottes s6omas. Uuring nditas sama, et sdogikohtade
kiilastamine on tugevas seoses vanuse, sissetuleku ja elukohaga. Maapiirkonnas elavad
inimesed kéisid harvem véljas s60mas, samuti kiilastasid erinevaid s60gikohti vihem iile
50 aastased ja madala sissetulekuga respondendid. Samas uuringus selgus, et erinevatest
rahvuskookidest eelistab 61% respondentidest siitia eesti traditsioonilist toitu, 41% vene,
38% hiina, 35% kaukaasia ja 35% itaalia roogasid. (Eesti Konjunktuuriinstituut, 2006, Ik
7-8, 10)

Soogikohtade kiilastatavuse suurenemisest tingituna on hakatud ka jarjest rohkem
s00gikohti rajama. Néiteks Pdlvas on lisandunud viimase aastaga iiks uus restoran, mis
tdhendab, et koik s60gikohad peavad rohkem klientide pirast konkureerima ja seetottu ka
voimalikult kvaliteetset toodet pakkuma. Pesa hotelli restoranis on vorreldes eelneva
aasta sama perioodiga klientide arv langenud (ettevotte sisedokumentidest saadud info),
samuti on nende jéetud tagasiside muutunud Kriitilisemaks, soovitakse uudsust nii

meniilis kui ka interjooris.

Probleemkiisimusena on sonastatud: ,,Millised tegurid mojutavad kliendi sodgikoha
valikut?“ Kuna klientide véirtushinnangud ja ostujoud, tarbijate kditumismustrid ja
tegurid, mida nad s66gikoha valikul hindavad voivad olla véga erinevad, siis valis t60

autor uuringu labiviimiseks iihe Polva linnas asuva restorani.



Loputdd eesmirgiks on selgitada milliste tegurite alusel valivad kiilastajad meelepérase
s0ogikoha ja sellele vastavalt teha ettepanekuid Pesa hotelli restoranis pakutava teenuse

arendamiseks.

Antud 16putd6 raames soovib t66 autor saada vastuseid kiisimusele:
e Millised tegurid mdjutavad kliendi s66gikoha valikut?
e Kuidas on Pesa hotelli restorani kiilastajad rahul ettevdttes pakutavate

toitlustusteenustega?

Uurimistilesanded:

1) anda teoreetiline {iilevaade soOgikoha valikut mdjutavatest teguritest ja
toitlustusteenuse arendamisest;

2) kirjeldada uuringute ldbiviimiseks valitud meetodeid, valimit ja uuringute labiviimise
korraldust;

3) wiia lébi Klientide ostukditumise ja -eclistuste vilja selgitamiseks miiiigidokumentide
analius;

4) viia labi kiisitlus toitlustusettevottes ostu sooritanud Klientide seas tuginedes
miiligidokumentide analiiiisi tulemusele, White Guide toitlustusteenuste kvaliteedi
hindamise siisteemi kiisimustele ning DINESERV mudelile ja teadusartiklitele;

5) analiitisida uuringute tulemusi;

6) teha ettepanekuid toitlustusteenuse arendamiseks Pesa hotelli restoranis.

T66 koosneb kahest osast. Esimeses osas annab t60 autor lilevaate teemakohastest
kasitlustest, eelnevalt 1abiviidud uuringutest ning defineerib mdisteid véljas soomine, toit,
disainmdtlemine, toitlustusteenus ja teenuse kvaliteet. Peatiikk jaguneb kolmeks
alapunktiks, kus esimeses osas tutvustatakse kasvavat trendi tarbida toitu kodunt eemal
ja selgitatakse vilja, kes on toitlustusettevotte tiiiipiline klient. Peatiiki teises osas antakse
ilevaade teenuse arendamisest iildisemalt ja toitlustusteenuse arendamise voimalustest
ning selleks loodud mudelitest, kolmandas osas tuuakse vilja kliendi so6gikoha valikut

mdjutavad tegurid.

Teoreetilises osas kasitletakse erinevaid teooriaid, nt demograafiliste tunnuste olulisus
tarbijakditumise kujundamises, véljaspool kodu toidu tarbimisharjumuste muutus ajas,

toitlustusteenuse arendamine, disainmdtlemine ja selle rakendamine toitlustusteenuste



arendamises. T66 on koostatud tuginedes erinevate autorite, nt Agboka, Assaker, Assaf,
Azilla-Gbettor, Bejjani, Brown, Diaz-Méndez, Duarte Alonso, Edwards, Fakih,
Filimonau, Garcia-Espejo, Gursoy, Grinberga-Zalite, Han, Hartwell, Hallak, Kim, Kok,

Lee, Lemmer, Lu, Marshall, Mensah, O’Brien, Ozolina, Ryu téddele.

Too teises ehk empiirilises osas tutvustatakse lithidalt ettevotet ja antakse iilevaade
labiviidud uuringutest. Peatiikk jaguneb kolmeks osaks, kus esimeses osas antakse
iilevaade ettevotte taustaandmetest, Kirjeldatakse uuringute meetodeid ja ldbiviimise
korraldust. Peatiiki teises osas analiiiisitakse uuringu tulemusi, koostatakse
kliendiprofiilid. Kolmandas osas aga tehakse jareldusi ja ettepanckuid toitlustusteenuse

arendamiseks Pesa hotelli restoranis.



1. TOITLUSTUSTEENUSE ARENDAMINE RESTORANIS

1.1 Toidu tarbimine valjaspool kodu

Kéesolevas peatiikis antakse iilevaade toidu tarbimisest véljaspool kodu ning
kirjeldatakse erinevatele uuringu tulemustele tuginedes tiilipilist toitlustusettevotte
klienti, tema toitumisharjumusi, toitlustusettevotte kiilastatavuse sagedust, koha eelistusi

ning tuuakse vilja pdhjusi, miks viljaspool kodu einestatakse.

Viljas s60mist saab defineerida mitmeti, nditeks Lund, Holm ja Kjarnes (2017)
defineerisid seda oma artiklis, kui véaljaspool majapidamist avalikus kohas toidu tarbimist,
kus inimesed saavad soOmise ajaks istuda. Viljas soomist loetakse igapédevaelu
tavapdraseks osaks, kus t00 ja vaba aja veetmise tegevused mdjutavad perekonnaliikmete
kodunt eemaloleku aega, mistottu on tegemist praktilise lahendusega igapéevaste

logistiliste vajaduse rahuldamiseks. S66mist tookohas ei arvestatud véljas s6omise alla.

Kuna inimeste eluriitm on ajas muutunud jarjest kiiremaks, on viljas s6omine voi toidu
kaasaostmine tanapéeval tavaparane tegevus (Gou et al., 2013, Ik 216). See on enamikule
inimestele to6eluga seotud rutiin, vaheste jaoks aga eriliste siindmustega seonduv harv
vaba aja veetmise viis (Lund et al., 2017, Ik 24-25), mis oli peamiseks pdhjuseks 10-15
aasta tagusel ajal. Ténapdeval siiliakse tihti toitlustusettevottes ilma erilise pohjuseta
(Sharif, Jamil, & Nasir, 2017, Ik 8). Viimase kahekiimne aastaga toimunud muutused
niitavad, et lisaks sellele, et vdljaspool kodu s66mine on igapédevane tegevus, siitiakse
viljas, et aega siista ja vihendada toidu valmistamisele muidu kuluvat vaeva. Uhtlasi on
see odavam, Kkui ise siilia teha ning annab vdimaluse koos teistega einestada. (Diaz-

Méndez & Van den Broek, 2017, 1k 3)

Suures plaanis on kodunt eemal toidu tarbimine massiline tegevus. See ei ole lihtsalt
modernse tihiskonna tarbimisharjumus, vaid muutused on tekkinud sotsiaalsetest

muutustest, nt tddtasu suurenemine, naiste rolli muutumine ajas ja aktiivne todturule



sisenemine, toiduga seotud traditsioonide muutumine ning kommunikatsiooni ja
tehnoloogia arengust tulenevad muutused. Voib 6elda, et véljas s6omine on tdnapéeval
thiskondlik ja kliendile rahuldust pakkuv tegevus, mitte primaarsete vajaduste
rahuldamise viis. (Diaz-Méndez & Van den Broek, 2017, Ik 2-3) See on sotsiaalne
tegevus, mille peamiseks eesmirgiks pole vajadus toidu jarele, vaid sotsialiseerumine,
meeldivalt aja veetmine ja suhtlemine ning uudsete maitsete proovimine (Sharif et al.,
2017, 1k 7-9).

Juba 2007. aastal oli Suurbritannias suurel osal elanikkonnast viljaspool kodu s66mine
tavaparane tegevus, mis oli populaarne koigi sotsiaalsete klasside hulgas. 786 uuringus
osalenud respondentidest soi vdhemalt iiks kord nddalas mdnes sdogikohas 42%,
restoranis einestas vdhemalt kord nddalas 11% vastajatest. (Mackison, Wrieden, &

Anderson, 2009, Ik 569-570)

Mensah, Agbokaja ja Azilla-Gbettor (2016) uuringust selgus, et 2011. aastal oli iihe
Ladne-Aafrika riigi, Ghana sisemajanduse koguproduktist 30% périt just
toitlustussektorist. Ka Pakistanis, soltumata kehvast majanduslikust olukorrast ja
kesistest viljavaadetest todturul, on toitlustussektor iiks viheseid, mida ei mdjuta riigis
toimuv ehk véljaspool kodu s66miste arv on pidevas kasvus koigi kliendisegmentide ja
sotsiaalsete Kklasside esindajate hulgas, sh jarjest rohkem ka madalama sissetulekuga
inimeste seas (Sharif et al., 2017, 1k 2,5,8).

Suurenev trend kodunt eemal siiiia on mitmete uuringute kohaselt stimuleeritud inimeste
muutunud elustiilist, kus naised on meestega vordviairsed perekonna iilalpidajad ning ka
majapidamise tdhendus on ajas muutunud. Ajanappusest tulenevalt ning oskamatusest
toitu valmistada, ostetakse tihti toit kas koju kaasa, siiliakse toitlustusettevottes voi
tellitakse toitlustaja endale meelepdrasesse paika. (Mensah et al., 2017, |k 410-412)
Samuti on ténu tehnoloogia kiirele arengule véljas soomine muutunud spontaansemaks ja
vihem planeeritud tegevuseks (inimesed saavad 14bi interneti ja mobiiltelefoni omavahel
suhelda, s6ogikohtade meniitidega tutvuda ja laudu broneerida) (Diaz-Méndez & Van den
Broek, 2017, Ik 3).

Edwards, Hartwell ja Brown (2013), Diaz-Méndez ja VVan den Broek (2017), Sharif, Jamil
ja Nasir (2017) ning Thomas ja Emond (2017) labiviidud uuringute tulemused niitasid



samuti, et véljaspool kodu soO0mist seostatakse eelkdige puhkusega ning
sotsialiseerumisega, kuna ka iiksi einestama minnes ollakse teistest {imbritsetud, nt iiksi
elavad seeniorid einestavad tihti Idunaklubides just sotsiaalse suhtlemisvajaduse pérast,
mistottu voib Oelda, et viljas s66mine on muutunud seltskondlikuks tegevuseks.

Suurenenud on ka naissoost gruppide arv, kes tihedalt kiilastavad restorane.

Diaz-Méndez ja Garcia-Espejo (2017) leidsid veel, et viljaspool kodu s6omist on
mdjutanud nii té6elu kui ka vaba aja veetmise viiside ja harjumuste muutus ajas. Samuti
kinnitas ka see uuring et inimesed piitiavad valtida iga hinna eest tiksi s6omist, isegi Siis
kui tookohustused muudavad selle keeruliseks ja, et on véljaspool kodu s66mine
peamiselt sotsiaalne tegevus. Hispaanias einestatakse viljaspool kodu koige tihedamalt
nddalavahetusel. ToOpdeviti siiliakse véljaspool kodu koige tihedamalt 16unat ja
einestajateks on tilidpilased ning inimesed, kelle paevaplaan soltub téokohustustest. 50%
respondentidest soi argipdeviti 1ounat tookaaslastega, laupdeval ning pithapdeval pigem

sOprade, tuttavate ja perekonnaliikmetega.

Brasiilias saab viljaspool kodu s66mise puhul rddkida kolmest mustrist. Esiteks on
»traditsiooniline* muster, kus inimesed s6dvad samasugust toitu nagu tavapiraselt kodus,
mis on valmistatud lihast, oast, riisist, pastast, juurikatest, mugulatest, juurviljast ja
munast. Teiseks ,,tiitipiline Brasiilia hommikusook/tee* muster, milles tarbitakse rohkem
saia, margariini, piima, juustu ja void ning kolmandaks ,,ultra to6deldud* toidu muster,
kus tarbitakse peamiselt korge toitainevéirtuse, rasvade ja suhkru sisaldusega kiirtoitu ja
valmisprodukte ning karastusjooke. Ultra toodeldud toitu tarbivad Brasiilias koige
rohkem madala haridustasemega nooremapoolsed inimesed (10-19 ja 20-39 eluaastat).
Korgema sissetulekuga ja haridustasemega inimesed eelistavad toituda tervislikumalt ja

valivad Kka toitlustusettevotetes traditsioonilisi roogasid. (Andrade et al., 2018, Ik 4-5)

Sotsiaal-demograafilistes heaoluriikides Soomes, Rootsis, Taanis ja Norras vais leida nii
sarnasusi kui ka erinevusi véljaspool kodu so6mise aegade ja tarbitud roogade vahel. Neis
koigis siiliakse tavaparaselt suhteliselt sarnast toitu, kuid 16unas6dgi eelistused on riigiti
erinevad. Néiteks Norras ja Soomes siitiakse Iounat tiitipiliselt ajavahemikul 11.00-12.00,
Taanis ja Rootsis aga 12.00—13.00. Kui Soomes, Rootsis ja Norras puudub ohtul mérgatav
Ltipptund®, siis Taanis on see kell 18.00-19.00. Lounasoogiks eelistatakse Soomes ja

Rootsis siilia sooja, kiipsetatud toitu, samas kui Norras ja Taanis siiiiakse pigem vdileiba.
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Ka viljaspool kodu s6omise pohjused olid riigiti erinevad: Soomes ja Rootsis tehti seda
peamiselt tooga seotud pdhjustel, nt drildunad. Taanis ja Norras oli tegemist pigem vaba
aja veetmise viisiga. Samuti selgus uuringust, et ka nendes riikides on véljas so6mine
seotud soo, vanuse, sissetuleku ja elukohaga (meessoost, nooremad, korgemat

sissetulekut teenivad, linnas elavad inimesed einestasid tihedamalt véljaspool kodu).

(Lund et al., 2017, Ik 23, 29)

Et mehed einestavad tihedamalt véljaspool kodu kui naised ja, et vanus on ddrmiselt
oluline tegur viljaspool kodu s66misel (inimesed vanuses 60+ ja noored, lastega vanemad
einestavad harva soodgikohas, nddalavahetustel einestab véljas rohkem noori kui
argipdeviti) ning, et korgema haridusasemega ja sissetulekuga inimesed kiilastavad
tihedamalt erinevaid soogikohti nditasid ka Olsen, Warde ja Martens (2000), Diaz-
Méndez ja Garcia-Espejo (2017), Scozzafava, Contini, Romano ja Casini (2017), Sharif
jt (2017) ning Kim ja Kang (2018) ldbiviidud uuringud, mistottu tuleb turundus ja

tootearendustegevusi kindlasti 1dbi viia vanusest ja soost lahtuvalt.

Ttitipiline klient, kelle soove peavad toitlustusettevotted rahuldama on Kwon ja Ju (2014),
Mensah jt (2017), Diaz-Méndez ja Garcia-Espejo (2017), Diaz-Méndez ja Van den Broek
(2017) ning Kim ja Kang (2018) labiviidud uuringute kohaselt linna piirkonnas elav,
viahemalt riigi keskmist palka teeniv, noor, vallaline, mugavust hindav mees. Peamisteks
véljas s6omise pohjustena toodi vélja: ,,pole aega siilia teha, ,,t66koht liiga kaugel®, ,,nii

on mugav*.

Réadkides tdnapdeva kliendist, siis ta hindab lisaks roa maksumusele terviklikku
vaartuspakkumist. Hind on kiill oluline ostueelistuse kujunemisel, kuid arvestatakse ka
vadrtuspakkumisega mida raha eest saab ehk toidu vérskuse, tooraine kvaliteedi,
péritoluga. Samuti ollakse valmis kvaliteetse toidu eest ka rohkem tasuma ning kvaliteeti
el seostata ainult suurepdrase maitse, vaid ka isikliku tervise ja keskkonnamojuga.
(Filimonau & Krivcova, 2017, Ik 520-525) Viljaspool kodu toidu tarbimist visualiseerib
tabel 1.
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Tabel 1. Viljaspool kodu toidu tarbimine ja selle jaotus motiivide jargi (autori koostatud
tuginedes Diaz-Méndez & Garcia-Espejo, 2017; Diaz-Méndez & Van den Broek, 2017,
Gou et al., 2013; Hartwell & Brown, 2013; Kim & Kang, 2018; Kwon & Ju, 2014; Lund
et al. 2017; Mackison et al., 2009; Mensah et al., 2017; Olsen, Warde, & Martens, 2000;
Sharif et al., 2017; Scozzafava et al., 2017; Thomas & Emond, 2017).

Viljaspool kodu toidu tarbimine

e Pidevas kasvus koigi kliendisegmentide ja sotsiaalsete klasside esindajate hulgas.
Toitlustusteenuse tarbijatena on enim esindatud linnas elavad, to6turul hdivatud
vallalised mehed.

o Tingitud inimeste muutunud elustiilist, majapidamise tihenduse muutusest, naiste
aktiivsest sisenemisest tooturule, sissetuleku suurenemisest, tehnoloogia kiirest arengust
(muutunud spontaanseks tegevuseks).

Viljaspool kodu toidu tarbimise jaotus motiivide

Ilma erilise pohjuseta | Uudsete maitsete Tooeluga seonduv

toitlustusettevdttes proovimine rutiin

toidu tarbimine

PGhjused: mugavus,

toidu valmistamisele

argi
Erilise siindmusega
seonduv harv vaba
aja veetmise viis
Pohjused:
sotsialiseerumise

PGhjus: voimalik
riigist lahkumata

Pohjused: mugavus,
tookoht kodunt

kuluva aja sddstmine,
odavam kui s66gi
valmistamine

kogeda osakest teiste
rahvuste kultuurist
nende
traditsioonilise koo gi
niol, aega sddstvam
ja soodsam tegevus,

kaugel,
sotsialiseerumise ja
ari edendamise
vajadus (stitiakse
koos tookaaslaste ja
klientidega)

voimalus, meeldivalt
aja veetmine (toidu
tarbimine
teisejarguline
tegevus), puhkus,
mugavus

kui reisida valisriiki.

Tuginedes erinevatele teadulikele allikatele voib kokkuvdtteks oelda, et tiiiipiline iga
pédev voi suhteliselt tihti kodunt eemal toitlustusteenust tarbiv klient on vallaline, linnas
elav korgharidusega meesterahvas, vanuses 26-31, kes einestab koos kaaslastega oma
meelepérases toitlustusettevottes ja hindab eelkdige meeldivalt koos veedetud aega ning

head toidu ja kvaliteedi suhet.
1.2 Toitlustusteenuse arendamise voimalused

Kuna ndudlus kvaliteetse toitlustus- ja toidukogemuse jérele on pidevas kasvus, siis toit
voib olla piirkondliku arengu komponendiks, kultuuriliseks vordluspunktiks ja
turismiressursiks. Toitlustusteenuste arendamine toob kasu lisaks toitlustusettevottele
kogu piirkonnale, sest kui suureneb kiilastatavus, tekib vajadus lisato6jou jarele ja tihtlasi
tarbitakse kohalikku toorainet rohkem, mis tdhendab, et ka teised ettevotjad saavad oma

tooteid rohkem miiiia ja seeldbi suuremat kasumit teenida.
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Lébi toiduturismi ja kohaliku toidu pakkumise saab ergutada nii kohalikku
majandusarengut, kaasata kogukonda kui ka siilitada piirkonna kultuuripirandit.
Toiduturism on olulise tdhtsusega riigi majandus- ja regionaalarengus ning
maapiirkondade ja sihtkoha identiteedi séilitaja. Kohaliku tooraine kasutamine aitab
kaasa viikepollumajandustootjate dra elatamisele ja uute tookohtade loomisele. Kui
importtoodangu ostu puhul jaib kiimnest eurost piirkonda vaid kaks eurot, siis kohaliku
tooraine kasutamise puhul kaheksa eurot ja vaid kaks eurot ,,rdndab vilja“. Samuti on
kohalik tooraine vorreldes importtoodanguga tervislikum, véarskem, maitsvam,
toitainerikkam ning omab otsest ithendust tootja ja tarbija vahel. (Duarte Alonso, Kok, &
O’Brien, 2018, 1k 511-512; Filimonau & Krivcova, 2017, Ik 520-525; Grinberga-Zalite
& Ozolina, 2017, 1k 294-295)

Vaatamata sellele, et toitlustamine on olnud itiheks votmeteguriks kiilalislahkuse teenuste
valdkonnas juba mitmeid aastakiimneid, moisteti toidu tihtsust alles 90ndate 16pus, kui
toitlustamist hakati rohutama turismisektori osana. Toiduturismi v&ib lugeda
globaliseerumise juures iiheks olulisemaks elemendiks, sest inimestel on vdimalus oma
rilgist lahkumata proovida teiste rahvuste roogasid ja seeldbi veidi aimu saada ka
kultuuridevahelistest erinevustest. Niitidseks holmab toiduturism erinevaid tooteid ja
vorme nagu restoranid, toidu juhendid, toiduvalmistamise kursused, toiduteed jne.
(Duarte Alonso et al., 2018, 1k 511-512)

Suurest ndudlusest tulenevalt on tinapdeval arvukalt toitlustusettevotteid igale maitsele,
mis on tihtpidi plussiks, kuna Kliendil on valikuvoimalus, samas ettevotte seisukohalt on
tihti probleemiks iiksteisest eristumine. Aris edukalt piisimiseks on vajalik votmetegurite
madratlemine, mis aitab ettevotetel eraldada ressursse, et parandada konkurentsivoimet,
sest ainult need ettevotted kellel on piisikliendid, saavad turul konkurentsis piisida.

(Pileliené, Almeida, & Grigalitinaité, 2016, 1k 53, 58)

Toitlustusteenuseks nimetatakse toidu ja sellega seonduvate teenuste pakkumist kliendile
ning selle spetsiifikat arvestades saab kliendi rahulolu mdotvad faktorid jagada nelja
gruppi: toit, fiilisiline keskkond, atmosfaér ja pakutavad lisateenused (Pileliené et al.,
2016, Ik 54). Arvestama peab, et lisaks toidu maitsele ja hinnale mdjutab rahulolu toiduga
ka toidu kvaliteet, toitainesisaldus ja tooraine péaritolu, mis omakorda mojutavad toidu

16pphinda (Gou et al., 2013, Ik 218).
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Samuti on darmiselt oluline jilgida teenuse kvaliteeti, mida loetakse toitlustusiris iiheks
eduteguriks. Teenuse kvaliteet niditab kuidas tajub klient talle osutatud teenuseid ja
tooteid ning hindab nende véartust. (Vanniarajan & Meharajan, 2012, Ik 4, 6). Tajutud
teenuse kvaliteeti on tugevas seoses nii ootustega kui ka tajutud véartustega. Kliendi
korgetest ootustest ldhtuvalt hinnatakse kriitilisemalt teenuse kvaliteeti, samas
madalamad ootused tekitavad tunde, et kogetud toitlustuselamus on parema kvaliteediga
kui tegelikult asi on. (Pileliené et al., 2016, Ik 55) Teenuse kvaliteeti moddetakse tihti
SERVQUAL mudeliga. Toitlustussektoris, tdpsemalt restoranis kasutatakse aga viimase
kohendatud mudelit, mis kannab nime DINESERYV. Selle mudeli eesmirk on restoranide
juhtidele ja omanikele anda viis kuidas mdota toitlustusettevotte pakutud teenuse
kvaliteeti, millele tuginedes saab parandada ka esilekerkivaid probleeme. (Hansen, 2014,
Ik 119; Keith & Simmers, 2011, Ik 23)

Kvaliteeti mojutavad ettevotte fiitisiline keskkond, toidu kvaliteet, kliendikesksus,
kommunikatsioonitase, suhte kasutegurid ja hindade oGiglus. Kokku on DINESERV
mudelis arvestatud 29 muutujaga, mis puudutavad viite teenuse kvaliteedi valdkonda:
kindlus, empaatia, usaldusvéérsus, reageerimisvoime ja kdega katsutavus. Fiiiisilisest
keskkonnast on oluline omada nii atraktiivset hoone vilisilmet kui ka atraktiivse
valimusega siseruume, samuti peab kliendil olema lihtne ringi liikuda. Oluline on ka
parkimisala olemasolu, sobilik valgustus ning puhaste ja elegantsete sd6gindude ja
riistade kasutamine. Fiiiisiline keskkond peab olema mugav ja puhas. Toidu kvaliteedi
puhul on oluline nii toidu valmistamiseks kvaliteetse tooraine kasutamine, toidu vérskus,

maitse, tekstuur kui ka vélimus. (Vanniarajan & Meharajan, 2012, Ik 5-6)

Kim, Lee ja Yoo (2006) labiviidud uuring nditas, et kdige olulisemaks teguriks teenuse
kvaliteedis on tootajate kliendikesksus. Kliendikesksust saab parandada kui jélgida, et
teenindaja oleks sdbralik, abivalmis ja hédsti kursis nii meniiii valiku kui ka roogade
koostisosadega ning hooliks iga kliendi vajadustest (Vanniarajan & Meharajan, 2012, Ik
5-6). See omakorda tdhendab ettevotte juhi jaoks, et tema to6tajad mdjutavad ettevotte
kasumit, mistdttu on oluline to6tajate motiveerimine ja heade suhete hoidmine. Ettevotte
tootajad on sisemised kliendid, kes on iihtlasi ettevotte visiitkaardiks, kelle iga liigutus
mojutab firma mainet ja klientide arvukust. Hea teenindus aitab suurendada miiiiki ja

iihtlasi meelitada jarjest rohkem kliente just selle ettevotte teenuseid tarbima. Et
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vilisklient saaks talle védrilise teeninduse osaliseks, tuleb kdigepealt rahuldada
sisekliendi vajadused ja soovid ning motiveerida head t66d jatkama. Sisekliendi ja
viliskliendi rahulolu on tihedalt seotud. Edukas ettevote, kes soovib pakkuda head teenust
klientidele, peab olema vdimeline tagama hea klienditeeninduse ka oma organisatsiooni
siseselt. (Grace & Lo lacono, 2015, Ik 560) Kommunikatsioontaseme tostmiseks tuleb
samuti koigepealt arvestada teenindajate vajadustega, tunnustada neid ja olla nende
usaldusviirsuses kindel, seejirel informeerida innovaatilistest teenustest ka kliente (teha
kaugturundust ja pidevat emali teel informeerida kliente eripakkumistest ja {iiritustest)

(Vanniarajan & Meharajan, 2012, 1k 5-6).

Suhte kasutegurite all peetakse silmas pikaaegsete klientide hoidmist ja uute piisiklientide
leidmist. Siinkohal peab arvestama iga kliendi vajadustega, olema kliendikeskne ja
kohtlema igat Kklienti eriliselt. Toodete hind peab aga olema ratsionaalselt arvestatud ja
hinnakujundus iiksikasjalikult lahti kirjutatud. Toodete hinda saab kujundada ka 1abi
allahindluste, eripakkumiste kasutamise. (Ibid.) Toodete diglane hind on samuti Kliendi
jaoks viga oluline. Kui restoranis tostetakse meniilis olevate toodete hindu ilma néhtava
pOhjuseta, siis kliendid voivad arvata, et need on iilehinnatud ja kiilastavad vdhem

toendoliselt sama sdogikohta uuesti. (Kim, Lee, & Yoo, 2006, Ik 162)

Vanniarajani ja Meharajani (2012) uuringust selgus lisaks, et kodige olulisemaks
DINESERVE mudeli niitajaks, mis mojutab iiletildist teenuse kvaliteeti ja seeldbi
klientide usaldust ja rahulolu, on toitude ja jookide kvaliteet. Oluliseks peeti ka
Kliendikesksust ja personaalset lihenemist ning teenindaja sobralikkust ja toitude
hinnataset. Samuti selgus, et puhtas ja elegantse lauakattega s6dgikohas on klientidel
korgemad ootused kui mdnes teises soogikohas. (Vanniarajan & Meharajan, 2012, Ik 9—
10)

Kui rdgkida toitlustusvaldkonnast ja seal toimuvast tootearendusest on saadaolev info
kesine. Vihe on uuritud toidudisaini, mis lisaks pakutavatele roogadele votab arvesse ka
kogu tiimbritsevat keskkonda: teenindajaid, inimesi kellega koos sdé0ma minnakse,
kokkasid, kohta kus siiliakse, kuidas toit valmistatakse, kust tooraine on périt, milline on
toidu tekstuur ja konsistents, toidu vélimus ja vérv, milliseid aroome voib s60mise

protsessil ja sellele eelneval ning jargneval ajal tajuda, atmosfdir. Kliendi jaoks on koik
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see terviklik pilt, mis loob kas positiivse vOi negatiivse elamuse tarbitud teenusest.

(Bhatnagar & Sable, 2011, |k 1-4)

Disainmdtlemist on defineerinud paljud praktikud, nt vennad Tom ja David Kelly
defineerisid seda oma 2013. aastal vilja antud raamatus ,, Creative Confidence* Kui
metodoloogiat, mis otsib inimvajadusi ja loob disainerite mdtteviisi ja tooriistu kasutades
uusi  lahendusi. Kuigi disainmdtlemise metodoloogiat kasutatakse paljudes
tegevusharudes, sest see voimaldab paremini aru saada kliendi soovidest, ei ole see eriti
levinud toiduvaldkonnas. Disainmdtlemine on uus viis motlemiseks ja probleemide
lahendamiseks, mis pohineb kolmel peamisel sambal: empaatial, koostodl ja
eksperimenteerimisel, mis toetavad kdesoleval ajal kasutatavat motteviisi. Empaatia
tadhendab vOimet moista teiste tundeid, reaktsioone ja nii-6elda astuda teise inimese
kingadesse, et ndha maailma 14bi teiste silmade. Koostdd hdlmab meeskonnana té6tamist
ja erinevaid kollektiivseid tegevusi. Eksperimenteerimine seisneb aga erinevates
olukordades kogemuste, toote vOi teenuse testimist. Disainimine tdhendab arusaamist

mitte oletamist. (Ferreira, Song, Gomes, Garcia, & Ferreira, 2015, Ik 770-771)

Disainmdtlemise protsessi visualiseeritakse Topeltteemanti (Double Diamond) mudeliga,
mis loodi 2005. aastal Briti Disainindukoja poolt. See mudel kujutab disainiprotsessi kahe
teemantina, mis on omavahel iihe tahuga seotud ja kumbki neist on jagatud pooleks. Neid
nelja disainprotsessi etappi kutsutakse: avasta, kirjelda, arenda, valmista. ,,Avasta“
tdhendab protsessi algust. ,,Kirjelda® tdhendab médratlemise etappi, siis kui teadmisi
juurde hangitakse. ,,Arenda* etapis luuakse uusi ideid ja prototiiiipe, valmista etapis aga
keskendutakse prototiiiibi kohendamisele, tiiendamisele. Selle etapi peamised eesmirgid

ja tegevused on katsetamine ja prototiitibi kohandamine ning valideerimine. (Ibid.)

Peacock’i ja Zampollo (2016) artiklis, mis radgib toidudisainist tuleb vélja, et antud hetkel
on kdige parem meetod toitlustuse arendamiseks TED (Themes for Eating Design) disaini
meetod, mis annab véimaluse luua iga kliendi jaoks ideaalse olukorra toidu nautimiseks.
Selle meetodi rakendamisest arenes edasi tooriist, mis kombineerib ja kasutab eelnevalt
saadud infot idee genereerimise faasis mida kutsutakse ,, Thoughts for Food*, milles on
voimalik luua toitlustusvaldkonnas paremini arusaadavaid tooteid, teenuseid ja toidu
siisteeme. Nende meetodite kasutamine on alustalaks tootearenduses ja uutele uuringute

labiviimiseks. Tuntud tooraine miksimine ebatraditsioonilisel viisil viib innovatsioonini,
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nt eksootilise produkti kasutamine koos piirkondliku saadusega tekitab kontrasti ning on

kliendi jaoks huvitav, sest sisaldab midagi tavapérast kuid samas ka midagi uudset.

Toidudisainmotlemise all peetakse silmas disaini protsessi suunatud toiduainete, -
teenuste, -siisteemide loomist, kus kasutatavad disaini t6oriistad ja meetodid on loodud
just sdOmise protsessi analiilisimise hdlbustamiseks. Samas kokad ei oska hetkel arendada
edasi teiste kokkade ideid, ehk tdiustada teiste motteid ja luua seeldbi kliendi vajadustest
ja soovidest ldhtuvalt uusi omanéolisi, innovaatilisi tooteid, sest ei saa aru, kuidas edukad
disainerid identifitseerivad tarbijate sarnaseid vajadusi ja soove ning arendavad tooteid.
(Zampollo & Peacock, 2016, Ik 203—207) Uhtlasi peaksid nad oskama arvestada roogade
valmistamisel nii toorainete kokkusobivuse, vérvuse kui ka sobiva garneeringuga (Kim
et al., 2006, Ik 162).

Toitlustusjuhtimise seisukohalt on ettevotte peamiseks miitigiartikliks omapéarane meniiii
mille kujunduses peab olema tasakaalus nii finants-, turundus- kui ka toitlustuspoliitika
kasutamine, et pakutaval mentiii valikul oleks hinna ja kvaliteedi suhe paigas. (Davis,
Alcott, Lockwood, & Pantelidis, 2012, Ik 130-131) Hésti korrastatud meniiii aitab miiiia
Klientidele lisatooteid, nt magustoitu. Mentiii vdlimuse muutus voib mojutada sooritatud
ostude arvu kuni 10%. Tihti kasutatakse erinevaid disainielemente, et muuta menii
Klientide jaoks atraktiivsemaks ja panna neid ostma rohkem just soovitud tooteid.
(Filimonau & Krivcova, 2017, Ik 517; Magnini & Kim, 2016, 1k 42-43)

Meniiiis sisalduva informatsiooni analiitisimiseks viidi 1&bi esimesed uuringud tarbijate
hulgas juba 80ndate alguses (Filimonau & Krivcova, 2017, Ik 518). Niitidseks on
lisandunud arvukalt uuringuid nii meniiii valimuse, Sisu, kasutatavate disainelementide,
disainimise kui ka redisainimise kohta (nt Fakih et al., 2016; Filimonau & Krivcova,
2017; Filimonau et al., 2017; Magnini & Kim, 2016).

Kuna inimeste eluriitm on muutunud jarjest kiiremaks ja véljas s6omine voi toidu kaasa
ostmine on muutunud inimeste igapdevaelu osaks, siis on hakatud mentiiid kasutama ka
klientide suunamiseks tervislikuma roavaliku poole ning toitlustussektori
jatkusuutlikuma arengu abistamiseks. Klientide valikute mdjutamiseks meniiiisid
redisainitakse, lisatakse toitaineinfot, allergeenide, kalorsuse ja roa komponentide

paritolu ja kiipsetusviise, sest klientide valed valikud on just need, mis pohjustavad kodige
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rohkem toidujddtmeid ja seelédbi ka kliima muutusi ja vdhendavad toitlustussektori tildist

jatkusuutlikkust. (Filimonau & Krivcova, 2017, Ik 525; Filimonau et al., 2017, Ik 168)

Piisiklientide arvu kasvatamiseks ja edukaks toitlustusteenuse arendamiseks ei piisa
ainult meniili redisainimisest voi toidudisainmdtlemise rakendamisest. Tuleb arvestada
kes on klient, millal ta s66gikohta kiilastab ja millised on tema soovid ning vajadused.
Kdige meeldejadvama soogikogemuse analiilisimisel selgus, et pere ja tuttavatega s6oma
minnes mangib toit teisejargulist rolli. Oluline on keskkond kus viibitakse. Samuti
veedetakse pere ja sopradega koos stiiies tavaliselt rohkem aega ning tellitakse rohkem
kui kolleegidega voi iiksi siiiies. Samuti niitas uuring, et toitlustuskogemuse teevad
meeldejadvaks originaalsed, uudsed maitsed. Lapsepdlve maélestustest oli enim meeles
kodus valmistatud lihtne, maitsev ja tervislik toit mille jargi tehti tihti nostalgilisi valikuid
ka s66gikohas. (Kauppinen-Raisdnen, Gummerus, & Lehtola, 2013, 1k 673-674)

Demograafilised tunnused nagu sugu, vanus, haridustase, perekonnaseis ja
sotsiaalokonoomiline staatus on Samuti olulised tegurid kliendi tarbimisharjumuste
kujundajana. Turunduslikel ja tootearenduslikel eesmirkidel keskendustakse nendest
koige tihedamalt soopdhiste erinevuste véljaselgitamisele, kuna soopdhine tegevuskava
on koige efektiivsem. Naiteks mehed tuginevad otsuste tegemisel vaid pinnapealsele
infole, samal ajal kui naised p&oravad suuremat rohku detailidele ja kaaluvad enne ostu
sooritamist kauem, kui mehed. Samuti selgus, et seos teenuse kvaliteedi ja rahulolu vahel
oli tugevam naiste seas ning, et positiive kogemus viis tihti korduvostuni. Vorreldes
meestega oli naiste esialgne ootuste tase kdrgem ja ka pettumine lihtsam, mistottu saab
Oelda, et naistele suunatud turundustegevus, toodete ja teenuste arendus peab olema
pohjalikum ja 1abimdeldum kui meestele suunatud tegevused. (Kwok, Jusoh, & Khalifah,
2016, Ik 449-455)

Peatiikis kasitletud valdkondades tuleb vilja, et toitlustamine on oluline votmetegur
kiilalislahkuste valdkonnas ja &ris edukalt konkurentsis piisimiseks tuleb kuulata oma
Kliente. Pisiklientide hoidmiseks ja nende arvu kasvatamiseks on oluline pidev teenuse
kvaliteedi mdotmine ja klientide tagasiside kogumine, mis aitavad pakutavaid teenuseid
ja kliendikesksust parandada ning 14bi disainmdtlemise mudeli kasutamise ja toidudisaini

uusi lahendusi leida ja rakendada.
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1.3 Kliendi s6dgikoha valikut mojutavad tegurid

Kliendi s66gikoha valik soltub nii mitmestki tegurist, nt toidu kvaliteet, tooraine péritolu,
s6ogikoha atmosfadr, flisiline keskkond, hind, teenindaja professionaalsus ja
abivalmidus, erimeniiii olemasolu jne. Neid reastada pole vdimalik, kuna klientide soovid
ja vajadused on erinevad. Toitlustusettevotte klient on sarnaselt teistele tarbijatele isik

oma individuaalsete ootuste, soovide ja ndudmistega.

Tarbija kditumist mojutavad mitmesugused tegurid, mille mdistmine aitab paremini
kliendi vajadustest aru saada. Naiteks Fratu (2011, 1k 120-122) jaotas need tegurid kolme
kategooriasse: psiithholoogilisteks, sotsiaal-kultuurilised ning isiksusest tulenevad
tegurid. Psiihholoogiliste tegurite all peetakse silmas individuaalseid vdimalikke
muutujaid, nt iseloom, suhtumine, motivatsioon, elustiil, vanus, perekonna elustiil, amet,
haridustase.  Sotsiaalsed tegurid iseloomustavad jillegi tarbijat: véirtused,
kultuurinormid, traditsioonid, usk jne. Kolmas grupp koosneb hetkeolukorra teguritest:
ostu sooritamise ja maksmise aeg, flilisiline keskkond (nt valgus, temperatuur, heli jne)
jasotsiaalne dhkkond, meeleseisund. Kui peale ostu sooritamist toidu lauda toomise vahel
on aeg lithike, siis ei poora klient nii palju tdhelepanu detailidele kui pika ooteaja puhul.
Isiksusest tulenevad tegurid sdltuvad nii kliendi koikidest kaitumisharjumustest,
suhtumisest kui ka mina-pildist, sest inimesel on tekkinud eelsoodumus teatud tiiiipi

kaupade ja teenuste tarbimiseks.

Sotsiaalsetest teguritest peab eraldi vélja tooma ka elutsiikli, kuna selle kdigus muutuvad
inimese vajadused, soovid ja vdimalused. Uldiselt kulutavad nooremad inimesed ostudele
rohkem raha, kui vanemad inimesed, samas véikeste lastega (alla 6a) noored jélle hoiavad
rohkem kokku ning niiteks ei kiilasta eriti tihti restorane, vaid eelistavad siilia pigem
kiirtoidukohas. Kuna sissetulek on elutsiikli eri osades erinev, siis peab arvestama, et
noortel ilma lasteta paaridel on finantsvoimalused paremad, kui viikelastega peredel ja
seenioridel (65+). Samuti on {ildjuhul iiksikvanemad madalama sissetulekuga ja saavad
seetdttu voimaldada endale vihem kulutusi, kui kahe vanemaga perekonnad. (Fratu,
2011, 1k 121)

Ka sotsiaalne kihistumine mdjutab nii s66gikoha valikut kui ka viljas s6omise tihedust ja

tarbitud roogade valikut. Tihti kéiakse véljas koos sdomas ka driasjade arutamiseks.
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Uuringud on kinnitanud, et koostddpartnerite ja klientidega koos 1dunatamine aitab
s0lmida lepinguid ja sdilitada ametisalaseid héid suhteid. Sotsiaalset kihistumist
mojutavad erinevad tegurid: klass, haridustase, sissetulek, staatus. Sissetulek méairab
tarbimise voimalused, mistottu madalama sissetulekuga inimesed eelistavad vdhem
viljaspool kodu s6omas kiia ja tarbivad odavamaid tooteid soodsamates sd0gikohtades,
kui korgema sissetulekuga inimesed, kes einestavad restoranis ja valivad road
maitsemeelte mitte hinna jargi. (Lund et al., 2017, Ik 24.25)

Lisaks neile kolmele tegurite grupile mojutavad tarbijakditumist suuresti ka
majanduslikud tegurid (sissetulek inimese kohta, sissetulek pere kohta), mis sdltuvad
kdige rohkem keskkonna muutustest, nt majanduslangusest (inimesed kdivad vihem
véljaspool kodu s66mas, reisimas ja tarbivad odavamaid tooteid). Madal sissetulek,
hinnatous ja tookoha ebastabiilsus paneb inimesed enne raha kulutamist kaks korda

mdtlema. (Fratu, 2011, Ik 125)

Kliendi rahulolutase peaks toitlustusettevotte jaoks samuti olema oluline tegur, sest see
vOib kaasa tuua nii positiivset kui ka negatiivset suust-suhu turundust. Rahulolematu
klient levitab ettevotte mainet kahjustavat infot palju kiiremini, kui rahulolev klient
positiivset tagasisidet (Kwok et al., 2016, Ik 444-446). Oluline on aru saada millised

soogikohaga seotud tegurid mojutavad kliendi rahulolu taset ja kui suurel mééral.

Klientide rahulolu uuringuga hakkas esimeste seas tegelema Cardozo aastal 1965, kes
seostas kliendi rahulolu korduvostude sooritamise v3i samast tootesarjast mone muu toote
ostuga. Tanapdeval on arendatud mitmeid rahvuslikke ja rahvusvahelist rahulolu
mootvaid indekseid, nt CSI (Customer Satisfaction Index), ECSI (European Customer
Satisfaction Index), ACSI (American Customer Satisfaction Index) mille sisu on kohati
erinev. Voib eeldada, et klientide rahuloluindeksi struktuursed erinevused on tingitud

riikidevahelistest sotsiaal-kultuurilistest erinevustest.

Tarbitud teenuse kvaliteet on kdige olulisem faktor kliendi rahulolutaseme méérajana
(keskmiselt oli teenuse kvaliteedi nditaja tahtsus 15-20%), kuid mdjub erinevalt meeste
ja naiste puhul. Naiste puhul on vdimalik rddkida arvukavamatest rahulolu tasemetest kui
meeste puhul ning naised on teadlikumad teenuse kvaliteedist kui mehed, nad uurivad ja

koguvad infot ning arutlevad peale teenuse tarbimist. (Kwok et al., 2016, |k 444-447,
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455) Kui meniilis oleks info koostisosade, toitevddrtust ja soola sisalduse kohta, siis
rohkem motiveeritud tervislikuma valiku tegemise suunas oleksid naised (Mackison et
al., 2009, Ik 569). Samas Mensah jt (2017) labiviidud toitlustusettevotete Klientide

uuringust selgus, et mehed on hinnatundlikumad kui naised.

Pileliené, Almeida ja Grigalitinaité (2016) viisid 2014. aasta suvel labi Portugalis ja
Leedus kliendirahulolu uuringu, et teada saada, kas ja kuidas erineb riigiti kliendirahulolu
tarbitud toitlustusteenusega. Kinnitust sai, et riigiti on rahulolu méarajad erinevad, isegi
Euroopa siseselt. Nt Leedus ei mojutanud kaebused lojaalsust, ootused ei mdjutanud
tajutud véadrtust ning maine ei mojutanud rahulolu ning Leedus olid kliendid rohkem
lojaalsed ning vdhem rahulolevad toitlustusasutuste ruumidega vorreldes Portugaliga.
Sarnaselt Leedu tulemustele ei mdjutanud kaebused ja ootused ka Portugalis tulemust,
kiill oli seal ettevotte maine olulisem. Kogetud teenuse voi tarbitud toote vaartuse korge
otsene seos kliendirahulolu tasemega tuli samuti vilja molemas riigis, seda mojutavad
tarbija ootused, mis on modjutatud ettevotte kuvandist. Ka ettevotte maine mojutab

kaudselt klientide kaebuste jétmist ja lojaalsust mdlemas riigis.

Kliendi rahulolu ja s66gikoha valiku puhul on olulisel kohal ka motivaatorid, mida saab
toitlustussektoris  jagada nelja  kategooriasse: flitisilised — motivaatorid (nt
gluteenitalumatul inimesel siiiia gluteenivaba rooga), kultuurilised motivaatorid (nt
proovida erinevate rahvuste roogasid ja minna nii-6elda gastronoomilisele
avastusretkele), sotsiaalsed ehk inimeste vahelised motivaatorid (nt kohata uusi inimesi,
sotsialiseeruda) ja prestiizist tulenevad motivaatorid (nt véljaspool kodu siitiakse vaid

tippklassi restoranis). (Fratu, 2011, 1k 120)

Peab aru saama, et klient néeb toitlustuselamust kui terviklikku paketti, mis soltub toidu
ja teenuste kvaliteedist ning hinnast, s66gikoha fiiiisilisest keskkonnast ja seal valitsevast
atmosfadrist, meniiii valikust (Marinkovic et al., 2015, Ik 1905; Mensah et al., 2017, Ik
411; Ryu & Han, 2010, Ik 311-312), ooteajast, teenindaja professionaalsusest
,Ltdhelepanelikkusest ja abivalmidusest (Marinkovic et al., 2015, Ik 1905), mugavusest ja
teema kontseptsioonist (Ryu & Han, 2010, |k 311-312) ning psiihholoogilistest,
sotsiaalsetest, kultuurilistest ja isiksusest tulenevatest teguritest ja erinevatest
motivaatoristest (Fratu, 2011, Ik 120-125).
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Kuigi on olemas palju eri liiki toitlustusettevotteid kasutatakse neis koigis kas a la carte
vOi table d’hote meniiid. A la carte meniiii puhul saab klient oma soovi kohaselt valida
mentiiist sobiva roa igaks kiiguks. Table d’hote meniiii ndol on tegemist fikseeritud hinna
ja meniilivalikuga s66gikorraga, mis tiiiipiliselt koosneb kolmest kuni neljast kdigust ning
iga kdigu puhul on limiteeritud toiduvalik. (Davis et al., 2012, Ik 131-134) Enamuses
soogikohtades on kasutusel siiski a la carte meniiii, kus on Kirjas pakutavad tooted, nende
hinnad ja muu vajalik lisainfo. Meniiiikaart on peamine pakkuja-tarbija suhtlusvahend,

mille alusel teeb klient otsuse mida stitia. (Filimonau & Krivcova, 2017, Ik 517)

Meniiii annab lisaks iilevaatele pakutavatest roogadest ka ettekujutluse asutuse imagost
ja personaalsusest. See on nii delda esmane visiitkaart, mida klient uurima hakkab,
mistdttu on eriti tdhtis, et meniili koostamiseks oleks valitud lisaks ettevotte mainega
sobivatele roogadele ka dige paber, kirjastiil ja kaaned. (Magnini & Kim, 2016, Ik 42)
Samuti tahab tdnapdeva klient, et meniii oleks voimalikult selge ehk sisaldaks

voimalikult palju informatsiooni (Fakih et al., 2016, Ik 71).

2015. aastal viisid Magnini ja Kim (2016) 1dbi uuringu restorani meniiii kirjastiili,
taustavarvi ja fiilisilise raskuse kohta. Uuringus osalejatel paluti tutvuda mentitiga just
nagu nad oleks hetkel restoranis. Kinnitust said hiipoteesid, et kursiivkiri, kuldne
taustavérv ja meniili raskus annavad kliendi jaoks tunnistust prestiizsemast restoranist ja
kvaliteetsema teenuse ootusest. Nii, et vastab tdele, et raamatud hinnatakse esialgu kaante
jargi ehk toite meniiii jargi ning teeninduse tasemele ja toidule seatud ootused sdltuvalt

suuresti presenteeritud mentiiist.

Lisaks meniiii vdlimusele on oluline ka seal kirjas olev informatsioon. Probleemiks on
meniilis oleva info puudulikkus toitainete osas, mistdttu kliendid ei saa suuniseid mis
aitaksid neil tervislikumaid toiduvalikuid teha samas, kui soov tervislikumalt toituda on
olemas. Juba 2007-2008. aastal lébiviidud kiisitlusest selgus, et tervislikumast
toiduvalikust on huvitatud 65% inimestest ning iile 50% sooviks ndha koostisosade,
toitevadrtust ja soola sisaldust puudutavat informatsiooni meniiiis. (Mackison et al., 2009,
Ik 567-569) Ka 2016. aastal labiviidud uuring nditas, et meniilis sooviti néha
informatsiooni tooraine paritolu (87%), toitainete ehk rasva, suhkru ja soola sisaldust
(73%), kalorsuse (53%), allergeenide (27%), toidu valmistamise viiside (13%) kohta
(Filimonau & Krivcova, 2017, Ik 520). Visuaalselt lahendati roogade jarjestamine
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tervisliku toiduvaliku seisukohalt valgusfoori vérvide kasutamisega, ehk rohelisega
tahistati kdige tervislikumat rooga ja punasega koige vihem tervislikku rooga (Filimonau
etal., 2017, Ik 76-77).

Ka Fakih, Assaker, Assaf ja Hallak’i (2016) labiviidud uuringus selgus, et restorani
meniilis soovitakse ndha lisaks tavapirasele informatsioonile roa koostisosade kohta ka
tooraine péritolu ning roa kiipsetusviisi. Eelistatakse kohalikust toorainest valmistatud
roogasid ja friteeritud ning praetud roogadele hoopis keedetud, grillitud ning suitsutatud
kiipsetusviisiga valmistatud roogasid. Uuringus selgus veel, et meniiiis olev rooga
kirjeldav info voib suurendada ostu kuni 27% vorra. Lu ja Gursoy (2017) labiviidud
uuringus selgus lisaks tdsiasi, et umbes 80% klientidest tutvub enne toitlustusettevotte
valikut erinevate s60gikohtade meniitidega ning klientide jdetud tagasisidega, mistdttu on
aarmiselt oluline, et meniiiis kajastuv info oleks piisav (sisaldaks ka vajalikke detaile nagu
tooraine pdritolu, vegan, gluteenivaba roog jne), roogade nimetused voiks sisaldada
tooraine péritolu voi rooga iseloomustavat sona) ning meniiii peaks oleks kéttesaadav ka

internetis.

Ryu ja Han’i (2010) ning Lu ja Gursoy (2017) labiviidud uuringud néitasid lisaks, et
so0gikoha valikut mojutavad peale meniiti ja toidu kvaliteedile kdige rohkem
klienditeeninduse tase ja soogikoha atmosfadr. Fiuiisilisest keskkonnast pooratakse
tahelepanu valgusele, laudlinadele, lauakattele (nt salvrittidele), dekoratsioonidele
aroomile, muusikale, varvidele. Samuti  pakutavate roogade  sobivusele

toitlustusettevottega.

Mensah jt (2017) jargi on kdige olulisemad tegurid sd6gikoha valikut toidu ja teenuste
kvaliteet, millele jargnevad laialdane roogade valik ja toidutiiiibid ,hind, atmosféér,
iimbrus ja mugavus. Samuti selgus, et suurepirane teenuse kvaliteet viib iildjuhul
korduvostuni ja piisikliendiks muutumiseni, seevastu aga halb kogemus nii teeninduses,
toidus kui ka soogi tarbimise fiilisilises keskkonnas nullib kohe kogu positiivse

emotsiooni ja viib negatiivse suust-suhu turunduseni.

Emotsioonid méngivad suurt rolli toidu tarbimises ning toit saab kaasa aidata meeleolu
muutusele enne ja parast so0mist. Néiteks maitsva roa s6dmise korral muutub ka pahuras

meeleolus olnud inimese tuju paremaks samas, kui halb toit voib dra rikkuda ka enne

23



s60mist heas tujus olnud kliendi meeleolu. Samuti on selgunud, et negatiivsed
emotsioonid ei sOltu soost, kiill aga on mehed positiivselt rohkem mojutatavad ja
positiivsed emotsioonid tekkivad kiiremini iiksi einestades ning vanemad inimesed on
negatiivsemalt héélestatud kui nooremad. Meeleolu ja emotsioonid mdjutavad toidu
valikut ehk isude muutust ning positiivsed emotsioonid panevad lisaostu sooritama ja
halb meeleolu kdike kritiseerima. (Edwards, Hartwell, & Brown, 2013, Ik 22-30)

Soogikoha valikut mojutab nii hind (taskukohasus eri kliendisegmentidele, mis piirab
valikut), asukoht, lahtiolekuajad, toiduhiigieen kui ka ettevotte interjoor ja valitsev
atmosfadr. Kuna sdogikohas kasutab klient kdiki oma meeli, siis vdib muidu maitsvast
toidust saadava maitseelamuse &ra rikkuda néiteks kehv valgustus voi interjoor, mistottu
el maitse ka so0k enam nii hésti. Samas ei pddsta jéllegi suurepédrane interjoor
maitseelamust, kui s66gikohas serveeritakse halba toitu, mistdttu ei tundu ka s66gikoht
enam nii mugav ja meelduv. Oluline on paindlikkus laudade paigutuse suhtes, sest tihti
einestatakse suure seltskonnana ning soovitakse iihe laua taga istuda. Uuring niitas, et ka
muusikal on oluline roll toitlustuselamuse kujundamises. See voib kas isu suurendada voi
vihendada. Kdige parem isutekitaja on elav muusika, mistdttu ka kutsutakse tihti
soogikohtadesse esinema ansambleid, et pakkuda klientidele nii maitse- kui ka

kultuurilist elamust. (Sharif et al., 2017, Ik 2—4)

Viimastel aastate trendide muutus heaoluiihiskonnas on kaasa toonud ka tervislikuma ja
jatkusuutlikuma elustiili ning tervislikumad toitumisharjumused. Orgaanilist ja kohalikku
péritolu saadusi esitatakse kui jatkusuutlikku toitu ja rohelise praksist. Saadakse aru, et
kvaliteetne toit peab vastama mitmetele kriteeriumitele, kaasa arvatud tervislik tooraine,
maitse, vérskus, temperatuuri sobivus. Varem ldbiviidud uuringud on ndidanud, et
tervislik meniitivalik on positiivseks mojuteguriks toitlustuskoha valikul, mida kinnitas
ka orgaanilise ja kohaliku tooraine kasutamise kohta lébiviidud uuring. (Lu & Gursoy,
2017, Ik 74-76)

Tarbijad on jarjest rohkem huvitatud virske, kemikaalidevaba ja korge toitevdartusega
roogade s00misest ning on valmis selliste roogade eest ka kdrgemat hinda maksma.
Niiteks Ameerikas valivad 70% tarbijatest pigem kohaliku ja orgaanilist toorainet
kasutava ettevotte ehk nende jaoks on kasutatava tooraine piritolu ja kvaliteet on

votmeteguriks toitlustuskoha valikul ning nad vaartustavad jatkusuutlikku ja tervislikku
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eluviisi ning tritavad igal vOimalusel tarbida orgaanilist, kohalikust toorainest
valmistatud, sotsiaalselt vastutustundlikke ja okoloogiliselt ldbipaistvaid tooteid.
Sarnased tulemused saadi ka Latis, kus toidu kvaliteet osutus hinnast olulisem ja inimesed
eelistavad siitia s60gikohtades, kus kasutatakse kohalikku, orgaanilist toorainet ning on
valmis kuni 25% rohkem maksma kohalikust toorainest valmistatud roa eest. (Grinberga-
Zalite & Ozolina, 2017, Ik 296-297; Lu & Gursoy, 2017, Ik 72—73, 76—78) Filimonau ja
Krivcova (2017) uuring Kinnitas samuti, et koige olulisem véljas s66mise puhul toidu
kvaliteet (varskus, maitse, kohaliku péritoluga kvaliteetse tooraine kasutamine). Leiti, et
kohaliku toidu kasutamine on edu voOtmeteguriks, kuna seda peetakse tervislikuks,

maitsekiillaseks ja vérskeks.

Ka Itaalias ja Tsehhis hinnatakse kohalikku puhast toorainet ja ollakse valmis ,,rohelisest™
toorainest valmistatud roa eest kdrgemat hinda maksma. T$ehhi uuringus selgus lisaks, et
korgharidusega inimesed eelistavad rohkem kohalikust toorainest valmistatud roogasid
vorreldes madalama haridustasemega klientidega ning, et naissoost klientide jaoks on
kohaliku tooraine kasutamine olulisem kui meessoost Klientide jaoks. Ka vanuse
kasvades vdheneb TSehhi toitlustusettevotete klientide hulgas kohalikust toorainest
valmistatud roa eelistus, kuna vanematele inimestele on hind méirav. Juba 51-60
aastastele polnud enam eriti oluline mis péritoluga toorainest on roog valmistatud. (Picha
& Skotepa, 2018, 1k 136-137; Scozzafava, Contini, Romano, & Casini, 2017, Ik 1880)

Tervislikuma toitumise suunas liikumises on oluline reguleerida ka toidu portsjoni
suurust, kuna paljud soogikohtades serveeritud toidud on niigi energiarikkad,
serveeritakse neid ka liiga suure portsjonina, mistottu on nad veelgi kahjulikumad inimese
tervisele, sest iiks soogikord voib oluliselt mdjutada pédevast tarbitud energia hulka.
(Mackison et al., 2009, Ik 568-569) Samuti vdib serveeritud portsjoni (praetaldriku
suuruse muutus) viahendada tekkivat toidujadtmete hulka (Filimonau et al., 2017, Ik 75—
77). Mitmekesi vélja sd6ma minnes on tarbitud toiduportsjon suurem, kui iiksi siiiies ja
ka toitu tarbitakse kiiremini ning valikud tehakse pigem ebatervisliku ja energiarikka
toidu kasuks. Uuring néitas ka, et eri soost seltskonnad tarbivad rohkem, kui samast soost
seltskonnad. (Edwards et al., 2013, Ik 23)
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Kokkuvatteks voib oelda, et kliendi soogikoha valikut mdjutavad nii isiksusest kui ka
so0gikohas pakutud toitlustusteenuse kvaliteedist tulenevad tegurid, mille jaotus on ndha

allolevas tabelis.

Tabel 2. Pecamised so6gikoha valikut mojutavad tegurid (autori koostatud tuginedes
Edwards et al., 2013; Fakih et al., 2016; Filimonau & Krivcova, 2017; Fratu 2011;
Grinberga-Zalite & Ozolina, 2017; Kwok et al., 2016; Lu & Gursoy, 2017; Lund et al.
2017; Mackison et al., 2009; Magnini & Kim, 2016; Marinkovic et al., 2015; Mensah et
al., 2017; Picha & Skotepa, 2018; Ryu & Han, 2010; Sharif et al., 2017; Scozzafava et
al., 2017)

Isiksusest tulenevad tegurid: Peamised s66gikohast tulenevad tegurid:
e Kiliendi sotsiaal-demograafilised | ¢ Toidu kvaliteet

nditajad (sugu, vanus, e Tooraine péritolu
perekonnaseis, laste arv jne) e Toidu hind
e Majanduslikud tegurid (sissetulek | ¢  Roogade valik, ja erimeniiii olemasolu
inimese kohta, sissetulek e Meniiii vilimus ja kittesaadavus (nt kliendid
leibkonna kohta) tutvuvad enne s60gikoha valikut veebis
e Motivaatorid (fiilisilised, kattesaadavate mentitidega,
kultuurilised, sotsiaalsed, e Meniiii kirjas olev informatsioon roogade,
prestiiZist tulenevad motivaatorid) jookide kohta (nt soovitakse niha infot tooraine
e Meeleolu ja emotsioonid (nt péritolu, toitainete, toidu valmistamise viisi
positiivne emotsioon vdib viia kohta)
lisaostu sooritamiseni, halb e Teenindaja professionaalsus ja abivalmidus
meeleolu aga kriitikani) o Soogikoha atmosfadr, fiiisiline keskkond (nt

s00gikoha ebasobiv valgustus voi interj6dr voib
rikkuda toitlustuselamust, samas séogikohaga
sobiv elav muusika on parim isutekitaja)
S6ogikoha asukoht

o So6ogikoha lahtiolekuajad
Hetkeolukorra tegurid (ostu sooritamise ja
maksmise ajal toimuv)

Viimastel aastatel on tousnud inimeste teadlikkus ja toimunud muutus tervislikuma
eluviisi ning kohaliku tooraine kasutamise poole. Samuti on muutnud klientide
hinnatundlikus ja -taju. Kui varem oli toidu valikul soodne hind koige olulisem
kriteerium, siis niitid soltub kliendi rahulolu ettevotte fiiiisilisest keskkonnast,
sisekujundusest, teenindajatest, toidu ning teenuste kvaliteedist ja varasemate kiilastajate
poolt jietud tagasisidest ja hinnangust. Uhtlasi viib positiivne toitlustuskogemus

korduvostu ja piisikliendiks muutumiseni.
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2. KLIENTIDE SOOGIKOHA VALIKUT MOJUTAVATE
TEGURITE UURIMINE PESA HOTELLI RESTORANIS

2.1 Ettevotte liihillevaade ja uuringute kirjeldus

Kagureis OU pdhitegevuseks on majutus, toitlustus, catering ja kinnisvaraalane tegevus
(tiiripinna valja rentimine). Olulisel kohal on toitlustamisel kohaliku tooraine kasutamine
ning ettevotte ,,Omakandiroogade meniiii“ omab Pdlva maakonnas vélja antavat
»Rohelisemat Marki®“. Seoses Pesa Cateringi kaubamargi aktiivse turundamisega tduseb
jatkuvalt toitlustamise kdive. 2016. majandusaasta aruande jargi on miiligitulu jaotunud
tegevusalade 10ikes jirgnevalt: restoranid jm toitlustuskohad 56,32%; hotellid 39,51%;
enda voi renditud kinnisvara {iiirile andmine ja kéitus 4,17%. Murekohaks on restoran,
sest suur osa toitlustussektorist saadavast tulust on pidrit majavilise toitlustusteenuse

korraldamise eest, restoranis on saadav tulu mérksa viiksem ja kiilastatavus madal.

Ariregistris Kagureis OU nime all registreeritud Pesa hotell on P3lvas asuv ainuke hotell,
mis pakub oma kolmekiimne numbritoaga majutusvdoimalust enam kui kuuekiimnele
inimesele ja toitlustusvdimalust nii hotelli restoranis kui ka salongis kokku iitheaegselt
kuni kaheksakiimnele inimesele. Hotellis on vdimalik 14bi viia seminare tdisvarustusega
konverentsiruumis ning véiksemateks koosviibimisteks on ideaalne véike seminarisaal,
mis mahutab kuni kaksteist inimest, samuti asub hotellis minispaa ,,Sostar. Pesa Hotell
omab EASi kvaliteedimarki ,,Mérk kindlast arengust”, mis teavitab kliente, et ettevote
pingutab jérjepidevalt klientide soovide, vajaduste ja heaolu nimel ja rahvusvahelist
keskkonnamaérgist ,,Roheline Voti“, mis tdhendab, et ettevote on keskendunud

keskkonnaséadstlike kditumisviiside propageerimisele nii restoranis kui ka hotellis.

Tootajate arv on Pesa hotellis 2019. aasta aprilli kuu seisuga 21 inimest, kellest

toitlustussektoris tootab kokku iiksteist inimest: toitlustusjuht, kddgis seitse inimest
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(peakokk, neli kokka ja abikokk ja ndudepesija), ettekandjaid-baaridaame on kokku
kolm.

Ettevottes labiviidud uuringute eesmaérgiks oli teada saada, mis pohjustel ja kui tihti
einestatakse véljaspool kodu mdnes toitlustusettevottes, kuna ja mis tooteid kdige rohkem
tarbitakse ning kuidas ollakse rahul Pesa hotellis pakutud toitlustusteenustega. Saadud

infost ldhtuvalt tehakse ettepanekud Pesa restoranile toitlustusteenuse parendamiseks.

Alljargnevalt tutvustatakse uuringumeetodeid ja uuringute ldbiviimise korraldust.
Uurimuse eesmérgi saavutamiseks viidi 1dbi kaks kvantitatiivset, deduktiivse
lahenemisviisiga (Ghauri, Gronhaug, 2004, lk 25-26) esmaste andmete analiiiisi, mis
tadhendab, et andmed kogutakse ldhtuvalt uurimiskiisimustest ja -eesmérkidest (Ibid., Ik
92-95). Kdigepealt viidi 1abi miitigidokumentide analiiiis, mille eesmérk oli saada infot
klientide ostueelistuste kohta, millele tuginedes oleks vdimalik prognoosida Klientide
ostukditumist ning korrigeerida meniiiivalikut ja toitude jookide hindasid. Seejarel viidi
14abi kiisitlus restorani klientide seas, et saada teada millised tegurid mdjutavad s66gikoha
valikut ning kuidas ollakse rahul Pesa hotelli restoranis pakutud toitlustusteenuse

kvaliteediga.

Esimese uuringuna viidi 1dbi kahe nidalasel perioodil (04.02-17.02.2019) CompuCash
kassasiisteemi miitligitSekkide, koondaruannete ja kodgikviitungite analiiiis. Analiiiis
voimaldas saada teada milliseid tooteid, millal (nddalapédev, kellaaeg) ja kui palju osteti
ning milliseid asendusi sooviti. Samuti oli vdimalik saada infot kui palju kliente sooritas
kaasaostu ning mis olid need tooted mida peamiselt kaasa osteti. Uuringu tulemused kanti

tabelisse (vt lisa 1).

Teise uuringuna viidi 1dbi nelja néddalase perioodi (04.03.—31.03.2019) jooksul ldbi
kiisitlus hotelli restoranis ostu sooritanud klientide hulgas. Kiisitluse 1dbiviimise vormiks
oli struktureeritud ankeet, milles oli lisaks valikvastustega kiisimustele ka avatud
kiisimusi. Tegemist oli juhuvalimiga, mille ainsaks kitsenduseks oli, et klient pidi tellima
mentiiist vihemalt iihe roa (et oleks voimeline vastama maksimaalselt paljudele Pesa
hotelli restorani puudutavatele kiisimustele). Uuringu tildkogumiks olid kdik Pesa hotelli
restorani kiilastajad, valimi moodustasid uuringu perioodil ostu sooritanud kliendid, kes

ndustusid peale ostu sooritamist ja toodete tarbimist dra tditma ankeedi. Uuringu
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eesmirgiks oli teada saada, mis pohjustel ja kui tihti einestatakse véljaspool kodu mones

toitlustusettevottes.

Ankeedis oli kokku neliteist kiisimust, millega saab tutvuda lisas 3. Ankeet oli iiles
ehitatud kolme alaosana, kus esimeses sooviti lahemalt tutvuda respondentide viljaspool
kodu s6omisharjumustega. Kiisiti, mis pdhjusel ja kui tihti vdljaspool kodu einestatakse,
mida eelistatakse 10unasddgiks siilia ning paluti hinnata erinevate tegurite tahtsust, mis
mojutavad s6ogikoha valikut. Kokku oli selles alaosas neli kiisimust, mis koostati
tuginedes White Guide toitlustusteenuste kvaliteedi hindamise stisteemi kiisimustele,
DINESERV mudelile ja erinevatele teadusartiklitele, mis kajastasid valjaspool kodu

s60mist mojutavaid tegureid.

Kisimustiku teises osas tugineti samadele teadusartiklitele ning White Guide
toitlustusteenuste kvaliteedi hindamise siisteemi kiisimustele ja DINESERV mudelile.
Samuti kasutati soovitusindeksit, et vilja selgitada kuivord tdendoliselt kiilastaksid
respondendid uuesti restorani ning soovitaksid seda oma tuttavatele. Soovitusindeksit
kasutatakse teeninduskvaliteedi hindamiseks, kuna see indeks niitab ara ettevotte ja selle
pakutud teenustega rahulolevate klientide hulga, keda kdrge hinde korral voib nimetada
ettevotte lojaalseteks klientideks, kes teevad meeleldi suust-suhu turundust nii oma
tuttavatele, sopradele kui ka perekonnale ning kiilastavad suure tdendosusega ka ise
ettevotet uuesti. (Onoper, 2004) Vilja selgitati ka, kui tihti ja mis pohjusel kiilastatakse
Pesa hotelli restorani ning paluti hinnata tarbitud teenuseid skaalal, kus 1 — véga halb, 5
— véga hea, * - muu/ei tarbinud ning sooviti teda saada kuidas ollakse rahul serveeritud
toidu portsjoni suurusega (pigem viike, paraja suurusega, pigem suur). Kiisimustiku
kolmandas osas selgitati vélja respondentide sotsiaal-demograafiline taust ehk nende
sugu, vanus, haridustase ja kuu keskmine kitte saadud tulu, et neid vorrelda 15putdd

teoreetilises osas kajastatud uuringute tulemustega.

Aja kokkuhoiu ja respondentide t66 lihtsustamiseks olid ankeedis kasutusel peamiselt
erinevate vastusevariantidega suletud kiisimused. Suletud kiisimusi on lihtsam analiiiisida
kuid avatud kiisimuste vastuste kodeerimisega on vdimalik saad tipsem iilevaade millest
tuntakse Pesa hotelli restoranis puudust. (Ghauri, Gronhaug, 2004, Ik 107-109)
Respondentidel oli lubatud valida mitu vastusevarianti. Samuti oli neljal kiisimusel

voimalik valida variandi ,,muu®, et ise tdpsustada sobiv valik, kui loetelus puudus vastav
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valik. Koik empiirilise osa andmeanaliilisis koostatud joonised ja tabelid on autori

koostatud.

Kiisitluse ldbiviimiseks kasutati mitut erinevat mootmistaset. Nominaalskaalat kasutati nt
s00, haridustaseme, véljaspool kodu einestamise ja Pesa hotelli restoranis einestamise
sageduse madramiseks. Vahemikskaalat sissetuleku mairamiseks (samuti lisati sinna
variant — ei soovi vastata). (Ghauri, Gronhaug, 2004, Ik 77—78) Vastuste analiiiisimisel
kohendati respondentide vanused Marinkovic, Senic ja Mimovic (2015) artiklile
tuginedes. Samuti kasutatakse kiisitluse ldbiviimiseks Likerti 6 punkti skaalat, et
tdpsemalt vélja selgitada mis ja kui palju mdjutab rahulolu s66gikohaga ja viljaspool

kodu einestamise sagedust.

White guide restoranide hindamisskaala on originaalis saja punkti skaala. S66gikoha
hindamisel annab klient punkte nii ettevottes pakutavate toitude ja jookide,
teenindustaseme, atmosfadri ja fiilisilise keskkonna kui ka tekitatud meeleolu eest.
Toitude puhul hinnatakse nii toidu keerukust, koostisosi ning nende péritolu, maitseid ja
tekstuuri, roa komponentide kokkusobivust, vdlimust ja 16hna kui ka véljapanekut ja
portsjoni suurust ning maksimaalselt saab klient toidu eest anda 40 punkti. Pakutud
jookide wvaliku, maitsete ja kokkusobivuse roogadega eest saab klient anda
joogiprogrammi eest maksimaalselt 20 punkti. Teenindust hinnatakse samuti 20 punkti
skaalal, arvestades klienditeenindaja suhtumist, professionaalsust, tdhelepanelikkust,
abivalmidust, teenindusprotsessi teostust ja efektiivsust. Ka so0gikoha fiiiisilist
keskkonda, isikupdra, atmosfddri, funktsionaalsust ja mugavaust ning keskkondlikku
lisandvaartust (asukoht, terrass). (http://flavoursofestonia.com/eesti-maitsed/). Lisas 2 on
esitatud kokkuvottev tabel allikatest, mille alusel on koostatud Pesa hotelli restoranis

jagatud tagasiside ankeedi kiisimused.
2.2 Uuringu tulemused

Antud peatiikis esitatakse uurimuse raames 14bi viidud uuringute tulemusi. Kdigepealt
antakse tilevaade kassatSekkide analiiiisist, seejdrel ankeetkiisitluse tulemustest.
Ankeetkiisitluse tulemuste iilevaate andmist alustab t66 autor respondentide sotsiaal-
demograafilistest tunnustest (sugu, vanus, haridustase, kuu keskmine kétte saadud tulu)

lahtuvalt, et tutvustada tdpsemalt tekkinud juhuvalimit, seejérel liigub s66gikoha valikut
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mojutavate tegurite juurde ja 10petuseks annab iilevaate kuidas hindavad kliendid Pesa

restorani toitlustusteenuseid.

CompuCash kassasiisteemis fikseeritud ostude analiitisist jdeti vélja grupitoitlustused ja
peolauad, kuna nendega arvestamine oleks oluliselt mojutanud kassatSekkide analiitisi
tulemusi, eesmérk oli aga vélja selgitada tliksikisikute ostukditumine. Kokku toimus selle
perioodi jooksul kuus grupitoitlustust, kus igas grupis oli vdhemalt liks gluteeni-,

laktoositalumatu voi vegan klient, kes soovis erimeniiii rooga.

Miiiigitsekkide, koondaruannete ja koogikviitungite analiilisi pohjal voib oOelda, et
peamiselt kiilastati restorani 10unas6ogi eesmargil. Argipédeviti sooritati keskmiselt 72%
ostudest ja nddalavahetusel 59% Iduna aja (kell 11.30-15.00), samuti kiilastas ettevotet
iga pdev vihemalt seitse klienti (argipdeviti 7, nddalavahetusel 11), kes ostsid ainult
erinevaid jooke. Argipédeviti ostetud pdevapakkumistest osteti kdige rohkem viikest
pdevapraadi (keskmiselt 18,4 praadi pdevas, mis moodustab 53% ostetud
paevapakkumistest), teisel kohal oli tavalise suurusega pédevapraad, mida osteti
keskmiselt 11,3 praadi paevas, mis moodustab 33% ostetud paevapakkumistest ja kdige
vihem osteti pdevasuppi (keskmiselt 5 suppi pdevas, mis moodustab 14% ostetud
pédevapakkumistest). Tasuta sidruniveega 1dounapakkumise korvale ostis mentiiist mahla,
piima, keefiri vO1 karastusjooki 17% klientidest. Uuringu tulemustest oli néha, et
peamiselt siitiakse Pesa restoranis Idunat ajavahemikul 12—13.00. Kaasaostu sooritas igal
argipdeval minimaalselt viis inimest ja nddalavahetusel ei ostetud vdi siis tegi seda iiks
inimene. Ostu keskmine védrtus oli argipéeviti 8,98 eurot ja nddalavahetusel 14,16 eurot.

Sooritatud ostude arvu ja keskmise véértusega saab tutvuda joonisel 1.

€8,98

Ostu keskmine védrtus Sy 05 €416
. . . " 7
Ainult jooke kajastavate tSekkide arv e - 11 S
- ~ . Argipéeviti
Enne- ja pérastlounal sooritatud ostude 10
17 ..
arv ) 28 Nédalavahetusel
Lduna ajal soorit ostude arv (11.30 - )
15.00) ! m Keskmine
36
Pdeva jooksul sooritatud ostude arv el 40
37

Joonis 1. Pesa restoranis sooritatud ostude arv ja keskmine véartus perioodil 04. —

17.02.2019.
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Meniiiivéliseid roogi telliti igal uuringu paeval. Peamisteks roogadeks olid kamavaht,
omlett, friikartulid viineritega ja seljanka. Meniiii valikust olid kdige populaarsemateks
roogadeks kaks laste meniili praadi (Snitsel ahjukartuliga ja kanapasta), mida telliti nii
tdiskasvanutele kui ka lastele, tavameniilist aga gratineeritud seakaelakarbonaad
friikartulitega ja Karilatsi vikerforell riisiga. Magustoitudest eelistati kdige rohkem
pannkooki jddtise ja Sokolaadiglasuuriga, pannkooki jditise ja moosiga, Pesa
kasitoojadtist mustsOstraga ja vegan Sokolaadikooki. Asendustest sooviti kdige
tihedamini kartulit asendada riisiga ja vastupidi ning ilekiipsetatud kartulit

keedukartuliga.

Alljargnevalt antakse iilevaade kiisitluse tulemustest. Ankeedile vastas kokku 106
inimest, kuid kaks ankeeti osutusid osaliselt tdidetuks, mistottu 16pliku valimi moodustas
104 respondenti, kellest 42 (40,38%) olid regulaarsed kiilastajad (kiilastasid Pesa hotelli
restorani vdhemalt lihe korra nddalas) ja 62 (59,62%) olid harva-, juhu- voi
esmakiilastajad, kes einestasid Pesa hotelli restoranis mitte tihedamalt kui 1-3 korda

kuus.

Vanuselise koosseisu vilja selgitamiseks paluti respondentidel mérkida oma vanus, mis
kohendati peale vastuste saamist seitsme aastase sammuga kaheksaks vahemikskaalaks:
18-24, 25-31, 32-38, 39-45, 46-52, 53-59, 6066 ja 66+. Respondentidest noorim oli
18. aastane ja vanim 87. aastane. Kdige rohkem vastajaid oli vanusegruppides 32—38
(19,2%) ja 46-52 (20,2%). Vastajate vanuselist ja soolist koosseisu voib ndha allolevas
tabelis 3.

Tabel 3. Vastajate vanuseline ja sooline koosseis.

Vanusegrupp | 18-24|25-31|32-38 | 39-45 | 46-52 | 53-59 | 60-66 | 66+ | Kokku
Naine 10 10 9 13 14 3 5 1 |65
Mees 3 5 11 3 7 2 4 4 139
Uldkokkuvéte | 13 15 20 16 21 5 9 5 1104

Haridustaseme jirgi jagati respondendid nelja gruppi (pohiharidus, keskharidus,
korgharidus, muu) ja kuu keskmise kitte saadud tulu jirgi viide gruppi: vdiksem, kui 540
€, 540-900 €, 900-1300 €, suurem, kui 1300 €, ei soovi vastata. Haridustaseme,

sissetuleku ja soo jdrgi on esitatud vastajate arv joonisel 2.
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Joonis 2. Vastajate sooline, haridustaseme ja sissetuleku jargne jaotumine (n=104)

Uuringus selgus, et pohiharidusega oli vaid iiks naissoost respondent, kes ei soovinud ka
oma sissetulekut avalikustada. Keskharidusega oli kokku 33 vastajat kellest 21 olid naised
ja 12 mehed, 12 inimest teenisid neto tuluna 540-900 € ja tiheksa inimest 900—1300 €
ning vaid kolm iile 1300 €, ilejddnud iiheksa ei soovinud sissetulekut avaldada.
Korgharidusega respondente oli kokku 56 vastajat. Samuti oli nende kétte saadud tulu
vorreldes madalama haridustasemega vastajatega korgem (900-1300 € teenisid neto
tuluna 23 inimest ja iile 1300 € 13 inimest), muu haridustasemega respondente oli kokku
14 (12 naist ja 2 meest), kellest viiel oli kétte saadud tulu 540-900 €, iihel alla selle ja
neljal suurem kui 900 €. Neli ,muu“ haridustasemega respondenti ei soovinud

sissetulekut avalikustada.

Selgitamaks vélja respondentide toitumisharjumused, sooviti teada saada mis pohjusel ja
kui tihti peamiselt viljaspool kodu einestatakse. Peamisteks véljaspool kodu einestamise
pohjusteks olid mugavus (49 respondenti), siindmuse tihistamine (44 respondenti) ja
16unas6ok (40 respondenti). Kdige vihem (3) respondentidest einestab sddgikohas, kuna
see on soodsam kui kodus s66gi valmistamine. Ka t6okoha kaugus kodunt ei osutunud
madravaks véljaspool kodus soomisel, see oli iiheks peamiseks pohjuseks vaid kaheksal
vastajal. Vastused: ,,pole aega siiiia teha* ja ,,muu‘ said vordselt 14 hiilt, ,,arikohtumine*
aga 15 hailt. Erinevusena sugude vahel tuli vilja, et kui meestel on viljaspool kodu
s00mise peamine pohjus ,,mugavus* (59% meessoost respondentidel), siis naistel jagunes

see peaaegu vordselt kolme pdhjuse vahel: ,lounaséok®, ,,stiindmuse tdhistamine® ja
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»mugavus®. ,Muu“ all toodi vélja pohjusteks: reis, kindlad maitseelamused, vegan

meniili. Viljaspool kodu s6omise pdhjustega saab tutvuda alloleval joonisel.

= Mugavus
B Pole aega siiiia teha
Soodsam, kui kodus s66gi valmistamine
Stindmuse téhistamine
‘ = T66koht kodunt kaugel
= Arikohtumine
3%

8% = [ dunasook
42%

= Muu

Joonis 3. Viljaspool kodu s66mise pohjused (n=187)

Uuringu tulemuste jirgi voib vdita, et véljaspool kodu einestavad kdige tihedamalt
korgema kitte saadud tuluga (iile 900 €) ja kdrgema haridustasemega Pesa restorani
kliendid. Vihemalt korra nédalas véljaspool kodu einestab iile 900 € teenivatest meestest
9 ja naistest 16. Ka 11 meessoost isikut ja 12 naissoost isikut, kes ei soovinud oma
sissetulekut avalikustada einestab vahemalt korra nidalas véljaspool kodu. Rohkem Kui
kaks korda nédalas einestas soogikohas 36, 1-2 korda nidalas 28, 1-3 korda kuus 25 ja
harvemini kui kord kuus 15 respondenti. Viljaspool kodu einestamise keskmine sagedus

on uuringu jargi 1-2 korda nidalas.

Kuna kassasiisteemi uuringust selgus, et peamised tooted mida osteti, olid pdevapraad,
viike pédevapraad ja pdevasupp, siis selleks, et vilja selgitada Pesa restorani klientide
16unasoogieelistus kiisiti ankeedis vastav kiisimus. Kokku saadi 142 vastust, millega saab

tutvuda joonisel 4.
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Joonis 4. Respondentide 16unas6ogi eelistused (n=142)
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S6ogikoha valiku puhul osutusid kdige olulisemateks teguriteks toidu kvaliteet, virskus,
maitse ja tekstuur ning teenindaja suhtlusstiil ja abivalmidus. Koige vdhem oluliseks peeti
eridieediks sobivate roogade olemasolu, meniilivéliste roogade tellimise voimalust ja
jookide mitmekesist valikut. Sooti valikud erinesid mdnevorra: kui jookide mitmekesine
valik oli meestele olulisem, siis jookide kvaliteet oli jdlle naistele olulisem. Kohaliku
tooraine kasutamist ja eridieediks sobivate roogade olemasolu, toidu- ning meniiii
valimust ning teisi kiilastajaid pidasid mehed olulisemaks kui naised, millest vdib
jéareldada, et antud uuringus on mehed noudlikumad kliendid kui naised. Jargnev joonis
kajastab viljaspool kodu s60mist mdjutavaid tegureid, mis on hinnatud skaala 1-5, kus 1
— pole iildse oluline, 2 — pigem pole oluline, 3 — nii ja naa, 4 — on pigem oluline, 5 — on

véga oluline.
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Joonis 5. S66gikoha valikut mojutavad tegurid (keskmine hinne)

Jargneva kuue kiisimusega sooviti teada saada, kes on tiilipiline Pesa hotelli restorani
klient, kui tihti ta ettevotet kiilastab, kuidas ta kiilastusega rahul on ning kuivord korgelt
tarbitud teenuseid hindab. Pesa restorani kiilastati mitmel erineval pohjusel. Vastuseid
anti kokku 148. (Soo jargi peamiste Pesa hotelli restorani kiilastamise pdhjustega saab

tutvuda joonisel 6.)
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Peamiseks Pesa restorani kiilastamise pohjuseks osutusid 1dunaséok (66), seejérel sobra,
tuttavaga kokku saamine (23) ja siindmuse téhistamine (21). Vdhem kiilastati restorani,
et seal tassikest teed voi kohvi nautida (14), ohtuséoki siitia (9), drikohtumine (6), muu

pOhjus (6), kaasaostu sooritamine (2) ja hommikusodk (1).

Muu ™ 4

. . 2
Arikohtumine |[am 4

1

Kaasaostu sooritamine [ ;

8
Siindmuse tihistamine | — 13

Sobra/tuttavaga kokku saamine ‘9 14 = Mees
Tassikese tee/kohvi nautimine [ s ® Naine
Ohtussok  [Hllew )
Lounasock [ /|

Pesa restorani peamine kiilastamise
pohjus

Hommikusddk ¢ 1

Vastajate arv sugude 10ikes
Joonis 6. Pesa restorani kiilastamise pdhjused soo jérgi (n=148)

Kuna soo jérgi ei jagunenud kliendid vordselt, siis médrati ka vanusegruppide jargi Pesa
restorani kiilastamise keskmine sagedus. Uuringu tulemused néitasid, et kdige rohkem
kliente kuuluvad vanusegruppi 46-52 (20,2%) ja 32-38 (19,23%), kodige viahem aga 53-
59 ja 66+, kus oli mdlemas 5 respondenti ehk 4,81%. Restorani kiilastavad vihemalt korra
nddalas koige sagedamini samuti 46-52 ja 3238 aastased kliendid, nendele jargnevad
vordse tulemusega 18-24 ja 25-31 aastased. Pesa hotelli restorani kiilastamise

sagedusega saab tutvuda joonisel 7.
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Joonis 7. Pesa hotelli restorani kiilastamise sagedus vanusegruppide jérgi.
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Kuna jatkusuutlik majandamine ja toidujddtmete vihendamine on viimasel ajal aktuaalne
teema olnud ja selle kohta on mitmeid uuringuid 14bi viidud, siis jirgneva kiisimusega
sooviti teada saada, kas kliendid peavad serveeritud toidu portsjoni parajaks, pigem
suureks voOi védikseks. Tulemuste analiiiisimisel selgus, et 88% respondentidest pidas
serveeritud portsjonit paraja suurusega, 7% pigem viikseks ja 5% pigem suureks.
Allolevas tabelis 4 saab tutvuda meeste ja naiste arvamusega.

Tabel 4. Serveeritud portsjoni suurus sugude 15ikes.

Portsjoni suurus | Naised | Mehed | Kokku
Pigem viike 3 4 7
Paraja suurusega | 57 35 92
Pigem suur 5 5
Kokku 65 39 104

Jargneva kahe kiisimusega sooviti teada saada kui tdendoliselt kiilastaks klient Pesa
restorani uuesti ja ka soovitaks seda oma tuttavatele. Tulemused niitasid, et viie palli
skaalal kiilastaks restorani kindlasti uuesti 75% naistest ja 64% meestest. Restorani
soovitaks kindlasti oma tuttavatele 82% naistest ja 64% meestest. Keskmiseks
kiilastuseindeksiks saadi viie palli skaalal 4,6 (naistel 4,7, meestel 4,4) ja

soovitusindeksiks 4,7 (naistel 4,8 ja meestel 4,5).

Lisaks sooviti teada saada kuidas hindavad restorani kliendid tarbitud toitlustusteenust
mojutavaid tegureid. Uuringus selgus, {ldiselt hinnatakse korgelt restorani
toitlustusteenuse kvaliteeti. Kdige rohkem oldi rahul teenindaja tehtud t66ga (teenindaja
suhtlemisstiil ja abivalmidus sai viie palli skaalal hindeks 4,8, teenindaja professionaalsus
4,7. Korgelt hinnati ka toidu védlimust (4,6), kvaliteeti (4,6), toidu maitset, vérskust,
tekstuuri (4,6), sdogikohas valitsev atmosféir (4,5) ja asukoht (4,5). Samas kodige vidhem
rahul oldi pakutud eridieediks sobivate roogade valikuga (3,5), jookide hinnaga (3,8) ja
roogade hinnaga (4,0). Hindade ja eridieediks sobivate roogade valikuga madalam
rahulolu tase annab alust iile vaadata meniiii hinnakirja ja toiduvaliku. Pesa hotelli

restorani tarbitud toitlustusteenuse hinnangut kajastav joonis on néihtav lisas 4.

Uuringu tulemuste pdhjal kujundati kaks kiilastaja profiili, millest iiks on restorani
regulaarne kiilastaja ehk 1ounas66gi s66ja (kiilastab ettevotet vahemalt {iks kord nédalas)

ja teine s0ogikoha harv kiilastaja ehk piduliku siindmuse tdhistaja (kiilastab ettevotet
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harvemini kui iiks kord kuus). Molemas grupis on inimesi vordselt 42. Kliendiprofiilid
kujundati pdhjusel, et oleks vdimalik teha Pesa hotelli restoranile ettepanekuid nii

igapdevase einestaja kui ka piduliku siindmuse téhistaja huve silmas pidades.

Lounas0ogi sodja profiill on jargmine: 44-aastane korgharidusega naine, kelle neto
sissetulek on 900-1300 € kuus ning, kes so6b véljaspool kodu vdhemalt kaks korda
nddalas. Ta kiilastab Pesa restorani eelkdige mugavuse ja 1dunasddgi eesmairgil.
Serveeritud toidu portsjoni suurust hindab ta parajaks ja 16unaso6giks eelistab siiiia
praadi. Pesa restorani soovitab ta kindlasti ka oma tuttavatele ning kiilastab ka ise pidevalt

ettevotet.

Piduliku siindmuse téhistaja profiil: korgharidusega naine, vanuses 40 eluaastat, kelle
kétte saadud tulu on suurem kui 1300 € ja kes einestab viljaspool kodu harvemini, kui
tiks kord kuus. S6ogikohta kiilastatakse peamiselt siindmuse tdhistamise ja mugavuse
tottu. Pesa restorani soovitaks ta oma sOpradele ja ka ise kiilastaks ettevotet uuesti
keskmisest suurema tdendosusega. Lounasoogiks eelistab ta siiia praadi, kuid iga
kolmandal korral langeb valik supi voi salati kasuks. Pesa restoranis serveeritud toidu

portsjonit peab ta samuti piisavaks.

Soogikoha valikut mojutavate tegurite 0sas ei ole suuri erinevusi nende kahe
kliendisegmendi vahel margata. Molemasse gruppi kuuluvad kliendid hindasid s66gikoha
valiku puhul koige korgemalt toidu kvaliteeti, maitset, tekstuuri ja teenindaja
suhtlemisstiili ning abivalmidust. Kdige vahem oluliseks peeti eridieediks sobivate
roogade olemasolu, meniiiivéliste roogade tellimise voimalust ja jookide valikut. Vihem

oluline oli ka meniiii vdlimus, jookide hind ja teised kiilastajad.

Kdige suuremaid erinevusi s6ogikohta mojutavate tegurite hinnangus vois nende kahe
kiilastaja grupi vahel néha eridieediks sobivate roogade valiku, meniiii vdlimuse, jookide
kvaliteedi, toidu vélimuse, teenindaja suhtlemisstiili ja abivalmiduse ning roogade hinna
puhul, kus oli kdikumine 0,4-0,5 punkti ulatuses. Uldiselt olid 1dunasé6ja ndudmised
s0ogikoha valikut mojutavatele teguritele madalamad kui peokiilalise puhul. Regulaarse
Pesa restorani kiilastaja (1dunasodgi sodja) ja harva ettevatet kiilastava kliendi (piduliku
sindmuse tdhistaja) sodgikoha valikut mojutavate tegurite hinnanguga saab tutvuda

joonisel 8.
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Ldunastogi sodja ® Piduliku siindmuse tahistaja

Joonis 8. S6dgikoha valikut mojutavate tegurite hinnang 1ounas6dgi s66ja vs. piduliku

stindmuse tdhistaja

Pesa restoranis tarbitud toitlustusteenuse osas oli nii sarnasusi kui ka erinevusi. Mdlemad
kliendid hindavalt kdrgelt teenindaja tehtud t66d kui ka toidu vdlimust, kvaliteeti, maitset,
varskust ja tekstuuri. Restorani asukohta, teisi kiilastajaid, roogade hinda ja toidu kitte
saamise kiirust peavad piduliku siindmuse tdhistajad mdnevorra kehvemaks kui
16unasoogi soojad. Samas pidulised hindavad kdrgemalt jélle jookide kvaliteeti ja hinda,
restoranis valitsevat atmosfééri, kohaliku tooraine kasutamist, roogade valikut ja mentiii

valimust.

Molemad kliendigrupid hindasid kdige madalamalt ettevottes pakutud eridieediks
sobivate roogade valikut, 1dunatajad pidas ka jookide hinda liiga kalliks. Pesa restoranis

tarbitud toitlustusteenust mojutavate tegurite hinnanguga saab tutvuda joonisel 9.
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Teenindaja suhtlemisstiil ja., S0 480
Teenindaja professionaalsus e 4,70
Toidu vérskus, maitse, tekstuur S —————T70 4,60
TOidU kvaliteet ﬁ 4,60
Restorani asukoht —e—50 440
Toidu vilimus e 4,60 = Piduliku
Teised kiilastajad =80 430 stindmuse
Toidu kéttesaamise Kiirus o —50 4,30 tahistaja
Restoranis valitsev atmosfadr e ——h T 450
Jookide kvaliteet e 450
Restorani fiiiisiline keskkond, .. S ——0 430 Lounasoogi
Kohaliku tooraine kasutamine —se——g e 450 sdoja
Jookide valik ey 4,40
Roogade valik ﬂ 4,30
Meniiii vilimus Se——T 420
ROOgade hind ﬂ 4,00
Jookide hind e 4,00
Eridieediks sobivate roogade valik et 350

tele

1

Hinnang Pesa restoranis tarbitud
toitlustusteenust mdjutavatele tegur

Hinnatud skaalal 1-5
Joonis 9. Pesa restoranis tarbitud toitlustusteenust mdjutavate tegurite hinnang

16unasdogi sodja vs. piduliku siindmuse téhistaja

Nende kahe kliendisegmendi kohta vdib delda, et neil on kiillaltki sarnane profiil, mida
to0 autor ei osanud ette ndha (mdlema kiilastajagrupi esindajad on samast soost,
haridustasemega ja vanusegrupis 39-45, vaid Pesa restorani kiilastamise peamine
pOhjustes ja sissetulek erineb moningal méiral). Pesa hotelli restorani toitlustusteenuse
arendamise aluseks vottis t60 autor nii 10unasdogi s6dja kui ka piduliku stindmuse

tdhistaja.
2.3 Jareldused ja ettepanekud

Kaéesolevas peatiikis vorreldakse uuringute tulemusi 10putdo teoreetilises osas kirjeldatud
varasemalt labiviidud uuringute tulemustega. Tuuakse vélja sarnasusi ja erinevusi
klientide s66gikoha valikut mojutavate tegurite vahel ja tildises ostukditumises. Samuti
tehakse jareldustest ldhtuvalt ettepanekuid toitlustusteenuse arendamiseks Pesa hotelli
restoranis. Kokkuvottev tabel tehtud ettepanekutest on esitatud t66 lisas 5. Kuna ettevottel
puudus seni iilevaade klientide hinnangutest (viimase kiimne aasta jooksul pole ldbi

viidud {iihtegi uuringut) ja faktipohisest teadmisest mida tegelikult ostetakse, siis antud
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alapeatiikis tehtud ettepanekud on vajalikud ettevotte tegevuse arendamiseks ja ldhtuvad

ettevotte reaalsetest voimalustest.

Disainiprotsessi mudeli jargi (Ferreira et al., 2015) ollakse antud hetkel ,,arenda“ etapis.
Teada on juba kitsaskohad ehk on moistetud probleemide olemust ja hakatakse looma
lahendusi nende parendamiseks. Probleemsete kohtade tuvastamiseks on eelnevalt 1dbi
viidud miitigidokumentide analiiiis ja kiisitlus. ,,Valmista®“ etapp ehk ettepanekute
tdiendamine ja ideede elluviimine jddb ettevotte teha ja otsustada, kuid sisendi ka selle

etapi jaoks on t60 autor oma 16putdds tehtavate ettepanekutega andnud.

Ankeetkiisitluse tulemustest selgus, et viljaspool kodu siiiakse koige tihedamalt
mugavusest, 10unasédgi soomise ja siindmuse tdhistamise eesmargil. Pesa restorani
kiilastatakse aga samuti eelkdige 10unas6dgi, siindmuse tdhistamise ja sdbraga kokku
saamise eesmargil. Sarnaseid tulemusi saadi ka nt Soomes, Rootsis, Taanis, Norras,
Koreas, Suurbritannias ja Ghanas (Diaz-Méndez & Van den Broek, 2017; Kim & Kang,
2018; Lund et al., 2017; Mensah et al., 2017).

Viljaspool kodu soomise sageduse jdrgi saab uuringu tulemustest ldhtuvalt 6elda, et
Pdlvas, Pesa restoranis einestavad sarnaselt nelja pohjariigi uuringus osalenud Soome ja
Taani kodanikega (Lund et al., 2017) koige tihedamalt korgema sissetulekuga (iile 900
€) ja kdorgema haridustasemega kliendid. Ettepanekuna Pesa hotelli restoranile soovitab
t00 autor teha eripakkumisena peolaudade korraldamiseks piithapaeval -10% hinnast, sest
dokumendianaliiiisi tulemuste jéargi kdige klientide vaesem péev, samuti voiks klientide
huvist tingituna olla Idunapakkumises ka iiks salat (tegemist voib olla ka a la carte mendiiis
oleva salatiga, mis on 1duna ajal soodsama hinnaga miiligis voi kui toimub majast véljas

toitlustamine, siis voiks olla liks sinna tellitud salat).

Erinevalt teistes riikides labiviidud uuringutest (nt Sharif et al., 2017; Kim & Kang, 2018;
Kwon & Ju, 2014) labiviidud uuringutest voib 6elda, et Eestis einestab véljaspool kodu
rohkem naisi kui mehi. Mensah jt (2017) leidsid, et viljaspool kodu s66mise trend voib

olla tingitud ka inimeste muutunud elustiilist, kus ka naised osalevad aktiivselt t66turul.

Respondentide soost ldahtuvalt voib veel delda, et erinevalt Kwok, Jusoh ja Khalifah

(2016) 14bi viidud sugude vahelisele uuringu tulemustest, kus selgus, et just naissoost
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kliendid on ndudlikumad ja podravad tdhelepanu rohkem detailidele, siis antud uuringus
olid meessoost kliendid noudlikumad ning pidasid naistest olulisemaks nii jookide
mitmekesine valikut, kohaliku tooraine kasutamist, eridieediks sobivate roogade
olemasolu kui ka toidu- ning meniiii valimust. Uuringu tulemustest lahtuvalt soovitakse
ettevotte teenindajatel suuremat tdhelepanu poorata just meessoost klientidele, sest
negatiivne kogemus vdib viia kliendi kaotuseni, positiivne aga lojaalse kliendi saamiseni

(Onoper, 2004; Pileliené et al., 2016).

Pesa restoranis 1dbi viidud kiisitluses osales 65 naist ja 39 meest, kellest 54 oli katte
saadud tulu suurem, kui 900 € siis voib jareldada, et Pesa klientidest iile poolte on edukad,
tootavad naisterahvad, kelle kiire elutempo suunab nad mugavusest lounatama
toitlustusettevottesse. Samas, kuna iile poolte kassasiisteemi analiiiisi valimist registreeris
oma kliendikaadi, et soodustust saada siis vOib oletada, et ka kdrgema sissetulekuga
klientidele on samuti oluline saadav allahindlus, mis viib jargmise ettepanckuni, et
kiilastatavust suurendada. Pakkuda niddala koige kliendivaesemal paeval (piihapéeval) ja
argipdeviti pealelounal a la carte meniiii roogadele 10% hinnaalandust, mis on
samavddrne kliendikaardi soodustusega. See vdiks mojutada muidu harva restorani

kiilastavat klienti, kellel puudub kliendikaart.

S6ogikoha valiku puhul olid kdige olulisemateks teguriteks toidu kvaliteet, virskus,
maitse ja tekstuur ning teenindaja suhtlusstiil ja abivalmidus. Kdige vihem oluline aga
eridieediks sobivate roogade olemasolu, samuti ei peetud oluliseks meniiiiviliste roogade
tellimise voimalust ja jookide mitmekesist valikut. Samas Pesa hotelli toitlustusteenust
mojutavaid tegureid hinnates anti roogade valikule 4,2 punkti 5st ja hindadele 4,0 punkti
Sst ning kassasiisteemi uuringus tuli vélja, et iga paev telliti ka meniiiivéliseid roogasid,
mis tdhendab, et ei olda rahul hetkel pakutud a la carte meniiii valiku ja hindadega. Sellest
lahtuvalt on ettevdttele iiheks ettepanekuks toitlustusteenuse arendamiseks ka meniiii
valiku muutmine mitmekesisemaks, nii et ka niiteks ka tdiskasvanud pasta armastajad
saaksid tellida tavameniiiist, kana- voi sealihaga pastat, samuti vOiks valikus olla

viahemalt liks roog sealihast.

Kui radkida 1dunasoogi eelistustest, siis sarnaselt Soomes ja Rootsis ldbiviidud uuringu
tulemustele eelistatavad ka Pesa restorani kiilastajad siilia sooja kiipsetatud toitu (praadi).

Vaid iiks respondent vastas, et sooviks siiiia 1dunasodgiks voileiba, mis on populaarne
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16unas6ok Taanis ja Norras, kus 80% uuringus osalenud respondentidest sdi vdileiba
16unasdogiks (Lund et al., 2017). Kuid kuna 88% ankeetkiisitluses vastuse andnud
respondentidest, kes iildjuhul sdid viikest pdevapraadi voi laste praadi peavad aga
serveeritud toidu portsjonit paraja suurusega, siis voib jareldada, et ettevotte kliendid
eclistavad siiia pigem viiksema suurusega praadi. Sellest tulenevalt on {iheks
ettepanekuks toitlustusettevottele ka a la carte meniiiis olevate roogade ostmise vdimalus
vdiksema praena. Nii saavad restoranis pakutud toitlustuselamust nautida ka madalama
sissetulekuga kliendid, kes tavaparaselt muidu restorani ei kiilastaks ning samuti saab
vihendada tekkivate toidujadtmete hulka (alles jaetava toidu kogus muutub viiksemaks
voi puudub). Samas voib portsjoni suuruse valikul rolli miangida ka kellega einestatakse,
nditeks Edwards jt (2013) labiviidud uuringus selgus, et mitmekesi s66ma minnes
tarbitakse suuremate portsjonitena roogasid ning valik tehakse pigem ebatervisliku roa
kasuks. Samuti stiiiakse kiiremini kui {liksi s60gikohta kiilastades. Ka Pesa restorani
kiilastatakse enamasti 1-2 liikmeliste seltskondadena, millest voib jareldada, et ka Pesa
kiilastajad, tarbivad {iiksi einestades pigem vidiksemaid portsjoneid. Samas roa
tervislikkuse koha pealt esineb erinevusi, sest peamisteks a la carte meniiiist ostetud

roogadest olid enamus kdrge rasva ja energiasisaldusega (praetud, friteeritud).

Kuna tarbijakditumist mojutavad suurel méédral just majanduslikud tegurid, millest
tulenevalt madalama sissetulekuga inimesed mdtlevad mitu korda enne ostu sooritamist
(Fratu, 2011) ning kiilastavad harvem toitlustusettevotteid kui nooremapoolsed ja
korgema sissetulekuga inimesed (Diaz-Méndez & Garcia-Espejo, 2017; Lund et al.,
2017; Olsen, Warde, & Martens, 2000) siis voiks meniiiis olla vihemalt {iks toekam, kuid
alla 10 € maksev roog, mis oleks hinnaklassilt sobilik ka hotellis tihti d6bivatele
toomeestele (infosiisteem hootisest saadud info). Samuti vdOiks iga pédev olla
eripakkumisena -20% letihinnast iiks a la carte meniiiis olev roog, mille toorainet on palju
laos vOi1 hakkab realiseerimisaega kaotama, mis aitaks ettevottel {ihtlasi vdhenda ka
tekkivate jddtmete hulka ja kulu toorainele. Samuti voib jéreldada, et madal sissetulek on
ttheks ajendiks, miks ostetakse Pesa hotelli restoranis koikidest roogadest
paevapakkumisetest kdige enam viikest pdevapraadi ja a la carte meniiiist laste praade,
mis on nii hinnalt kui ka koguselt vorreldes tavapraadidega soodsamad ja vdiksemad. Ka
CompuCash kassaslisteemi analiiiis nditas, et keskmine ostu véértus oli alla kiimne euro,

samas kui koik liha (linnu, looma, kala) sisaldavad road maksavad mentiiis 13—16 eurot.
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Kiisitluse andmete analiiiisimisel tuli vdlja ka, et restoranis miiiigil olevate jookide hind
ja valik voiks klientide arvates olla parem ja miitigidokumentide analiiiisist selgus lisaks,
et 10una ajal ostab pdevapakkumise korvale jooke vaid 17% klientidest. Klientide
ostukditumisest ja soovidest ldhtuvalt teeb t66 autor ettepaneku jookide hindade ja valiku
korrigeerimiseks vastavalt enim ostetud toodetele ning ,,happy hour,, aja loomiseks nt
16una ajal alkoholivabadele karastusjookidele, mahladele, piimale ja keefirile ning dhtul

lahjale alkoholile.

Diaz-Méndez ja Van den Broek (2017) viide, et véljas s66mine on muutunud viimasel
ajal spontaansemaks sai CompuCash kassasiisteemi dokumentide analiiiisil kinnitust.
Uuringu perioodil toimunud kuuest grupitoitlustusest oli ette tellitud vaid kolm, pooled
tellimustest tulid kas toitlustusele eelneval pédeval vdoi moni tund enne {iritust. Kdige
lihem ette teatamise aeg oli 30 minutit, millele jargnevalt sooviti saada toitlustust
kahekiimnele inimesele. Sellest tulenevalt ettepanek ettevottele, et iga pdev peab iile
kontrollima tooraine olemasolu ja ,,dkkolukorraks* voiks olla vdlja moeldud paar rooga
mida kiirelt suuremale seltskonnale oleks vdimalik pakkuda. Samuti peab olema valmis
pakkuma eridiecediks sobivaid roogasid (igas grupis oli vdhemalt {iks gluteeni-,
laktoositalumatu voi vegan klient). Ka teeninduse poole pealt peab olema valmis suurema
grupi dra toitlustamiseks, millest tulenevalt ettepanek, et kuna hotelli restoranis on
korraga t66] ildjuhul iiks teenindaja, siis peaks ka hotelli administraatorid olema

koolitatud vajadusel restorani ettekandja ametikohustusi tditma.

Pesa restorani kiilastamise ja soovitamise tdendosus osutus suhteliselt korgeks (viie palli
skaalal kiilastaks restorani kindlasti uuesti 75% naistest ja 64% meestest, restorani
soovitaks kindlasti oma tuttavatele 82% naistest ja 64% meestest). Millest voib jireldada,
et uildiselt ollakse rahul Pesa restoranis pakutud toitlustusteenuse kvaliteediga, samas
kuna keskmine soovitusineks oli meestel vaid 4,5 ja kiilastusindeks 4,4 ja meessoost
Klient on pigem juhu- kui pidev kiilastaja, siis peaks vdhemalt kord pooles aastas iile
vaatama klienditeckonna koik punktid ja viima ldbi iga aasta arenguvestlused
klienditeenindajatega, sest nemad on esmane kokkupuutepunkt sodgikohta saabudes ning
uuringud on ndidanud, et negatiivne kogemus nullib kogu positiivse emotsiooni (Edwards

et al., 2013), ettevottega rahul olev siseklient on aga asutuse suurim vara (Onoper, 2004)
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Soogikohas tarbitud toitlustusteenustest hinnati sarnaselt eelnevalt 1dbiviidud uuringutele
(Kwok et al., 2016; Mensah et al., 2017; Ryu & Han, 2010) kdige korgemalt teenindajate
suhtlemisstiili, abivalmidust ja professionaalsust (4,7-4,8 punkti 5st), toidu vélimus,
varskus, maitse, tekstuur ja kvaliteet. Veidi madalamalt hinnati aga kohaliku tooraine
kasutamist, mida peetakse aga vdga oluliseks nt Suurbritannias, Itaalias ja Tsehhis
(Filimonau & Krivcova, 2017; Picha & Skotepa, 2018; Scozzafava et al., 2017).

Varreldes teiste teguritega vdga madalalt hinnati eridieediks sobivate roogade olemasolu.

Saadud infost tulenevalt teeb t60 autor Pesa restoranile ettepaneku jitkata teenindajate
motiveerimist ja koolitamist, et teeninduse tase ei langeks, sest nagu mitmed autorid (Kim
et al., 2006; Onoper, 2004) kinnitavad, et ettevotte todtaja on iiks olulisemaid tegureid
kvaliteetse ja kliendikeskse teeninduse tagamises. Kuigi ettevotte pakub juba niigi kauni
véilimuse ja heade maitseomaduste ning véirskusega roogasid, siis kvaliteetse ja
mitmekesise toidu pakkumises peaks olema siiski veel rohkem kasutatud kohaliku
toorainet ja suuremat tdhelepanu peaks hakkama suunama eridieediks sobivate roogade
arendamisele. Disainmotlemise koha pealt voiks luua ka veganitele moeldes roogasid,

mis vilimuselt ja maitseomadustelt konetaks ka muidu tavadieedil olevaid kliente.

Ka mentiii vialimust ei hinnatud eriti korget (4,2 punkti Sst) mistdttu on ettevottel pohjus
tile vaadata nii meniiii valimus kui ka selles sisalduv info roogade toitainete, koostisosade,
péritolu kohta. Tanapéeva klient hindab ettevotet suhteliselt tihti ,,raamatu kaanete jargi*
ehk meniiii vilimuse jargi (Magnini & Kim, 2016) ning tahab vdimalikult palju infot
saada roogade kohta (Fakih et al., 2016; Filimonau & Krivcova, 2017; Filimonau et al.,
2017; Lu & Gursoy, 2017)

Kuna ettevotte eduka juhtimise seisukohalt peab arvestama terviklahendusega ehk nii
toitude, jookide kvaliteedi ja hindade, meniiii vdlimuse, teeninduse padevuse kui ka
s60gikoha interjoori ja atmosfédari (Kwok et al., 2016; Marinkovic et al., 2015; Mensah
et al., 2017; Ryu & Han, 2010), erinevate psiihholoogiliste, sotsiaalsete, kultuuriliste ja
isiksusest tulenevate teguritega (Fratu, 2011) siis viimasena aga mitte vdhem olulise
ettepanekuna soovitab t66 autor Pesa hotelli restorani sisekujundust muuta ,,soojemaks*.
Hetkel ruumi tumepruun pohivérv ja seinadel ilutsevad kohaliku abstraktse kunstniku
pildid muudavad saali nii monegi kliendi arvates ,,masendavaks‘ ja seinetel olevaid must-

valgeid joonistusi nimetati isegi ,,matust meenutavateks teosteks*. Ruumi interjoor koos
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maheda jazz muusikaga, mis lihe kliendi arvates oli samuti liiga igav ei koneta
nooremapoolseid kliente, mistdttu valitakse tihti einestamiseks vo0i sOpradega aja
veetmiseks moni teine Polva soogikoht. (Pesas valitsevast atmosfaérist ja interjoorist, mis
sobib pigem vanemale sihtrithmale, tulenevalt voib olla tingitud ka hetkel restorani

kiilastavate klientide soliidsem vanus.)
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KOKKUVOTE

Viljaspool kodu s66mine on muutunud viimase sajandi jooksul igapdevaelu osaks.
Olenemata soost, sissetulekust, haridustasemest ja elukohariigist kéiakse jérjest rohkem
toitlustusettevotetes acga veetmas ja lisaks toidu tarbimisele ka sotsialiseerumas. Viimase
kahekiimne aastaga on maailmas lébi viidud hulgaliselt uuringuid nii s66gikohtade
kiilastamise eesmadrkide, viljas s60mist mojutavate tegurite, meniiii elementide kui ka
soopdhise toitumisharjumuse kohta, kuid Eestis puudutav info on kesine. Ainuke selle
teemaline uuring périneb aastast 2006, mille info on aga tdnaseks aegunud, sest inimeste
harjumused ja kditumismustrid on muutunud. Kui néiteks viisteist aastat tagasi kdidi viga
harva viljaspool kodu einestamas ja peamine pdhjus selleks oli siindmuse tdhistamine,
siis tdnapdeval tdnu tehnoloogia kiirele arengule ja inimeste mugavusele ning

sotsialiseerumisvajadusele kiilastatakse erinevaid s6dgikohti massiliselt iga piev.

Kéesoleva 16putdo eesmirk on teha ettepanekuid Pesa hotelli restoranile toitlustusteenuse
arendamiseks. Eesmérgi saavutamiseks viidi 1dbi kaks kvantitatiivset uuringut, mille
tulemused néitasid, et véljaspool kodu einestatakse Polvas keskmiselt 1-2 korda nédalas,
peamisteks pohjusteks on mugavus, stindmuse tédhistamine ja 16unasook. Kassasiisteemi
analiiiis nditas lisaks, et argipdeviti sooritati 72% ja néddalavahetusel 59% ostudest
ajavahemikul 11.30-15.00. Kiisitluse tulemuste jargi voib 6elda, et enamuse s66gikoha
valikut mdjutavate tegurite tasemega Pesa restoranis ollakse rahul kuid toitude ja jookide
hinnatase on klientide jaoks veidi korge ning ei olda rahul eridieediks pakutavate roogade
ning a la carte meniiiis olevate tavaroogade valikuga (iga pdev telliti meniitivaliseid
roogasid). Leiti, et pooliku paevaprae ja lasteprae portsjon on paraja suurusega ka
taiskasvanud Klientidele. Korgelt hinnati nii teenindajate t66d kui ka toitude véalimust,

maitset ja tekstuuri.

T66 autor pakkus omalt poolt ettepanekutena ettevottele vilja mitmeid soovitusi, millega

arvestamisel voiks suurendada ettevotte kiilastatavust, lojaalsete klientide hulka ja juurde
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voiks tekkida uus sihtriihm, kelleks oleks nooremad, madalama sissetulekuga (alla 900
euro) kliendid, kes soovivad toitlustusettevattes lisaks toidu nautimisele meeldivalt acga

veeta kas koos oma téokaaslaste voi tuttavatega.

Loputoo saavutas tod autori arvates eesmérgi, kuna tiidetud said kdik uurimisiilesanded.
Samuti annab t66 (tuginedes erinevate autorite uuringutele) tilevaatliku pildi hetkel
véljaspool kodu s60mise trendist ja seda mdjutavatest teguritest. Pesa restoranis
labiviidud uuringud annavad piisava sisendi ettevottes reaalselt teostatavateks
muudatusteks (toitlustusteenuse arendamiseks), et tagada jatkuv toitlustusteenuse kdrge
kvaliteet. Ettepanekud vdivad kasulikud olla ka teistele toitlustusettevdtetele, kuna
tuginevad nii teoreetilisel allikatel kui ka l1abiviidud uuringutel. Edaspidistes uuringutes
peaks valimi moodustama nii, et meessoost ja naissoost kliendid oleks vordselt esindatud.

See annaks parema soovahelise vordluse voimaluse.
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Lisa 5. Ettepanekud Pesa restorani toitlustusteenuse
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vOi mille realiseerimisaeg on ldhenemas.
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hour *“ loomine.

Lisatooted, muudatused
menii valikus

Lounapakkumisse lisada pieva salat.

Meniiiivaliku muutmine mitmekesisemaks, vahemalt iihe
toeka alla kiimme eurot maksva roa ning mone eridieediks
sobivate roogade lisamine meniiiisse.

Veganmeniiiivaliku loomine mis kdnetaks ka tavadieedil
olevaid kliente.

A la carte meniiiis olevate roogade viiksema praena ostmise
vOimalus.

Grupitoitlustuseks sobivate roogade kiire valmistusvalmidus.
Jookide ja hindade valiku korrigeerimine vastavalt enim
ostetud toodetele.

Muudatused meniiiis:

Meniiii vialimuse uuendamine ja roogade toitaine, paritolu ja
koostisosade kohta info lisamine.

Sisekliendid

Teenindajate motiveerimine ja pidev koolitamine
Administraatorite lithikoolituse ldbiviimine ettekandja
kohustuste tditmiseks.

Toitlustusjuhtimine

Iga aastane arenguvestlus klienditeenindajatega.
Vihemalt kord pooles aastas klienditeekonna punktide
kontroll ja kaardistamine.

Restorani interjoor,
fiitisiline keskkond

Sisekujunduse ,,soojemaks® muutmine.
Taustamuusika valiku korrigeerimine.
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SUMMARY

FOOD SERVICE DEVELOPMENT BASED ON THE EXAMPLE OF PESA HOTEL
RESTAURANT

Inga Lehiste

Eating out is a growing trend in modern society. Although there is a lot of research based
on eating out of the home in different countries, information available on Estonia is
limited. So far only one research in 2006 was performed on the dining out habits. Because
of the actuality of the topic and the lack of information about Estonia, the author chose to

study the theme.

The purpose of this study is to make proposals to the Pesa hotel restaurant for the
development of food services. To achieve this goal, two quantitative studies were
conducted: Firstly, the analysis of CompuCash cash register system sales documents.
Secondly, a questionnaire survey among the customers who made the purchase in the
restaurant. The research questions were: "What factors influence the choice of the
customer's eating establishments™ and "How are the guests of the Pesa hotel restaurant
pleased with the food services offered there?"

The work consists of two parts. In the first part, the author of the thesis gives an overview
of the literature on this topic, previous studies, and definition of eating out, food, design
thinking, catering service and quality of service. In the empirical part of the study, the
author introduces briefly the company and gives an overview of the carried-outstudies,
analyses the results, draws conclusions and makes suggestions for the development of

food services in the Pesa hotel restaurant.

Eating out can be defined in many ways, for example, Lund, Holm, and Kjarnes (2017)

defining it in their article as out of household public consumption of food where people
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can sit while eating. It is a massive activity and for the food consumers the main purpose
is not only the need for food, but socialization, spending pleasant time, communicate with
others, and to try out new dishes (Sharif, Jamil, & Nasir 2017, p. 7-9). The dine out trend
is stimulated by social changes such as wage increases, women role changes in the time
and their active entry into the labour market, also from the changes in food-related
traditions and communication, technology. (Diaz-Méndez & Van den Broek, 2017, p. 2-

3)

The changes that have taken place over the last twenty years show that eating outside the
home is nowadays an everyday activity, people eat out to save time and to reduce the
effort that goes into food preparation. Various studies have shown that men are eating m
home than women and that age is an extremely important factor in dining out (people
aged 60+ and young parents with small children eat out rarely). Also, people with higher

education level and income visit more often to catering establishments.

The customers see catering service as a complete package, combined with the food and
service quality, the price, the appearance of the menu and the menu variety, the waiting
time, the physical environment and the atmosphere of the catering establishment,
surroundings, location, and psychological, social, cultural and personality-related factors
and different motivations. It’s not possible to rank the factors because the expectations
and needs of the customers may vary. The customer of a food service enterprise, like other

consumers, is a person with his individual expectations, wishes, and demands.

However, it can be said that the most important factor for the customer is foodservice
quality, which is influenced by the physical environment of the company, the quality of
the food, the customer focus, the level of communication, the benefits of the relationship
and the fairness of the prices. Quality of service shows how the customer perceives and
appreciates the value of the services and products provided to him/her (Vanniarajan &
Meharajan, 2012, p. 4, 6). In the catering sector, is DINESERV model used to evaluate
the quality of service. The most important indicator of overall service quality is the quality
of food and drink. Satisfaction with the quality of catering services can also be evaluated
using the White Guide rating system. The two quantitative studies conducted in this study
are based on scientific sources, the Dineserve model and the White Guide evaluation

system.
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The sample of the CompuCash system analysis included all customers who made a
purchase in the period 04-17.02. The survey was conducted in the period 04.03-31.03
among the customers who made the purchase in the restaurant. The number of
respondents were 106, but since two questionnaires were partially completed, the final
sample was 104 respondents. The purpose of the survey was to find out how often and
for what reasons people eat out of home, the preferences of the food eaten for lunch, and
which factors affect the most the choice of the dining establishments. Respondents were

also asked to evaluate the quality of the food services consumed in the Pesa restaurant.

The results of the study revealed that people eat out in Pdlva typically 1-2 times a week,
and the main reasons for eating outside the home were the comfort, event celebration, and
lunch. The Pesa restaurant was also visited mainly for lunch, 72% of purchases were made
on weekdays and 59% on weekends between 11:30 and 15:00, the most customer-poor
day was Sunday. According to the survey results, it can be said that the choice of the
dining establishment is influenced the most by the quality, freshness, taste, texture, and
price of food and the professionalism and helpfulness of the waitress. The appearance of
the dishes and the atmosphere of the dining room were also considered important. The
least important was the availability of dishes suitable for special diets. With most of the
factors that influence the eating out experience the customers of Pesa restaurant were
satisfied, but the price level of food and drinks was somewhat high, and the customers
were not pleased with the choice for vegan, gluten- and lactose-free meals. Respondents
found that the small portion of children meal is also suitable for adult customers. The
work of the waitress as well as the appearance, taste, and texture of the food was highly

appreciated.

Based on the results of the research, the author of the work made suggestions of which
these are the most important: To offer a 10% discount on a la carte menu meals on the
most customerpoor day of the week (Sunday) and on a weekday evening. To include one
salad in the lunch offer. To redesign the menu and to offer more varied menu option
(including a menu for special diets), also the opportunity to buy dishes from a la carte
menu with a smaller portion to increase customer numbers and reduce food waste. In
order to maintain a high level of service quality continuous motivate and educate the staff
and to school the hotel administrators to the work of the restaurant (in case if for group
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catering the help is needed). Turning the restaurant interior to give a more "warmer

feeling” because the interior of the room is now depressing to the customers.

The study, according to the author of the thesis, achieved the goal because all the research
tasks were fulfilled. The work (based on the research of different authors) also gives an
overview of the current trend eating out of home and the factors affecting it. The research
carried out in the Pesa restaurant provides enough input for changes in the company to be
made (for the development of food services) and to ensure the continued high quality of
services. Proposals may also be useful for other food establishments, as they rely on both
theoretical sources and the studies conducted. In future studies, the sample should be
designed so that male and female clients are equally represented. This would give a better

chance to compare the results between gender.
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