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Opinnaytetyodn tarkoituksena oli selvittdd, millaisia mielikuvia tutkimukseen vastanneilla oli
Starbucks kahvilaketjusta Suomessa. Pyrimme myos selvittamaéan, miten Starbucks ase-
moituu kilpailijoihinsa ndhden Suomen markkinoilla. Tutkimuksessa selvitettiin, millainen
mielikuva vastaajilla oli Starbucksin palvelusta, tuotteista ja kahviloista.

Tutkimus tehtiin maaréllisend tutkimuksena ja se toteutettiin sdhkdisen kyselylomakkeen
avulla. Kyselylomaketta jaettiin sahkdisesti Facebookin ja sdhkodpostin valityksella. Lisaksi
Metropolian koulun oppilaille lahetettiin ryhmasahkdpostiviesti opinto-ohjaajan toimesta. Ky-
selylomake toteutettiin Google Form tydkalun avulla. Kyselyyn saatiin vastauksia 112 kap-
paletta. Viitekehyksessé kasiteltiin teoriaa mielikuvista, seka kasitteitd imago, maine, ase-
mointi ja brandi.

Tutkimuksessa selvisi, etta vastaajien mielikuvat Starbucksin palvelusta ja kahviloista olivat
paasaantoisesti positiivisia. Vastauksien perusteella Starbucksin ruokatuotteet kaipaisivat
paivitysta. Kyselyssa selvitettiin, missa kahviloissa vastaajat mieluiten asioivat ja Starbucks
sijoittui naissa vastauksissa kolmanneksi. Starbucksin pahimmiksi kilpailijoiksi nousivat Esp-
resso House, Robert’s Coffee ja R-Kioski.

Starbucksin hinta-laatusuhde sai eniten negatiivista palautetta ja paattelimme taman johtu-
van hieman korkeammista hinnoista verrattuna kilpailijoiden vastaaviin tuotteisiin, seka ruo-
katuotteiden valikoiman suppeudesta. Vastaajat kokivat Starbucksin palvelun olevan muu-
toin hyvaa, mutta sita pidettiin epaaitona. Taman paattelimme johtuvat kulttuurieroista.

Avainsanat mielikuvatutkimus, mielikuva, brandi, positiointi
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The purpose of the thesis was to find out what kind of images the respondents have about
Starbucks in Finland. The study examined also how Starbucks was positioned compared to
the competitors in the Finnish market. The study examined what kind of image the respond-
ents had about Starbucks' service, products and cafes.

The study was based on quantitative method and it was executed with an online question-
naire. The questionnaire was distributed electronically via Facebook and email. The ques-
tionnaire was also sent to the students of Metropolia University os Applied Sciences by a
programme coordinator. The questionnaire was implemented using the Google Form tool.
There were 112 replies to the questionnaire. The theoretical section discussed the theory of
images and it also contained concepts of image, reputation, positioning and brand.

The study revealed that the respondent’s perceptions of the Starbucks service and cafes
were generally positive. Based on the replies the food products of Starbucks should be up-
dated. Starbucks ranked third when considering the favorite coffee place. The biggest com-
petitors of Starbucks were Espresso House, Robert’s Coffee and R-Kioski.

Starbucks’s price —quality ratio was criticized a lot. We figured it may result from Starbucks
being a bit more expensive than its competitors. The respondents though that the service in
Starbucks was mainly good but it considered as fake. We thought it could result from cultural
differences.

Keywords image research, image, brand, position
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1 Johdanto

Suomalaiset juovat eniten kahvia maailmassa. Keskimaarainen suomalainen kuluttaa
vuodessa noin 12 kiloa kahvia, eli yli 2 kiloa enemman kuin toisena tuleva norjalainen,
tai kolme kertaa yhté paljon kuin yhdysvaltalainen, joka sijoittuu kansainvalisessa vertai-
lussa sijalle 25, puhumattakaan maista, jotka eivat edes yltéaneet listalle. (World Atlas
2019; Nordic Coffee Culture 2014.)

Suomalaisia kahviyrityksia edustava kahvi- ja paahtimoyhdistys on havainnut, etta take
away -kulttuuri on ollut kasvava trendi Suomessa viime vuosina (Kahvi- ja paahtimoyh-
distys 2018). Muistamme molemmat, kuinka suomalaisilla oli tapana herkutella ulko-
maanmatkoillaan sokerisilla erikoiskahveilla, kunnes Starbucks avasi ensimmaéisen kah-
vilansa Suomeen Helsinki-Vantaan lentokentélle vuonna 2012. Nykypaivana jokaisesta
ostoskeskuksesta l16ytyy samat suuret kahvilaketjut, kuten suomalainen Robert’s Coffee
ja ruotsalainen Espresso House. Starbucksilla on Suomessa seitseméan kahvilaa, mutta
niiden tarkasti suunniteltu valikoima ja sisustus noudattavat maailmanlaajuisen kahvila-
jatin linjaa.

Valitsimme Starbucksin tutkimuskohteeksi, silla halusimme tutkia, millainen mahdollisuus
kansainvalisesti tunnetulla ja suositulla kahvilaketjulla on parjata suomalaisilla markki-
noilla. Taman lisaksi halusimme tutkia, millainen mielikuva suomalaisilla on tadhan pai-

vaan mennessa muodostunut Starbucksista ja sen toiminnasta.

Halusimme selvittd&, miten ihminen valitsee kahvilansa, kun samat vaihtoehdot ovat tar-
jolla kaikkialla ja ketjujen véliset erot eivét ole suuria. Paatimme tutkia asiaa kvantitatiivi-
sella kyselytutkimuksella, koska silla saadaan tehokkaasti laaja tutkimusaineisto, jolloin
asenteista voidaan saavuttaa laajempi ymmarrys (Ojasalo & Moilanen & Ritalahti 2014,
121).

Tutkimuskysymyksemme on “Millainen mielikuva kyselyyn vastanneilla on Starbucks
kahvilaketjusta Suomessa?”. Kyselylld saamme selville vastaajien mielikuvia Star-
bucksista, ja sen avulla selviad myds, miten Starbucks asemoituu vastaajien mielissa

kilpailijoihin ndhden. SelvitAimme kyselysséa, miten Starbucks asemoituu esimerkiksi pal-
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velun, valikoiman ja hinta-laadun suhteen vastaajien mielissa verrattuna kilpailijoihin. Li-
saksi selvitimme, mitka tekijat vaikuttavat kahvilan valintaan ja mitd ominaisuuksia ih-

miset eniten arvostavat kahviloissa. Kyselylomake I6ytyy opinnaytetyon liitteista.

2 Keskeiset kasitteet

Opinnaytetyon viitekehyksessa kasitellaan teoriaa mielikuvista, eli miten mielikuvat muo-
dostuvat, mika niihin vaikuttaa sek& psykologiaa mielikuvien taustalla. Opinnaytetyota
tehdessa oli mielenkiintoista tutustua psykologiaan mielikuvien muodostumisen taus-
talla. Viitekehyksessa kasitella&dn myos kasitteitd imago, maine, asemointi ja brandi. Vii-
tekehyksessa avataan muun muassa brandin maaritelmaa ja kerrotaan brandin histori-
asta, seka miten brandi rakennetaan. Liséksi kasittelemme kysymyksi& kuten, mika on
bréndin tehtava ja hyoty, sekd miten brandi vaikuttaa kuluttajan ostokayttaytymiseen?

2.1 Mielikuvat

Mielikuvan voidaan sanoa olevan kasitys ihmisen mielessa. Mielikuvat ovat aina henki-
I6kohtaisia. Niiden muodostumiseen vaikuttavat muun muassa ihmisten omat asenteet,
tiedot, kokemukset, uskomukset ja arvot. Mielikuvat eivat perustu totuuteen, vaan niissa
on kyse siitd, miten henkild kokee jonkin asian. Taman vuoksi samasta asiasta voikin
olla hyvin monta erilaista mielipidetta. Mielikuvien taustalla vaikuttaa niin tunteet, kuin
jarkiperaiset asiat. lhmisten toimintaa kuitenkin ohjaavat tunneperdiset syyt. Tunnepe-
rainen suhtautuminen nakyy vahvimpana &aripaisena suhtautumisena. (Rope & Mether
2001, 14.) Esimerkiksi toinen voi rakastaa jotain tiettya kahvilaa, mita taas toinen ei voi
sietaa. Malmelin ja Hakala kirjoittavat kirjassaan Radikaali Brandi, etté kognitiivisesti aja-
teltuna mielikuva on yksilon kasitysten kokonaisuus, joka muodostuu useista erilaisista

tekijoista ja mielikuvat ovat aina henkilékohtaisia (Malmelin & Hakala 2007, 126).

Ihmiseen vaikuttaa hdnen mielikuvansa myos ilman, ettd han edes tiedostaa asiaa. Osan
on vaikea hyvéksya, ettd heidan ostokayttaytymiseen vaikuttaisi mielikuvat ja tunteet.
Nykymaailmassa, missa loytyy teknisiltd ominaisuuksiltaan hyvin samankaltaisia tuot-
teita eri brandeilta, vaikuttaa ostopaatokseen helposti mielikuvien erot. Toisen merkin
miellyttdva asiakaspalvelu ja asiantunteva myyja, verrattuna toisen yrityksen tympeaan

luotaantydntavaan kassahenkiléon, herattavét ostajassa erilaisia mielikuvia yrityksesta.
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(Rope & Mether 2001, 16.) Malmelin ja Hakala kertovat myds kirjassaan, etta kuluttajat
helposti mieltavat tekevansa ostopaatoksensa jarkiperaisesti, vaikka paatdksentekoon
vaikuttavat myds tunteet ja elamykset. Tiedon I6ytyminen markkinoilla olevista tuotteista
on nykypaivana varsin helppoa ja informaatio luo perustan kuluttajan tekemille valin-
noille, mutta myds eriytymattomat tunteet ja merkitykset ohjaavat paatoksentekoa ja toi-
mintaa. Kuluttajat toimivat henkilékohtaisten mielikuvien mukaisesti, joita pitavat riittavan
uskottavina. Ihmisiin vaikuttavat paljon heidan mielikuvansa. Juorut, tunnelmat ja muut

puolittaiset tiedonpatkat ohjaavat ratkaisuja. (Malmelin & Hakala 2007, 136.)

2.1.1 Mielikuvien muodostuminen

Kaikki ihmiset havainnoivat maailmaa eri tavalla. Ihmisen persoonallisuus vaikuttaa mie-
likuvien syntymiseen. Erilaiset persoonat tulkitsevat hyvin eri tavoin samoja viesteja ja
reagoivat niihin eri tavalla. (Rope & Mether 2001, 52.) Ihmisen yksil6lliset kognitiiviset
rakenteet ohjaavat uuden tiedon hankintaa ja uusien mielikuvien muodostumista. |hmi-
sen muisti on taynna erilaisia olettamuksia, teorioita ja malleja, jotka ovat syntyneet ha-

vaintojen, tulkintojen ja kokemuksen myéta. (Malmelin & Hakala 2007, 128.)

Mielikuvien muodostuminen on monimutkainen ja usein kaoottinenkin sarja tapahtumia.
Kuluttaja ei luo mielikuvaa yrityksesta pelkastdan ostotapahtuman aikana, vaan mieli-
kuva brandista kehittyy koko ajan, kun kuluttaja kohtaa brandin uusissa yhteyksissa ja
uusilla tavoilla. Samalla kuluttajan mielikuvat ja kasitykset brandistd muuttuvat, mika vai-

kuttaa kulutuspaatoksiin tulevaisuudessa. (Malmelin & Hakala 2007, 126-127.)

2.1.2 Psykologia mielikuvien taustalla

Kaikki tieto jasentyy ihmisen mielessa tietoyksikdiksi, joita kutsutaan sisaisiksi malleiksi.
Sosiaalisessa todellisuudessa rakentuvat sisaiset mallit ovat yksikertaistuksia monimut-
kaisesta sosiaalisesta maailmasta. Niiden avulla maailmasta pyritd&n tekem&an ymmar-
rettéva ja havaintojen jasentelysta ja tulkinnasta mahdollisimman nopeaa. Sisdiset mallit
ohjaavat tarkkaavaisuuden kohdentumista, havaitsemista, paattelya ja paatoksentekoa,
seka havaittujen asioiden merkityksen arviointia. (Peltomaa & Hongisto-Peltomaa 2017,
20-21.)

Naita erityyppisia tietoyksikoita nimetdédn skeemoiksi ja skripteiksi. Skeema tarkoittaa

laaja-alaista kaavaa tai rakennetta, joka koostuu tietylla tavalla toisiinsa yhteen liittyvista
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asioista. Skeemat ohjaavat havainnointiamme ja vaikuttavat tulkintaamme eri tilanteissa,

ja jopa siihen mita jaa muistimme. (Peltomaa & Hongisto-Peltomaa 2017, 20.)

Mielikuvien syntymiseen vaikuttaa ihmisen sisaiset mallit, skeemat. Skeemat rakentuvat
ihmisen elamén aikana. Ne helpottavat meita tulkitsemaan ymparillamme tapahtuvia asi-
oita. Niiden ansiosta meidan ei tarvitse prosessoida yha uudelleen jokaista yksittaista
iImiota, vaan aivomme luottavat sosiaalisesti opittuihin tietorakenteisiin. (Ahokas & Fer-
chen & Hankonen & Lautso & Pyysiginen 2012, 46.)

Skeemat vaikuttavat myds uuden tiedon vastaanottoon. lhminen on paljon vastaanotta-
vaisempi sanomalle, mikali hanella on jo valmiiksi samansuuntainen kasitys asiasta,
koska tieto tukee jo valmiiksi muodostunutta kasitystéa. Ihmiselléa voi olla esimerkiksi mie-
likuva, etta ulkomaalaistaustaiset olisivat rikollisuuteen taipuvaisempia. Taman vuoksi
h&an noteeraa helpommin uutiset, missa kerrotaan ulkomaalaisten tekemista rikoksista,
kuin heidéan tekemistaan myonteisista teoista. Tata kutsutaan vahvistusvaaristymaksi,
mika tarkoittaa, ettd aiemmat jo muodostuneet tietorakenteet ohjaavat liian paljon uuden
tiedon tulkintaa. lhminen on taipuvainen vahvistamaan jo oppimiaan asioita ja keraa-
maan tietoa niiden tueksi, eika valttamatta ole niin vastaanottavainen teorioille, mitka

ovat ristiriidassa aiemmin omaksutun kanssa. (Ahokas ym. 2012, 46.)

Tilanteisiin ja tapahtumiin littyvaa skeemaa kutsutaan skriptiksi. Skripti on kuin tilanteen
kasikirjoitus. Se kertoo, mita vaiheita johonkin toimintaan kuuluu ja missa jarjestyksessa
ne tapahtuvat. Skripti voi olla vélj&, kuten huvipuistossa vierailussa tai tarkasti jasennelty,
kuten esimerkiksi monilla on jouluaaton vietto. Toiminnan kasikirjoitukset ohjaavat sosi-
aalisten tilanteiden havainnointia ja tulkintaa. Nama kasikirjoitukset muista ihmisista, ti-
lanteista ja tapahtumista ovat koko ajan muuttuvia, rakentuvia ja tdydentyvia. Taysin uu-
sista tilanteista ihminen rakentaa uuden kasikirjoituksen. (Peltomaa & Hongisto-Pelto-
maa 2017, 20.)

2.1.3 Mielikuviin vaikuttavat tekijat

Juho Norrena kertoo kirjassaan “Arvojen varjot”, etta arvoilla voidaan tarkoittaa kaikkea
tavoiteltua, haluttua, tarvittua ja arvostettua, mika tekee niiden maarittelemisesta haas-
tavaa. Han kuitenkin kertoo, etta maaritteli vaitdstutkimuksessaan arvot pysyvaluontei-

siksi valintataipumuksiksi. (Norrena 2017, 15.)
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Arvot vaikuttavat asenteiden muodostumiseen. Ne ohjaavat ihmisen toimintaa, ajattelua
ja paatdksentekoa. Ihmiset myds arvioivat toisia ihmisia, tekoja ja tapahtumia omien ar-
vojensa kautta. Ihmisella on useita eri arvoja ja heihin vaikuttavat myos yhteiskunnassa
vallitsevat arvot. Tietyilla arvoilla on ihmiselle suurempi merkitys kuin toisilla ja ne voi-
daan asettaa tarkeysjarjestykseen, inmiselle tarkeimmasta vahapatdisempaan. (Ahokas
ym. 2012, 58.)

Asenteet ovat usein arvojen suuntaisia. Sen maaritellaén olevan opittu taipumus ajatella,
tuntea ja kayttaytya erityisella tavalla tiettyd kohdetta kohtaan. Ihminen luokittelee koh-
taamiaan tapahtumia ja ilmi6ita positiivisiksi ja negatiivisiksi. Vakiintunutta luokittelua oh-
jaavaa arviointitapaa kutsutaan asenteeksi. Asenteet muuttuvat koko elaméan ajan. (Pel-

tomaa & Hongisto-Peltomaa 2017, 27.)

Asenne on kasitteena suppeampi kuin arvo. Asenteita on myonteisia ja kielteisia. Niiden
muodostumiseen vaikuttavat ihmisen kokemukset. lhminen reagoi ymparillaan tapahtu-
viin asioihin ja muodostaa asenteita itselleen merkityksellisiin kohteisiin. Ihminen esimer-
kiksi maistaa uutta ruoka-ainetta ja tykkaa siita, jolloin hénelle muodostuu positiivinen
asenne tata ruoka-ainetta kohtaan. Tai kun ihminen matkustaa uuteen paikkaan tutus-
tuen uuteen kulttuuriin, johon han ihastuu, muovautuu hanen asenteensa myonteiseksi
tata kulttuuria kohtaan. (Ahokas ym. 2012, 64, 67.) Asenteet vaikuttavat ihmisen osto-
kayttaytymiseen, kuten siihen minka pesuaineen valitsemme kaupassa tai mista pai-

kasta ostamme kahvimme.

Asenteiden vaikuttaminen ostokayttaytymiseen ei ole kuitenkaan yksiselitteinen. Ihmi-
nen ei kuitenkaan valttamatta ilmaise kantaansa suoraan esimerkiksi tilanteissa, missa
sosiaaliset paineet ohjaavat kayttaytymaan toisin. (Ahokas ym. 2012, 64-65.) Esimer-
kiksi ryhmé&n muut jasenet haluavat menna kahville tiettyyn trendikahvilaan, minka tiede-
taan olevan epaeettisempi kuin paikallinen luomukahvila. Silti henkil®, jolla on vahva
myodnteinen asenne ymparistbasioita kohtaan, menee ryhmén mukana trendikahvilaan

asioimaan.

Tutkijoiden mukaan ihminen kasittelee vastaanottamaansa tietoa kohteista, joihin heille
on muodostunut jokin asenne joko pinnallisesti, tai syvallisemmin systemaattisesti. Pin-
nallisesti kasiteltdessa ihminen luottaa helposti saatavilla olevaan, tai korostuneeseen
tietoon asenteen kohteesta. Syvallisemmin, systemaattisesti kasiteltdessa ihminen ohit-

taa yksinkertaiset vihjeet ja harkitsee argumentteja tarkemmin seuraamuksineen. Nain
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ihminen arvioi huolellisemmin asenteen kohdetta. Kummallakin tavalla voidaan vaikuttaa
ihmisen asenteisiin. Ihmisen asenteita voidaan koittaa muuttaa suostuttelemalla. 1hmi-
nen pystyy kuitenkin vastustamaan suostuttelua, mitd enemman hanella on itsellaan tie-
toa suostuttelun kohteesta. (Ahokas ym. 2012, 70, 81.)

Samassa kulttuurissa kasvaneilla on usein keskenaén melko samanlainen maailmankat-
somus ja arvomaailma. Ihmistéa ymparoiva kulttuuri vaikuttaa sisaisten mallien muodos-
tumiseen. Ihmiset havaitsevat ja tulkitsevat asioita eri tavoin ja kayttaytyvat oman kult-
tuurinsa normien mukaisesti. Oman kulttuurin mukaiset asenteet ja arvot ovat hyvin py-
syvia. Kulttuureja vertailevissa tutkimuksissa on usein vertailtu yhdysvaltalaisten ja japa-
nilaisten tyypillista kayttaytymista eri tilanteissa, koska naissé kulttuureissa kasvaneiden
ihmisten vélilla on hyvin selvia eroja. (Peltomaa & Hongisto-Peltomaa 2017, 9, 20, 90.)

Kulttuuri vaikuttaa myds maineen muodostumiseen. Eri maissa maineeseen vaikuttavat
eri tekijat ja niiden painotus vaihtelee kulttuurin mukaan. Esimerkiksi varien merkitys
vaihtelee eri kulttuureissa. Keltaisella varilla on esimerkiksi Intiassa uskonnollisia ja mys-
tisia merkityksia, kun taas Kiinassa se edustaa keisaria, mutta myos pornografiaa. Yh-
dysvalloissa keltainen véri taas edustaa pelkuruutta ja raukkamaisuutta. (Aula & Heino-
nen 2011, 14.)

2.2 Imago

Imagossa on kyse kuvasta ihmisen mielessa. Ihminen muodostaa mielikuvan kohdatta-
vaan asiaan hetkessa. lhmisen mielessd imagon muodostumiseen vaikuttavat yksilon
tiedot, kokemukset, asenteet ja uskomukset. Samasta tuotteesta voi olla eri ihmisilla hy-
vin erilainen mielikuva. Toinen pitd& tuotetta erinomaisena, kun toisen mielesta se on
surkea. (Rope 2011, 51.) Imago vaikuttaa, miten ihminen suhtautuu yritykseen. Esimer-
kiksi negatiiviset mielikuvat voivat muodostua hyvinkin toteutetun mainonnan esteeksi.
(Rope 2011, 36.)

Imago edustaa arvoja, joita nykyiset, potentiaaliset ja menetetyt asiakkaat ja muut sidos-
ryhmat liittavat yritykseen. Myodnteinen imago helpottaa yrityksen markkinointiviestien
perille menoa. Ihmiset ovat paljon vastaanottavaisempia sellaisten yritysten viestinnalle,

joilla on mydnteinen imago. (Grénroos 2009, 396, 398.)
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Imago on olemassa monilla tasoilla, on olemassa esimerkiksi koko yrityksen imago,
mutta myo6s paikallisen tason imago. Eri tasojen imagot liittyvét toisiinsa. Yleensa suurien
yritysten koko yrityksen imago vaikuttaa asiakkaisiin enemman, kuin paikallisen toimipis-
teen imago. Paikallinen toimipiste voi kuitenkin onnistua rakentamaan myonteisen ima-
gon toimipisteelle, vaikka koko yrityksen imago olisi huono. Esimerkiksi jos hotelliketjulla
on kokonaisuutena syysta tai toisesta huono maine, paikallinen yksikkd voi kuitenkin

pystya kehittamaan vahvan, myonteisen paikallisen imagon. (Gronroos 2009, 397.)

2.3 Maine

Maine sekoitetaan helposti kéasitteen imago kanssa. Imago kuitenkin tarkoittaa yksilén
henkilokohtaista mielikuvaa, esimerkiksi yrityksesta tai tuotteesta. Maine taas on kasit-
teend laajempi. Se tarkoittaa yleisempaa mielipidetta jostain yrityksesta tai asiasta, esi-
merkiksi ranskalaiset autot, joihin on joskus liitetty késitys auton heikoista pelleista.
(Rope 2011, 52.)

Yrityksen maine muodostuu sidosryhmien kokemuksista ja tarinoista yrityksesta. Mai-
neen muodostumiseen vaikuttaa sidosryhmien omakohtaiset kokemukset yrityksen tuot-
teista, palveluista, toiminnasta ja siitd millaisia mielikuvia se heréttdd ihmisissa. Maine
muodostuu erilaisista suorista tai valillisistd kohtaamisista yrityksen kanssa. Kohtaami-
sessa vaikuttaa osapuolten tiedot, taidot, arvot, ennakkoluulot ja kulttuurit. (Aula & Hei-
nonen 2011, 10.)

Yrityksen maine on aina olemassa ja se voi olla joko positiivinen tai negatiivinen. Mai-
neeseen vaikuttaa yrityksen menneisyys, nykyisyys ja tuleva. Yritys luo puheillaan ja
teoillaan kuluttajille odotuksia tulevasta. Kuluttajat arvioivat odotusten tayttymista jokai-
nen omien lahtokohtiensa kautta. Mikali yritys ei pysty vastaamaan odotuksiin, voi se
ajautua mainekriisiin. Jo muodostunutta mainetta on usein vaikea muuttaa. Mikali yrityk-
sella on huono maine, joutuu sen muuttamisen eteen tehda hartiavoimin téitd. Maineen
muodostumiseen vaikuttaa myos se, millaisia tunteita se herattaa kuluttajissa. (Aula &
Heinonen 2011, 11-13.)
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2.4 Brandi

Brandi-kasitteen uskotaan saaneen alkunsa Yhdysvalloista. Jo toista sataa vuotta sitten
Yhdysvalloissa polttomerkittin muun muassa karjaa, orjia ja rikollisia. Merkilla pyrittiin
erottautumaan muista. (Makinen & Kahri & Kahri 2010, 14.)

Brandi on ihmisten mielikuvien ja tietojen summa jostain asiasta, esimerkiksi yrityksesta.
Brandi on aina totta, vaikka se poikkeaisikin yrityksen tavoitemielikuvasta. Tavoitemieli-
kuva on yrityksen tavoitetila siité, miten yritys toivoo ihmisten kokevan yrityksen brandin.
Ihmisilla voi olla todella erilainen mielikuva samasta yrityksesta. (Makinen ym. 2010, 16.)
Brandin merkitys korostuu erittéin kilpailluilla aloilla. Esimerkiksi kahvilaketjuilla bréandin
merkitys korostuu, koska kahvia tarjoavia paikkoja on paljon. Itse kahvi ei juurikaan eroa

eri kahviloissa, mutta brandi sen ymparilla erottaa ketjut toisistaan.

2.4.1 Brandin rakentaminen

Brandia rakentaessa yrityksen tulee ensimmaisena maaritelld tavoitemielikuva. Tavoite-
mielikuvalla tarkoitetaan yrityksen tahtotilaa siitd, millaisen mielikuvan se haluaa luoda
potentiaalisten ja nykyisten asiakkaiden mielissa. Tavoitemielikuva ei saa olla ristirii-
dassa yrityksen arvojen, strategian ja tavoitteiden kanssa. Sen tulee olla linjassa yrityk-
sen strategiaa toteutettaessa. Tavoitemielikuvaa maariteltdessa yrityksen tulee miettia,
millaiseksi se haluaa asemoitua kohderyhméan keskuudessa ja miten se erottautuu Kkil-
pailijoistaan. Yrityksen tulee valita padkohderyhma ja sen ympaérille muita kohderyhmia,
joita se koittaa tavoittaa asiakkaikseen. Ei ole kannattavaa, tai edes mahdollista tavoi-
tella kaikkia inmisia. Yrityksen on tarkead ymmartaa kohderyhméansa ja liikketoimintaym-
paristoaén, jotta se osaa maaritella tavoitemielikuvan todelliseksi. Esimerkiksi yritys ei
Voi vain paattaa olevansa edullisin toimija markkinoilla, jos silla ei ole konkreettista tutki-
mustietoa asiasta. Yrityksen on tarke&a I6ytdd omat avaintekijansé, miten se erottautuu

Kilpailijoista ja mitd sen kohderyhma silta odottaa. (Mékinen ym. 2010, 35-36.)

Brandia rakentaessa on tarkedd, etta yritys hallitsee sosiaalisen median kanavat, eika
vain péata olla niissa lasné, koska sosiaalinen media on tarkead osa nykypaivaa. Yrityk-
sen tulee mieltaa sosiaalinen media osaksi markkinointia. Sosiaalista mediaa hyoddyn-
nettaessa yrityksen tulee asettaa tavoitteita ja miettia, mita se haluaa somen kautta saa-

vuttaa. Tarke&a on, etta tiedostetaan mita tavoitellaan ja miten sen kehittymista voidaan
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mitata. Yrityksen sosiaalisen median sisallon tulisi olla aitoa eiké pakotettua. (Ahonen &
Luoto 2015, 52, 54.)

Brandia rakennettaessa yrityksille haasteena on alati muuttuvat mielikuvat. Kuluttajan
mielikuvat brandistd muodostuvat monenlaisten havaintojen perusteella. Yritysten tulee
keskittya yksittaisen ostotapahtuman sijasta kokonaisvaltaisen asiakassuhteen kehitta-
miseen. (Malmelin & Hakala 2007, 127-128.)

2.4.2 Brandin hyoty

Brandaamisen avulla yritys pyrkii erottumaan muista kilpailijoista markkinoilla (Kuiru
2013, 37). Brandin avulla yritys pystyy saavuttamaan markkinoilla paremman aseman,
sekad pyytamaan paremman hinnan tuotteestaan tai palvelustaan. Hyva brandi suojaa
mya0s yritysta vaikeina aikoina. Esimerkiksi, jos paivittaistavarakauppa jattaisi pois vali-
koimastaan markkinoilla merkittavan brandin, menettaisi se asiakkaitaan kilpailijalle, jolta
kyseisen brandin tuotteita pystyisi ostamaan. Suomalaisista brandeista téllaisia voisi olla

esimerkiksi Fazerin sininen tai Pauligin Juhla-Mokka. (Makinen ym. 2010, 28.)

Hyva brandi hyddyttaad myos kustannuksissa. Hyvin hoidettu brandi tarvitsee vahemman
rahallista panostusta markkinointiinsa, ja tallaiset brandit saavat my6s helpommin isom-
man hyllytilan kaupassa. Hyvat brandit pystyvat myds neuvottelemaan edullisempia so-
pimuksia alihankkijoiden ja tavarantoimittajien kanssa. Tunnetusta ja hyvasta brandista
on myds hyotya palkatessa tydvoimaa, koska ihmiset haluavat tehda t6itd hyvien bran-
dien parissa. (Mékinen ym. 2010, 31, 33.)

2.4.3 Brandi ostokayttaytymisessa

Ihmiset ostavat aina tarpeeseen. He eivat osta tuotetta tai palvelua itse tuotteen tai pal-
velun takia, vaan heilld olevaan ongelmaan tai tarpeeseen. Maito sammuttaa janon ja
tyydyttaa kalsiumin tarpeen. Kéannykka tuo ratkaisun puhumiseen, tekstiviestien lahetta-
miseen ja s&hkopostin lukemiseen. Brandi ohjaa sitd ostaako kuluttaja kotiinsa Valion
vai Arla Ingmanin maidon, tai ostaako han Nokian puhelimen vai Applen IPhonen. Brandi
vaikuttaa paljon siihen, mitd kuluttaja on valmis maksamaan tuotteesta tai palvelusta, tai
onko han valmis maksamaan mitéd&n kyseisen brandin tarjonnasta. (Makinen ym. 2010,

45.) Ihmisilla on nykypaivana yha vdéhemman aikaa kulutusvalintojen perustelemiseen ja
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ostosten tekemiseen. Luotettava brandi onkin oikopolku kulutusvalintaan. (Malmelin &
Hakala 2007, 136-137.)

2.4.4 Brandin tehtava

Brandin tehtavana on saada kuluttajat rakastumaan yrityksen tuotteeseen tai palveluun.
Kun kuluttaja rakastaa tuotetta tai palvelua, han on my6s valmis maksamaan siita. Laura
Ahosen ja Sampo Luodon mukaan “Neurologisissa fMRI- ja PET-kuvauksissa on todettu,
ettd rakastumisessa ja rakastamisessa aivojen osa-alueista huikeat 12 kohtaa aktivoitu-
vat. Juuri tama seikka tekee vahvoista brandeista niin vahvoja - ne konkreettisesti val-

taavat huomattavan ison osan aivoistamme.” (Ahonen & Luoto 2015, 43.)

Brandien tulisi pyrkia synnyttamaan kuluttajissa mahdollisimman voimakkaita positiivisia
tunteita. Brandista voidaan tykata, mutta parhaimpiin brandeihin suhtaudutaan intohimoi-
sesti. (Ahonen & Luoto 2015, 43, 51.)

2.5 Positiointi

Positioinnilla tarkoitetaan yrityksen oman aseman maarittamista kohderyhmien ajatuk-
sissa suhteessa Kilpailijoihin. Brandin positiointi on yksi markkinointistrategian tarkeista
osa-alueista, silla se asettaa yritykselle raamit missa se on nyt ja minkalaista paikkaa se
tavoittelee. (Von Hertzen 2006, 136.)

Positioinnilla pyritadn maarittamaan se paikka kuluttajien ja kohderyhmien mielissa,
minka yritys haluaa tayttaa. Toimivalla positioinnilla saadaan selkeys siihen, mista bran-
disséd on kyse, miten se eroaa Kkilpailijoistaan, mita yhtenevaisyyksia silla on kilpailija-
bréandien kanssa ja miksi kuluttajien pitaisi kayttaa juuri tata brandia. Jotta positiointi on-
nistuu, on yrityksen ensin maéaritettava kohderyhmansa ja tunnistettava pahimmat kilpai-
lijansa. (Keller 2013, 79.)

Kohderyhman maarittdminen on tarkeaa, silla erilaisilla ryhmilla on hyvin erilaisia tapoja
maarittaa brandia ja erilaisia odotuksia brandeja kohtaan. llman kohderyhmé&n méaaritte-

lyd yrityksen on hyvin vaikea lahte& rakentamaan brandia mahdollisimman houkuttele-
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vaksi, silla se ei koskaan onnistu miellyttdméaén kaikkia maailman kuluttajia. Kun kohde-
ryhma on valittu ja maaritelty, on brandin rakentaminen sen kohderyhman mieltymyksia

vastaavaksi helpompaa. (Keller 2013, 79-81.)

Kohderyhman maarittelyn jalkeen on helpompi lahted etsimaan pahimpia kilpailijoita. On
hyva maarittda olemassa olevat kilpailija-brandit, silla todennakoisesti maaritellyn koh-
deryhman kuluttajat kayttavat heidan tuotteitaan/palveluitaan, tai ovat jo tutustuneet hei-
dan tuotteisiin/palveluihin. On myos tarke&a tunnistaa, etté kilpailua on niin kuluttajista,
mutta my0ds esimerkiksi jakelupaikoista. Kilpailija-analyysin avulla saadaan selville pa-
himpien kilpailijoiden lisdksi myos pienempia kilpailijoita, joista on hyvé olla tietoinen.
(Keller 2013, 81-83.)

3 Kahvilakulttuuri

Kahvi on alun perin peraisin Arabiasta ja arabialaisesta kulttuurista. Ensimmainen kirjal-
linen maininta kahvista on peraisin 800-luvun lopusta jKr. Juomana kahvi on ensimmai-
sen kerran tullut tutuksi 1200-luvulla ja aikaisintaan 1400-luvulla siita tuli yleisempi kan-
sanjuoma, kun kahvia alettiin suunnitelmallisesti viljella. Eurooppalaisille kahvi tuli tutuksi
todennékdisesti 1500-luvun lopussa Venetsiassa. 1700-luvulla kahvi vakiinnutti ase-
mansa vaikutusvaltaisten ihmisten keskuudessa, mutta ei viela koko vaeston keskuu-
dessa. Kahviin suhtauduttiin positiivisesti, koska se vahensi muiden nautintoaineiden ku-
ten alkoholin kayttoa. (Saarinen 2011, 15-17.)

Ensimmaiset kahvilat avattiin 1600-luvulla ja 1700-luvulla uusien kahviloiden avaaminen
oli jo kiivaassa vauhdissa. Euroopan eri suurkaupungeissa kahvilakulttuuri vaihteli suu-
resti, esimerkiksi Pariisissa ja Wienissa kahviloissa harrastettiin politikkaa ja taiteita, kun
taas englantilaiskahvilat olivat lahinnd paikka liiketoiminnan harjoittamiselle. (Saarinen
2011, 16-17.)

Amerikkaan kahvi levisi siirtolaisten my6ta ja sen viljeleminen yleistyi 1720-luvulla. Vilje-
leminen aloitettiin Karibianmeren saarilla, josta se levisi Etela- ja Keski-Amerikan ranni-

koille ja sisdmaahan. (Saarinen 2011, 17.)
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3.1 Kahvilakulttuurin kehitys Suomessa

Kahvi on |8ytanyt tiensd Suomeen Skandinavian kautta. 1700-luvun alussa kahvi l&hti
leviamaan Tukholmassa ylempien saatyjen parissa. Vuonna 1730 Tukholmassa alkoi
olla jo kukoistava kahvilaelama ja aatelisten ja porvareiden parissa kahvin juominen oli
jo suhteellisen sdaanndéllistd. Ensimmaisen kerran kahvia tuotiin Suomeen turkulaispor-
varien varustamilla laivoilla 1720-luvulla. Kuten muissakin maissa, myds Suomessa
kahvi oli aluksi vain rikkaiden ja ylhaisten kaytdssa. (Saarinen 2011, 17-19.) Kahviin
suhtauduttiin Suomessa aluksi epaluuloisesti ja se koettiin jopa vaaralliseksi. Samasta
syysta se myds kiehtoi ihmisia, kuten muutkin salaperaiset nautintoaineet. (Tikka & Lap-

palainen & Jarvinen 2013, 10.)

Suomessa kahvinjuonti alkoi ensin Lansi-Suomessa ja rannikolla, ja vasta myéhemmin
[td-Suomessa. Mybhemmin kahvin yleistymista Suomessa tuki salakuljetus ja 1800-lu-
vulla kahvi levisi maaseudulla kiertaneiden laukkukauppiaiden avulla. Kahvia juotiin
aluksi vain juhlapaiving, mutta pian siita tuli osa arkipaivaa ja sita ruvettiin juomaan kol-

mesti paivassa: aamulla, iltapaivalla ja illalla. (Saarinen 2011, 19-20.)

Kahviloita Suomessa oli 1700-luvulla enemmén péékaupungissa Turussa, kuin Helsin-
gissa. Helsinkiin kahvi rantautui hitaammin ja se pysyi pitkdan vain ylemman tason kal-
lina juomana. Valtiovalta kielsi kahvin juonnin kokonaan 1700-luvun loppupuolella mo-
neen otteeseen. Kielto ei kuitenkaan estanyt suomalaisia nauttimasta kahvia vaan kiel-
lonkin aikana sité salakuljetettiin Suomeen Viipurin kautta ja juotiin salaa. Kahvikieltoja
oli yhteensa neljana eri ajankohtana ja viimeinen niista astui voimaan vuonna 1799. Kiel-
tojen kunniaksi saatylaispiirit jarjestivat juhlallisia jaahyvdistilaisuuksia ja hautajaisia,
joissa kaikki mahdolliset kahvit juotiin loppuun ja kahvintekovalineet haudattiin maahan.
(Tikka ym. 2013, 10.)

Kun viimeinen kahvikielto kumottiin vuonna 1802, kahvilakulttuuri saattoi alkaa muotou-
tua vapaasti. Kahvin maahantuontia verottivat edelleen korkeat tullimaksut ja sen ylle
langetettiin myds henkildkohtainen ylellisyysvero kahvia nauttiville. 1800-luvun puoliva-
lissd Helsinkiin perustettin ensimmaiset nykykahviloita muistuttavat kahvilat. Kahvin
nauttiminen ei kuulunut en&é vain pelkastaan herraseurueille vaan pariskunnatkin saat-

toivat poiketa kahville. Kahviloiden sisustuksiin alettiin panostaa ja erilaiset leivokset ja
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pikkuleivat yleistyivat kahvin nauttimisen ohella. Kahviloissa istuskelu kasvatti suosio-
taan varsinkin opiskelijoiden ja taiteilijoiden keskuudessa, ja akkia siita tulikin osa kau-

punkilaisten elaméantapaa. (Tikka ym. 2013, 10.)

1900-luvulla kahvilakulttuuri monipuolistui entisestaan ja kahviloita alettiin jakaa kolmeen
ryhmaan niiden aukioloaikojen perusteella. Mita vaativamman luokan kahvila oli, sita
my6hempaan sille mydnnettiin lupa olla avoinna. Alemmat kansalaiset nauttivat edelleen
kahvinsa kioskeissa ja torikahviloissa. 1940-luvulla sota toi haasteensa kahvin myyntiin
maailmanlaajuisesti. Helsingissa jouduttiin tyytym&an korvikkeeseen ja pahimmillaan
vastikkeeseen. Korvikkeella tarkoitetaan seosta, mihin on sekoitettu aitoa kahvipapua
15-25 prosenttia, ohra- tai ruismallasta, sokerijuurikasta ja papua tai lantun kuorta. Vas-
tikkeessa ei sen sijaan ollut lainkaan aitoa kahvipapua. Vaikka sodan jalkeinen pula-aika
loppui aikanaan, jatkui kahvilakulttuuri silti pitkd&n yksinkertaisen hillittyna. (Tikka ym.
2013, 10-11.)

Vuonna 1969 vapautettiin keskiolut vapaaseen myyntiin, mika vaikutti kahvilaelamaan
suuresti. Helsinkilaiset hurmioituivat oluen helposta saatavuudesta, joten moni kahvila ei
enaa parjannyt pelkan kahvin ja leivosten myynnilla. Osa kahviloista muuttui lahes pakon
edessa keskiolutbaareiksi ja 1970-luvulla kahvilakulttuuri alkoi olla rappiolla. Uusi kukois-
tus kahvilakulttuurin saralla alkoi 1990-luvulla lamavuosien jalkeen. Ihmiset halusivat uu-
delleen hakea nautintoa pienista asioista ja yrittajat rohkenivat uudelleen ottaa riskeja.
Nain ollen kahvilakulttuurin palvelut lahtivat jalleen monipuolistumaan. (Tikka ym. 2013,
11.)

Nykyaan Helsingissé ja muualla Suomessa loytyy kahviloita jokaisen ihmisen makuun ja
erilaisilla tunnelmilla ja valikoimilla hoystettyna. Kahvilat panostavat nykyaan kahvinsa
laatuun ja Suomessa on pienia paahtimoita, jotka keskittyvat omien erikoiskahvisekoi-
tuksien tekemiseen. Kahvin kulutustavat ovat kasvaneet ja monipuolistuneet, ja nykyaan
kiireisimmat ihmiset nappaavat kahvinsa mukaan take-away hengessé. Kahvilat ovat
kuitenkin padasiassa paikkoja, joihin tullaan viihntymaan, viettaméan aikaa ja tapaamaan
ystavia. Myds etatytskentely ja opiskelu kahviloissa on kasvattanut suosiotaan. (Tikka
ym. 2013, 11.)
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3.2 Starbucks

Ensimmainen Starbucks avasi ovensa vuonna 1971 Seattleen Pike Placen markkinapai-
kalle. Ensimmaiset vuodet Starbucksissa myytiin kahvipapuja, teetd ja mausteita. Star-
bucksin nimi on peréisin Herman Melvillen Moby Dick romaanista, jossa seikkaili saman-
niminen sivuhahmo. Vuonna 1982 Howard Schultz aloitti Starbucksilla jalleenmyynnin ja
markkinoinnin johtajana ja vuonna 1983 han matkusti Italiaan Milanoon, missa han vai-
kuttui espressobaarien suosiosta. Schultz vakuuttui, etta Seattlessa on potentiaalia kas-
vattaa samanlaista kahvilakulttuuria ja jo seuraavana vuonna hén vakuutti Starbucksin
perustajat uudenlaisen kahvilan avaamisesta. Vuoteen 1989 mennessa Starbucks oli

avannut jo yhteensa 55 kahvilaa. (Starbucks f.)

1990-luvulla Starbucks jatkoi kiivasta kasvuaan ja otti tarjontaansa muun muassa kuu-
luisat Frappuccinot. 1990-luvulla Starbucks avasi myods ensimmaiset drive-thru kais-
tansa, seké avasi ensimméaisen oman paahtimon. 2000-luvulle siirryttdessé kahviloita oli
jo yhteensa yli 3500 ympari maailmaa. (Starbucks b.) Vuonna 2004 avattiin ensimmai-
nen kahvinviljelijéiden tukikeskus Costa Ricaan, jonka avulla pyrita&n tukemaan viljeli-
j6ita ja eettista viljelyd. Vuoden 2004 jalkeen samanlaisia keskuksia on avattu muun mu-
assa Ruandaan, Tansaniaan, Kolumbiaan ja Kiinaan. Vuoden 2015 lopulla kahviloita oli
yli 22 500 yli 70 maassa. (Starbucks f.)

3.2.1 Starbucksin arvot ja tavoitteet

Starbucks pyrkii tarjoamaan asiakkailleen vain parasta mahdollista kahvia ja haluaa kai-
ken kahvinsa olevan eettisesti viljeltya, seka tayttavan korkeimmat mahdolliset laatu-
standardit. Starbucksin kahvin sisaanostajat matkustavat henkilokohtaisesti Latinalai-
seen Amerikkaan, Afrikkaan ja Aasiaan valitsemaan korkealaatuisimmat pavut ja Star-
bucksin omat paahtajat viimeistelevét ne. Starbucks pyrkii tukemaan kahvin viljelijoita eri
keinoin ja sité varten Starbucks on avannut tukikeskuksia viljelijéille ympari maailmaa.
Starbucks myds rahoittaa viljelijoitd, jotta he pystyvat remontoimaan farmejansa ja osta-
maan toimivia valineita. Yhteensa Starbucks on vuosien saatossa investoinut yli 100 mil-

joonaa dollaria kahvin viljelijdiden ja heidan yhteisdjen tukemiseen. (Starbucks e.)

Yhtiolla oli tavoite ostaa 99 prosenttia kahvistansa eettisesti tuotettuna, ja Starbucks saa-

vutti tavoitteensa. Kun tdma tavoite oli saavutettu, kolme vuotta sen jalkeen Starbucks
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julkaisi pilottiohjelman, minka avulla he haluavat osoittaa, kuinka teknologian kehityk-
selld ja uusilla ratkaisuilla on positiivinen vaikutus viljelijoiden tyohén. Starbucks haluaa
haastaa myds muita kahvin jalleenmyyijia tekemaan toita eettisyyden eteen, silla he tie-

tavat, ettei ongelmat ratkea vain yhden yhtién tydn perusteella. (Starbucks c.)

Yksi Starbucksin térkeista arvoista on olla ihmisille kolmas olohuone, tydn ja kodin li-
séksi. Se haluaa tarjota kaikille inmisille lampiman vastaanoton ja yhdistaa ihnmisia. Asi-
akkaiden lisaksi myds tyontekijat ovat Starbucksilla tarkeassa keskitssa. Starbucks te-
kee paljon hyvantekevaisyystyota, seka rahoittaa myos esimerkiksi tydntekijoidensa
opintoja. (Starbucks a.)

Yksi Starbucksin hyvantekevaisyysprojekteista on tydllistda 100 000 ty6téntéa 16-24-vuo-
tiasta nuorta vuoteen 2020 mennessa. Tyon lisdksi Starbucks haluaa tarjota néille nuo-
rille mahdollisuuden opiskeluun. Vuonna 2015 yhti¢ teki samanlaisen lupauksen palkata
10 000 nuorta vuoteen 2018 mennessa, koska nama nuoret ovat tarke& osa tulevaisuu-
den tybvoimaa ja asiakkaita. Starbucks paasi aiempaan tavoitteeseen jo vuonna 2017 ja
paatti silloin kasvattaa tavoitetta 100 000 nuoreen. Tammikuussa 2019 tavoite oli jo yli
puolessa valissa 65 000 palkatulla nuorella. Yhdysvalloissa kaikilla Starbucksilla ty6s-
kentelevilla yli 20 tuntia viikossa tekevilla nuorilla, jotka eivat ole kayneet korkeakoulua
on mahdollisuus suorittaa tutkinto Starbucks College Achievement Plan-jarjestdn avulla.
(Starbucks d.)

Starbucks tekee ty6td myods veteraanien ja armeijan hyvaksi. Vuoden 2013 jalkeen Star-
bucks on palkannut yli 21 000 veteraania ja asevoimissa olevien puolisoa ja Starbucks
on tehnyt lupauksen palkata vahintadan 25 000 vuoteen 2025 mennessa. (Starbucks g.)
Monien muiden hyvantekevaisyysprojektien lisaksi Starbucks on tehnyt yhteistydta RED-
jarjeston kanssa jo 10 vuotta. RED taistelee HIVia ja AlIDSia vastaan Afrikassa. (Star-
bucks h.)

3.2.2 Starbucks Suomessa

Ensimmainen Starbucks kahvila avattiin Suomessa toukokuussa 2012 Helsinki-Vantaan
lentoasemalle saapuvien aulaan. Toinen kahvila avattin samana vuonna lokakuussa
kaukolentojen alueelle. Kolmas kahvila Suomessa avattiin Helsingin keskustaan Akatee-
misen kirjakaupan tiloihin marraskuussa 2013. Vuonna 2015 Starbucks avasi kahvilan

myds Kampin kauppakeskukseen, seka solmi sopimuksen Ruokakeskon kanssa, minka
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myo6ta kahviloita ruvettiin avaamaan K-kauppojen yhteyteen. Ensimmainen Ruokakes-
kon kanssa avattu kahvila avattiin kauppakeskus Selloon Espooseen. Nykypdaivana kah-
viloita on Suomessa yhteensé seitseman kappaletta, edella mainittujen liséksi kahviloita

on avattu kauppakeskus Jumboon ja kauppakeskus Isoon Omenaan.

Suomessa kahvilat eivéat toimi suoraan Starbucksin omistuksessa, vaan Suomen toimin-
taa pyorittaéd kaksi lisenssinhaltijaa. Lisenssinhaltijat Suomessa ovat Kesko Oyj seké Se-
lect Service Partner Finland Oy. Kahviloista viisi on SSP Finlandin omistuksessa ja kaksi
Keskon.

3.3 Kilpailijat

Espresso House on Ruotsissa vuonna 1996 perustettu kahvilaketju. Espresso House oli
aluksi vain yksi pieni kahvila, mutta on sittemmin kasvanut Pohjoismaiden suurimmaksi
kahvilaketjuksi yli 400 kahvilalla. Espresso Housella on kahviloita neljassa eri maassa:
Suomessa, Ruotsissa, Tanskassa ja Norjassa. Espresso House pyrkii panostamaan péa-
tevaan ja koulutettuun henkildkuntaa, ja sitéa kautta asiakkaaseen. He haluavat tarjota

maailman parhaimman kahvinautinnon viihtyisdssa ymparistossa. (Espresso House.)

Wayne’s Coffee on Espresso Housen tavoin lahtdisin Ruotsista ja se on perustettu
vuonna 1994. Kolme vuotta myéhemmin Wayne’s Coffee investoi franchising-konseptiin
ja vuonna 1999 avasi ensimmaisen kahvilansa Suomessa. Nykyaan Wayne’s Coffeella
on yhteensé noin 125 kahvilaa, joista suurin osa on Ruotsissa, mutta myds Suomessa,
Norjassa, Britanniassa, Kyproksella, Saudi-Arabiassa, Jordanissa ja Omanissa.
Wayne’s Coffeen tavoitteena on paras mahdollinen ‘fikaelamys’ ja pyrkii siihen muun
muassa panostamalla luomutarjottaviin ja l&hella tuotettuihin tuotteisiin. (Wayne’s Cof-

fee.)

Coffee House on suomalainen kahvilaketju, joka on osa S-ryhmaa. Kahviloita Coffee
Housella on yhteensa 21 kappaletta, joista pohjoisin sijaitsee Kittildssa. Coffee House
panostaa muun muassa aamupalaan, seka laadukkaista raaka-aineista tehtyihin tuottei-
siin. Kaikki Coffee Housen kayttamat espressopavut ovat luomua ja ne paahtaa kotimai-

nen pienpaahtimo. (Raflaamo.)
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Robert’s Coffeen on perustanut Robert Paulig vuonna 1987. Alun perin Robert’s Coffee
oli pelkka paahtimo, paahtimosta Robert laajensi take away -espressokérryihin Stock-
mannin kellon alle ja viimein vuonna 1992 ensimmaiset kahvilat avasivat ovensa Suo-
messa ja Ruotsissa. Nykyaan Robert’'s Coffeen kahviloita on olemassa jo yli 100 Suo-
messa, Ruotsissa, Virossa, Turkissa ja Japanissa. Robert’s Coffee toimi franchising-mal-
lin mukaisesti ja sen johdossa on nykyaan Robert Pauligin kaksi lasta, Carl-Gustav ja
Henrika. Robert’s Coffeen pddmaara on luoda ihmisille viihtyisia kohtaamispaikkoja,

missa se he haluavat pysahtya ja nauttia rakkaidensa seurasta. (Robert’s Coffee.)

Arnolds on Suomessa vuonna 1991 perustettu leipomokahvila. Myds Arnolds toimii fran-
chising-yrittgjien avulla ja nykydan Suomessa on yhteensa 30 leipomokahvilaa. Arnolds
aloitti donitsipaikkana, mutta ajan kuluessa sen tuotevalikoima on kasvanut. Donitsien
liséksi valikoimasta I0ytyy nykyaan suolaisia bageleita, smoothieita, erikoiskahveja ja
muita amerikkalaisia herkkuja. Arnolds pyrkii panostamaan hyvaan palveluun ja laaduk-
kaisiin tuotteisiin. (Arnolds.)

Ciao! Caffé on suomalainen perheyritys, joka perustettiin vuonna 2005. Sen konsepti
painottuu italialaisiin erikoiskahveihin ja jaatel66n. Nykyaan Ciao! Caffé toimii kuudessa
kaupungissa, kolmessatoista eri pisteessa. Gelaterian tavoite on tarjota asiakkailleen
hyvanmakuisia kokemuksia ja elamyksia, seka olla edellakavija, positiivisesti kilpailijois-

taan erottuva hinta-laatujohtaja. (Ciao! Caffé.)

Picnic on perustettu vuonna 1991 Mikael Swanljungin toimesta. Picnic on kotimainen
perheyritys, joka on yksi Suomen suurimmista lounaskahvilaketjuista. Picnic pyrkii aina
tarjoamaan paikan paalla tehtyd, tuoretta ja herkullista ruokaa. Sen valikoimaan kuuluu
muun muassa erilaiset sampylat, taytetyt patongit, salaatit, keitot, uuniperunat ja leipo-

motuotteet. Lounasravintoloita Picnicilla on nykyaan reilut 40 kappaletta. (Picnic.)

Torrefazionen on perustanut Jens Hampf vuonna 2009. Torrefazione keskittyy vahvasti
kahvin laatuun ja pyrkii siihen, ettéd kahvin tuottajat olisivat motivoituneita panostamaan
kahviin laatuun ja saisivat siita reilun korvauksen. Torrefazione panostaa kestavaan ke-
hitykseen sek& omaan baristakoulutusohjelmaansa, minké& tarkoitus on kouluttaa baristat
jatkamaan sita tyota minka viljelija ja paahtaja ovat aloittaneet. Kahviloita Torrefazionella

on Suomessa seitseméan kappaletta. (Torrefazione.)
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Fazer Café on kaikille tutun suomalaisen Fazerin omistama kahvilaketju. Fazerin on pe-
rustanut Karl Fazer vuonna 1891. Fazer aloitti matkansa konditoriona, mutta on sen jal-
keen laajentanut toimintaansa laajasti eri osa-alueille. Fazerin ydinarvot ovat asiakas-
lahtoisyys, laadukkuus seka yhteistyd. Fazerin kahviloiden tarkoitus olla niin kahviloita,
kun herkkukauppoja. Kahvilassa voi nauttia Fazerin tuotteita, mutta ostaa niitd myos ko-
tiin. Valikoimiin kuuluu muun muassa kasin tehdyt kakut ja leivonnaiset seka salaatit ja
erilaiset voileivat. Kahviloissa on tarjolla myos erilaisia kahvi- ja suklaajuomia, teeté, kaa-
kaota sekd smoothieita. Fazer Caféita on yhteensé 14 kappaletta. (Fazer.)

R-kioskin omistaa norjalainen Reitan Convenience ja se on kauppiasvetoinen kioski-
ketju. Vuonna 1911 perustettiin ensimmaiset R-kioskit, jotka toimivat kirjakauppoina rau-
tatiealueilla. Vuonna 1933 perustettiin ensimmaiset kioskit rautatieasemien ulkopuolelle
ja samalla valikoima laajentui tupakkaan, makeisiin ja valokuvausfilmeihin. Nykypaivana
R-kioskilla on Suomessa noin 600 kioskia. R-kioski tarjoaa asiakkailleen monipuolisen
valikoiman viihdetta seka tarkeita arjen tuotteita ja palveluita nopeasti aamusta iltaan.
(R-kioski.)

4 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, mita mielta kyselyyn vastanneet ovat Starbucks
kahvilaketjusta Suomessa. Tutkimuksessa selvitettiin mygs, miten Starbucks asemoituu

vastaajien mielissé kilpailijoihinsa nahden.

Tutkimusprosessi alkoi tutustumalla aiheen teoriaan. Teoria pohjaa 16ytyi hyvin mieliku-
vien muodostumisesta, brandistd, imagosta ja maineesta. Naista muodostuikin tyon vii-
tekehys. Tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen tutkimus, koska kyseisella me-
netelmalla saataisiin nopeasti ja katevasti suuri maara vastauksia. Kyselylomake suun-
niteltiin teoriaosuuden pohjalta. Lomaketta testasi 5 hengen koeryhma, jonka jalkeen lo-
make hyvaksyttiin opinnaytetydn ohjaajalla. Tutkimus toteutettiin kevaalla 2019. Kysely-
lomake oli sahkodisessa muodossa ja siihen oli mahdollista vastata 22.2.-18.3.2019 vali-
sena aikana. Kyselylomaketta jaettiin sdhkoisesti Facebookin ja sahképostin valityk-

sella. Metropolian koulun oppilaille lahetettiin myds ryhmésahkdpostiviesti.
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4.1 Tutkimusmenetelméa

Tutkimus tehtiin kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalla ja se toteutettiin sahkoisen kyse-
lylomakkeen avulla. Kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalla pystytaan kerddméan laaja
tutkimusaineisto ja se on menetelmana verraten tehokas ja nopea (Ojasalo & Moilanen
& Ritalahti 2014, 121). Kvantitatiivinen tutkimus antaa yleisen kuvan muuttujien valisista
suhteista ja eroista. Siina tietoa tarkastellaan numeerisesti. (Vilkka 2007, 13, 14.) Se
vastaa kysymyksiin: mik&, missa, kuinka usein ja kuinka paljon? (Holopainen & Pulkki-
nen 2013, 21). Sen tarkoitus on joko selittédd, kuvata, kartoittaa, vertailla tai ennustaa,
esimerkiksi ihmisia koskevia asioita ja ominaisuuksia. Selittavassa tutkimuksessa tutkija
antaa selityksensa avulla tutkitusta asiasta perusteltua lisatietoa, tai esittaa asian taus-
talla vaikuttavia syitd. Sen tavoitteena on esittédé syy-seuraus-suhteita ja tehda tutkittu
asia aiempaa selvemmaksi tai ymmarrettavammaksi. Selittdva tutkimus osoittaa esimer-

kiksi milla tavalla mielipiteet ja asenteet eroavat, tai liittyvat toisiinsa. (Vilkka 2007, 19.)

Kvantitatiivinen tutkimus edellyttaa ilmion tuntemista eli sita, mitka tekijat vaikuttavat il-
midon. Tekijoiden tunteminen on maarallisen tutkimuksen edellytys. Maarallinen tutki-
mus on hyvin pitkélle tekijoiden eli muuttujien mittaamista, ja niiden vélisten suhteiden
laskemista ja tekijoiden esiintymisen maarallista laskemista. (Kananen 2011, 12.) Kvan-
titatiivinen tutkimusmenetelma sopi tutkimuksen toteutukseen parhaiten, koska teoria

mielikuvien muodostumisesta ja ostopaikan valinnasta oli jo saatavilla.

4.2 Kyselylomake

Kyselylomake rakennettiin Google Forms tydkalulla. Google Formsiin paadyttiin sen mo-
nipuolisuuden ja helppokayttdisyyden vuoksi. Tutkimuksen tuloksia analysoidaan
Google Formsin muodostamilla taulukoilla, seka Excelin avulla tehdyilla kaavioilla ja ris-

tiintaulukoinnilla.

Lomakkeen alussa kysytaan demografisia tekijoitéa ja kuinka usein vastaaja kayttaa kah-
vilapalveluita. Lomakkeen kysymykset koostuvat monivalinta-, valintaruudukko- ja avoi-
men kentan kysymyksista. Kysymykset pidettiin mahdollisimman selkeing, jotta vastaa-
minen kyselyyn tapahtuu vaivattomasti ja on vastaajalle mielekasta. Osassa monivalin-

takysymyksissa hyddynnettiin Likertin asteikkoa 4-portaisena.
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Likertin asteikko on jarjestysasteikko, jota kaytetaan paljon mielipidevaittamissa. Perus-
idea asteikossa on, etta asteikon keskikohdasta lahtien toiseen suuntaan samanmieli-

syys kasvaa ja toiseen samanmielisyys vahenee. (Vilkka 2007, 46.)

Sekamuotoisissa kysymyksissa annetaan osa vaihtoehdoista valmiiksi. Valmiiden vaih-
toehtojen jalkeen on tavallisesti yksi avoin kohta. Sekamuotoinen kysymys on hyva sil-
loin, kun epdilldén ettei kaikkia vastausvaihtoehtoja tiedeta. (Vilkka 2007, 69.) Sekamuo-
toisena kysymyksenéa kysyttiin vastaajien mielipidettd, kuten missé paikoissa on heidéan
mielestansé paras palvelu, valikoima ja hinta-laatusuhde. Vastaajille annettiin valmiita
vaihtoehtoja, mutta heille annettiin my6s avoinkentta, mihin kirjoittaa jokin muu paikka.

Pyysimme vastaajia arvioimaan, missd paikoissa oli paras palvelu, valikoima ja hinta-
laatusuhde. Nailla kysymyksilla saimme kartoitettua, millainen asema Starbucksilla on
vastaajien mielissa kilpailijoihin ndhden.

Kyselyn loppupuolella kysyttiin, onko vastaaja asioinut Starbucksissa viimeisen vuoden
aikana. Mikali vastaaja ei ollut asioinut Starbucksissa, kysely ei enda hanen kohdallaan
jatkunut Starbucksia liittyviin kysymyksiin. Mikéli vastaaja oli asioinut, hanelle esitettiin
kysymyksia Starbucksin palvelusta, tuotteista ja kahviloista. Nailla kysymyksilla halu-

simme selvittaa, millaisia mielikuvia vastaajilla oli Starbucksista.

Kyselyssa kysyttiin, kokeeko vastaaja palvelun nopeaksi, ystavalliseksi, aidoksi ja hen-
kilokohtaiseksi. Lomakkeella selvitimme, kokeeko vastaaja olonsa huomioiduksi asioi-
dessaan Starbucksissa ja onko hanen mielestd Starbucksin henkildkunta ammattitai-
toista. Kysymyksissa tutkimme myos, kokeeko vastaaja Starbucksin tuotteet laaduk-
kaiksi, haluttaviksi ja erottuuko ne kilpailijoiden vastaavista tuotteista. Selvitimme myags,
kokeeko vastaaja tuotevalikoiman monipuoliseksi ja onko tuotteilla hyva hinta-laatu-
suhde, sekd mitd mielta vastaaja on Starbucksin ruokatuotevalikoimasta, kuten kokeeko
han sen olevan nykyaikainen ja laadukas. Starbucksin kahviloista halusimme selvittaa,
kokeeko vastaaja ne kotoisiksi, houkutteleviksi ja moderneiksi. Selvitimme myés, ko-

keeko vastaaja kahvilat ja henkilokunnan siisteiksi.

Kyselyssa suurin osa kysymyksista oli pakollisia, ettei vastaaja jata epahuomiossa vas-
taamatta kysymykseen, ndin valtytaan huolimattomuusvirheilta. Talla pyritdan helpotta-
maan myds analysointivaihetta niin, ettd puutteellisia lomakkeita olisi mahdollisimman

vahan.
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5 Tutkimustulokset

Tutkimustuloksia analysoitiin Excelilla tehdyilla kaavioilla ja ristiintaulukoinnilla, sek&
Google Formsin muodostamien taulukoiden avulla. Ennen kun aloitimme tiedon analy-
soinnin, kavimme saadut vastaukset lapi ja tarkistimme, ettei joukossa ollut asiattomia
tai puutteellisia vastauksia, niitd ei 16ytynyt, joten pystyimme analysoimaan kaikkia vas-
tauksia. Siitd voimme paatella, ettd kyselylomake oli suunniteltu ja toteutettu onnistu-
neesti. Sy6timme datan Exceliin ja muodostimme siitd taulukoita, kaavioita ja ristiintau-

lukoimme dataa. Nain meidén oli helpompi tulkita ja analysoida vastauksia.

Vastauksia kyselyyn saatiin 112 kappaletta. Kyselyn alussa kysyttiin vastaajien ikaa, su-
kupuolta, asuinpaikkaa ja kuinka usein he asioivat kahvilassa tai noutavat take-away

juoman.

5.1 Demografiset tekijat

Tassa kappaleessa esittelemme tutkimukseen vastanneiden taustatietoja ja miten vas-

taajat jakautuivat sukupuolen, paikkakunnan ja ian mukaan.

lkdjakauma sukupuolittain
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Kuvio 1. Ikdjakauma.

Kuviossa 1 kay ilmi vastaajien ikdjakauma sukupuolittain. Y-akseli kuvaa vastaajien lu-
kumaarda ja x-akseli vastaajien ikdryhm&a. Suurin osa vastaajista oli 18—29-vuotiaita
(67 prosenttia), mutta ikdjakauma ulottui 18-vuotiaista yli 60-vuotiaisiin. 62 prosenttia

vastaajista oli naisia ja 38 prosenttia miehia.
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Asuinpaikkakunta
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Kuvio 2. Asuinpaikkakunta.

Paaasiassa vastaajat asuivat padkaupunkiseudulla (84 prosenttia), mutta vastaajia oli

kuitenkin 16 eri paikkakunnalta (Kuvio 2). Kuviossa 2 y-akseli kuvaa vastaajien lukuméaa-

raa.
Naisten vs miesten kahvila kaynti
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Kuvio 3. Naisten ja miesten kahvilakaynnit.

Kyselysséa selvitettiin, kuinka usein vastaajat asioivat kahviloissa (Kuvio 3). Kuviossa y-
akseli kuvaa vastaajien lukumaaraa prosentteina. Suurimmaksi osaksi vastaajat (38 pro-
senttia) kavivat muutaman kerran kuussa kahviloissa, tai hakivat take-away juoman mu-

kaansa (kuvio 3). Paivittain tai muutaman kerran viikossa kahvilapalveluita naisista kéaytti
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30 prosenttia ja miehista 23 prosenttia. Tasta voimme paatella, ettéd naiset kayttivat kah-
vila palveluita useammin. Muutaman kerran kuussa tai harvemmin palveluita kayttavat

vastaajat jakautuivat suhteellisen tasaisesti sukupuolten valilla.

Selvitimme my6s kahvilakdayntien maarda ristiintaulukoimalla eri ikdisten vastaajien
kaynteja. Tuloksissa selvisi, etta tutkimukseen vastanneista vanhemmat vastaajat asioi-
vat kahviloissa useammin. Yli 60-vuotiaista vastaajista 33,3 prosenttia vieraili kahviloissa
paivittain, kun taas 18-23-vuotiaista vastaajista 2,9 prosenttia vieraili kahviloissa péivit-

tain.

5.2 Kahvilakulttuuri

Tassa kappaleessa esittelemme kahvilakulttuuria koskevien kysymyksien vastauksia ja

tuloksia. Kaymme lapi myos suosituimman kahvilan valintakriteereja ja paikkaa.

Taulukko 1. Keskiarvot kahviloiden arvostetuimmista piirteista

Kahviloiden arvostetuimmat piirteet
Laatu 2,95
Kahvilan sijainti 2,89
Hinta 2,70
Kahvilan viihtyvyys 2,18
Asiakaspalvelun laatu 2,10
Palvelun nopeus 2,03
Toiminnan eettisyys 2,00
Valikoiman laajuus 2,00

Tutkimuksessa selvitettiin, mit& piirteitd vastaajat arvostivat eniten (Taulukko 1). Vaittei-

den vastausvaihtoehdot olivat "taysin samaa mielta”,

samaa mieltd”, "eri mieltd” ja "tay-
sin eri mieltd”. Maarittelimme vastausvaihtoehdoille arvot seuraavasti: "taysin samaa
mieltd’=4, "samaa mieltd’=3, "eri mieltd’=2 ja "tysin eri mieltd’=1. Taman avulla las-
kimme jokaiselle vaittdmalle keskiarvon, jonka avulla saimme selville, onko ihmisten mie-
lipiteet enemman positiivisia vai negatiivisia. Kahvilaa valitessa vastaajat arvostivat laa-
tua, hintaa ja kahvilan sijaintia. Vahiten vastaajat arvottivat toiminnan eettisyytta, valikoi-

man laajuutta ja palvelun nopeutta. Vastaajat asettivat kriteerit paremmuusjarjestykseen.
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Kun laskettiin kaikki kriteerin saamat aanet yhteen ja niista keskiarvo, vastaajat arvosti-
vat eniten laatua ja sen jalkeen vasta sijaintia ja hintaa. Toiminnan eettisyys ja valikoiman

laajuus saivat vahiten arvostusta.

Vastaajien arvostetuimmat kriteerit 1-4
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Kuvio 4. Vastaajien eniten arvostamat kriteerit.

Kyselyssé selvisi, miten kriteereiden arvostus jakautui sukupuolien valilla (Kuvio 4). Ku-
viossa y-akselilta selvida vastaajien lukumaara yhteensa ja varit kuvaavat tarkeysjarjes-
tystad. Sininen on ensimmaiseksi tarkein, oranssi toisiksi tarkein, harmaa kolmanneksi
tarkein ja keltainen neljanneksi tarkein kriteeri. Naiset ja miehet arvostivat molemmat
eniten hintaa, laatua ja kahvilan sijaintia. Eroavaisuuksia l6ytyi kahvilan viihtyisyyden ja
asiakaspalvelun laadun osalta. Ristiintaulukoimme valintakriteereja myods ian avulla,
mutta naissa tuloksissa ei esiintynyt eroavaisuuksia vastaajien ian mukaan. lasta huoli-

matta vastaajat arvostivat eniten hintaa, laatua ja sijaintia.
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Mieluisimmat kahvilat
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Kuvio 5. Mieluisimmat kahvilat.

Kysyimme vastaajilta mieluisinta kahvilaa (Kuvio 5). Kuviossa y-akseli kuvaa vastaajien
lukumaaraé. Naisten mieluisimmaksi paikaksi nousi Espresso House, kun taas miehilla
se oli R-kioski. Suurimpia eroja sukupuolten valilla 16ytyi Starbucksin ja R-kioskin osalta.
Starbucksista naiset tykkasivat enemman verrattuna miehiin, kun taas R-kioski oli enem-

man miesten kuin naisten mieleen.

Mieluisin

Espresso House e 30
Rkioski I 19
starpucks I 14
Torrefazione [ 10
Robert's Coffee [N 9
Fazer Café NN §
Picnic N 7
Coffee House N 5
Arnolds N 4
Ciao!Caffé [l 3
Waynes Coffee [l 1

o 5 10 15 20 25 30 35

Kuvio 6. Ensimmaiseksi mieluisin kahvila.

Kaikista mieluisinta paikkaa arvioitaessa Starbucks sijoittui kolmanneksi (Kuvio 6). Kuvi-
ossa x-akseli kuvaa vastaajien lukumaéarad. R-kioski nousi toiselle sijalle ja Espresso
House nousi ykkoseksi 30 aanella.
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Toiseksi mieluisin

Robert’s Coffee I 0
Espresso House [ 21
Starbucks I 17
Coffee House T, 13
Picnic I 9
Arnolds [ 8
Fazer Café I 7
R-Kioski NN &
Ciao! Caffe [N 4
Waynes Coffee [N 3
Torrefazione B 1

0 5 10 15 20 25

Kuvio 7. Toiseksi mieluisin kahvila.

Toiseksi mieluisinta paikkaa miettiessa vastaajien ykkdsvalinnaksi nousi Robert’s Coffee
(Kuvio 7). Kuviossa x-akseli kuvaa vastaajien lukumaaraa. Espresso House oli toinen ja

Starbucks kolmas.

Kolmanneksi mieluisin

Starbucks I 1
Robert’s Coffee I 17
Espresso House I 16

Fazer Cafée [ 13
Waynes Coffee I 10

Arnclds IR 10
Picnic I 7
Coffee House N 7
RKioski —— 5
Ciao! Caffé N 3
Torrefazione 0 1

o 5 10 15 20 25

Kuvio 8. Kolmanneksi mieluisin kahvila.

Kolmanneksi mieluisinta paikkaa kysyttaessa Starbucks nousi ensimmaiseksi (Kuvio 8).
Kuviossa x-akseli kuvaa vastaajien lukumaaraa. Robert’s Coffee oli toisena ja Espresso
House kolmantena.

Starbucks oli kaikissa kohdissa kolmen suosituimman joukossa. Sen merkittavimmiksi
kilpailijoiksi kyselyn perusteella nousivat Espresso House, Robert’s Coffee ja R-Kioski,

jotka olivat vahvasti kolmen suosituimman joukossa.
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Vastaajien mielesta paras palvelu

ESPRESSO HOUSE
STARBUCKS
FAZER CAFE
ROBERT'S COFFEE
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-
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Kuvio 9. Paras palvelu.

Kyselyssa selvitettiin, missa on vastaajien mielesta paras palvelu (Kuvio 9). Kuviossa x-
akseli kuvaa vastaajien lukumaaraa prosentteina. Naiset (22,9 prosenttia) ja miehet
(24,4 prosenttia) kokivat etta Espresso Housessa oli paras palvelu. Naisten mielesta
toiseksi paras palvelu |6ytyisi Starbucksista (17,6 prosenttia) ja miesten mielesta taas

toiseksi paras palvelu olisi Robert’s Coffeessa (20,5 prosenttia).
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Vastaajien mielesta paras valikoima

STARBUCKS
ESPRESSO HOUSE
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Kuvio 10. Paras valikoima.

Kyselylla selvitettiin vastaajien mielipidettd, missa on paras valikoima (Kuvio 10). Kuvi-
ossa x-akseli kuvaa vastaajien lukumaaraa prosentteina. Naisten mielesta paras vali-
koima oli Starbucksilla (24,5 prosenttia). Miehet taas kokivat parhaan valikoiman olevan
Espresso Housella (25,3 prosenttia). Toiseksi paras valikoima oli naisten mielesté Esp-
resso Housella (21,6 prosenttia), kun miehilld toiseksi paras valikoima loytyi Star-

bucksista (19,0 prosenttia).
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Vastaajien mielesta paras hinta-laatusuhde
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Kuvio 11. Paras hinta-laatusuhde.

Kyselyssa selvisi, missa on vastaajien mielesta paras hinta-laatusuhde (Kuvio 11). Ku-
viossa x-akseli kuvaa vastaajien lukumaaraa prosentteina. Naisilla ja miehilla oli selked
mielipide, missd paikassa on heidéan mielestaan paras hinta-laatusuhde. Naisten mie-
lesté Espresso Housella oli paras hinta-laatusuhde (19,1 prosenttia). Miehet taas koki-
vat, ettéd R-kioskilla (30,8 prosenttia). Naiset kokivat, ettd Starbucksin hinta-laatusuhde
oli keskivertoa kilpailijoihin ndhden. Miehet taas kokivat Starbucksin hinta-laatusuhteen

suhteellisen heikoksi kilpailijoihin nahden.

5.3 Starbucks

Kyselyssa selvitettiin, kuinka moni vastaajista oli asioinut Starbucksissa viimeisen vuo-
den aikana. Kyselyyn vastanneista 67 henkil6a (61 prosenttia) oli asioinut Starbucksissa
viimeisen vuoden aikana. Niiden osalta, jotka eivét olleet asioineet Starbucksissa viimei-

sen vuoden aikana, kysely paattyi tahan.

Kyselylla selvitettiin vastaajien mielipiteitd Starbucksin palvelusta, tuotteista ja kahvi-

loista. Vaitteiden vastausvaihtoehdot olivat "taysin samaa mieltd”, "samaa mieltd”, "eri

mieltd” ja "taysin eri mielta”.
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5.3.1 Palvelu

Tassa kappaleessa avaamme tutkimuksentuloksia koskien Starbucksin palvelua.

Palvelu on ystévillistd

Taysin samaa mieltd

—
Eri mieftd .%

Taysin erimieltd 0,0 %

o 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Vastaajien maaakpl

Kuvio 12. Palvelun ystavallisyys.

Vaittdmassa vaitettiin Starbucksin palvelun olevan ystavallistd (Kuvio 12). Vastaajista
28,4 prosenttia oli tAysin samaa mielta vaittaman kanssa ja 67,2 prosenttia vastaajista
samaa mielté. Vain 4,5 prosenttia oli eri mielta vaittaméan kanssa, taysin eri mielta vait-

taman kanssa ei ollut yksikaan vastaajista.

Palvelu on nopeaa

Taysin eri mieltéa 0,0 %

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45
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Kuvio 13. Palvelun nopeus.

Seuraavassa vaittamassa vaitettiin Starbucksin palvelun olevan nopeaa (Kuvio 13). Vas-

taajista 17,9 prosenttia oli tdysin samaa mieltd vaittaman kanssa sekéa 61,2 prosenttia
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vastaajista samaa mielta. 20,9 prosenttia oli eri mielta vaittaman kanssa, mutta taysin eri

mielta vaittdman kanssa ei ollut yksikaan vastaajista.

Palvelu on aitoa

Taysin eri mieltd I.S%
0 5 10 15 20 25 30 35 40

Vastauksien maara kpl

Kuvio 14. Palvelun aitous.

Seuraavassa kohdassa kysyttiin, kuinka aitoa Starbucksin palvelu on (Kuvio 14). Vas-
taajista 16,4 prosenttia oli tdysin samaa mielta ja 52,2 prosenttia oli samaa mielta, etta
Starbucksin palvelu oli aitoa. Eri mielta vaittdméan kanssa oli 29,9 prosenttia ja taysin eri

mielta oli 1,5 prosenttia vastaajista.

Palvelu on henkilckohtaista
Taysn somea miets SR
semaamers S
Erimiet [

Taysnerimieis  [JEEER
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Kuvio 15. Palvelun henkilbkohtaisuus.

Seuraava vaittdma kasitteli Starbucksin palvelun henkilékohtaisuutta (Kuvio 15). Vas-
taajista 26,9 prosenttia oli tdysin samaa mieltd ja koki Starbucksin palvelun henkilokoh-
taiseksi. 35,8 prosenttia vastaajista oli vaittaman kanssa samaa mielta. Eri mielta vaitta-
man kanssa oli 32,8 prosenttia vastaajista ja taysin eri mieltd vaittaman kanssa oli 4,5

prosenttia vastaajista.
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Koen, ettd minut huomioidaan
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Kuvio 16. Koen, ettd minut huomioidaan.

Vaittdma kasitteli, sitd kuinka hyvin vastaajat kokivat, etta heidat huomioidaan Star-
bucksissa asioidessa (Kuvio 16). Vastaajista 29,9 prosenttia oli tadysin samaa mielta vait-
taman kanssa ja 44,8 prosenttia vastaajista oli samaa mielta. 25,4 prosenttia oli eri mielta

vaittdman kanssa, mutta taysin eri mielta vaittdman kanssa ei ollut yksikdan vastaajista.

Baristat ovat ammattitaitoisia

Téysin samaa mieltd _
somas s [T
Erimietta 8.0 %
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Kuvio 17. Baristat ovat ammattitaitoisia.

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin kuinka samaa mielta he ovat vaittdman kanssa “Baristat
ovat ammattitaitoisia?” (Kuvio 17). Taysin samaa mielta vaittdméan kanssa oli 32,8 pro-
senttia ja samaa mielta 62,7 prosenttia vastaajista. Eri mielta vaittdman kanssa oli 3,0

prosenttia ja taysin eri mielta 1,5 prosenttia.

5.3.2 Tuotteet

Tassa kappaleessa avaamme tutkimuksentuloksia koskien Starbucksin tuotteita.
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Tuotteet ovat laadukkaita
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Kuvio 18. Tuotteet ovat laadukkaita.

Tutkimuksessa selvitettiin, kuinka samaa mielta vastaajat olivat vaittdman kanssa “Star-
bucksin tuotteet ovat laadukkaita?” (Kuvio 18). Taysin samaa mielta vaittdman kanssa
oli 32,8 prosenttia ja samaa mielta 64,2 prosenttia. Eri mielta vaittdman kanssa oli 3,0

prosenttia vastaajista ja taysin eri mielta ei ollut yksikaan.

Tuotevalikoima on monipuolinen
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Kuvio 19. Tuotevalikoima on monipuolinen.

Seuraavassa vaittdmassa selvitettiin, mitéd mielta vastaajat olivat tuotevalikoiman moni-
puolisuudesta (Kuvio 19). Vaittdman “tuotevalikoima on monipuolinen” kanssa taysin sa-
maa mieltd oli 28,4 prosenttia ja samaa mieltd 62,7 prosenttia. Eri mieltd vaittdman

kanssa oli 9,0 prosenttia vastaajista ja taysin eri mielté ei ollut yksikaan.
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Tuotteiden hinta-laatusuhde on hyva
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Kuvio 20. Tuotteiden hinta-laatusuhde on hyva.

Vaittdmassa vaitettiin Starbucksin tuotteiden hinta-laatusuhteen olevan hyva (Kuvio 20).
Vain 4,5 prosenttia vastaajista oli tdysin samaa mielta vaittdman kanssa, mutta 47,8 pro-
senttia vastaajista oli samaa mieltd. Vastaajista 43,3 prosenttia oli eri mielta vaittAman

kanssa ja taysin eri mielta vaittaman kanssa oli 4,5 prosenttia.

Tuotteet erottuvat edukseen kilpailijoiden vastaavista
tuotteista
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Kuvio 21. Tuotteiden erottuvuus.

Seuraavassa vaittamassa mitattiin mielipiteité erottuvatko Starbucksin tuotteet kilpailijoi-
den tuotteisiin ndhden (Kuvio 21). Taysin samaa mieltd oli 20,9 prosenttia ja samaa
mielta 31,3 prosenttia vastaajista. Eri mielta vaittaman kanssa oli 44,8 prosenttia ja taysin

eri mieltad 3,0 prosenttia.
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Tuotteet ovat haluttavia
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Kuvio 22. Tuotteet ovat haluttavia.

Seuraava vaittama oli Starbucksin tuotteet ovat haluttavia (Kuvio 22). Vastaajista 28,4
prosenttia oli tdysin samaa mieltd vaittdman kanssa ja 50,7 prosenttia vastaajista oli sa-
maa mieltd. Vastaajista 20,9 prosenttia oli eri mielta vaittAman kanssa, mutta taysin eri

mielta vaittdman kanssa ei ollut yksikaan.

Ruokatuotevalikoima on nykyaikainen
Taysin samaa mieltad _
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Kuvio 23. Ruokatuotevalikoima on nykyaikainen.

Starbucksin ruokatuotevalikoimaa arvioitaessa 14,9 prosenttia vastaajista oli taysin sa-
maa mieltd vaittdman “ruokatuotevalikoima on nykyaikainen” kanssa ja 62,7 prosenttia
vastaajista oli samaa mieltd kyseisen vaittaman kanssa (Kuvio 23). Vastaajista 19,4 pro-
senttia oli eri mielté vaittdman kanssa, ja taysin eri mielta vaittdman kanssa oli 3 pro-

senttia vastaajista.
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Ruokatuotevalikoima on laadukas
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Kuvio 24. Ruokatuotevalikoima on laadukas.

Seuraavassa vaittdmassa kysyttiin kuinka samaa mielté vastaajat ovat vaittdman kanssa
“Starbucksin ruokatuotevalikoima on laadukas?” (Kuvio 24). Taysin samaa mielta vaitta-
man kanssa oli 9,0 prosenttia ja samaa mieltd 52,2 prosenttia vastaajista. Eri mielta oli

35,8 prosenttia ja tysin eri mieltd 3,0 prosenttia vastaajista.

5.3.3 Kabhvilat

Tassa kappaleessa avaamme tutkimuksentuloksia koskien Starbucksin kahviloita ja

henkilokuntaa.

Kahvilat ja henkilokunta ovat siisteja
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Kuvio 25. Kahvilat ja henkildkunta ovat siisteja.

Seuraavassa vaittama osiossa kasiteltiin Starbucksin kahviloita (Kuvio 25). Ensimmaéi-
nen vaittdma oli “Kahvilat ja henkildkunta ovat siisteja. Vaittdman kanssa taysin samaa
mieltd oli 43,3 prosenttia vastaajista ja 55,2 prosenttia vastaajista oli samaa mielté. Vain
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1,5 prosenttia oli eri mielta vaittaman kanssa, eiké taysin eri mielta vaittaman kanssa ei

ollut yksikaan vastaajista.

Kahvilat ovat moderneja
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Kuvio 26. Kahvilat ovat moderneja.

Seuraavassa vaittAmassa mitattiin, kuinka samaa mieltd vastaajat olivat vaittdman
kanssa, ettd Starbucksin kahvilat ovat moderneja (Kuvio 26). Taysin samaa mielta oli
20,9 prosenttia ja samaa mieltd 68,7 prosenttia vastaajista. Eri mielta vaittdméan kanssa
oli 10,4 prosenttia. Yksikdan vastaajista ei ollut tdysin eri mieltd vaittdman kanssa.

Kahvilat ovat kotoisia
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Kuvio 27. Kahvilat ovat kotoisia.

Vastaajista 14,9 prosenttia oli taysin samaa, etta Starbucksin kahvilat ovat kotoisia ja
53,7 prosenttia vastaajista oli samaa mielta vaittaman kanssa (Kuvio 27). Vastaajista
28,4 prosenttia oli eri mielta vaittdman kanssa, ja taysin eri mielta vaittaman kanssa oli

3 prosenttia vastaajista.
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Kahvilat nayttavat houkuttelevilta
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Kuvio 28. Kahvilat nayttavat houkuttelevilta.

Viimeisessa vaittamassa vaitettiin, ettd Starbucksin kahvilat nayttavéat houkuttelevilta
(Kuvio 28). Vastaajista 17,9 prosenttia oli tdysin samaa mielta vaittaman kanssa ja 55,2
prosenttia vastaajista oli samaa mielta. 26,9 prosenttia oli eri mielta vaittdman kanssa,

mutta taysin eri mielta vaittaman kanssa ei ollut yksikaan vastaajista.
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Kuvio 29. Sanapilvi.

Vastaajia pyydettiin kirjoittamaan kolme (3) ensimmaista asiaa, mika heille tuli mieleen
Starbucksin brandista (Kuvio 29). Loimme termeista sanapilven. Sanapilvi nostaa esille
sanoja, mita kyselyn vastaajat ovat kayttaneet eniten. Eniten avoimissa kysymyksissa
esille nousseet termit olivat kahvi, hyva ja kallis.
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5.4 Mielikuva palvelusta

Tassa kappaleessa analysoimme saamiamme tuloksia koskien Starbucksin palvelua ja

vastaajien mielikuvaa siita.

Taulukko 2. Keskiarvot Starbucksin palvelusta (asteikko 1-4).

Starbucksin palvelu

Baristat ovat ammattitaitoisia -
Palvelu on ystavallista 3,24
Koen, ettd minut huomioidaan 3,04
Palvelu on nopeaa 2,97
Palvelu on henkil6kohtaista 2,85
Palvelu on aitoa 2,84
Palvelun keskiarvo yhteensa 3,03

Kyselylla selvitettiin vastaajien mielipiteitd Starbucksin palvelusta, tuotteista ja kahvi-

loista. Véitteiden vastausvaihtoehdot olivat "taysin samaa mielta”,

samaa mieltd”, "eri
mieltd” ja "taysin eri mieltd”. M&arittelimme vastausvaihtoehdoille arvot seuraavasti: "tay-
sin samaa mieltd’=4, "samaa mieltd’=3, "eri mieltd’=2 ja "taysin eri mieltd’=1. Taman
avulla laskimme jokaiselle vaittdamalle keskiarvon, jonka avulla saimme selville, onko ih-

misten mielipiteet enemman positiivisia vai negatiivisia.

Kyselyssa selvitettiin, millaiseksi vastaajat mielsivat Starbucksin palvelun (Taulukko 2).
Starbucksin palvelun osalta parhaimman keskiarvon sai baristojen ammattitaito, eli suu-
rin osa vastaajista piti Starbucksin tyontekij6itd osaavina ja ammattitaitoisina. Vain yh-
teensa 4,5 prosenttia vastaajista oli eri mieltd Starbucksin henkilbkunnan osaavuudesta,
joten positiivista on, ettei vastaajien mielikuva henkilokunnan osaamisesta ole negatiivi-
nen. Starbucks kouluttaa tyontekijoitansa kattavasti ja paljon, mika varmasti nakyy myos

asiakkaille.
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Starbucksin palvelua pidettiin myds ystavallisena ja vaittdman keskiarvo ylitti kolmen rei-
lusti. Vain 4,5 prosenttia vastaajista oli eri mieltd ja vastasi vaittamaan negatiivisesti.
Starbucksin yksi tavoitteista on tarjota jokaiselle asiakkaalle ainutlaatuinen asiakaskoke-
mus, joten yritys varmasti haluaa pyrkia siihen, etta jokainen asiakas kokee tulleensa
palvelluksi ystavallisesti. Tassa Starbucks on tutkimustulosten perusteella onnistunut hy-

vin.

Myds vaittama jossa selvitettiin, kokeeko asiakkaat, ettd heidat otetaan huomioon, sai yli
kolmen keskiarvon. Tassa kuitenkin vastaukset olivat jakautuneet hieman aiempia vait-
tamid enemman ja 25,4 prosenttia vastaajista oli vastanneet olevansa eri mieltd. Neljas
osa on loppujen lopuksi melko suuri osuus vastaajista, joten nain ollen voimme paatella,
ettei Starbucks ole aina onnistunut ottamaan kaikkia asiakkaita huomioon heidan toivo-
malla tavalla. Téh&n heidan pitaisi selkeasti kiinnittdd huomiota entistd enemman.

Vaittdma Starbucksin palvelun nopeudesta sai alle kolmen keskiarvon ja 20,9 prosenttia
vastaajista oli sita mielta, ettei palvelu ole nopeaa. Starbucks varmasti pyrkii palvele-
maan asiakkaita mahdollisimman tehokkaasti ja nopeasti, mutta kiireisina aikoina jono-
jen muodostuminen on yleensa vaajaamatonta. Tama on saattanut vaikuttaa viides osan

vastaajista negatiiviseen mielikuvaan palvelun hitaudesta.

Kysely selvitti myds, kuinka henkilokohtaisena vastaajat pitivat Starbucksin palvelua ja
vaittdma sai keskiarvoksi 2,85. Taman vaittaman kohdalla vastausten hajonta oli suuri ja
37,3 prosenttia vastaajista koki, ettei palvelu ole henkildkohtaista. Starbucksin toiminta-
tavat ovat lahtdisin yrityksen syntymaasta Yhdysvalloista, jossa on normaalia kdyda
“small talkia” ja jutella ihmisten kanssa niitd naita. Tallaista samanlaista toimintatapaa
Starbucks yrittda kayttdd myds Suomessa ja kannustaa tydntekijoitddn ottamaan paljon
kontaktia asiakkaisiin, mik& saattaa tuntuu suomalaisista oudolta, silla moni ei ole siihen
tottunut. T&ma on varmasti vaikuttanut myos ihmisten mielikuviin palvelun aitoudesta,

koska tallaiset toimintatavat monesti tuntuvat ihmisista teennaisilta.

Kun laskimme kaikkien palvelua koskevien vaittamien keskiarvon, se ylitti kolmen, joten
yleiskuva Starbucksin palvelusta néin ollen mielletdan positiivisena. Tama on yritykselle
hyvin tarke& kilpailuetu ja palvelu on varmasti hyvin suuri vaikuttaja siihen, mik& saa

asiakkaan palaamaan asiakkaaksi uudelleen.
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5.5 Mielikuva tuotteista

Tassa kappaleessa analysoimme saamiamme tuloksia koskien Starbucksin tuotteita ja

vastaajien mielikuvaa niista.

Taulukko 3. Keskiarvot Starbucksin tuotteista (asteikko 1-4).

Starbucksin tuotevalikoima

Tuotteet ovat laadukkaita -
Tuotevalikoima on monipuolinen 3,19
Tuotteet ovat haluttavia 3,07
Ruokatuotevalikoima on nykyaikainen 2,90
Tuotteet erottuvat edukseen Kilpailijoiden tuotteista 2,70
Ruokatuotevalikoima on laadukas 2,67
Tuotteiden hinta-laatusuhde on hyva 2,52
Tuotteiden keskiarvo yhteensa 2,91

Kyselylla selvitettiin vastaajien mielikuvia Starbucksin tuotteista (Taulukko 3). Mielikuvat
Starbucksin tuotteista jakoi vastaajien mielipiteitd. Tuotteiden laadukkuus sai parhaim-
man keskiarvon ja se ylitti reilusti yli kolmen. Vain kolme prosenttia kyselyyn vastanneista
oli eri mielta tuotteiden laadukkuudesta, mik&a on erittdin hyva lukema. Starbucks pyrkii
tarjoamaan asiakkailleen vain parasta ja heidan juomat valmistetaan tarkkojen standar-
dien mukaisesti ja juomien laadun suhteen ollaan hyvin tarkkoja. Starbucks on onnistu-
nut yllapitamaan positiivista mielikuvaa tuotteistaan ja se on varmasti palvelun lisdksi

yksi tarkeimmisté kilpailueduista.

Starbucksin tuotevalikoima miellettiin myds monipuolisena ja vain 9 prosenttia kyselyyn
vastanneista oli sitd mielta, ettei tuotevalikoima ole monipuolinen. Starbucksilla on hyvin
kattava kirjo erilaisia juomia, mika erottaa sen varmasti kilpailijoistaan positiivisesti. Star-
bucks tarjoaa asiakkailleen myos paljon erilaisia tapoja personoida juomia, esimerkiksi

erilaisilla makusiirapeilla ja kasvimaidoilla, seka eri paahtoisilla kahveilla.
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Mielikuva ruokatuotevalikoimasta oli selkedsti huonompi. Ruokatuotteiden osalta kes-
kiarvo jai alle kolmen. Ruokatuotteita ei mielletty taysin nykyaikaisiksi eika laadukkaiksi.
Vaittdmaan ruokatuotteiden nykyaikaisuudesta vastasi 22,4 prosenttia vastaajista kiel-
teisesti. Ruokatuotteiden laadukkuutta koskevaan vaittamaan vastasi 38,8 prosenttia
vastaajista Kielteisesti. Starbucks on pyrkinyt minimoimaan ruokatuotteiden valikoi-
mansa ja pyrkii kilpailemaan markkinoilla juomatuotteilla ja kahveilla. Suomalaisilla
markkinoilla ruokatuotteiden valikoima, laadukkuus ja kattavuus ovat kuitenkin tarkeita
tekijoité asiakashankinnassa, joten Starbucksin kannattaisi harkita valikoimaan panos-
tamista uudelleen. Talla hetkella kilpailijat saattavat varastaa asiakkaita vain sen takia,
ettei Starbucksin ruokatuotteet ylla samalle tasolle kilpailijoiden tuotteiden rinnalla. Ny-
kypaivana myos erilaiset vegaaniset ja gluteenittomat tuotteet ovat tarkeita kilpailun kan-
nalta, eika tAman kaltaisia tuotteita juuri Starbucksin valikoimista 16ydy. Kyselyssa kar-
toitettiin myds Starbucksin tuotteiden erottuvuutta kilpailijoiden vastaavista tuotteista ja
vaittdmaan vastasi negatiivisesti 47,8 prosenttia vastaajista, mika on melkein puolet
koko vastaajamaarastéa. Starbucksin kannattaisi nin ollen panostaa varsinkin ruokatuo-

tevalikoimaan paljon, jotta se ei menettéisi asiakkaita siita syysta.

Myds vaittama koskien Starbucksin hinta-laatusuhdetta sai huono keskiarvon ja vaitta-
maan vastasi 47,8 prosenttia vastaajista kielteisesti. Jos hinta-laatusuhde ei ole melkein
puolien vastaajien mielesta hyva, voimme automaattisesti paatella, ettda nama vastaajat
asioivat mieluummin kilpailijoilla tai paikoissa, joissa kokevat olevan parempi hinta-laatu

suhde.

Starbucksin tuotekategorian keskiarvo jai alle kolmen, mistd voimme paatelld, etta Star-
bucksin tuotteet kaipaisivat paivitysta. Keskiarvoa laski erityisesti vastaajien negatiivinen
mielikuva Starbucksin tuotteiden hinta-laatusuhteesta sekéa ruokatuotevalikoimasta, ja

tuotteiden heikko erottuvuus kilpailijoiden vastaavista tuotteista.

5.6 Mielikuva kahviloista

Tassa kappaleessa analysoimme saamiamme tuloksia koskien Starbucksin kahviloita ja

henkildkuntaa, seka vastaajien mielikuvaa niista.
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Taulukko 4. Keskiarvot Starbucksin kahviloista (asteikko 1-4).

Starbucksin kahvilat

Kahvilat ja henkilokunta ovat siisteja -

Kahvilat ovat moderneja 3,10
Kahvilat nayttavat houkuttelevailta 2,91
Kahvilat ovat kotoisia 2,81
Kahviloiden keskiarvo yhteensa 3,06

Kyselyssa selvitettiin vastaajien mielikuvia Starbucksin kahviloista (Taulukko 4). Star-
bucksin kahviloiden ja henkilokunnan siisteys saivat korkeimman keskiarvon 3,4. Tilojen
ja henkilokunnan siisteyden térkeys korostuu erityisesti, kun ollaan tekemisissa elintar-
vikkeiden kanssa. Asiakkaat varmasti haluavat asioida paikoissa, joissa hygieniastan-
dardit taytetdan ja he voivat nauttia ymparistostaan taysin. Starbucks on siis selkeasti

onnistunut tassa ja luonut asiakkailleen siistin ja miellyttdvan ympariston asioida.

Starbucksin tilat miellettiin moderneiksi ja se sai yli kolmen keskiarvon. Starbucksin kah-
viloiden ulkoasut noudattavat tarkkaa brandin kaavaa ja ne ovat linjassa toistensa
kanssa. Tilojen houkuttelevuus jai hieman alle kolmen. Kaikki vastaajat eivat kokeneet
kahviloita kotoisiksi ja se saikin kategorian huonoimman keskiarvon. Tahan voi vaikuttaa
se, etta suurin osa vastaajista mielsivat tilat moderneiksi, mikéa todennékoisesti laskee
niiden kotoisuutta. Modernit tilat voivat laskea myds kahviloiden houkuttelevuutta, koska
kaikki eivat miellda modernia sisustusta houkuttelevana. Keskiarvo koko kategorialle oli
3,06.

5.7 Asema kilpailijoihin verrattuna

Starbucksin pahimmiksi kilpailijoiksi nousivat Espresso House ja Robert’s Coffee. Kyse-
lyn vastaajat mielsivat Espresso Housella olevan paras hinta-laatusuhde, kun taas Star-
bucksin hinta-laatusuhteen he mielsivéat suhteellisen huonoksi. Suurin osa vastaajista piti

hintaa ja laatua merkittdvana tekijana kahvilaa valitessa, joten Starbucksin olisi syyta
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kiinnittdd huomiota naihin tekijoihin entistd enemman, jottei se menetéa asiakkaita kilpai-
lijoilleen. Perinteisten kahviloiden lisaksi Starbucksin kilpailijaksi nousi R-kioski, l&ahinna
miesvastaajien keskuudessa. R-kioski kilpailee Starbucksin kanssa asiakkaista lahinna
hintojensa avulla. Valitsimme R-kioskin alun perin kyselylomakkeelle vastausvaihtoeh-
doksi juuri siksi, koska halusimme selvittaa vaikuttaako halvat hinnat asiointiin ja pys-

tyykd se nousemaan perinteisten kahviloiden kilpailijaksi.

Paras palvelu oli vastaajien mielesta Espresso Housella. Kyselyn naisvastaajat kokivat
Starbucksin palvelun toiseksi parhaaksi, mutta miesvastaajat kokivat palvelun olevan
keskivertoa ja miesten mielestd Robert’s Coffeella oli Espresso Housen jalkeen paras
palvelu. Tassakin olisi kehityskohde Starbucksille, miten he saisivat miespuoliset asiak-
kaat palveltua paremmin. Naisvastaajat kokivat Starbucksilla olevan paras valikoima,
mutta miesvastaajat sen sijaan vastasit parhaan valikoiman I6ytyvan Espresso Houselta.

6 Johtopaatokset

Kun vastaajia pyydettiin kirjoittamaan kolme ensimmaista asiaa, mika heille tuli mieleen
Starbucksin brandista, kirjoitettiin termeja kahvi, hyva ja kallis eniten. Avoimen kentan
vastauksissa nousi esille, etta Starbucks mielletd&n kalliina. Teimme hintavertailun ja
kavi ilmi, ettd verrattaessa pahimpiin Kilpailijoihin Espresso Houseen, Robert’s Coffee-
seen ja R-Kioskiin Starbucksin kahvit olivat ndiden kesken kalleimpia. Esimerkiksi
8.4.2019 kahviloissa tehdyn hintavertailun mukaan pieni latte maksoi Espresso Hou-
sessa 3,9 euroa, Robert’'s Coffeessa 4,2 euroa ja Starbucksissa 4,9 euroa. R-Kioskilla
pieni kahvi maksoi 2 euroa ja Starbucksilla 3,3 euroa. Starbucksin hinta-laatusuhdetta
pidettiin huonompana kuin kilpailijoiden ja paattelimme, etta korkea hinta vaikuttaa tahan
mielikuvaan. Suurin osa suomalaisista varmasti mieltdd R-kioskilla myytavan Juhlamo-
kan hyvaksi kahviksi, mista syysta Starbucksin kahvi varmasti tuntuu kalliilta. Varsinkin
miesten keskuudessa R-kioski oli yksi useimmin asioitavista paikoista, mika heijastui
myOs miesten negatiivisiin vastauksiin Starbucksin hinta-laatusuhteesta. Pohdimme
my0s vaikuttaako vastauksien eroavaisuuksiin se, ettd usein naiset ovat valmiimpia mak-
samaan luksuksesta ja paremman laatuisista tuotteista enemman kuin miehet. Tutki-

muksen mukaan naiset myos arvostivat valikoiman laajuutta enemman kuin miehet.
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Kyselyyn vastanneet miehet kayttivat kahvilapalveluita vahemman kuin naiset. Taman
perusteella saimme ajatuksen, etta Starbucksin olisi hyva keskittdd markkinointia miehiin

ja houkutella heita kayttamaan palveluitaan useammin ja enemman.

Perehdyimme Starbucksin kanta-asiakasohjelmaan Suomessa. Heilld on kaytdssa niin
sanottu kahvipassi, jolla asiakas saa aina joka kymmenennen juoman ilmaiseksi. Star-
bucksilla on Yhdysvalloissa asiakkaille mobiili-app, jossa on erilaisia asiakasetuja. Ap-
plikaatiossa on myds mahdollisuus tilata ja maksaa juomat etukateen, jonka jalkeen asi-
akkaan on helppo vain noutaa ne nopeasti kahvilasta. Kyselyssa vastaajat antoivat kri-
tilkkia Starbucksin palvelun hitaudesta, néin ollen paattelimme, etta Starbucksin olisi
hyva ottaa samankaltainen mobiili-app kayttdon myds Suomen markkinoilla, silla se pa-
rantaisi palvelun nopeutta. Lisdksi tdman kaltainen tilausjarjestelma olisi uudenlainen
kahvila-alan markkinoilla, joten se loisi Starbucksille kilpailuetua. Lisaksi Starbucksin
kannattaisi kehittdé ja laajentaa asiakasetujaan Suomen markkinoilla, jotta se pystyisi
sitouttamaan asiakkaitaan entistda paremmin. Talla hetkella kahvipassi on ainoa kayttssa
oleva asiakasetu, eika se valttamatta sitouta asiakkaita taysin, koska se on hieman van-

hanaikainen.

Tutkimuksen tavoite saavutettiin, mutta tutkimuksen tulokset herattivat meissd my6s uu-
sia kysymyksia. Naita kysymyksia olisi hyva lahtea tutkimaan tarkemmin laadullisella jat-
kotutkimuksella. Tutkimuksella olisi hyva selvittaa mitka tekijat vaikuttavat siihen, etta
Starbucksin hinta-laatusuhde mielletd&n heikoksi. Onko suurin syy tahan hieman kalliim-
mat hinnat kuin kilpailijoilla, vai nousisiko esille jokin muu syy, mika tassa tutkimuksessa
ei kaynyt ilmi. Avoimissa kysymyksissa ihmiset kuitenkin nostivat esille, ettd heidan mie-
lestdan Starbucksissa on hyvét kahvit, joten vaikuttaako negatiiviseen mielikuvaan se,
kuinka paljon suomalaiset ovat oikeasti valmiita maksamaan hyvasta kahvista. Tutki-
muksessa kavi ilmi, ettéa Starbucksin palvelua ei pideta taysin aitona. Paattelimme, etta
tahan vaikuttaa varmasti Starbucksin henkilokunnan tyyli palvella asiakkaita ja se, etta
yksi Starbucksin motoista on toivottaa kaikki asiakkaat tervetulleeksi ja saada heille mah-
dollisimman kotoisa olo. Suomalaiset eivat valttamatta ole taysin tottuneita kulttuuriin,
jossa toteutetaan paljon small talkia ja kyselldan, mita asiakkaalle kuuluu tai miten hanen
paiva on sujunut. Nain ollen suomalaiset eivat ehka osaa mieltaa téllaista toimintaa ai-
doksi ja pitavat sita teenndisenda. Varsinkin miehet mielsivat Starbucksin palvelun keski-
verroksi ja tata olisi hyva lahted selvittamaan tarkemmin myo6s laadullisella jatkotutki-

muksella.
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6.1 Reliabiliteetti ja validiteetti

Validiteettia ja reliabiliteettia kéaytetd&n tutkimuksen luotettavuuden ja laadun arvioin-
nissa. Validiteetti tarkoittaa, ettd mitataan ja tutkitaan tutkimusongelman kannalta oikeita
asioita. Reliabiliteetti taas tarkoittaa tutkimustulosten pysyvyytta. (Kananen 2011, 118.)

Validiteetti ilmaisee, kuinka hyvin on pystytty mittaamaan juuri sita, mita on pitanytkin
mitata. Ideaalitilanne on se, ettd muuttuja mittaa tasmalleen sita, mita oli tarkoituskin
mitata. Nain ei kuitenkaan aina ole, vaan voi esiintya myds validiteettia heikentavia sys-
temaattisia virhetilanteita: muuttujan ala ja kasitteen ala kohtaavat vain osittain, muuttu-
jan ala on rajoittuneempi kuin kasitteen ala, tai muuttujan ala on laajempi kuin kasitteen

ala. (Holopainen ym. 2013, 16.)

Mittarit ja menetelmaét eivat aina vastaa sita todellisuutta, jota tutkija kuvittelee tutkivansa.
Esimerkiksi kyselylomakkeen vastaajat ovat saattaneet kasittdd monet kysymykset ai-
van toisin kuin tutkija on ajatellut. Jos tutkija kasittelee saatuja tuloksia edelleen oman
ajattelumallinsa mukaisesti, ei tuloksia voida pitaa tosina tai patevina. (Hirsjarvi & Remes
& Sajavaara 2009, 231-232.)

Kyselylomake hyvéaksytettiin opinndytetyon ohjaajalla ja sité testattiin usealla eri tavalla
ennen julkaisua. Lomaketta testasi koeryhma, joka koostui 5 henkilosta. Testasimme,
ettd lomakkeen kysymyksiin pystyi vastaamaan suunnitellulla tavalla ja se oli selked ym-

martaa. Virheet ja kyselyn loogisuus korjattiin ennen lomakkeen julkaisua.

Reliabiliteetti tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta. Se tarkoittaa siis tutkimuksen ky-
kya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa mittareiden luo-
tettavuutta voidaan arvioida erilaisin tilastollisin menettelytavoin. (Hirsjarvi ym. 2009,
231.)

6.2 Loppusanat

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa vastaajien mielikuvaa Starbucks kahvilaketjusta
Suomessa, seka miten se asemoituu Kilpailijoidensa kesken. Mielestdmme saimme néi-
hin tutkimuskysymyksiin kattavat vastaukset ja onnistuimme selvittdmaan, millainen mie-
likuva vastaajilla on Starbucksista. Taman lisdksi saimme lisatietoa, mista ndma mieli-

kuvat voisivat johtua.
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Kyselylomaketta olisimme voineet muuttaa niin, etté vaikka vastaaja ei olisi asioinut Star-
buckissa viimeisen vuoden aikana, olisi han saanut vastata kuitenkin Starbucksia kos-
keviin kysymyksiin. Nain ollen olisimme voineet analysoida, johtuuko vierailemattomuus

negatiivisista mielikuvista.
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Kyselylomake

Mielikuvatutkimus Starbucks

Taman kyselyn tarkoituksena on selvittaa kyselyyn vastanneiden mielikuvia Starbucks
kahvilaketjusta Suomessa.
Kyselyyn vastaaminen vie muutaman minuutin.

*Pakollinen

1. Ikdsi? *
Merkitse vain yksi soikio.

) Alle 18 vuotta
) 18-23
) 24-29
) 30-45
) 46-60
) yli 60

2. Sukupuolesi? *
Merkitse vain yksi soikio.

) Nainen

") Mies
) Muu

3. Asuinpaikkakuntasi? *

Kahvilakulttuuri

4. Kuinka usein asioit kahviloissa tai noudat takeaway-juoman? *
Merkitse vain yksi soikio.

) Péivittain
) Muutaman kerran viikossa
) Muutaman kerran kuussa

) Harvemmin

metropolia.fi ﬂrMetropolia



Liite 1
2 (6)

5. Missd seuraavista paikoista asioit mieluiten? Valitse kolme parasta ja aseta ne
paremmuusjarjestykseen (1.-3.) Ensimmaiseksi mieluisin: *
Merkitse vain yksi soikio.

() Starbucks

) Espresso House

) Waynes Coffee
() Robert’s Coffee

Coffee House

() Amolds

) Ciao! Caffé

) Picnic

") Torrefazione
Fazer Café
R-Kioski

6. Toiseksi mieluisin: *
Merkitse vain yksi soikio.

) Starbucks

Espresso House

) Waynes Coffee
) Robert’s Coffee
( ) Coffee House

) Arnolds
Ciao! Caffé

NN

Picnic
() Torrefazione
) Fazer Café

() R-Kioski
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7. Kolmanneksi mieluisin: *
Merkitse vain yksi soikio.

O
O
O

8. Missd seuraavista on mielestasi paras palvelu? Valitse kaksi. *
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

Starbucks
Espresso House
Waynes Coffee
Robert’s Coffee

) Coffee House

Amolds
Ciao! Caffé
Picnic
Torrefazione

Fazer Café

) R-Kioski

| ] starbucks

| | Espresso House
|| Wayne's Coffee
|| Robert's Coffee
| | Coffee House

| | Amolds

| | Ciaol Caffe

| | Picnic

| | Torrefazione

| | FazerCafé

| | R-kioski
| ] Muu:
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9. Missa seuraavista on mielestdsi paras valikoima? Valitse kaksi. *
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

| | starbucks

| | Espresso House
| | Wayne's Coffee
| | Robert's Coffee
| | Coffee House

| | Amolds

| | Ciao! Caffé

| | Picnic

| | Torrefazione

| | FazerCafé

| | R-kioski
|| Muu:

10. Missa seuraavista on mielestdsi paras hinta-laatusuhde? Valitse kaksi. *
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdof.

| | starbucks

|| Espresso House
|| Wayne's Coffee
|| Robert's Coffee
| | Coffee House
|| Amolds

| | Ciao! Caffe

| | Picnic

| | Torrefazione

| | Fazer Café
|| R-kioski

] Muu:
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11. Mitka ovat tarkeimmat asiat asioidessasi kahvilassa?
Valitse mielestasi 4 tarkeinta asiaa ja aseta ne jarjestykseen. 1=tarkein, 2=toiseksi tarkein jne.

Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

Hinta

Laatu

Kahvilan sijainti
Asiakaspalvelun laatu
Palvelun nopeus
Kahvilan viihtyvyys
Toiminnan eettisyys
Valikoiman laajuus

[T T rIrrl-
(T T
[T T
(e »

Starbucks Suomessa

12. Olen asioinut Starbucksissa viimeisen vuoden aikana *

Merkitse vain yksi soikio.

() Kyla Siirry kysymykseen 13.
() Ei  Keskeyts lomakkeen téyttéminen.

Starbucks Suomessa

Liite 1
5 (6)

13. Kuinka hyvin seuraavat vaittamat kuvaavat sinun mielipiteitdsi Starbucksin palvelusta?

Merkitse vain yksi soikio rivid kohden.

Taysin samaa
mielta

Palvelu on ystavallista
Palvelu on nopeaa

Palvelu on aitoa
Palvelu on
henkil6kohtaista
Koen ettd minut
huomioidaan
Baristat ovat
ammattitaitoisia

J]0j000

Samaa
mielta

000000

Eri

00000 &
0/0|00C0

Taysin eri
mielta
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Liite 1
6 (6)

14. Kuinka hyvin seuraavat vdittimat kuvaavat sinun mielipiteitdsi Starbucksin tuotteista?

Merkitse vain yksi soikio rivid kohden.

Tuotteet ovat laadukkaita
Tuotteiden hinta-laatusuhde
on hyva

Tuotevalikoima on
monipuolinen

Tuotteet erottuvat edukseen
kilpailijoiden vastaavista
tuotteista

Tuotteet ovat haluttavia
Ruokatuotevalikoima on
nykyaikainen
Ruokatuotevalikoima on
laadukas

Taysin samaa
mielta

0,00 00|00

0000 |0|C0E

Eri
mielta

0,00 00|00
0000 |0|00

Taysin eri
mielta

15. Kuinka hyvin seuraavat vaittimat kuvaavat sinun mielipiteitdsi Starbucksin

kahviloista? *

Merkitse vain yksi soikio rivid kohden.

Kahvilat ja henkilékunta ovat
siisteja

Kahvilat ovat kotoisia
Kahvilat ovat moderneja

Kahvilat nayttavat
houkuttelevalta

Taysin samaa
mielta

00

Eri
mielta

-

@)
)

-

Taysin eri
mielta

000

16. Mita Starbucks-bréndista tulee ensimmdisena mieleen? Kirjoita kolme ensimmaista

H *
asiaa.

B Google Forms
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