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Tyon tavoitteena oli tutkia Seingjoella sijaitsevan Kahvila-konditoria Hannan ja Ker-
tun asiakkaiden ostokayttaytymista seka selvittda asiakkaiden tarpeet, toiveet ja tyy-
tyvaisyys yrityksen tuotteita ja palveluita kohtaan. Tavoitteena oli myds auttaa yri-
tysta loytamaan yhtenainen ja kannattava kohderyhma, jolle yritys voi kohdentaa
markkinointitoimenpiteita ja siten kehittda asiakassuhdetta vahvemmaksi.

Tutkimusmenetelma oli kvantitatiivinen. Tutkimusaineisto kerattiin kyselylomakkeen
avulla, mita jaettiin paperisena paikan paalla Kahvila-konditoria Hannassa ja Ker-
tussa. Kyselysta laitettiin myods sahkodinen vastauslinkki yrityksen nettisivulle seka
Facebook-sivulle. Vastauksia saatiin yhteensa 131 kappaletta, joista 9 hylattiin vail-
linaisesti taytettyjen lomakkeiden vuoksi. Lopullinen otanta oli nain ollen 122. Tulos-
ten analysoinnissa kaytettiin apuna Microsoft Excel -taulukkolaskentaohjelmaa,
sekd Webropol-ohjelmaa.

Kyselylomake oli strukturoitu ja sisélsi muutaman avoimen kysymyksen. Kyselylo-
makkeen avulla selvitettiin asiakkaiden ostokayttaytymista kahviloissa yleisesti seka
asiakkaiden ostokayttaytymista ja tyytyvaisyytta Kahvila-konditoria Hannassa ja
Kertussa. Kyselyssa selvitettiin myos asiakkaiden taustatietoja tarkemmin segmen-
toinnin avuksi.

Tutkimuksessa saatiin selville, ettd asiakkaat ovat aktiivisia kahviloissa kavijoita,
jotka kayvat kahvilassa yleensa lounasaikaan tai iltapaivalla. He tilaavat kahvilassa
yleenséa kahvin ja makean leivonnaisen. Kahvilassa he kayvat tapaamassa ystavi-
aan tai kahvila toimii heidan rentoutumispaikkanaan, silloin kun heill& on hetki aikaa
itselleen. Kahvilan valintaan vaikuttavat eniten sen sijainti, asiakaspalvelijoiden ys-
tavallisyys ja ammattitaito, kahvilatuotteiden laatu seké kahvilan siisteys. Asiakkaat
olivatkin tyytyvaisimpiad juuri Hanna ja Kerttu kahvilan sijaintiin ja asiakaspalvelun
ystavallisyyteen. Tyytymattdmimpia he olivat hintatasoon, erityisruokavalioiden huo-
mioimiseen, valikoiman vaihtelevuuteen seka aukioloaikoihin. Tutkimustulokset an-
toivat myds hyvan pohjan segmentoinnin toteuttamiselle.
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The aim of this thesis was to study customers’ buying behaviour in the café Hanna
ja Kerttu and to find out the customers' needs, wishes and satisfaction towards the
products and services of the company. The aim was also to find a profitable target
group with segmentation, so the company can target its marketing efforts and es-
tablish customer relationships.

The research method was quantitative. The research material was collected by
using a questionnaire. The material was collected in the café Hanna ja Kerttu, on
the company’s website and Facebook pages. A total of 131 responses were re-
ceived, of which nine were rejected for incomplete forms. The number of viable ans-
wers was therefore 122. Microsoft Excel application and Webropol software were
used to analyze the results.

The questionnaire was structured, containing a few open questions. The question-
naire was used to explain the purchasing behavior of the customers in the cafeterias
and the purchasing behavior and customer satisfaction in the café Hanna ja Kerttu.
The questionnaire also asked the customers' demographic information more closely
to assist the segmentation.

The study showed that the customers visited cafés frequently, usually at lunchtime
or in the afternoon. They usually order coffee and a sweet pastry. In the cafe they
usually meet their friends or relax on their own time. Location, friendliness and pro-
fessionalism of the personnel, quality of the products and cleanliness of the café
were the most influential factors when choosing a cafe. The customers of Hanna ja
Kerttu were mainly satisfied with the company location and the personnel’s friendli-
ness. They were the most dissatisfied with the price level, diet range, variety of se-
lection and opening hours. Also the research results provided a good basis for seg-
mentation.

Keywords: purchasing behavior, segmentation, customer satisfaction, cafés
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1 JOHDANTO

Tassa opinnaytetydssa tutkitaan kuluttajien ostokayttaytymista ja siihen vaikuttavia
tekijoita. Bergstromin ja Leppasen (2015) mukaan yrityksen tulee tuntea yksityisten
kuluttajien ja yritysten ostokayttaytyminen, silla ostokayttaytyminen kertoo milla pe-
rusteilla valintoja tehdaan, mitd, mista ja miten ostetaan seka mitka asiat vaikuttavat
asiakastyytyvaisyyteen. Tyossé kasitelladn myos asiakastyytyvaisyytta ostokayttay-

tymisen osana.

Tybssa paneudutaan myos asiakassegmentointiin ja sitd koskevaan segmentointi-
prosessiin. Ostokayttaytymisen tutkiminen on osa tata segmentointiprosessia ja toi-
mii siten segmentoinnin pohjana. Bergstrom ja Leppanen (2015) kirjoittavat kulutta-
jien ostokayttaytymisen eroavan toisistaan ja se nakyy kuluttajien erilaisina valin-
toina, tapoina ja tottumuksina. Yrittajan on tunnettava ostajansa luodakseen toimivia
ja haluttuja tuotteita. Yrittajan tulee tietdd miten mahdolliset ostajat elavat, mita he
arvostavat, mita he tarvitsevat ja miten he ostavat. Naiden tietojen pohjalta yrittaja
valitsee kohderyhmansa, jolle suunnittelee toteuttamiskelpoiset markkinointitoimen-

piteet.

Taman opinnaytetydn tarkoituksena oli selvittééa kahvila-konditoria Hannan ja Ker-
tun asiakkaiden ostokayttaytymista kahviloissa yleisesti. Haluttiin selvittd& mihin ai-
kaan, kuinka usein ja minka takia asiakkaat kayvat yleensd kahviloissa, mita he
siella tilaavat ja mitka asiat vaikuttavat kahvilan valintaan. Tavoitteena oli myds sel-
vittdd kuinka asiakkaat ovat tottuneet kayttamaan kahvila-konditoria Hannan ja Ker-
tun palveluita seka tietaa kuinka tyytyvaisia ja tietoisia he ovat yrityksen tarjoamista
tuotteista ja palveluista. Tavoitteena oli siis tuntea yrityksen asiakkaat paremmin ja
loytad heistd mahdollinen uusi kohderyhma, johon yritys voi kohdistaa paremmin
markkinointitoimenpiteita. Pitkdnen (2006, 101) painottaa, ettd asiakkaan nako-
kulma yrityksesta on tarked, silla asiakas katsoo yritysta ulkoapain. Tyontekijat tun-
tevat tyonsa ja yrityksensé ja nékevat organisaation siséltapéain. Asiakas voi tietda

yrityksesta vahemman, mutta n&hda silti enemman.

Tutkimusmenetelma oli kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus. Aineiston keruu-
seen kaytettiin strukturoitua kyselylomaketta, joka sisalsi muutaman avoimen kysy-

myksen. Toimeksiantajayritys maaritteli itse mita se haluaa tutkimuksen avulla



saada selville, minka pohjalta kysely rakennettiin. Aineisto kerattiin jakamalla pape-
risia kyselylomakkeita kahvila-konditoria Hannassa ja Kertussa, seka julkaisemalla
sahkoinen linkki yrityksen nettisivuilla ja Facebook-sivuilla. Aineiston keruu tapahtui
17.-31.3.2017.

Tutkimuksesta on hyétya toimeksiantajayritykselle kahvila-konditoria Hannalle ja
Kertulle. Yritys saa kattavan kuvan nykyisesta asiakaskunnastaan ja tutkimus aut-
taa yritysta loytamaan kannattavan kohderyhman, jolle se pystyy kehittdméaéan ja
kohdistamaan markkinointitoimenpiteita. Yritys saa lisda tietoa asiakkaidensa toi-
veista, tarpeista ja tyytyvaisyydesta ja pystyy siten vastaamaan niihin entista parem-

min.



2 ASIAKKAIDEN OSTOKAYTTAYTYMISEN YMMARTAMINEN

Ylikosken (2000, 76) mukaan ostokayttaytymisen ymmartaminen on perusedellytys
asiakaskeskeisen markkinoinnin onnistumiseen. Kuluttajien osto- ja valintakayttay-
tymista voidaan pitaa yleisesti samanlaisena riippumatta siitd, mita tuotetta tai pal-

velua han on ostamassa.

2.1 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Bergstrom ja Leppanen (2015) toteavat useiden tekijoiden vaikuttavan kuluttajien
ostokayttaytymiseen ja ostopaatoksen tekemiseen. Ostokayttéaytymiseen vaikutta-
vat ulkopuoliset arsykkeet kuten kuluttajan elinympaéristd, maailman tilanne, ympa-
roiva yhteiskunta ja markkinoivien yritysten toimenpiteet. Ostohaluun vaikuttavat
kuluttajan henkilokohtaiset ominaisuudet eli kuluttajan psykologiset ja sosiaaliset

tekijat.

2.1.1 Demografiset tekijat

Ostamiseen vaikuttavat myds kuluttajan demografiset tekijat eli vaestotekijat. Ne
ovat niin sanottuja kovia tietoja, joilla tarkoitetaan yksildiden ominaisuuksia kuten
ikda, sukupuolta, siviilisaatya, asuinpaikkaa, perheen elinvaihetta ja kokoa, tuloja,
ammattia ja koulutusta. Monet demografisista tekijoisté ovat helposti selvitettavissa,
mitattavissa ja analysoitavissa ja toimivatkin markkinoiden kartoituksen |ahtokoh-
tana. (Bergstrom & Leppanen 2015.)

Demografisilla tekijoilla on suuri merkitys ostamisen analysoinnissa, mutta ne eivat
yksinaan auta selvittdmaan kuluttajan kayttaytymista. Ne selittdvat osittain kulutta-
jien erilaisia tarpeita ja motiiveja tuotteiden hankintaan, mutta lopullista tuotteen va-
lintaa ne eivat selitd. Demografiset tekijat eivat selita esimerkiksi merkin valintaa.
Miksi toiset valitsevat tietyn merkin ja toiset ostavat uskollisesti ainoastaan yhta
merkkia? Nama kuluttajan kayttaytymisen erot johtuvat erilaisista psykologisista ja
sosiaalisista tekijoista, kuten arvoista, asenteista, motiiveista ja viiteryhmista. (Berg-
strom & Leppanen 2015; Pakkanen, Korkeamaki & Kiiras 2013, 91-92.)
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2.1.2 Psykologiset tekijat

Lahtisen ja Isoviidan (2004, 20) mukaan psykologiset tekijat ovat yksilon siséisia
tekijoita, jotka vaikuttavat kuluttajan ostohaluun. Jokainen kuluttaja on erilainen, silla
yksilon tarpeet, asenteet, motiivit ja elamantyylit ovat hyvin yksiléllisia. Psykologiset
tekijat liittyvat kuitenkin vahvasti toisiinsa. Bergstromin ja Leppasen (2015) mukaan
kayttaytyminen muokkautuu vuorovaikutuksessa toisten ihmisten kanssa, jonka ta-
kia psykologisia tekijoita ei voida kokonaan erottaa sosiaalisista tekijoista. Yksilon

persoonallista toimintaa muokkaa myds demografiset tekijat.

Tarpeet. Lahtisen ja Isoviidan (2004, 20) mukaan tarve on ostamisen lahttkohta ja
ihmisen toiminnan liikkeellepaneva voima. Se on elimiston puutostila, joka halutaan
jollain tavalla tyydyttaa. yrityksen menestyksen avain onkin tunnistaa asiakkaiden
tarpeet ja tyydyttaa ne kilpailijoita paremmin. Tarkeimpana ei olekaan tuote, vaan
tarpeiden tyydytys. Tarpeet voidaan jakaa tiedostettuihin ja tiedostamattomiin. Tie-
dostetut tarpeet ovat helposti havaittavissa, kuten ruoan tarve. Haasteellisempia
markkinoinnissa ovat piilevat eli tiedostamattomat tarpeet, joita yritetddn heratella

erilaisilla markkinointitoimenpiteilla. (Bergstrom & Leppanen 2015.)

Motiivit. Motiivi on Pakkasen, Korkeamaen ja Kiiraan (2013, 94) mukaan syy, joka
ohjaa ihmisen toimintaa. Tarve muuttuu motiiviksi, toiminnansyyksi, kun ihminen ha-
vaitsee, etta tarve pitdad tyydyttda. Ostomotiivi taas on Bergstromin ja Leppésen
(2015) mukaan syy kuluttajan hankkimille hyddykkeille. Motiivit vaikuttavat kulutta-
jien kaikkiin valintoihin, tuotevalinnoista merkkivalintaan. Tyytyvaisyys ostokseen li-
saa motivaatiota uusintaostoon, kun taas tyytymattdmyys saa ostajan karttamaan

yritysta jatkossa.

Arvot ja asenteet. Arvot ohjaavat ihmisen ajattelua, valintoja ja tekoja. Ne ovat ta-
voitteita ja uskomuksia, jotka koetaan tarkeiksi, kuten turvallisuus, vastuullisuus ja

ekologisuus. Markkinoivien yritysten arvot halutaan kokea omikseen, jonka takia yri-
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tysten tulisi tuoda toiminnallaan esille omat arvonsa ja markkinoida ostajan arvo-
maailmaan sopivia tuotteita. Ostajan arvomaailma nakyy my6s hénen asenteis-

saan. (Bergstrom & Leppénen 2015.)

Asenteet ovat yksilon johdonmukaisia taipumuksia suhtautua tietylla tavalla johon-
kin ilmioon. Asenteet voivat olla myonteisia tai kielteisia eri asioita ja aatteita koh-
taan. Markkinoinnista puhuttaessa kuluttajilla on eri asenteita eli tapoja suhtautua
brandeihin, tuotteisiin, yrityksiin, liikkeisiin tai mainontaan. He joko pitavat niista tai
eivat. Asenteet ovat ennemminkin opittuja kuin synnynndisia. Ne ovat muodostu-
neet henkilokohtaisten kokemusten, saadun tiedon sekéd ympariston ja ymparilla

olevien ihmisten vaikutuksesta. (Foxall, Goldsmith & Brown 2006, 102.)

Asenteilla on vaikutus siihen, kuinka kuluttaja huomaa ja ymmartaa mainoksen seké
milla perusteella h&n valitsee tuotteen. Asenteiden muuttaminen on haastavaa, silla
tunteiden ja toimintatapojen muuttaminen on hidasta ja vaivalloista. (Pakkanen ym.
2013, 95.) Asenteisiin voidaan kuitenkin vaikuttaa mainonnan avulla, mutta sen on-
nistumiseen vaikuttavat Lampikosken, Suvannon ja Vahvaselan (1997, 97) mukaan
kuluttajien ennalta asennoituminen, ymparilla olevan ryhmén vaikutus, mainostajan
arvostus seka kilpailijoiden mainonta. Tuleekin muistaa, ettd mainonta ei aina vai-

kuta suoraan, vaan se voi olla useiden tekijdiden yhteisvaikutus.

Kuluttajien asenteiden mittaaminen ja ymmartaminen auttavat markkinoijaa kehitta-
maan kuluttajien haluamia tuotteita, markkinoimaan néaita tuotteita tehokkaasti seka

arvioimaan heidan pyrkimyksiaan markkinoinnissa (Foxall ym. 2006, 102).

Persoonallisuus ja elamantyyli. Bergstrom ja Leppanen (2015) maarittelevat per-
soonallisuuden kunkin ihmisen luonteenomaiseksi tavaksi olla ja eléaé. Persoonalli-
suus kehittyy ihmisen mukana, osa siitd on synnynnaisia ominaisuuksia ja osa ym-
pariston vaikutuksesta syntyneita piirteitd. Persoonallisuus koostuu eri tekijoista,
joita ovat ihmisen biologinen tausta, perusluonne, temperamentti, alykkyys, lahjak-
kuus, oppimiskyky, identiteetti, minakasitys, kiinnostuksen kohteet, harrastukset,
maailmankuva ja elamankokemukset. Persoonallisuus selittda ostajan valintoja esi-
merkiksi siitd, miten han ostaa ja mitka asiat merkitsevat ostoissa eniten. Sen takia

persoonallisuus toimii yhten& segmentoinnin [&htékohdista.
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Elaméntyylin erottavia tekijoita ovat harrastukset, mielenkiinnonkohteet ja asenteet.
Elaméntyyli kertoo siita, kuinka kuluttajat elavat, mihin he kayttavat aikansa ja ra-
hansa seka siitd mita he pitavat tarkedna elamasséa. Naiden pohjalta kuluttajat voi-
daan jakaa erilaisiin keskenaan yhtenaisiin kuluttajaryhmiin. (Foxall ym. 2006, 147)
Ostokayttaytymisessa elaméantyyli auttaa ymmartdmaan ostoprosessin etenemista
sekd ostopaatoksen tekemista ja sen merkitystd. Elamantyyli ja persoonallisuus
ovat niin sanottuja pehmeita tekijoita, joita on hankalampaa mitata ja analysoida
kuin kovia eli demografisia tekijoita.

2.1.3 Sosiaaliset tekijat

Pakkasen, Korkeaméen ja Kiiraan (2013, 98) mukaan ryhmilla on suuri merkitys
ostokayttaytymisessa, silla ne vaikuttavat yksilon arvoihin, asenteisiin ja kayttayty-
miseen. Naita yksiloon vaikuttavia viiteryhmi& ovat perhe, ystavat, pienryhmat, so-
siaaliluokka, alakulttuurit, yhteison kulttuurit seka muut kulttuurit. Yksilé haluaa sa-
maistua tai kuulua tiettyihin viiteryhmiin. Viiteryhmat voi olla jasenryhmia, joihin jo
kuulutaan tai ihanneryhmia, joihin pyritd&n kuulumaan. Voi olla myds negatiivisia
viiteryhmi&, joihin ei haluta kuulua. Viiteryhmat vaikuttavat yksilon kasitykseen it-
sestd seka asettavat yhdenmukaisuuspaineita, silla yksilon on kayttaydyttava mui-

den ryhméanjasenten lailla.

Perhe. Kaikista viiteryhmisté perheellda on yleensa suurin vaikutus yksilén ostokéyt-
taytymiseen ja -paatoksiin. Yksilo syntyy tiettyyn perheeseen, joka kuuluu tiettyyn
alakulttuuriin, sosiaaliluokkaan ja muihin sosiaaliryhmiin, jotka vaikuttavat yksilon
kehitykseen yhdessé perheen kanssa. Perhe yhdistda yksilon laajempaan yhtei-
s60n, jonka kautta yksilo oppii tietyt arvot, roolit, normit, tiedot ja taidot. Naméa asiat
heijastuvat myéhemmin yksilon omaan perheeseen. (Foxall ym. 2006, 219.) Pakka-
sen (ym. 2013,99) mukaan perheessa opitaan yleiset kaytostavat seké elaman pe-

rusarvot. Perheessa opitut asiat ovat yleensé hyvin pysyviéa.

Perheita tarkasteltaessa on otettava huomioon perheen elinvaihe, silla siita riippuu
kulutuksen maara seka luonne. Myds yksilon elinvaihe tulee huomioida, silla se vai-

kuttaa siihen, miten aika jakaantuu tyon, kotitdiden ja vapaa-ajan valilla. Markkinoi-
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jan on tiedettava asiakaskuntansa rakenne, jotta markkinointi pystytéaan kohdista-
maan oikein asiakkaille. Elinvaihe-tarkastelu on hyva lahtékohta markkinoinnin seg-

mentoinnille. (Bergstrom & Leppanen 2015.)

Sosiaaliset yhteisot. Sosiaaliset eli virtuaaliset yhteisot vaikuttavat ostajan paatok-
sentekoon. Internetissa vietetaan entista enemman aikaa ja siella kaydaan useita
kertoja paivan aikana. Verkossa kavijat hakevat tietoa tuotteista ja palveluista. Tie-
donhaun liséksi verkkoa kaytetddn enenevassa maarin yhteisbissa toimimiseen ja
viihteen seurantaan. Sosiaalisia yhteistja ovat muun muassa Facebook, Bloglovin,
YouTube ja Pinterest. Pikaviestipalveluja ovat Twitter, Instagram, Snapchat ja
WhatsApp. Naiden kautta yritykset voivat tavoittaa segmenttinsa helposti ja nope-

asti. (Bergstrom & Leppénen 2015.)

Sosiaalisilla yhteisdilla on koko ajan kasvava merkitys kuluttajan paatoksenteossa.
Kuluttajat haluavat jakaa ja kuulla toisten kokemuksia ja tietoja yrityksista, tuotteista,
niiden kaytosta ja hinnoista. Jaetuilla kokemuksilla ja tiedoilla voi olla helposti jopa
miljoona lukijaa. Markkinoijien tulisi olla mukana sosiaalisissa yhteisdissa, silla on
arvioitu, ettéd parhaiten parjaavat avoimesti mukaan lahtevat yritykset, jotka kehitta-
vat tuotteitaan yhdessa kuluttajien kanssa. Kuluttajat mainostavat onnistuneita tuot-
teita ja ovat siten osa markkinointia, tata kutsutaan osallistavaksi markkinoinniksi.

(Bergstrom & Leppénen 2015.)

Sosiaaliluokka. Sosiaaliluokalla tarkoitetaan yhteiskunnallista asemaa, joka maa-
raytyy koulutuksen, ammatin, tulojen ja varallisuuden perusteella (Lahtinen & Iso-
viita 2004, 23). Bergstromin ja Leppasen (2015) mielesta yla-, keski- ja alaluokat
poikkeavat toisistaan kulutuksiltaan ja tottumuksiltaan ja ovat siten erillisia kohde-
ryhmia. Yhdistamalla muita tekijoitd kuten ika ja perheen elinvaihe naihin liséksi,

saadaan kulutuskayttaytymiseltd&n hyvinkin yhtenaisid kohderyhmia.

2.2 Asiakkaan ostonjalkeiset tunnelmat

Ylikoski (2000, 109, 119-120) kirjoittaa, etta asiakkaan tyytyvaisyys muodostuu odo-
tusten ja kokemusten vertailusta. Asiakas on tyytyvainen, jos palvelu antaa héanelle
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sen mita han odotti. Jos taas palvelu ei tayta hdnen odotuksiaan, asiakas on tyyty-
maton. Asiakkailla on aina odotuksia siitéa, minkalaista palvelu tulee olemaan. Odo-
tukset voivat liittya palvelun lopputulokseen, palveluprosessin laatuun, hintaan tai
vaikka palveluymparistoon. Odotuksilla on myds vaikutusta kuluttajan kayttaytymi-

seen asiakkaana.

Ylikosken (2000, 123-125) mukaan asiakkaan odotuksiin vaikuttavat useat eri teki-
jat. Asiakkaan tarpeilla on vaikutus asiakkaan palveluodotuksiin. Tarpeisiin vaikut-
taa taas asiakkaan ominaisuudet kuten ik&, sukupuoli, koulutustaso, persoonalli-
suus seka elaméanvaihe. Palveluodotukset ovatkin sen takia hyvin asiakaskohtaisia.
Asiakkaan odotuksiin vaikuttavat myds palvelun hinta, asiakkaan aiemmat koke-
mukset kyseisesta yrityksesta seka aiemmat kokemukset kilpailevista yrityksista.
Yrityksen mainonnassa antamilla lupauksilla on myds suora vaikutus asiakkaan

odotuksiin, niin kuin myds muiden ihmisten antamilla suosituksilla ja moitteilla.

Lahtisen ja Isoviidan (2004,12) mukaan tyytyvaisilla asiakkailla on vaikutusta mui-
den ostopaatoksiin, silla he kertovat saamastaan hyvasta palvelusta tai tuotteesta
eteenpain, mik& innostaa muita kokeilemaan samaa tuotetta tai palvelua. Yhta lailla
my0s erittain tyytymattomat asiakkaat kertovat kokemuksistaan eteenpdin ja saat-
tavat yrittdd mustamaalata yritysta. Tyytymattomat asiakkaat ovat yleensa viela ak-

tiivisempia jakamaan kokemuksiaan muille kuin tyytyvaiset asiakkaat.

Asiakkaan kokema ruokapalvelu tai -tuote joko tyydyttéaa asiakkaan tarpeet tai jattaa
ne tyydyttamatta. Tyydytys voi olla fysiologista, taloudellista, sosiaalista, psykolo-
gista tai mukavuudenhaluista. Fysiologiset tarpeet ovat esimerkiksi naléan tai janon
tyydyttamista tai jonkun tietyn ruokahimon tyydyttamista. Taloudellisia tarpeita tyy-
dyttaa esimerkiksi tietyssa budjetissa pysyminen, hyvan laadun saaminen, sopiva
sijainti tai nopea palvelu. Sosiaalinen tyydytys syntyy ystavien tapaamisesta ja tyo-
tapaamisista. Psykologiset tarpeet ovat mainontaan reagoimista, uuden kokeilua,
elamantavan toteuttamista seka itsetunnon parantamista. Mukavuudenhalu voi olla
esimerkiksi sita, etta kaipaa sita, ettd joku muu valmistaa ruoan seka hoitaa tiskit
puolestasi. Tyytyméattomyytta aiheuttavat tekijat voidaan jakaa kahteen kategoriaan:
hallittaviin tekijoihin kuten huono henkilékunta, ja hallitsemattomiin tekijoihin kuten
muiden asiakkaiden kayttaytyminen, séa tai likenneongelmat. (Cousins, Foskett &
Pennington 2011,12-13.)
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Palvelun laadun merkitys. Palvelun laadusta on tullut merkittava kilpailukeino. Hy-
valla palvelulla voidaan erottua kilpailijoista ja saada uusia asiakkaita. Palvelun tuot-
tajalla saattaa olla eri kasitys asiakkaan kanssa hyvésta palvelusta. Asiakaskeskei-
syys edellyttaa, ettad yritys tietaa mita juuri sen asiakkaat pitavat hyvana palveluna.
Laatua pitaisi aina tarkastella asiakkaan nakdkulmasta, silla vain han voi kertoa vas-
taako laatu hdnen odotuksiaan eli onko laatu hyvaa vai huonoa. (Ylikoski 2000,
117-118.)

Ravitsemisalalla palvelun laadulla tarkoitetaan sitd, miten asiakkaat kokevat yrityk-
sen kyvyn vastata hanen tarpeisiin ja odotuksiin. Laatu syntyy asiakkaan ja palve-
luntarjoajan valisissa kohtaamisissa, joten se on aina yritys- ja tilannekohtaista. Asi-
akkaan kokemaan laatuun vaikuttaa palvelu- ja tuotantoprosessiketjun osatekijat
seka henkilosto. Palvelun laatua parantamalla pyritaan parantamaan kilpailukykya,
luomaan myonteisempaa yrityskuvaa, kasvattamaan myyntia seka lisaamaan tuot-

teiden tasalaatuisuutta ja erinomaista palvelua. (Haaga Research Center 2003, 63.)

Tassa onnistuakseen yritykseltd vaaditaan asiakkaiden odotusten ymmartamista,
laatuun sitoutumista, asiakaspalautteen hyodyntamista, konkreettisia tavoitteita ja
niiden mittaamista seka henkiloston aloitteellisuuteen kannustamista. Yritys ei voi
itse paattaa laadusta, vaan sen on pohjauduttava asiakkaiden tarpeisiin ja toiveisiin.
(Haaga Research Center 2003, 63—-64.)

Ylikosken (2000, 142-144) mukaan asiakkaiden laadun kokemiseen vaikuttavat
monet eri tekijat, jonka takia onkin vaikeaa selvittdd mista huonot laatukokemukset
johtuvat. Huonoja laatukokemuksia saattaa aiheuttaa yrityksen puutteellinen tunte-
mus asiakkaiden odotuksista. Puutteellinen tuntemus voi johtua riittamattomasta
markkinointitutkimuksesta tai sen hyddyntamisesta, puutteellisesta vuorovaikutuk-
sesta asiakkaiden ja johdon valilla tai henkildstén ja johdon valilla. Syyna voi olla
myo6s segmentoinnin puutteellisuus tai uusiin asiakkaisiin keskittyminen nykyisten

asiakassuhteiden hoitamisen sijaan.
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3 ASIAKASSEGMENTOINTI JA SEGMENTOINTIPROSESSI

Bergstromin ja Leppésen (2015) mukaan segmentoinnin |&ahtokohtana on asiakkai-
den erilaiset arvostukset, tarpeet ja toimintatavat markkinoilla. Koska yritys ei pysty
tyydyttamaan kaikkien asiakkaiden tarpeita, se pyrkii I6ytamaan sille sopivimmat
kohderyhmat segmentoinnin avulla. Segmentointi tarkoittaa Pakkasen, Korkea-
maen ja Kiiraan (2013,105) mukaan markkinoiden lohkomista pienempiin keske-
naan samankaltaisiin ryhmiin eli segmentteihin. Jaetut segmentit eroavat toisistaan
joillakin perusteilla eli kriteereilla. Yritys valitsee niistd segmentit, joille se suunnitte-
lee markkinointitoimenpiteet. Yrityksen kannattaa valita sellaiset segmentit, joiden

tarpeet ja toiveet se tuntee seka pyrkia tyydyttamaan ne mahdollisimman hyvin.

Bergstrom ja Leppanen (2015) painottavat, ettad asiakasymmarryksen ja -tuntemuk-
sen avulla yritys pystyy tyydyttamaan asiakkaiden tarpeet kilpailijoita paremmin.
Segmentointi toimiikin kilpailukeinojen perustana. Tuotetarjoama, asiakaspalvelu,
hinta ja saatavuus tulisi suunnitella segmenteittain ja markkinointiviestinta seka
asiakassuhteet tulisi hoitaa eri tavoin eri segmenteissa. Tuotteet ja koko toiminta
suunnitellaan siis asiakaslahtoisesti. Kirjoittajat korostavatkin, ettd segmentointi ei

ole vain yksittdinen toimenpide, vaan se tulisi nahda prosessina.

Lampikosken, Suvannon ja Vahvaselan (1997, 113) mielesta harva yritys kykenee
markkinoimaan kunnolla ilman segmentointia. Onnistunut segmentointi mahdollis-
taa keskittymisen, jolloin yritys toimii rahkeidensa mukaan. Esimerkiksi pieni yritys
pystyy keskittymaan yhteen markkinalohkoon ja hallita sen hyvin. Onnistunut seg-
mentointi s&dastaa myos voimavaroja, silla keskittymisen avulla yritys pystyy kohdis-
tamaan voimavaransa kannattaville tuote- ja markkina-alueille. Se myo6s auttaa
edullisen panos-tuotos -suhteen luomisessa, silla se auttaa yritysta valitsemaan oi-
keat tuotteet ja markkinointikeinot tietylle kohderyhmalle edullisesti. Onnistuessaan
segmentointi parantaa myos kannattavuutta sekda on apuna asiakaskeskeisen

markkinoinnin toteuttamisessa.

Pakkanen (ym. 2013, 110) kirjoittavat, ettei segmentointia saa ymmartaa niin, etta
segmentin ulkopuolelle jaavat asiakkaat eivat saisi ostaa tuotteita tai tulla yrityksen

asiakkaiksi. Segmentoinnilla tarkoitetaan ennemminkin sitéa, etta ainakin yksi seg-
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mentti tuntee saavansa toiveensa ja tarpeensa toteutetuksi. Asiakkaat, jotka tunte-
vat tuotteen tai yrityksen olevan kohdistettu heille, muuttuvat yleensa yrityksen
kanta-asiakkaiksi ja puolestapuhujiksi. Parhaassa tapauksessa nama asiakkaat

tuntevat voimakasta yhteenkuuluvuuden tunnetta tuotteeseen tai yritykseen.

Segmentointiprosessi alkaa mahdollisten asiakkaiden ostokayttaytymisen tutkimi-
sella ja analysoinnilla. Jonka jalkeen selvitetaan eri asiakaskohderyhmien havaitta-
vissa olevat erot ja yhtalaisyydet. Sen jalkeen valitaan segmentointikriteerit kuten
vaestotilastolliset, maantieteelliset tai psykologiset tekijat, joiden pohjalta kohderyh-
mia arvioidaan. Naiden tietojen pohjalta muodostetaan erilaisia segmentteja eli
asiakaskohderyhmia. Segmenttien muodostamisen jalkeen on valittava segmen-
tointistrategia. Lopuksi valitaan kannattavat kohderyhmat eli segmentit ja laaditaan
niille yksilolliset markkinointiohjelmat. Segmentoinnin onnistumista on hyva seurata

ja siita kannattaa kerata asiakaspalautetta. (Raatikainen 2008, 23,25.)

3.1 Kysynnan, markkinoiden ja ostokayttaytymisen tutkiminen

Lahtinen ja Isoviita (2004, 18) méaarittelevat kysynnan olevan tuotemaara, jonka asi-
akkaat haluavat ostaa tiettyna ajanjaksona tietylla alueella. Kysynta on siis enna-
kolta arvioitu myynnin maara. Pakkasen (ym. 2013, 75) mukaan yrityksen tulee
selvittdd sen tuotteiden ja palveluiden odotettavissa oleva kysynta. Kysyntaa pitaa
pyrkia selvittamaan mahdollisimman tarkasti, jotta yritys voi suunnitella toimin-
taansa paremmin. Lampikosken (ym. 1997, 52) mukaan markkinoinnin keskeisim-
mat tekijat ovat kysynta ja markkinat. llIman kysyntaa yrityksella ei olisi markkinointia

tai muutakaan toimintaa.

Wood (2004, 68) kirjoittaa, ettad ihmiset muodostavat markkinat. Markkinat muodos-
tuvat potentiaalisista asiakkaista, jotka haluavat ostaa yrityksen tuotteita tai palve-
luita. Asiakkaat voivat olla yksil6ita tai perheitd, jotka ostavat tuotteita tai palveluita
omaan kayttoon, jolloin puhutaan kuluttajamarkkinoista. Tai yrityksia, jotka ostavat
tuotteita tai palveluita yrityksen kayttoon, jolloin puhutaan yritysmarkkinoista. Pak-
kasen (ym. 2013, 75) mukaan on kuitenkin muistettava, ettd ostopaatoksista vastaa

aina ihmiset, joilla on erilaiset tarpeet, toiveet ja mielipiteet. Yrityksen tulisi saada
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selville ndma tarpeet ja toiveet pystydkseen vaikuttamaan ostajiin haluamallaan ta-

valla.

Kuluttajia tutkittaessa tulisi huomioida miten kuluttajan ominaisuudet, tarpeet, kult-
tuuripiirteet, sosiaaliset kontaktit ja persoonallisuuspiirteet vaikuttavat kuluttajan os-
tokayttaytymiseen (Wood 2004, 73). Taytyy etsia tekijoita, jotka oikeasti vaikuttavat
ostamiseen, silla niiden pohjalta muodostetaan segmentit (Pakkanen ym. 2013,
106). Ostokayttaytymisen tutkiminen auttaa siis maarittdmaan minkalaisia asiak-
kaita markkinoilla on ja miten he eroavat toisistaan seka jakamaan asiakkaat yhte-
naisiin segmentteihin. Tutkimuksien avulla voidaan myés hahmottaa eri segment-
tien koot ja kannattavuudet. Ostokayttaytymisen ymmartaminen auttaa yrityksia loy-
tamaan heidan tuotteiden ja palvelujen kannalta tarkeimmat segmentit. Yritykset
|oytavat siis sellaiset segmentit, joiden tarpeet ne pystyvét parhaiten tyydyttamaan.
(Noel 2009, 31.)

3.2 Segmentointikriteerit ja segmenttien muodostaminen

Lahtinen ja Isoviita (2004, 34) maarittelevat segmentointikriteerin olevan asiakkai-
den ostokayttaytymista erotteleva tekija. Potentiaaliset asiakkaat jaetaan eri seg-
mentteihin jollakin perusteella eli segmentointikriteerilla. Segmentointikriteerit vali-
taan itse, mutta niiden tulee olla kayttdkelpoisia ja jarkevia kyseisessa tilanteessa.
Bergstromin ja Leppasen (2015) mukaan yrityksen on selvitettdvd oman toimintansa
kannalta olennaisimmat segmentointikriteerit. Segmentointikriteerien tarkein teh-
tava on selittdd ostokayttaytymisen eroja eri segmentteihin kuuluvien ostajien valilla.
Markkinoita segmentoidaan harvoin vain yhden kriteerin perusteella. Yleensa kay-
tetddn seka kovia ettd pehmeita tekijoitd mahdollisimman yhtenaisten segmenttien

aikaansaamiseksi.

Mattilan ja Rautiaisen (2010, 79) mukaan toimivien segmentointikriteerien ehtoja
ovat erilaisuus, tunnistettavuus seka koko. Erilaisuudella tarkoitetaan, etta segment-
tien valiset erot ovat mahdollisimman suuria ja sisaiset erot mahdollisimman pienia.
Tunnistettavuus tarkoittaa, ettd asiakas kuuluu selvasti johonkin tiettyyn segment-
tiin. Koko tarkoittaa segmentin suuruutta, jonka tulee olla riittdva, jotta sille on kan-

nattavaa suunnitella kohdennettuja markkinointitoimenpiteita.
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Raatikainen (2008, 21) jakaa segmentointikriteerit seuraavasti: vaestotilastolliset,
maantieteelliset seka tilanne- ja psykografiset tekijat. Vaestotilastollisia eli demogra-
fisia tekijoitd on melko helppoa selvittda. Niitda ovat muun muassa ika, sukupuoli,
tulot, koulutus, perheen koko, elaméanvaihe, siviilisdaty ja ammatti. Maantieteellisiin
eli geografisiin tekijoihin kuuluvat taas muun muassa postinumero, kaupungissa tai
maaseudulla asuminen seka valtioiden ja erilaisten alueiden rajat. Nailla tekijoilla on
suurempi merkitys kansainvalisessa kaupassa. Tilannetekijoita on vahan vaikeam-
paa selvittdd, ne kertovat milloin ja missa tuotetta tai palvelua kaytetaan. Tarkkail-
laan siis sita, tapahtuuko kulutus ty6- vai vapaa-aikana, mihin kellonaikaan ja missa.
Psykografiset tekijat syntyvat ja kehittyvat kuluttajan mukana ja vaikuttavat voimak-
kaasti kuluttajan ostokayttaytymiseen. Niita ovat yksilon persoonallisuus, elaman-

tyyli, arvot, asenteet ja kulttuuri.

Kun on tutkittu ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita seka valittu sopivat seg-
mentointikriteerit, kokonaismarkkinat jaetaan kriteerien pohjalta eri segmentteihin.
Segmenttien muodostamiseen kuuluu kaksi vaihetta: likeideasegmentointi ja asia-
kassuhdesegmentointi. Liikeideasegmentointi pohjautuu yleensa koviin segmen-
tointikriteereihin ja sen avulla maaritellaan liikkeidean tuotetarjooma ja muut osat
seka selvitetddn asiakkaiden kayttotarpeiden ja ostokayttdytymisen eroja, joiden
pohjalta voidaan muodostaa eri ryhmia. Asiakassuhdesegmentoinnissa asiakkaat
jaetaan ryhmiin asiakassuhteen syvyyden perusteella. Asiakassuhdesegmentoinnin
tavoitteena on muodostaa tuottavia asiakassuhteita. Se pohjautuu tietoon siita, etta
nykyiset asiakkaat on helpompaa saada ostamaan uudelleen kuin saada uusi asia-
kas tekemé&én ensiostos. Myods markkinointi on edullisempaa ja hyodyllisemp&a ny-
kyasiakkaille kuin kuluttajille, jotka eivét ole viela asiakkaita. Asiakkaat voidaan ja-
kaa seuraavasti: ei viela -asiakkaat, satunnaiset ja pienasiakkaat seka suurasiak-
kaisiin eli kanta- ja avainasiakkaisiin. Yrityksen asiakaskannasta 80 prosenttia on
satunnaisasiakkaita, jotka tuottavat vain 20 prosenttia yrityksen myynnista ja 20 pro-
senttia on suurasiakkaita, jotka tuottavat 80 prosenttia yrityksen myynnista. (Berg-
strom & Leppanen 2015.)

Raatikainen (2008, 23) huomauttaa, ettd pienempien yritysten kannattaa kayttaa
luovuutta eri kohderyhmien muodostamisessa saadakseen kontaktin myds pieniin,

mutta hyvin tarkeisiin kohderyhmiin.
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3.3 Segmentointistrategiat

Lahtisen ja Isoviidan (2004, 32) mukaan yrityksen ei ole kannattavaa markkinoida
tuotteitaan samalla tavalla kaikille asiakkaille, silla asiakkaat ovat erilaisia ja heihin
vetoavat erilaiset keinot. Yrityksen tulisi siis kayttaa eri keinoja eri segmenttien ta-
voittamiseksi. Kun jokaiselle segmentille markkinoidaan eri tuotetta erilaisin markki-
nointikeinoin, kutsutaan sita segmentoiduksi markkinoinniksi. Segmentoimattomalla
markkinoinnilla tarkoitetaan Lampikosken (ym. 1997, 117) mukaan yhtenaista mark-
kinointia, jossa yritys ei segmentoi asiakkaitaan ollenkaan. Siina pyritaan kehitta-
maan enemmiston tarpeita tyydyttava tuote, jota markkinoidaan massamarkkinoin-
nin keinoin. Segmentoimatonta markkinointia voidaan pitaa yhtena segmentointi- tai

markkinointistrategian vaihtoehdoista.

Yrityksen muita vaihtoehtoja ovat keskitetty strategia seka selektiivinen strategia.
Keskitetyssa strategiassa yritys valitsee vain yhden kohderyhman, jolle kohdistaa
tarkasti suunnitellut markkinointitoimenpiteensa. Tama strategia sopii erityisesti pie-
nemmille yrityksille, koska kohdistamalla yrityksen voimavarat vain yhteen segment-
tiin, voidaan kyseisen segmentin tarpeet tyydyttaa ylivertaisesti. Ta&méa vahvistaa yri-
tyksen markkina-asemaa ja auttaa menestymaan kilpailussa. (Bergstrom & Leppa-
nen 2015.)

Raatikaisen (2008, 23) mukaan selektiivisella strategialla tarkoitetaan taydellista
segmentointia, jossa useille erilaisille kohderyhmille kohdistetaan omat markkinoin-
titoimenpiteet. Siind kohderyhmaa lahestytdan heidan ominaispiirteet huomioon ot-
taen. Selektiivista strategiaa kaytetaan Bergstréomin ja Leppasen (2015) mukaan sil-
loin kun yrityksen resurssit riittavat tyydyttamaan useiden kohderyhmien tarpeet ja

toiveet kannattavasti.

3.4 Segmentin valinta ja markkinointitoimenpiteet

Kun potentiaaliset asiakkaat on jaettu toisistaan eroaviin segmentteihin, yritys valit-
see niista kohderyhmat, joita se haluaa tavoitella, silla yrityksen ei kannata yrittaa

tyydyttaa kaikkien segmenttien tarpeita ja toiveita (Lahtinen & Isoviita 2004, 34). Jos
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kahvila pyrkisi tyydyttamaan kaikkien erilaisten asiakkaiden erilaiset tarpeet, kahvi-
lan tuotevalikoiman tulisi olla todella laaja, silla sen tulisi huomioida tuotetarjonnas-
saan muun muassa keliaakikot, allergiset, laihduttajat, kasvissydjat ja vegaanit. Kai-
kille tulisi tarjota erilaisia tuotteita ja hinnoittelun tulisi olla niiden mukaisia. Jos kah-
vila pyrkisi tyydyttamaan kaikkien tarpeet, se ei todennakaoisesti vetoaisi kehenkaan
ja sen imago olisi epamaarainen. Taman valttaakseen, kahvilan tulisi suunnitella ja
kohdistaa markkinointinsa tietyille valituille kohderyhmille eli segmenteille (Pakka-
nen ym. 2013, 105). Segmenttien valinnan laht6kohtana on, etta yritys haluaa ja
pystyy tyydyttdmaan valittujen kohderyhmien odotukset ja tarpeet (Bergstrom &
Leppanen 2015). Jokaiselle valitulle kohderyhmalle suunnitellaan sopiva lahesty-
mistapa ja markkinointitoimet. Markkinointitoimiin siséltyy tuote, asiakaspalvelu,
hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta (Pakkanen ym. 2013, 106).

Asemointi. Segmentointi ja asemointi kulkevat kasi kddessa. Segmentoinnin avulla
loydetaan kannattavat segmentit markkinoinnin kohteeksi. Asemoinnin avulla tuot-
teelle halutaan luoda tietynlainen kilpailijoista poikkeava asema tai mielikuva kulut-
tajien mieleen naissa valituissa segmenteissa (Foxall ym. 2006, 6—7). Asemoinnin
onnistumisen edellytyksena on, etta yritys tietdd, mita asioita potentiaaliset asiak-
kaat pitavat tarkeina (Ylikoski 2000, 209). Asemointi tehdaan yleensa hinnan ja laa-
dun mukaan. Jos ei lahdeté kilpailemaan hinnalla, pitdd miettid muita asemointivaih-
toehtoja, kuten valikoiman mééara ja palveluymparistd. Kun yritys on paattanyt, min-
kalaisen aseman se haluaa ostajien mielissd, se suunnittelee ja toteuttaa markki-
nointitoimenpiteet kullekin kohderyhmalle, joiden avulla valittuun asemaan pyritaan.
Valituille kohderyhmille suunnitellaan tarjooma-, hinta-, saatavuus-, ja viestintayh-
distelmat seké asiakassuhdemarkkinointi. (Bergstrom & Leppanen 2015.)

Erilaistaminen eli differointi. Differointi toimii asemoinnin apuvalineend. Yrityksen
tulee erilaistaa toimintaansa erottuakseen kilpailijoista. Kahvilassa erilaistumiskei-
nona voi toimia esimerkiksi hinta. Edullisemmat hinnat viereiseen kahvilaan verrat-
tuna voi houkutella lisaa asiakkaita, mutta hintojen alentaminen voi myods laskea
yrityksen kannattavuutta, jos kustannukset ovat yhtd suuret kuin asiakkaan mak-
sama hinta. Siksi kannattaa miettia myds muita erilaistumiskeinoja kuten kahvilatar-
jonnan yksiléllistaminen. Erityisruokavalioiden lisdantyessa, kahvila voisi erilaistaa

toimintaansa kehittamalla tarjontaansa erityisruokavalioille sopiviksi. Erilaistamisen
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on aina pohjauduttava kohderyhméén, sen arvostuksiin, tarpeisiin ja odotuksiin,
jotta se luo yritykselle, tuotteelle tai palvelulle uskollisia asiakkaita. (Pakkanen ym.
2013, 64.)

Asiakassuhdemarkkinointi. Asiakassuhdemarkkinoinnilla tarkoitetaan kaikkia toi-
menpiteitad, joilla halutaan luoda pitkaaikaisia, taloudellisesti kannattavia sidoksia
yrityksen ja sen asiakkaiden valille niin, ettd molemmat hyotyvat niista (Ylikoski
2000, 186). Asiakassuhdemarkkinoinnin pohjana toimii asiakaslahtoisyys. Asiak-
kaille kehitetd&n, tuotetaan ja markkinoidaan heidan tarpeita vastaavia tuotteita ja
palveluita. Tavoitteena on saada aikaan kannattavia ja pysyvid asiakassuhteita
seka varmistaa asiakkaiden uskollisuus ja asiakastyytyvaisyys (Lahtinen & Isoviita
2004,8).
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

4.1 Toimeksiantajan esittely

Tutkimuksen toimeksiantaja on kahvila-konditoria Hanna ja Kerttu, joka on yksi Oja-
lan Pakarin toimipisteista. Ojalan Pakari Ky on Kauhajoella sijaitseva vuonna 1920
perustettu leipurilike, jonka toiminta on kasvanut tdyden palvelun juhla- ja ravinto-
lapalveluyritykseksi. Hanna ja Kerttu -kahvilan liséksi silla on nelja toimipistetta Kau-
hajoella; Ojalan Pakarin leipomo, Pakari kahvila, Pub Janoinen Leipuri ja tilausra-
vintola Pakarin Vintti. Kahvila-konditoria Hanna ja Kerttu on avattu vuonna 1993 ja
se sijaitsee Seingjoella kauppakeskus Epstorissa. Kahvilassa on tarjolla Ojalan Pa-
karin leipomon omia suolaisia ja makeita herkkuja seka arkipaivisin keitto- ja salaat-
tilounaita. Lounaat ja kahvilan vitriinissa olevat kakut voidaan my6s pakata asiak-
kaille mukaan vietavaksi. Kahvilasta saa myds tilattua yrityksen kokouksiin erilaisia
suolaisia ja makeita tarjottavia. Kahvila on auki maanantaista torstaihin kello 8.30-
18.00, perjantaisin kello 8.30-19.00, lauantaisin kello 8.30-16.00 ja joinakin sunnun-
taina kello 12.00-16.00. (Ojalan Pakari, [viitattu 25.4.2017].)

4.2 Kilpailutilanne

Pakkanen (ym. 2013, 63-64) kirjoittavat, etta kilpailun takia yritysten pitaa kehittaa
markkinointiaan ja palvella asiakkaitaan entistd paremmin. Sen takia yrityksen tulee
myds etsia kilpailuetua kilpailijoihinsa nahden. Kilpailuedulla tarkoitetaan asioita,
joissa yritys on kilpailijoitaan parempi. Esimerkiksi tuotteet voivat olla laadukkaam-
pia, hinnat edullisempia, saavutettavuus helpompaa, mainonta kiinnostavampaa tai
palvelu parempaa. Yrityksen pitéaa pystya tarjpamaan asiakkailleen jotain parempaa
ja houkuttelevampaa kilpailijoihin verrattuna.

Seingjoella on avattu viime vuosien aikana useita uusia kahviloita, joten kilpailu pai-
kallisella kahvila-alalla on lisaantynyt entisestaan. Seindjoen Sanomat (10.3.2016)
uutisoi kahden uuden kahvilan avaavan ovensa Seinéjoella huhtikuussa 2016. Sei-
najoen Sanomat (4.2.2016) kirjoitti my6s kolmannesta kahvilasta, joka avasi ovensa

maaliskuussa 2016 Torikeskuksessa. Yksi ndista uusista kahviloista on Kauhajoelta
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lahtoisin oleva Valkoinen Puu, joka sijaitsee Seindjoen keskustassa. Kyseisen kah-
vilan listalla on erilaisia amerikkalaisia kakkuja ja leivonnaisia, seka arkisin on tar-
jolla salaatti- ja keittolounas. Kahvilassa myydaan myos yrityksen omaa keramiik-
kaa ja sielta saa tilattua tuotteita myds kokouksiin tai juhliin. Kahvila on auki maa-
nantaista lauantaihin kello 10.00-21.00 ja sunnuntaisin kello 12.00-17.00. (Valkoi-
nen Puu, [viitattu 25.4.2017].)

Hanna ja Kerttu -kahvilan lahelta [16ytyy myds pidempaan toiminut kahvila, Kahvila-
Konditoria Pikku Paussi, joka avattiin vuonna 1989 ja sijaitsee aivan Epstorin vie-
ressé. Kahvila tarjoaa perinteisten makeiden ja suolaisten leivonnaisten lisdksi pai-
kan paalla tehtyja salaatteja ja keittoja. Yrityksesta saa tilattua myds erilaisiin tilai-
suuksiin tarjottavia. Yritys haluaa tuotteidensa olevan kotona tehdyn oloisia. Kahvila
on auki maanantaista perjantaihin kello 8.30-19.00 ja lauantaisin kello 8.30-17.00
(Pikku Paussi, [viitattu 25.4.2017]). Epstorilla sijaitsee myos ketjukahvila Coffee
House, joka on Epstorin sivuston mukaan nuorekas ja monipuolinen kahvila-baari.
Erilaisten kahvien lisaksi siella on tarjolla suolaisia ja makeita herkkuja. Kahvilalla
on myos taydet anniskeluoikeudet. Kahvila on auki maanantaista torstaihin kello
8.00-21.00, perjantaisin kello 8.00-22.00, lauantaisin kello 9.00-22.00 ja sunnuntai-
sin 11.00-20.00. (Epstori, [viitattu 25.4.2017].)

4.3 Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena oli tutkia asiakkaiden ostokayttaytymista ja selvittda asiak-
kaiden tarpeet, toiveet ja tyytyvaisyys yrityksen tuotteita ja palveluita kohtaan. Yritys
haluaa tuntea asiakkaansa paremmin pystydkseen vastaamaan heidan toiveisiinsa
entistd paremmin ja sitd kautta kehittamaan palveluaan asiakaslahtdisemmaksi.
Asiakkaiden ostokayttaytymisen tunteminen on myds osa asiakassegmentointia.
Yrityksen nykyinen asiakaskunta ja kanta-asiakkaat koostuvat paljolti elakeikaisista
ihmisista ja siksi tavoitteena oli myds I6ytaa uusi yhtendinen kohderyhma, jolle yritys
voi kohdentaa markkinointinsa paremmin. Tavoitteenaan kasvattaa asiakaskun-
taansa nuoremmilla ihmisilla ja luoda heihin vahvempia ja kannattavia asiakassuh-
teita. Tutkimuksen tavoitteena oli myds mitata ja lisata asiakkaiden tietoisuutta yri-

tyksen tarjoamista tuotteista ja palveluista.
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4.4 Kyselytutkimus

Tutkimuksessa kaytettiin kvantitatiivista eli maarallista tutkimusmenetelmaa. Aineis-
ton keruuseen kaytettiin jasenneltyd kyselylomaketta (liite 2), joka koostui paaosin
strukturoiduista kysymyksista, mutta sisalsi myds muutaman avoimen kysymyksen
lopussa. Kyselylomaketta jaettiin asiakkaille paperisena Hanna ja Kerttu -kahvilan
tiskilta seka kavin itse neljana paivana jakamassa ja kerddméssa vastauksia kahvi-
lassa. Kyselysta laitettiin myos linkki yrityksen Facebook-sivuille ja nettisivuille, seka
tehtiin kahvilaan poytiin standit, joiden kautta kyselyyn pystyi vastaamaan puheli-

mella. Vastauksia keréttiin noin kolmen viikon ajan.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Tutkimukseen tuli vastauksia yhteensa 131 kappaletta, joista 9 kappaletta hylattiin
puutteellisesti taytettyjen lomakkeiden vuoksi. Analysointiin kelpaavia vastauksia
saatiin yhteensa siis 122 kappaletta. Kaikki vastaajat olivat kahvila-konditoria Han-
nan ja Kertun asiakkaita. Vastaajilta kysyttiin heidan taustatietonsa, heidan tottu-
muksistaan kayttaa kahvilapalveluita yleisesti seka heidan tottumuksistaan ja tyyty-
vaisyydestaan kahvila-konditoria Hannan ja Kertun tuotteita ja palveluita kohtaan.
Tulosten analysoinnissa on kaytetty apuna Webropol-ohjelmaa seka Excel-taulu-

koita.

5.1 Vastaajien taustatiedot

Vastaajien demografisia tietoja kyseltiin tarkemmin, koska niiden avulla pystytaan
segmentoimaan asiakkaita paremmin eri segmentteihin. Vastaajien taustatiedoissa
selvitettiin vastaajien sukupuolta, ikaa, kotipaikkakuntaa, parisuhdetilannetta, am-
mattiasemaa, ylintd koulutusastetta seka kotitaloudessa asuvien lasten lukumaa-

raa.

Vastaajien sukupuoli. Kyselyyn vastasi 89 naista, 32 miesta ja yksi oli jattanyt vas-
taamatta tahan kysymykseen (n=122). Vastanneista naisia oli siis 74 % ja miehia
26 %.

Vastaajien ika. Vastaajat luokiteltiin kuuteen eri ikaryhmé&an, jotka olivat 18-vuotias
tai alle, 19—30-vuotiaat, 31-40-vuotiaat, 41-50-vuotiaat, 51-60-vuotiaat seka yli 61-
vuotiaat. Kaikilta ikaluokilta saatiin vastauksia. Kuviosta 1 voi huomata, etta eniten
vastaajia oli yli 61-vuotiaissa, heita oli 33 %. Muistakin ikaluokista oli melko tasai-
sesti vastaajia, silla 21 % vastaajista oli 19—30-vuotiaita, 18 % oli 31-40-vuotiaita ja
17 % oli 51-60-vuotiaita. Loput vastaajista oli 41-50-vuotiaita (8 %) ja 18-vuotiaita
tai alle (2 %).
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0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

18-vuotias tai alle l
19-30 -vuotias
31-40 -vuotias
41-50 -vuotias

51-60 -vuotias

yli 60 -vuotias

Kuvio 1. Vastaajien ikd (n=122).

Kuviossa 2 on esitetty vastaajien ikdjakauma sukupuolittain. Suurin osa kyselyyn
vastanneista miehista oli yli 61-vuotiaita. Naisten ikdjakauma oli tasaisempaa, silla
kaikista vastanneista 19 % oli yli 61-vuotiaita naisia, 18 % oli 19—30-vuotiaita naisia,
15 % oli 31-40-vuotiaita naisia seka 13 % oli 51-60-vuotiaita naisia.
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19-30-vuotias

31-40-vuotias M nainen

Ika

H mies
41-50-vuotias

51-60-vuotias

i

yli 61-vuotias
Kuvio 2. Vastaajien ika sukupuolittain (n=122).
Vastaajien kotipaikkakunta. Suurin osa vastaajista, 75 %, oli kotoisin Seinéjoelta.

Muualta Eteld-Pohjanmaalta oli vastaajista 17 % ja muualta Suomesta oli vastaa-
jista 7 %. Kaksi oli jattédnyt vastaamatta tdhan kysymykseen.
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Vastaajien parisuhdetilanne. Kuviosta 3 ndkee, etta vastaajista useimmat eli 39
% oli naimisissa. Vastaajista 20 % oli sinkkuja, 19 % oli avoliitossa ja 10 % oli pari-
suhteessa. Loput vastaajista olivat eronneita (6 %) tai leskia (6 %). Kukaan vastaa-

jista ei ollut rekisterdidyssa parisuhteessa.

Parisuhdetilanne
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%
Sinkku N 20%
Parisuhteessa NN 10%
Rekisterdidyssa parisuhteessa = 0%
Avoliitossa NN 19%
Naimisissa [ 39%
Eronnut [N 6%
Leski [N 6%

Kuvio 3. Vastaajien parisuhdetilanne (n=122).

Lasten lukumaara. Vastaajista suurin osa eli 75 % vastasi, ettd heidan kotitalou-
dessaan ei asu lapsia. Lapsia oli 25 prosentilla vastaajista ja lasten lukumaaran

keskiarvo oli heilla 1,7.

Vastaajien ammattiasema. Kuviosta 4 voi huomata, etta suurin osa vastaajista
koostuu kokoaikaisesti tydossakayvista (34 %) seka elakelaisista (32 %). Kokoaikai-
sesti tydskentelevien ammatteja oli laidasta laitaan myyntipaallikdsta teurastajaan
(lite 1). Eri ammattialoja oli edustettuna myos osa-aikaisissa tydsuhteissa (liite 1).
Osa-aikaisia tyontekijoita oli 13 % (n=16) vastaajista ja heista 6 myos opiskeli sa-
maan aikaan. Opiskelijoita oli 12 % vastaajista, johon lukeutuu edella mainitut 6
vastaajaa, jotka kayvat myos osa-aikaisesti tdissa opiskelujen ohella. Loput vastaa-
jista olivat kotiaitia tai koti-isia (3 %), ty6ttémia tai tydnhakijoita (2 %) seka yksi vas-

taaja kertoi olevansa joo joo-mies (kohdassa: jokin muu, mika).
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Ammattiasema
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Tyossakdyvd, kokoaikainen. Ammatti: I 34%
TyOssakayva, osa-aikainen. Ammatti: NG 13%
Yrittdja tai yksityinen ammatinharjoittaja I 9%
Tyoton tai tydonhakija Wl 2%
Opiskelija GG 12%
Eldkeldinen I 32%
Kotiditi tai koti-isa =l 3%

Jokin muu, mika? W 1%

Kuvio 4. Vastaajien ammattiasema (n=122).

Vastaajien ylin koulutusaste. Koulutusasteet jakautuivat melko tasaisesti vastaa-
jien kesken, kuten kuviosta 5 voi huomata. Toisen asteen koulutuksien eli ammatti-
koulun ja lukion kayneita oli molempia 19 % vastaajista. 18 % vastaajista oli kaynyt
perus-, keski-, kansa- tai kansalaiskoulun ja toiset 18 % vastaajista oli kaynyt am-
mattikorkeakoulun. Opistotason suorittaneita oli 13 % vastaajista ja yliopiston tai

korkeakoulun kayneita oli 12 %.

Ylin koulutusaste

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20%

Perus- /keski- /kansa- /kansalaiskoulu IS 18%
Ammattikoulu I 19%
Lukio I 19%
Opistotaso NG 13%
Ammattikorkeakoulu IEEEEEEEEEEENENNN——— 18%

Yliopisto/korkeakoulu NN 12%

Kuvio 5. Vastaajien ylin koulutusaste (n=122).

5.2 Vastaajien yleinen kahvilakayttaytyminen

Tassa kyselyn osiossa tutkittiin asiakkaiden kahvilapalveluiden kayttamista ylei-

sesti. Haettiin vastauksia siihen, kuinka usein asiakas kay kahviloissa, mihin aikaan,
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mit& han tilaa kahvilasta, minka vuoksi han kay kahviloissa ja mitka asiat vaikuttavat

kahvilan valintaan.

Asiointitiheys yleisesti kahviloissa. Ensimmaisené kysyttiin kuinka usein asiakas
kayttad kahvilapalveluita yleisesti. Suuri osa vastaajista, 46 %, kaytti kahvilapalve-
luita viikoittain. 1-3 kertaa kuukaudessa kayttavia vastaajia oli 37 %, harvemmin kuin
kuukausittain kayttavia oli 8 % vastaajista. Loput 8 % vastaajista kayttivat kahvila-
palveluita paivittain. Kuvio 6 esittdd asiointitiheytta ikaluokittain, siitd voi huomata,
ettd aktiivisimpia kahvilassa kavijoita ovat yli 61-vuotiaat, silla heista 18 % kayttaa
kahvilapalveluita paivittéain ja 53 % kayttaa viikoittain. Muut ikaluokat jakautuvat ta-

saisemmin viikoittain kayttaviin, seka 1-3 kertaa kuukaudessa kayttaviin.

M Paivittain Viikottain 1-3 kertaa kuukaudessa B Harvemmin
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18 -VUOTIAS 19-30 - 31-40 - 41-50 - 51-60 - YLI 61 -
TAIl ALLE VUOTIAS VUOTIAS VUOTIAS VUOTIAS VUOTIAS

Kuvio 6. Vastaajien asiointitineys kahviloissa ikaluokittain (n=122).

Vierailuaika kahvilassa. Kyselyssa kysyttiin mihin aikaan asiakkaat yleensa kayvéat
kahvilassa. Vastausvaihtoehtoja olivat aamulla (8-11), lounasaikaan (11-15), iltapai-
valla (15-18) ja illalla (18-22). Suurin osa vastaajista 58 % ilmoitti kayvansa kahvi-
lassa yleensa lounasaikaan. Vastaajista 34 % kay yleensa iltapaivalla, 6 % aamulla
ja vain 3 % kay illalla. Tuloksiin vaikutti mahdollisesti vastausten keréysaika, joka
tapahtui paaosin kahvilan vilkkaimpaan aikaan eli lounasaikaan tai iltapaivalla, jol-

loin vastauksia saatiin hyvin keréattya.
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Tilaukset kahvilassa. Kyselysséa haluttiin tietaa myos mité asiakkaat yleensa tilaa-
vat kahviloissa kaydessaan. Kyselyssa sai valita useamman vaihtoehdon. Ensim-
maiseksi nousi kahvi, jonka valitsi 78 % vastaajista. Sen perassa tulivat makea lei-
vonnainen 63 % sek& suolainen leivonnainen 38 %. Lounaiden valilla ei ollut suurta
eroa, silla keittolounaan valitsi 23 % ja salaattiliounaan 22 % vastaajista. Teen, eri-

koiskahvien ja muiden juomien tilaajia oli vahemman, kuten kuviosta 7 nakyy.

Mita yleensa tilaat kahvilassa kaydessasi?

Kahvi

Makea leivonnainen
Suolainen leivonnainen
Keittolounas
Salaattilounas

Tee

Erikoiskahvi

Muu juoma
Muu, mika? R%

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

Kuvio 7. Tilattavat tuotteet (n=122).

Kahvilassa kaynnin syyt. Seuraavaksi kyselyssa selvitettiin syitd miksi asiakkaat
yleensa kayvat kahviloissa. Kyselyssa sai valita useamman vastausvaihtoehdon.
Vastaajista 55 % kertoi kdyvansa kahvilassa tapaamassa kavereitaan ja lahes yhta
suuri osa 53 % kertoi kahvilassa kaymisen olevan omaa aikaa, rentoutumista tai
arjen luksusta itselle. Moni vastaajista 45 % kertoi kdyvansa kahvilassa ostosten
ohessa levahtdmassa. 29 % vastaajista kavi kahvilassa lounaalla ja 20 % kavi tref-
feilld tai yhdessd kumppaninsa kanssa. Ainoastaan 5 % haki kahvin téihin men-

nessa tai tyopaivan ohessa ja vain 2 % kavi tydtapaamisissa.

Kahvilan valintaan vaikuttavat tekijat. Kahvilan valintaan vaikuttavia tekijéita mi-
tattaessa vastaajaa pyydettiin rastittamaan kuinka paljon eri asiat merkitsevat kah-
vilan valinnassa. Vastausvaihtoehdot olivat 1=merkitsee paljon, 2=merkitsee jonkun
verran ja 3=ei merkitystd. Kuviosta 8 voi huomata, ettéa vastaajat pitivat tarkeana

ystavallista asiakaspalvelua kahvilassa, 83 % vastaajista ilmoitti sen merkitsevan
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paljon kahvilan valinnassa. Kahvilatuotteiden laadulla oli my6s vaikutusta, sen va-
litsi merkitsevan paljon 74 % vastaajista. Sen jalkeen eniten merkitysta oli kahvilan
siisteydella 73 %, sijainnilla keskustassa 72 % ja ammattitaitoisella asiakaspalve-
lulla 69 %. Vahiten kahvilan valinnassa merkitsi aikaiset aukioloajat, silla 58 % vas-
taajista valitsi vaihtoehdoista, ettei niilla ole merkitystd. Mika oli oletettavaa, silla
suurin osa vastaajista kertoi kayvansa kahviloissa yleensa lounasaikaan tai iltapai-
valla. Myohaisilla aukioloajoilla oli hieman enemman merkitysta kuin aikaisilla. Seu-
raavaksi vahiten merkitysta oli lapsiperheiden huomioimisella, jonka oli valinnut 52
% vastaajista. Kyselyyn vastasi useita lapsettomia ihmisia ja kahvilassa kaydaan
yleensa yksin tai tapaamassa kavereita, joten merkitys voi olla sen takia mahdolli-
sesti vahaisempi. 51 % vastaajista oli my6s sita mielta, etté erikoiskahvien saata-
vuudella ei ole merkitysta kahvilan valinnassa. Tama selittyy myos silld, etta harva

kertoi tilaavansa erikoiskahveja kaydessaan kahvilassa.
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KAHVILAN VALINTAAN VAIKUTTAVAT
TEKUAT

B Merkitsee paljon B Merkitsee jonkin verran B Ei merkitysta

YSTAVALLINEN ASIAKASPALVELU 83% 12% 5%
KAHVILATUOTTEIDEN LAATU 74% 23% 39
KAHVILAN SIISTEYS
SIJAINTI KESKUSTASSA
AMMATTITAITOINEN ASIAKASPALVELU
KAHVILATUOTTEIDEN HOUKUTTELEVUUS... IIINIEGEGGTE G2
VALIKOIMAN LAAJUUS
NOPEA ASIAKASPALVELU
RAUHALLINEN TUNNELMA
EDULLINEN HINTATASO
VALIKOIMAN VAIHTELEVUUS 35% 49% 17%
ERITYISRUOKAVALIOIDEN HUOMIOIMINEN 29% 27% 45%
KAHVILASTA SAA TILATTUA TUOTTEITA.. IIIFEEZAEENNE AN S
MYOHAISET AUKIOLOAJAT
LAPSIPERHEIDEN HUOMIOIMINEN
YSTAVIEN/TUTTAVIEN SUOSITUS
AIKAISET AUKIOLOAJAT [IFSA 27% 58%
ERIKOISKAHVIEN SAATAVUUS [FFXA 37% 51%

Kuvio 8. Kahvilan valintaan vaikuttavat tekijat (n=122).

5.3 Vastaajien kahvilakayttaytyminen ja tyytyvaisyys kahvila-konditoria

Hannassa ja Kertussa

Asiointitiheys Hannassa ja Kertussa. Kyselyssa haluttiin selvittda kuinka usein
vastaaja kdy Hanna ja Kerttu kahvilassa. Vastaajista 34 % kavi kahvilassa viikoittain
ja toiset 34 % kavi kuukausittain. Vastaajista 21 % kavi harvemmin kuin kuukausit-
tain, 9 % kavi paivittain ja vain 2% vastaajista oli Hannassa ja Kertussa ensimmaista
kertaa. Kuviosta 9 nakee asiointitiheyden ikaluokittain. Siitéa voi nahda, etta aktiivi-
simpia kavijoita kahvila-konditoria Hannassa ja Kertussa on yli 61-vuotiaat. Viikoit-
taisia kavijoita 16ytyy myos useasta ikéaluokasta, mutta heista 16ytyy myds paljon
sellaisia ketka kayvat Hannassa ja Kertussa kuukausittain tai harvemminkin.
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Kuvio 9. Vastaajien asiointitiheys Hannassa ja Kertussa ikaluokittain (n=122).

Yrityksen nakyvyys. Kyselyssa tutkittiin myos, miten tai mista asiakkaat ovat saa-
neet tietda kyseisesta kahvilasta. Suurin osa 85 % vastaajista oli huomannut kahvi-
lan ohi kulkiessaan. Vastaajista 23 % oli kuullut ystaviltaan tai tutuiltaan ja 4 % oli
nahnyt kahvilan Facebookin kautta. Kukaan ei ollut hakenut kahvilaa netin kautta.
Vastaajista 4 % oli kertonut, omin sanoin mista kahvila oli tullut tutuksi. He olivat

vastanneet seuraavasti:

— Olen entinen tyontekija :)

— 25 vuotta istunut ja muistan jopa Kertun
— Tiennyt alusta asti

— Ystava tyontekijana

— Kanta-asiakas

Tuotteiden ja palveluiden tunnettuus. Seuraavaksi kyselyssa mitattiin asiakkai-
den tietamysta ja tuntemusta yrityksen tuotteista ja palveluista. Vastaajaa pyydettiin
rastittamaan kaikki ne kohdat, joita tiesi yrityksen tarjoavan. Kuviosta 10 nakyy, etta
l&hes kaikki 98 % vastaajista tiesi yrityksen tarjoavan kahvia, teeta ja erikoiskahveja.
Yhta lailla 92 % vastaajista ilmaisi tietavansa yrityksen tarjoavan suolaisia ja ma-
keita leivonnaisia. Lounaiden tarjoamisesta tiesi harvempi, silla 65 % vastaajista il-

moitti tietavansa keittolounaasta ja 56 % tiesi salaattilounaasta. Yrityksesta saa otet-
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tua lounaat myds mukaan, mista tiesi vain 36 % vastaajista. Vastaajat tiesivat pa-
remmin vitriinissa olevien kakkujen mukaan tilaamisesta, silla 57 % oli rastittanut
taman kohdan. Kakkuja saa tilattua myos raataloityna kotiin, juhliin tai juhlapaikalle,
josta tiesi 42 % vastaajista. Vahiten tietoa oli siité, ettd Hanna ja Kerttu kahvilasta
saa tilattua suolaisia ja makeita tarjottavia yrityksen kokouksiin, josta tiesi vain 20 %

vastaajista.

Rastita kohdat, joita tiesit Hannan ja Kertun tarjoavan.
Tiesin, etta yrityksestanne saa tilattua...

0% 20% 40% 60% 80% 100%  120%

...kahvia, teeta ja erikoiskahveja

...suolaisia ja makeita leivonnaisia

...keittolounasta arkipaivisin

...salaattilounasta arkipaivisin

...lounaat my6s mukaan/take away
...yrityksen kokouksiin suolaisia ja makeita...

...vitriinissa olevia kakkuja heti mukaan

...raataloityja kakkuja kotiin/juhliin/juhlapaikalle

Kuvio 10. Vastaajien tietamys yrityksen tarjoamista tuotteista ja palveluista (n=122).

Kokemukset tuotteista ja palveluista. Edeltavassa kysymyksessa mitattiin asiak-
kaiden tuntemusta yrityksen tarjoamista tuotteista ja palveluista, talla kysymyksella
haluttiin tietda mista kaikista yrityksen tarjoamista tuotteista ja palveluista asiak-
kaalla itsellaan on kokemusta. Kuviosta 11 nakyy, etta lahes kaikki 91 % vastaajista
on ostanut kahvia, teeta tai erikoiskahveja ja 83 % vastaajista on ostanut suolaisia
tai makeita leivonnaisia. Lounasasiakkaita on vahemman, silla 36 % vastaajista on
ostanut keittolounasta ja 33 % salaattilounasta. Lounaaseen kuuluu myés kahvi ja
jalkiruokaleivonnainen, mika voi nakya edelld mainituissa kahvin ja leivonnaisten
ostoluvuissa. 10 % vastaajista on ottanut lounaan myds mukaan. Vitriinikakkujen
ostaminen heti mukaan on ollut hieman suositumpaa, silla 23 % on vastannut sen.

Raataloityja kakkuja kotiin, juhliin tai juhlapaikalle oli taas tilannut 11 % vastaajista.
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Edeltavassa kysymyksessa vabhiten tietoa oli yrityksen kokouksiin tilattavista tarjot-
tavista, miké& nakyy myds sen tilausmaarissa, silla vain 1 % vastaajista kertoi kayt-

taneensa tata palvelua.

Rastita kohdat, joista sinulla on kokemusta Hannassa ja
Kertussa. Olen...

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

...tilannut kahvia, teeta tai erikoiskahveja |IIININININGIGITN 91%

..tilannut suolaisia tai makeita leivonnaisia [ NINIIEGEGGEGEEEEEEN 33%
...ostanut keittolounasta |GGG 36%
...ostanut salaattilounasta [INNNENEGEGEEEE 33%

...ottanut lounaat myos mukaan/take away [ 10%

...tilannut yrityksen kokouksiin tarjottavia | 1%

...ostanut vitriinissa olevia kakkuja heti mukaan [INNENEGGE 23%

...tilannut raataloityja kakkuja... I 11%

Kuvio 11. Vastaajien omat kokemukset yrityksen tarjoamista palveluista (n=122).

Lempituote. Seuraavaksi haluttiin tietda, onko asiakkaalla jokin lempituote tai -lei-
vonnainen yrityksen valikoimassa. Tavoitteena oli saada tietoa mahdollisista suo-
sikkituotteista, joiden takia asiakkaat valitsevat juuri tAman kahvilan ja joita ei kar-
sittaisi pois valikoimasta, jos sitd mahdollisesti joskus muutettaisiin. Suurin osa vas-
taajista 67 % vastasi, ettei heilla ole lempituotetta ja loput 33 % vastasi, ettd on.
Vastaajia pyydettiin myos kertomaan kyseinen lempituote, jos he vastasivat kylla.
Vastauksista nousi esiin vain muutamia yhteisié lempituotteita, kuten parsa-aurapii-

rakka ja Brita leivos, muuten vastaukset olivat hajanaisia (liite 3).

Asiakastyytyvaisyys. Asiakkaiden tyytyvaisyytta yrityksen eri osa-alueiden mittaa-
miseen kaytettiin Likert-asteikkoa. Likert-asteikko on kyselylomakkeissa yleisesti
kaytetty vastausasteikko, jossa vastaajat arvioivat eri asioita viisiportaisella as-
teikolla. Tassa kysymyksessa asteikon viisi vaihtoehtoa olivat: 1=huono, 2=tyydyt-
tava, 3=keskitaso, 4=hyva ja 5=erinomainen. Kuviosta 12 nékee, ettd vastaajat oli-
vat tyytyvaisimpia yrityksen sijaintiin, asiakaspalvelun ystavallisyyteen, asiakaspal-

velun nopeuteen ja kahvilatuotteiden houkuttelevuuteen. Vastaajat olivat yleisesti
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ottaen tyytyvaisia yrityksen toimintaan, mutta eniten tyytymattomyytta aiheutti hin-
tataso, silla 4 % mielesta se oli huono, 6 % mielesta tyydyttava ja 42 % mielesta
keskitasoa. Vastaajien mielesta hintataso on ilmeisesti liian korkea, silla osan mie-
lesta hinta-laatusuhde ei tAsmé&aé tuotteissa, vaikka suurin osa on kuitenkin tyytyvai-
sid muun muassa kahvin ja leivonnaisten laatuun. Valikoiman vaihtelevuus oli saa-
nut myo6s hiukan negatiivisia arvioita. Vastaajista 2 % oli sita mielta, etta valikoiman
vaihtelevuus on huonoa, 4 % piti sita tyydyttavana ja 24 % keskitasoisena. Erityis-
ruokavalioiden ja lapsiperheiden huomioimiseen oltiin myds hieman tyytymattomia.
Naita kohtia kaikki eivat olleet arvioineet, silla heilla ei ilmeisesti ole ollut omakoh-
taista kokemusta asiasta. 95 vastaajaa antoi arvionsa erityisruokavalioiden huomi-
oimisesta, heistad 3 % oli sita mielta, etta erityisruokavaliot on huomioitu huonosti, 4
% mielesta tyydyttavasti ja 24 % mielesté keskitasoisesti. Lapsiperheiden huomioi-
miskohtaan oli vastannut 91 henkil6a, joista 4 % oli sitd mielta, etta lapsiperheiden

huomioiminen on tyydyttavalla tasolla ja 34 % vastasi sen olevan keskitasoa.

ASIAKASTYYTYVAISYYS

H Huono Tyydyttdava M Keskitaso B Hyva B Erinomainen

SIJAINTI
ASIAKASPALVELUN YSTAVALLISYYS
ASIAKASPALVELUN NOPEUS
KAHVILATUOTTEIDEN HOUKUTTELEVUUS... ZEA 43% 50%
VALIKOIMAN LAAJUUS PIATA 39% 48%
LEIVONNAISTEN LAATU 7&TA 42% 47%
ASIAKKAAN HUOMIOIMINEN/HENKILOKUNNAN ... ZIZ I
AUKIOLOAJAT
SHSTEYS A 47% EETA
YLEINEN TUNNELMA 73EEEA 47% 33%
KAHVIN LAATU
ERITYISRUOKAVALIOIDEN HUOMIOIMINEN I 24% 43% 25%
VALIKOIMAN VAIHTELEVUUS E7IPYTA 48% 23%
LAPSIPERHEIDEN HUOMIOIMINEN
HINTA-LAATUSUHDE E%Z 26% 55% 14%
HINTATASO % 42% 36% 13%

Kuvio 12. Vastaajien asiakastyytyvaisyys yritysta kohtaan (n=122).
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Kehitysideat. Kyselyssa haluttiin tietdd, missa asioissa yrityksella on eniten kehi-
tettavaa tai onko valikoimassa tai kahvilassa joitakin puutteita asiakkaiden mielesta.
Tama selvitettiin avoimella kysymykselld, johon vastaaja sai omin sanoin kertoa
mielipiteensa. Tavoitteena oli saada selkedmpi kuva asiakkaiden mahdollisesta tyy-
tymattomyydesta yritysta kohtaan ja l0ytaa vastausten avulla keinoja niiden paran-
tamiseksi. Avoimeen kysymykseen vastasi 44 henkil6a, eli 36 % kaikista vastan-
neista. Vastauksista nousi paljon samoja asioita esille mita edeltavan kysymyksen
asiakastyytyvaisyystaulukossa (kuvio 12). Hintatason alentamista kaivattiin useam-
massa kommentissa (liite 4), yksi asiakas huomaultti, etta kilpailevalla yrityksella on
edullisemmat hinnat. Moni toivoi myos valikoimaan liséda vaihtelevuutta. Eras asia-
kas kirjoitti tahan viitaten, ettd Hanna ja Kerttu kahvila on jumittunut tuttuun ja tur-
valliseen, han kaipasi uudistuksia seka suolaisiin, etta makeisiin leivonnaisiin ja toi-
vosi yrityksen seuraavan nykyaikaa ja trendeja. Myos gluteenittomien tuotteiden va-
likoimaan kaipasi moni liséda vaihtoehtoja ja vaihtelua. Osa vastaajista toivoi yrityk-
selle pidempia aukioloaikoja, myds lauantaisin ja sunnuntaisin. Talla hetkella yrityk-
sen aukioloajat ovat seuraavat: maanantaista torstaihin kello 8.30-18.00, perjantai-
sin kello 8.30-19.00, lauantaisin kello 8.30-16.00 ja joskus sunnuntaisin kello 12.00-
16.00.

Kehut. Kyselyn toisessa avoimessa kysymyksessé asiakas sai kertoa omin sanoin
mihin oli erityisen tyytyvainen yrityksen toiminnassa tai mista nautti eniten. Tavoit-
teena oli selvittdd kysymyksen avulla tarkemmin sitd, mihin asiakkaat olivat tyyty-
vaisimpia ja milla yritys mahdollisesti erottuisi edukseen kilpailijoistaan. Tahan ky-
symykseen vastasi 57 henkil0&, eli 47 % kaikista vastaajista. Eniten kehuja vastauk-
sissa sai henkilokunta, asiakaspalvelun kuvailtiin olevan iloista ja ystavallista (liite
5). Myos keskeistd sijaintia kehuttiin paljon, asiakkaiden mielesta kahvilaan on
helppo tulla ja on mukavaa seurata ihmisia ymparilla. Kahvila oli monen mielesta
myos siisti ja useat tykkasivat kahvilan yleisesta tunnelmasta. Vastaajat olivat to-

della tyytyvaisid myds kahvilan valikoimaan, leivonnaisiin ja lounaisiin.
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5.4 Asiakkaiden segmentointi

Vastaajista oli mahdollista muodostaa eri segmentteja. Eri segmentteja vertaamalla
huomasi eroja segmenttien valilla. Nostetaan tadssa esimerkiksi 19-30 -vuotiaat nai-
set, joita oli 19 % (n=23) vastaajista ja verrataan heité yli 61-vuotiaisiin naisiin, joita
oli yhta lailla 19 % (n=23) vastaajista. Molemmista ryhmista suurin osa oli kotoisin
Seindjoelta, joten alueellisia eroja ei I6ytynyt. Ryhmat erosivat paljon demografisilta
tekijoilta, kuten ialta, parisuhdetilanteelta, ammatilta ja koulutukselta. Suurin osa
nuorempien naisten ryhmasta oli joko sinkkuja 35 % tai avoliitossa 35 %, kun taas
vanhemmista naisista 48 % oli naimisissa. Nuoremmista naisista 43 % oli osa-aika
toissa, 39 % oli opiskelijoita ja 35 % oli kokoaikaisesti tydssakayvid, kun taas 91%
vanhemmista naisista oli elakkeella. Nuoremmista naisista 57 % oli kaynyt toisen
asteen koulutuksen eli ammattikoulun tai lukion ja 35 % oli kaynyt ammattikorkea-
koulun, kun taas vanhemmista naisista 43 % oli kaynyt perus-, keski-, kansa-, tai

kansalaiskoulun ja 26 % oli kaynyt opistotason.

Ryhmat erosivat myos kahvilakayttaytymiseltaan. 19-30 -vuotiaista naisista 52 %
kavi kahviloissa yleisesti viikoittain, 44 % kavi kuukausittain ja 4 % k&vi harvemmin.
Vanhemmat naiset olivat hieman aktiivisempia kahvilassa kavijoita, silla 65 % kavi
kahvilassa viikoittain, 31 % kavi kuukausittain ja 4 % kavi paivittain. Nuoremmista
naisista enemmisto eli 57 % kavi kahviloissa yleensa iltapaivalla ja 35 % kavi lou-
nasaikaan, kun taas vanhemmista naisista suurin osa eli 74% kavi lounasaikaan.
Taulukosta 1 voi huomata naiden kahden ryhman eroja siina mita he yleensa tilaa-
vat kahvilassa kaydessaan. 19-30 vuotiaat naiset tilaavat selkeasti enemman teeta,
erikoiskahveja ja muita juomia, kuin yli 61 -vuotiaat. Nuoremmat naiset tilaavat myos
salaattilounaan useammin kuin vanhemmat naiset, kun taas keittolounaassa tilanne

oli toisin pain.

Taulukko 1. 19-30 -vuotiaiden ja yli 61 -vuotiaiden erot kahvilatilauksissa.

19-30 -vuotiaat = yli 61-vuotiaat

(n=23) (n=23)
Kahvi 78 % 78 %
Tee 30 % 9%
Erikoiskahvi 43 % 9%
Muu juoma 17 % 0%
Makea leivonnainen 100 % 74 %

Suolainen leivonnainen 39 % 39 %
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Keittolounas 13 % 26 %
Salaattilounas 39 % 13 %
Muu, mika? 0% 0%

Taulukosta 2 nakee erot siitd, minka vuoksi kahvilassa kaydaan. 19-30 -vuotiailla
naisilla on useampia syita kayda kahvilassa kuin yli 61 -vuotiailla, jotka kayvat kah-
vilassa tapaamassa kavereita, ostosten ohessa levahtamassa, omalla ajalla rentou-
tumassa tai lounaalla. Nuoremmista naisista 43 % kay kahvilassa myags treffeilla tai
kumppanin kanssa, kun taas vanhemmista naisista kukaan ei vastannut kayvansa
kahvilassa treffeilla tai kumppaninsa kanssa. Suuri ero tassa kohdassa saattaa joh-

tua siita, ettd vanhemmat ihmiset vieroksuvat ilmaisua treffeilla kayminen.

Taulukko 2. 19-30 -vuotiaiden ja yli 61 -vuotiaiden erot kahvilassa kaynnin syista.
19-30 -vuotiaat = yli 61-vuotiaat

(n=23) (n=23)
Kayn tapaamassa kavereita 87 % 52 %
Tybtapaamisissa 0% 0%
Ostosten ohessa levahtdaméassa 61 % 48 %
Kayn hakemassa kahvin mukaan t6ihin men-
nessa tai tyopaivan ohessa 9% 0%
Arjen luksusta itselle/ oma aika/ rentoutuminen 61 % 43 %
Kayn lounaalla 35 % 13 %
Treffeilld/ kumppanin kanssa 43 % 0%
Muu, mika? 4% 0%

Kahvilan valintaan vaikuttavista asioista ryhmat olivat yhta mielta siita, ettd eniten
heilla vaikutti asiakaspalvelun ystavallisyys, kahvilatuotteiden laatu, kahvilan siis-
teys, henkilokunnan ammattitaito seka kahvilatuotteiden houkuttelevuus. Erojakin
l6ytyi, yli 61 -vuotiaille kahvilan sijainti keskustassa oli tirkeampé&a kuin 19-30 -vuo-
tiaille. Kun taas 19-30 -vuotiaille oli hieman tarkedmpaa muun muassa ystévien suo-

situkset, myohaiset aukioloajat seka erikoiskahvien saatavuus (taulukko 3).

Taulukko 3. 19-30 -vuotiaiden ja yli 61 -vuotiaiden erot kahvilan valintaan vaikutta-
vissa tekijoissa.
19-30 -vuotiaat = yli 61 -vuotiaat
Sijainti keskustassa (n=23) (n=23)

Merkitsee paljon 39 % 83 %
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Merkitsee jonkin verran 39 % 17 %
Ei merkitysta 22% 0%
Mydbhaiset aukioloajat 19-30 -vuotiaat = yli 61 -vuotiaat
Merkitsee paljon 35 % 9%
Merkitsee jonkin verran 39 % 26 %
Ei merkitysta 26 % 65 %
Ystavien/tuttavien suositus = 19-30 -vuotiaat = yli 61 -vuotiaat
Merkitsee paljon 35 % 22 %
Merkitsee jonkin verran 57 % 39%
Ei merkitysta 9% 39 %
Erikoiskahvien saatavuus 19-30 -vuotiaat = yli 61 -vuotiaat
Merkitsee paljon 9% 9%
Merkitsee jonkin verran 57 % 26 %
Ei merkitysta 35% 65 %

Yli 61 -vuotiaat naiset kavivat useammin Kahvila-Konditoria Hannassa ja Kertussa,
heistad 9 % kavi paivittain, 48 % kuukausittain, 30 % viikoittain ja vain 4 % harvem-
min. Kun taas 19-30 -vuotiaista kukaan ei kaynyt paivittain, 26 % kavi viikoittain, 35
% kuukausittain ja 39 % harvemmin. Suurin osa molemmista ryhmista oli |6ytanyt
kyseisen kahvilan ohi kulkiessaan. Nuoremmista naisista 52 % oli kuullut kahvilasta
ystaviltaan, kun sama luku vanhemmilla naisilla oli 30 %. Kukaan vanhemmista nai-
sista ei ollut ndhnyt yritystéa Facebookissa, kun taas nuoremmista naisista 22 % oli
nahnyt. Tulokseen vaikuttaa todennakdoisesti se, ettd vanhemmat naiset kayttavat

vahemman Facebookia, jos ollenkaan.

Asiakastyytyvaisyydessa ei ollut ryhmien valilla suuria eroja, mutta avoimien kysy-
myksien kohdalla nuorempien naisten palautteesta nousi esiin tyytymattomyytta

hintoihin seka aukioloaikoihin, valikoimaan kaivattiin myos vaihtelua.

5.5 Yhteenveto ja kehittdmisehdotukset

Tulokset tukevat yrityksen kasitysta asiakaskunnastaan. Asiakkaat koostuvat paljolti
yli 61- vuotiaista elékelaisistd, jotka kayvat kahvilassa paivittain tai viikoittain. Muis-
takin ikaluokista 10ytyy aktiivisia kahvilassa kavijoita, mutta kun vertaa heidan asi-

ointitineytta yleisesti kahviloissa (kuvio 6) heidan asiointitiheyteen Hannassa ja Ker-
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tussa (kuvio 9), voi huomata heidéan kayvan paljon myds muissa kahviloissa. Yrityk-
sen olisikin hyva yrittéda vahvistaa asiakassuhdettaan juuri naihin kyseisiin asiakkai-
siin, jotka ovat jo Hanna ja Kerttu kahvilan asiakkaita ja saada heista yrityksen
kanta-asiakkaita. Ylikosken (2000, 186) mukaan asiakassuhteiden parantamiseen
ja syventamiseen kaytettavia toimenpiteita kutsutaan asiakassuhdemarkkinoinniksi,
jonka keskeisena mielenkiinnon kohteena on yrityksen nykyiset asiakkaat. Sen ta-
voitteena on asiakasuskollisuuden ja asiakaspysyvyyden lisddminen nykyisesséa
asiakaskunnassa, silla yritykselle on kannattavampaa séailyttdd nykyiset asiakkaat
kuin hankkia uusia. Asiakkaat voidaan segmentoida asiakassuhdetta kuvaavien te-
kijoiden avulla, jolloin saadaan selville segmenttien tarkeys ja pystytaan siten pa-
remmin suunnittelemaan toimenpiteita asiakassuhteiden vahvistamiseksi jokaisen

segmentin kohdalla.

Yritys pystyy segmentoimaan asiakkaitaan haluamallaan tavalla tutkimustulosten
pohjalta. Luvussa 5.4 on esitetty yksi esimerkki segmentisté ja todennettu, ettd eri
segmenteista l0ytyy eroja. Yritys voi hyodyntaa kyseista segmenttia, mutta muodos-
taa my0s itse yrityksen kannalta kannattavia segmenttejd, koska he tuntevat asiak-
kaansa parhaiten. Tyon tulokset toimivat yrityksen apuvélineena segmentoinnissa,
silla tutkimuksessa selvitettiin asiakkaiden ostokayttaytymista ja demografisia tie-

toja, jotka toimivat segmentoinnin pohjana.

Asiakkaiden ostokayttaytymisesta selvisi tulosten perusteella, ettd asiakkaat ovat
aktiivisia kahviloissa kavijoita, jotka kayvat kahvilassa yleensa lounasaikaan tai ilta-
paivalla. He tilaavat kahvilassa yleensa kahvin ja makean leivonnaisen. Kahvilassa
he kayvat tapaamassa ystavidan tai se toimii heidan rentoutumispaikkanaan, silloin
kun heilla on hetki aikaa itselleen. Moni pysahtyy myds ostosten ohessa levahta-
maan kahvilaan. Kahvilan valintaan vaikuttavat eniten sen sijainti, asiakaspalvelijoi-
den ystavallisyys ja ammattitaito, kahvilatuotteiden laatu seka kahvilan siisteys. Asi-
akkaat olivatkin tyytyvaisimpié juuri Hanna ja Kerttu kahvilan sijaintiin ja asiakaspal-
velun ystavallisyyteen. Avoimen kysymyksen kohdassa (liite 5) asiakkaat korostivat
etenkin henkilokunnan ja sijainnin loistokuutta, mutta myds valikoimaa, tunnelmaa
ja siisteytta. Tyytymattomimpia he olivat hintatasoon, erityisruokavalioiden huomioi-

miseen, valikoiman vaihtelevuuteen seké& aukioloaikoihin. Asiakkaat toivoivat (liite



43

4) yrityksen alentavan hintatasoaan ja laajentavan aukioloaikojaan, seka he kaipa-

sivat valikoimaan vaihtelevuutta myods gluteenittomissa tuotteissa.

Yrityksen kannattaa yllapitaa toimintaansa niilla osa-alueilla, joihin asiakkaat olivat
tyytyvaisia, kuten henkilokunta ja asiakaspalvelu. Yrityksen kannattaa pitda kiinni
henkilokunnastaan ja pitda huolta myos heidan tyytyvaisyydestaan tyopaikalla, jotta
hyvat tyontekijat pysyisivat yrityksessa. Ylikoski (2000, 68) painottaa, ettd henkilos-
ton tyytyvaisyydella, pysyvyydella ja tuottavuudella on vaikutusta yrityksen menes-
tymiseen, silla ne vaikuttavat asiakkaiden tyytyvaisyyteen ja uskollisuuteen ja sita

kautta kannattavuuteen ja voittoon.

Yrityksen kannattaa my6s reagoida asioihin, jotka aiheuttivat asiakkaissa tyytymat-
tomyytta. Ylikosken (2000, 166) mukaan tutkimustulosten pohjalta yrityksen kannat-
taa laatia toimenpidesuunnitelma ja miettid millaisia toimenpiteita tarvitaan seka
paattaa niiden toteuttamisjarjestys. Jos asiakastyytyvaisyytta halutaan parantaa,
kannattaa kiinnittd& huomiota asiakkaille kaikkein tarkeimpiin tekijoihin. Tassa tutki-
muksessa mitattiin mitka tekijat vaikuttavat eniten kahvilan valintaan (kuvio x) ja
edelld mainituista tyytymattomyytta aiheuttavista asioista edullisella hintatasolla ol
suurin merkitys kahvilan valinnassa. 38 % vastaajista kertoi edullisen hintatason
merkitsevan paljon kahvilan valinnassa ja 52 % kertoi sen merkitsevan jonkin ver-
ran. Ainoastaan 11 %:lle vastaajista silla ei ollut merkitysta. Yrityksen kannattaisi
lahted liikkeelle mahdollisesta hintatason muuttamisesta, silla liian korkeat hinnat
saattavat karkottaa asiakkaita. Ylikosken (2000, 257) mukaan hinta on vahva kilpai-
lukeino, silla se vaikuttaa kuluttajien ostopaatoksiin. Yritysten tulisi 16ytaa tuotteil-
leen ja palveluilleen oikeat hinnat, mutta optimaalista hintaa on kuitenkin vaikea |0y-
tad. Eniten hinnoittelup&étoksiin vaikuttavat kustannukset, kilpailu ja kysynta.

Tutkimustuloksien avulla myos analysoitiin asiakkaiden tietamysta yrityksen tarjoa-
mista tuotteista ja palveluista. Tulosten pohjalta néhtiin, ettd asiakkaat eivat olleet
kovin tietoisia kaikista yrityksen tarjoamista tuotteista ja palveluista, etenk&aan siita,
ettd Hannasta ja Kertusta saa tilattua tarjottavia yritysten kokouksiin. Yrityksen kan-
nattaakin kehittda markkinointiaan tuotetietouden lisddmiseksi. Yrityksen olisi hyva
myos pyrkid lisddmaan nakyvyyttaan sosiaalisessa mediassa, silla vastaajista vain

4 % oli ndhnyt yrityksen Facebookissa.
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6 POHDINTA

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi kahvila-konditoria Hanna ja Kerttu. Yritys oli
minulle tuttu ainoastaan asiakkaan nakokulmasta. Halusin tehda tyon yritykselle,
jonka toimintaa itse kannatan. Ty oli mielestani ajankohtainen, silla Seingjoelle on

avattu uusia kahviloita lyhyen ajan sisaéan useita, joten kilpailu alalla on koventunut.

Opinnaytetyoprosessi lahti liikkeelle selvittamalla, mita tietoja yritys haluaa saada
selville tutkimuksen avulla. Tarkoituksena oli oppia tuntemaan yrityksen asiakkaita
paremmin tutkimalla heiddn ostokayttaytymistdan seka selvittamalla heidan toi-
veensa, tarpeensa ja tyytyvaisyytensa yrityksen tuotteita ja palveluita kohtaan. Ta-
voitteena oli myds l6ytaa uusi kohderyhma, seka selvittda asiakkaiden tietamysta

yrityksen tarjoamista tuotteista ja palveluista.

Asetettujen tavoitteiden pohjalta luotiin kyselylomake, joka testattiin ensin tutkimuk-
sen ulkopuolisilla henkil6illa. Testauksen jalkeen lomakkeeseen tehtiin tarvittavat
muutokset sen selkiyttamiseksi. Pelkasin, ettd kyselylomakkeesta tuli liian pitka,
mik& vaikuttaisi vastausmaaraén, mutta ilmeisesti silla ei ollut suurta vaikutusta ai-
neistonkeruuseen. Lahes kaikki jotka kyselyyn halusivat vastata, jaksoivat tayttaa
kyselyn kokonaan. Puutteellisesti taytetyt hylatyt lomakkeet olivat kaikki yli 60 -vuo-
tiaiden tayttdmia. Silla ei ollut tutkimuksen kannalta suurta merkitysta, silla eniten
vastaajia oli silti juuri tasta ikaluokasta ja yritys tuntee heidat parhaiten asiakkais-

taan.

Aineistoa saatiin kerattya riittavasti, vaikka tavoite oli hieman korkeampi. Vastaus-
maaraa lisasi selvasti kyselyyn vastanneiden kesken arvottava kakkupalkinto.
Otanta oli riittdvan suuri, etté tuloksia voidaan pitdé luotettavina. Tuloksista saatiin
paljon sellaista tietoa, mita yritys kaipasi. Tutkimuksen tavoitteet siis tayttyivat melko
hyvin. Ainoastaan segmentoinnin kannalta otanta on hieman suppea. Yritys kuiten-
kin tietdd asiakaskuntansa jo paapiirteittain, joten tutkimus antaa syvempaa tietoa

asiakkaista ja auttaa yritysta tuntemaan eri segmentit paremmin.



45

Kuten luvussa 3 mainittiin, asiakasymmarryksen ja -tuntemuksen avulla yritys pys-
tyy tyydyttamaan asiakkaiden tarpeet kilpailijoita paremmin. Tutkimustulokset antoi-
vat paljon lisaa tietoa asiakkaista yritykselle. Uskon, etté yritys pystyy tutkimustulok-
sia hyodyntéaen kehittamaan toimintaansa.

Haastavaa tutkimuksen tekemisessa oli se, etten tuntenut yritystd muuten kuin asi-
akkaan nakodkulmasta. Jos olisin tuntenut yrityksen paremmin, olisin saanut parem-
man kuvan siitd mita he hakevat tutkimukselta ja tuntenut asiakkaat paremmin, jol-
loin olisin itse voinut esimerkiksi 16ytaa tuloksista kannattavan segmentin. Olisin
pystynyt myos tekemaan konkreettisempia suunnitelmia yrityksen toiminnan kehit-
tamiseksi, jos tuntisin yrityksen toimintatavat hyvin. Tutkimuksen kannalta saattoi
olla kuitenkin myo6s hyva asia, ettéa tutkimuksen suoritti yrityksen ulkopuolinen hen-
kilo. Tutkimusta l&hestyttiin siis seka yrityksen, etta asiakkaan nakokulmasta. Kuten
Pitkanen totesi luvussa 1 asiakas voi tietaa yrityksesta vahemman, mutta nahda silti

enemman.
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LIITE 1 Vastaajien ammatit

Tybdssakayva, kokoaikainen. Ammatti:
Myyntipaallikkd -
Laitoshuoltaja -
taloussihteeri -

Johtaja -

Kassatarjoilija -

Sihteeri -

Myyja -

en kommentoi -
hallinnon assistentti -
Opettaja -
Kahvila-/tapahtumatyontekija -
Palveluohjaaja, siistija -
Esimies -

pph

ope -
Paivakodinopettaja -
Opettaja -

teurastaja -

pakkaaja -
asiakkuuspaallikkd -
palveluneuvoja -
lastenhoitaja -
parturi-kampaaja yrittaja -
l&hihoitaja -
Autonkuljettaja -
Tybdssakayva, osa-aikainen. Ammatti:
Toimittaja -

Tarjoilija -

merkonomi -
lastentarhanopettaja -
joojoomies -

ravintola tyéntekija -
palveluhuoltaja -
tarjoilija,baarimikko -
sairaanhoitaja -
autonkuljettaja -

Jokin muu, mika?
muusikko
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LIITE 2 Kyselylomake

W Aukioloajat:
&‘Km Ma-to ko 8.30-18.00, Pe klo 8.30-19.00

| La klo 8.30-16.00, (su 12.00-16.00)

Tutkimus on osa Seindjoen ammattikorkeakoulun restonomiopiskelija Enni Harjun opinndytetyita ja se
antaa arvokasta tietoa Kahvila-konditoria Hannan ja Kertun toiminnan kehittdmiseen. Vastanneiden
kesken arvomme téytekakun. Arvonta suoritetaan 31.3.2017, voittajalle ilmoitetaan henkil6kohtaisesti.
Osallistuaksesi arvontaan téyta erillinen arvontalipuke. Kyselylomakkeelle ja arvontalipukkeelle on omat
palautuslaatikot kahvilan kassojen luona.

Tassd osassa muutamia kysymyksid tottumuksestanne kiyttdi kahvilapalveluita

Kuinka usein kéytat kahvilapalveluita yleisesti? Mihin aikaan kayt yleenséd kahvilassa?

O paivittdin o Aamulla (8-11)

o viikoittain o Lounasaikaan (11-15)

o 1-3 kertaa kuukaudessa o lltapéivalld (15-18)

o harvemmin o lllalla (18-22)

Mité yleensi tilaat kahvilassa kiydessisi? Térkeimmit syyt kiyda kahvilassa?

Voit valita useita vaihtoehtoja. Voit valita useita vaihtoehtoja.

o kahvi o K&yn tapaamassa kavereita

O tee O Tybtapaamisissa

o erikoiskahvi o Ostosten ohessa levdhtdméassa

O muu juoma o Kayn hakemassa kahvin mukaan téihin mennessa tai
o makea leivonnainen tyopdivan ohessa

o suolainen leivonnainen o Arjen luksusta itselle/oma aika/rentoutuminen
o keittolounas o Kayn lounaalla

o salaattilounas o Treffeilld/ kumppanin kanssa

O muu, mika? o Muu, mika?

Mitka seuraavista asioista merkitsevit kahvilan valinnassa? 1 = Merkitsee paljon 2 = Merkitsee jonkun verran
3 = Ei merkitysta 1 2 3

Sijainti keskustassa

Aikaiset aukioloajat

Mydhaiset aukioloajat

Ystavillinen asiakaspalvelu

Nopea asiakaspalvelu

Ammattitaitoinen asiakaspalvelu

Edullinen hintataso

Kahvilatuotteiden laatu

Kahvilatuotteiden houkuttelevuus {ulkonakd)
Valikoiman laajuus

Valikoiman vaihtelevuus

Rauhallinen tunnelma

Kahvilan siisteys

Kahvilasta saa tilattua tuotteita kotiin/juhliin
Ystavien/tuttavien suositus

Erikoiskahvien saatavuus
Erityisruokavalioiden huomioiminen
Lapsiperheiden huomioiminen
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Seuraavaksi kysymyksid, jotka liittyvét erityisesti Kahvila-konditoria Hannaan ja Kerttuun

Kuinka usein kayt tdssd kahvilassa?
o olen taalld ensimmadista kertaa
pdivittdin

viikoittain

kuukausittain

harvemmin

Miten tai mista olet saanut tietda téstd kahvilasta?
o huomannut kahvilan ohi kulkiessa

kuullut ystéviltd/tutuilta

nahnyt Facebookissa

netistd hakemalla

muu, mika?

O oo o

Rastita kohdat, joita tiesit Hannan ja Kertun tarjoavan. Rastita kohdat, joista sinulla on jo kokemusta Hannassa

Tiesin, ettd yrityksestdnne saa tilattua...
..kahvia, teetd ja erikoiskahveja
...suolaisia ja makeita leivonnaisia
..keittolounasta joka arkipéiva
...salaattilounasta joka arkipaiva
..lounaat myds mukaan/take away

..vitriinissd olevia kakkuja heti mukaan

O o0oooooaoan

..raatéloityja kakkuja kotiin/juhliin/juhlapaikalle

ja Kertussa: Olen...

o tilannut kahvia, teeté tai erikoiskahveja
o tilannut suolaisia tai makeita leivonnaisia
o ostanut keittolounasta

O ostanut salaattilounasta

o ottanut lounaat myds mukaan/take away

...yrityksen kokouksiin suolaisia ja makeita tarjottavia o tilannut yrityksen kokouksiin tarjottavia

O ostanut vitriinissd olevia kakkuja heti mukaan
o tilannut raataloityjd kakkuja kotiin/juhliin/juhlapaikalle

Onko sinulla jokin lempileivonnainen ftuote Hannan ja Kertun valikoimassa?

o Kylld, mika?

O FEi

Arvioi seuraavat asiat kahvila-konditoria Hannan ja Kertun osalta: 1 = Huono, 2 = Tyydyttivi, 3 =

Keskitaso, 4 = Hyvd, 5 = Erinomainen

1 2 3 4 5

Sijainti

Aukioloajat

Hintataso

Asiakaspalvelun ystavallisyys

Asiakaspalvelun nopeus

Asiakkaan huomiociminen/
henkildkunnan tavoitettavuus

Kahvin laatu

Leivonnaisten laatu

Kahvilatuotteiden houkuttelevuus (ulkon&kd)

Valikoiman laajuus

Valikoiman vaihtelevuus

Hinta-laatusuhde

Erityisruokavalioiden huomioiminen

Lapsiperheiden huomiociminen

Yleinen tunnelma

Siisteys

Missd mielestési olisi eniten kehitettdvas?
Tai kaipaisitko jotakin kahvilaan/valikoimaan?

Mihin olet erityisen tyytyvdinen téssi kahvilassa?
Mista nautit eniten?




Taustatiedot

1ka:

o 18—vuotias tai alle
o 19-30 —vuotias

o 31-40 —vuotias

o 41-50 —vuotias

o 51-60 —vuotias

o yli 61 —vuotias

Sukupuoli:
O Nainen
o Mies

Kotipaikkakunta:

Parisuhdetilanne:

Sinkku

Parisuhteessa

Rekisterdidyssa parisuhteessa
Avoliitossa

Naimisissa

Eronnut

Leski

Ooononoonaoan

Onko/asuuko kotitaloudessanne lapsia?

o Kylld, montako?
o Ei
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Ammattiasema:
o tyossakdyvd, kokoaikainen;
ammatti:
O tyossakdyvd, osa-aikainen;
ammatti:
O yrittdja tai yksityinen ammatinharjoittaja
o tydton tai tydnhakija
o opiskelija
o eldkeldinen
o kotigiti tai koti-is3
o jokin muu, mika?

Ylin koulutusaste:

o Perus- /keski- /kansa:./kansalaiskoulu
o Ammattikoulu

Lukio

Opistotaso

Ammattikorkeakoulu

o
|
|
o Yliopisto/korkeakoulu

Suurkiitos vastauksista!

Vastaukset ja osallistumisen kakkuarvontaan voi palauttaa kassojen luona oleviin palautuslaatikoihin.



LIITE 3 Vastaajien lempituotteet

Kylla, mika?
Paarynajuustokakku tms. -
Pitsimunkki/Laskiaispulla ~
Kinkkupiirakka -
britakakku -

Brita leivos -

Aura-parsa piirakka -
Gluteeniton mansikkaleivos -
Pikkupizzat gluteenittomat -
Kaikki hyvia -

Tyrnikakku -

Kinuskipulla -
Berliininmunkki -
Kinuskimunkki/berliinimunkki
Voipulla, téhtipulla ~

Jurri testattu gluteeniton munkki -
Brita leivos -

viineri -

suklaaleivos -

korvapuusti -

mangoleivos -

parsa-aura piirakka -
Suklaaleivos -

kanawrappi -

bebe leivos -

pitsimunkki -
kinkkupiirakka -
pikkupitsat -
mustikkamuffinsi -

sacher -

Tyrnikakku tms on hyva -
keitot -

parsa-aura piirakka -
porkkanaleivos -

Brita leivos -

britakakku -

gluteeniton, voisi olla enemman vaihtoehtoja :) -
gluteeniton munkki, valikoimaa toki vaihtelevammaksi toivoisin -

britakakku -
Salaattilounas -
Kinuskimunkki -
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LIITE 4 Vastaajien antamat kehitysideat

Sunnuntaina tai aukioloa -

Olisi mahtavaa, jos kahvila olisi myéhempaén auki, ainakin lauantaisin. Varmasti olisi asiakkaita.
Edullisemmat hinnat -

U

Lasten leikkinurkka olisi kiva.

Keittolounas myds lauantaisin olisi kiva.

Hintataso on aika korkea. Tuotevalikoima voisi vaihdella enemman.

Leivonnaisuutuksista tarjouksia niin tulisi maistettua uusia makuja herkemmin...

Enemman gluteenittomia vaihtoehtoja -

-samoina paivind samat sopat - kyllastyttaa, voisi vaihdella enemman
-pappaklubi voisi kokoontua jossain muualla

-talvella tosi kylma -

Hintatason tarkistus alempaan suuntaan
Hoyrymakkara -

Véahan lisaa gluteenittomia vaihtehtoja esim. pe jala -
hyva -

Menn&an nailla -

On jumituttu tuttuun ja turvalliseen, kaipaisin uudistusta makeisiin ja suolaisiin leivonnaisiin, seurattaisiin nyky-
aikaa ja trendeja -

Tila hallimainen, kaikuva, ei rentouttava -
Hoyrymakkara -

Ehk& enemman poytia...

Leivosten hinta alemmaksi ja kahvi 2euroa kuppi
Hintataso voisi olla halvempi.

Gluteenittomia tuotteita on pakkasessa, mutta niiden tiedot olisi kiva olla nakyvilla, ett& ei tarvitsisi kysya -
Aika kallis verrattaissa esim. Pikku-paussiin. Valikoimassa vaihtelua useammin. Pari kertaa, joskus osunut

kohdalle jalkiruokaleivos (hapanta) -

sipuliton leivos -

Véahan viihtyvyytta lisdé kukkia, keskikahvilan kalusteet kauheita uusien seassa -
enemman tilaa -

Likaisia kuppia poydisséa usein -

vois olla pidempi aukiolot -

Lis&a erityisruokavalio-mahdollisuuksia esim. maidoton & munaton vaihtoehtoa ei ole -
Erikoiskahveja ja halvempia hinnaltaan leivonnaisia vaikka aamupaivan aikaan :) ja enemman istumapaikkoja

saisi olla -

Hieman halinaa liikaa, rauhallisempi ymparisto olisi mieleen

suolapalaa saisi olla kahvin kanssa -

Aina hlékunta ei tieda mita séampylén valissé on. Leivonnaiset maistuisivat "kotitekoisimmilta"

kylmia juomia (ei kahvi/tee) -

tyontekijat vaikuttavat kiireisilta, liian véhan henkildkuntaa? -

Lisaa gluteenittomia hyvid vaihtoehtoja. Viihtyisyyttéd (kasveja ym.) lisdad! Vanha sisustus oli parempi.
toivoisin enemman vaihtoehtoja gluteenittomista tuotteista vaikka tilattavissa oleva sdmpyla joka sulatetaan
paahtimessa :) -
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tuossa jo mainitsinkin gluteenittoman valikoiman vaihtelun, "kuivat" kakut aina samaa. vaihtelua valikoi-
maan

tayskauratuotteita, raakakakkuja, smoothiet -
Vaihtelevuutta valikoimaan ja hieman edullisempaa hintaa kahviin & leivonnaisiin.Lounaat sopivan hintai-

set!

Gluteenittomia tuotteita saisi olla laajempi tai vaihtelevampi valikoima.
Voisi olla auki pidempéaan. Kahvi kallista perus pannukahviksi
Leivonnaisiin/valikoimaan kaipaisin vaihtelevuutta -
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LIITE 5 Vastaajien antamat kehut

Tuotteisiin -

Tilaa on riittavasti ja paikka huokuu pienta rentoutumishetkea arjen kiireen keskella.
Herkulliset tuotteet. Hyva ja ystavallinen palvelu. Sijainti hyva. Joskin valilla levotonta, yleinen halina. -
Keskeinen sijainti -

Hyvét leivonnaiset, uusi kahvilan ilme -

K

Sijainnista ja siita etté kinkkupiirakan kanssa saa kurkkusalaattia.

Kahviin , leivonnaisten laatuun ja tunnelmaan. Ystavéllinen ja huomioivapalvelu..
Hyva sijainti ja paljon tilaa -

Tunnelma -

tilava -

leppoisa tunnelma -

Sijainti -

Hyva siisti piipahtamispaikka, laadukkaat tuotteet -

Asiakaskahvila, muutos oleskelutila, ok -

Salaattilounas on loistava -

Siljasta, kirsista, tuijasta, sarasta, suvista, tessasta -

Lounas on hyva -

monipuoliset, hyvat leivonnaiset -

Yleinen tunnelma -

Palveluun + leivonnaisiin -
Hyvéaén hinta-laatusuhteeseen

Hyva palvelu,, ihanat leivonnaiset!

Henkildkunta rentoja, siisti kahvila -

Kiva kun taalla on valilla kakkubuffetteja. Tosin ne voisivat alkaa aikaisempaan kellonaikaan.
hyvé valikoima -

Paikka on sijainniltaan hyva. Helppo poiketa kahville shoppailun lomassa -
Ystavallinen asiakaspalvelu. Ahkeria neitoja -
henkilokunnan palvelu vanhaakin asiakasta kohtaan. -
ulkonéko -

mukava ja kohtelias henkildkunta -

santsikuppi kuuluu hintaan -

henkilokunta, suolapalat -

palvelu on hyva!

tori fiilis sisalla -

sijainti, siisteys -

siisteyteen ja rauhallisuuteen -

Asiakaspalvelu, hyvét tuotteet ja monipuolinen valikoima -
helppo poiketa -

Santsikuppi! pdytien sijainti -

iloinen palvelu, hyvé valikoima -

valikoima, asiakaspalvelu, siisteys -

ohikulkevat ihmiset/katsottavaa, hyvat syomiset + juomiset -
sijainti, keskeinen paikka -

helppo tulla ja ystavallinen henkilékunta -

tunnelmasta -
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kokonaisuus -

Sijainti hyva keskella kaupunkia inmisten keskella -
tunnelma, tapaa tuttuja, keskeinen paikka -

ténne on helppo tulla -

hyva palvelu -

palvelu, hyvat nisut -

Salaattilounas! iso plussa kun saa jalkkérin myds mukaan.

Tyontekijat ihania, vaikka vahan kiireisen oloisia -
Henkilokunta, asiakaspalvelu -

Sijainti, yleinen tunnelma -

Sijainti, helppo asioida -
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