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LIIKETOIMINNAN MENESTYSTEKIJAT

- Case: Pakkahuone, Uusikaupunki

Matkailu- ja ravintola-ala on ollut kasvussa viimeisimmat vuodet ja tdma kasvu on antanut myds
tdman opinndytetydn toimeksiantajalle mahdollisuuden laajentaa liiketoimintaansa. Kasvavan
alan myo6ta myos kilpailu on kiristynyt ja ndin ollen yrittéjan pitaa olla valmis kilpailemaan omasta
markkinapaikastaan sekad uudistamaan liiketoimintaansa. Taméan opinnaytetyon tavoitteena oli
selvittad toimeksiantajayrityksen tarkeimmat liiketoimintaan vaikuttavat tekijat asiakkaille tehdyn
verkkokyselyn avulla. Tutkimusongelmana oli selvittdd mitk& ovat ne yrityksen menestystekijat,
joita voidaan hyodyntaa laajennettaessa uudelle paikkakunnalle.

Teoreettisesti tydssa tarkasteltiin yrityksen menestystekijoitd, niiden maarittelyd ja mittaamista
sekd toimeksiantajayritykselle  sopivan  markkinointimixin  valintaa. = Ensimmaisessa
tutkimusosassa esitelldadn toimeksiantajayritystd ja sen liiketoimintaa. Liséksi kaydaan lapi
yrityksen markkina-analyysia kilpailun, kysynndn ja asiakkaiden kannalta sek& pohditaan
mahdollisen uuden toimipisteen riskeja ja niihin varautumista. Toisessa tutkimusosassa kaydaan
lapi asiakkaille tehdyn verkkokyselyn tuloksia ja maaritellaan yrityksen menestystekijat niiden
pohjalta. Asiakaskyselyn kysymykset pohjautuivat tekijéiden omien kokemuksien pohjalta
valittuun  markkinointimixiin. Kysely toteutettiin, jotta saatiin asiakkaiden mielipide
toimeksiantajayrityksestd. Tutkimuksen tarkoituksena ei ollut analysoida liiketoiminnan
mabhdollista uutta paikkakuntaa vaan keskittya nykyisen toiminnan vahvuuksiin.

Verkkokyselyn vastausten pohjalta yrityksen menestystekijoiksi nousivat henkildstd, tuote seka
yritysmielikuva. Namé& menestystekijat on mahdollista kopioida myds uuteen toimipisteeseen.

Tama tyd antaa toimeksiantajalle konkreettisen pohjan asiakaslahtdisemp&an toimintaan niin
mahdollisessa uudessa toimipisteessa kuin nykyisessakin.
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SUCCESS FACTORS IN BUSINESS
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Hospitality industry has been growing in Finland in the recent years. Hence, the growth has given
the commissioner the possibility to expand his business. In the growing industry, competition has
also become more intense and consequently the entrepreneur must be ready to compete of the
marketplace and to reform his business. The purpose of the thesis was to determine the
customers' perceptions of his company’s success factors. The research question seeks to identify
what are the success factors of the company that can be utilized when expanding the business
to a new location.

The theory section defines the success factors, and how to measure them. It also focuses on
choosing a suitable marketing mix for the company. The first part of the research section
introduces the commissioner company and its business. The chapter also analyzes the current
situation of the company’s competition, demand and customers and discusses potential risks that
may occur when opening a new place of business. The second research section defines the
success factors of the commissioner based on the customers’ online survey. The customer survey
questions are based on the marketing mix that was chosen earlier in the thesis. The survey was
carried out in order to get the customers' opinion about the company. The purpose was to focus
on the strengths of the current business rather than analyze a possible new location of business.

Based on the survey answers, the company's success factors were the personnel, the product
and the corporate image. All these success factors can be potentially utilized to a new place of
business. This work provides the company with a base for a more customer-oriented
performance, both at the potential new office and at the present.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetydn tarkoituksena on auttaa Uudenkaupungin Pakkahuoneen yrittdjaa
selvittamaan Pakkahuoneen liketoiminnan menestystekijat ja naiden
menestystekijoiden hyddyntaminen liiketoiminnan mahdollisessa laajentamisessa
uudelle paikkakunnalle. Tavoitteena on |6ytdd nykyisen liiketoiminnan ehdottomat

vahvuudet asiakasnakokulmasta.

Aiheen kiinnostavuus on sen ajankohtaisuudessa, silla Pakkahuoneen yrittajalla on ollut
jo jonkin aikaa ajatus liiketoiminnan laajentamisesta uudelle paikkakunnalle.
Ajankohtaiseksi aiheen tekee myts matkailu- ja ravintola-alan lahivuosien suurehko
kasvu. Kiihtyvan kasvun merkittdvina osatekijoind ovat ulkomaalaiset turistit, joilla on

my0s iso osa Pakkahuoneen vierasvenesataman liiketoiminnassa.

Matkailu- ja ravintola-alan jatkuvassa kehityksessa uusia trendeja syntyy jatkuvasti.
Trendien perassa on pysyttava, jotta yritys pystyy Kilpailemaan uusien ja innovatiivisten

yritysten kanssa.

Opinnaytetydn aihe saatiin Pakkahuoneen yrittgjalta toimeksiantona. Toimeksiannon
tavoitteena on helpottaa liiketoiminnan menestyksekéasta laajentamista uudelle
paikkakunnalle. Analysoimme ja tutkimme Pakkahuonetta yrityksena ja sita kautta
valitsimme yritykselle sopivan markkinointimixin. Teimme myds Pakkahuoneen
asiakkaille verkkokyselyn, jonka kysymykset pohjautuivat markkinointimixin sisaltamiin
kilpailukeinoihin. Tuloksista saimme selville toimeksiantajayrityksen menestystekijat

asiakasnakokulmasta.

Pakkahuoneen menestystekijoita ja kilpailukeinoja kasiteltdessa on keskitytty enemman
ei-taloudellisiin tekijoihin, kuten palvelun ja tuotteiden laatuun, henkilostoon seka
yritysmielikuvaan. Tarkoituksena ei ollut analysoida uutta toimipaikkaa tai mahdollisia
uusia kilpailijoita, vaan tutkimuksen olennaisena osana on arvioida nykyista toimipistetta

ja sen vahvuuksia.
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2 YRITYKSEN MENESTYMINEN

Menestyvaan yritykseen ei ole olemassa tiettyd kaavaa, vaan samaan lopputulokseen
on mahdollista paasta eri menetelmilla. Tietyt yritysten kayttamat menetelmat voivat toi-
mia vain tietyssa markkinaymparistossa tai maassa, eli menetelmat ovat kontekstisidon-
naisia. Siksi yritysten tulee miettia oma resepti menestykseen eiké kopioida toiselta yri-
tykseltd. Yritysten resurssit ovat rajallisia ja he on osattava kohdistaa oikein parhaan

mahdollisen tuloksen saavuttamiseksi. (Jaakkola 2012.)

Huipputuottavissa, menestyvissa yrityksissa johdossa on ihmisia, jotka haluat saavuttaa
jotain merkittavaa. Yrityksen tavoitteita asetetaan jatkuvasti asiakkaiden odotuksia
vastaavaksi, jopa korkeammalle seka yrityksen toimintaa pyritaan kehittamaan koko ajan
pelkaamatta uudistuksia. Monet keskivertoyritykset toimivat samalla, hyvaksi koetulla,
tavalla kokematta tarvetta uudistuksille ja parannuksille. Tallaisten yritysten johdossa
keskitytaan vain virheiden korjaamiseen ja johtamiseen Ilukujen pohjalta.
Keskivertoyrityksen toiminta pyritaan siis pitamaan mahdollisimman samanlaisena ja
uudistuksia tehdaan hitaalla aikataululla. (Kesti 2007, 13-15.) Tassa kappaleessa
kasitellaan tarkemmin yritysten menestystekijoitéa seka niiden mittaamista.

2.1 Yritysten menestystekijat

Menestyksen merkitys ja tavoitteet vaihtelee organisaatioiden valilla. Toiset pitavat
asiakkaiden saamaa hyotyd ja eldman laadun parantamista tarkedmpéna kuin
esimerkiksi johtavaa asemaa markkinoilla tai kansainvalistymista. Menestyksen merkitys
riippuu siis siitd, missa tilanteessa organisaatio on ja mité se tavoittelee. Tama vaikeuttaa
menestyksen tutkimista, koska maaritelmaa ei pystyta tekemaan niin, etta se koskisi

kaikkia organisaatioita samanaikaisesti. (Juuti 2012, 13.)

Jokaisella yrityksella on omat menestystekijansd, vaikka monet tekijat ovatkin eri
yrityksilla samoja. Kun yritysten johtajilta kysytddn yrityksen menestystekijoista,
vastaukset ovat usein samankaltaisia. Melkein aina koetaan, ettd osaava johto ja
henkilostd, kuten myos prosessien ja tuotteiden laatu ovat merkittavia tekijoita. Lisaksi
vastauksissa monesti mainitaan myos yrityksen kannattavuus ja tuottavuus seka hyva
maine ja sen yllapitaminen kaikin tavoin. Naitd elementtejd voidaan pitaéa yrityksen

menestystekijoinad. (Jaaskeldinen ym. 2007, 11.)
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Menestystekijat eivat ole toisistaan irrallisia elementteja, vaan ne muodostavat syy-
seuraussuhteita yrityksen sisélla. Osa menestystekijoista on siis syytekijoitd ja toiset
tulostekijoita. Syytekijoilla oletetaan olevan vaikutusta tulostekijoihin. Tulostekijat
puolestaan  yleensd  kuvastavat liiketoiminnallisia  tavoitteita.  Esimerkiksi
asiakasuskollisuus on yksi syytekijoista, joka vaikuttaa myyntiin ja kannattavuuteen,

jotka ovat puolestaan tulostekijoita. (Jaaskelainen ym. 2007, 35.)

Menestystekijat voidaan jaotella myds aineellisiin ja aineettomiin tekijéihin. Naiden
tekijdiden erona on, ettd aineellisilla menestystekijoillda on jonkinlainen fyysinen
olomuoto, kun taas aineettomilla ei ole. Aineeton paaoma tunnetaan myods nimilla
alylinen paaoma, osaamispddoma seka nakymattomat voimavarat. Nailla
menestystekijoilla voidaan saada kestdvampi Kkilpailuetu ja parempi erottuvuus
markkinoilla. Aineelliset seka taloudelliset menestystekijat ovat perinteisesti enemman
mitattuja, koska ne ovat silmin nahtdvissa ja siksi myds helpommin arvioitavissa.
(Jaaskelainen ym. 2007, 11 — 12, 34.)

Kriittiset menestystekijat

Kriittiset menestystekijat vaikuttavat yrityksen tulokseen ja naista riippuu myos yrityksen
liketoiminnan onnistuminen tai epaonnistuminen. Jos tavoitteet halutaan saavuttaa, on
naiden asioiden toimittava hyvin. Mikéli epdonnistutaan, on kriittinen menestystekija
vaikea korvata muulla menestystekijalla. Kriittisia menestystekijéita voivat olla
esimerkiksi palveluiden ja tuotteiden laatukilpailukyky, alhaiset tuotantokustannukset,
korkea asiakastyytyvaisyys, ammattitaitoiset tyontekijat ja tehokkaat
markkinointikanavat. (Lecklin 2002, 24.)

Yritysten, varsinkin pienempien, on priorisoitava mihin menestystekijoihin he keskittyvét
ja panostavat, koska usein resurssit ovat rajalliset, muun muassa rahan ja ajan suhteen.
Jarkevampéaa on antaa kaikkensa yhteen menestystekijaan ja hoitaa siihen liittyvat asiat
kunnolla kuin yrittd& hoitaa ja kehittdd kaikkia tekijoitd samanaikaisesti. (JAaskelainen
ym. 2007, 63.)

Jouko Hannus (2004, 78 - 80) jakaa kirjassaan Strategisen menestyksen avaimet

kriittiset menestystekijat neljaan eri nakokulmaan.

1. Taloudellinen nakokulma maarittdd yrityksen tavoitteiden saavuttamiseksi

valttamattomat taloudelliset tekijat. Taloudellisia tekijoitd voivat olla esimerkiksi
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uudet asiakkuudet, lisamyynti, asiakaskannattavuus, kannattava kasvu seka
kustannustehokkuus.

2. Asiakkaan nakokulmassa tarkastellaan asiakkaiden suhdetta yritykseen.
Yrityksen asiakasnakokulman muodostavat esimerkiksi tyytyvaiset asiakkaat,
vahva brandi ja kestavat asiakassuhteet.

3. Sisdisen toiminnan nakokulmilla viitataan yrityksen sisdisten prosessien
toimivuuteen. Sisdiseen toimintaan kuuluvat esimerkiksi myyntitehokkuus, hyva
asiakaspalvelu, avainasiakkuuksien hallinta sek& tehokkaat ja tasmalliset
toimitus- ja tuotantoprosessit ja néiden arvioiminen.

4. Osaamisen ja sitoutumisen ndkokulmassa tarkastellaan henkilostbd. Vahva
henkilost6 auttaa yritysta saavuttamaan tavoitteensa. Esimerkiksi vahva kulttuuri,
toiminnalliset arvot ja sitoutuneet ihmiset ovat vaikuttavia tekijoitd téasta
nakokulmasta.

Tassa opinnaytetydssa keskitytddn ei-taloudellisiin tekijoihin, kuten palvelun ja
tuotteiden laatuun, henkilostéon seka yritysmielikuvaan. Asiakaskyselymme avulla
olemme selvittdneet yrityksen asiakasndkokulmaa, joka koostuu asiakkaiden
mielipiteista toimeksiantajayrityksesta.

2.2 Menestyksen mittaaminen

Yritykset tavoittelevat mittaamisella eri asioita ja mittaamiselle voikin olla monta syyta.
Yritys voi mittaamalla tdhdata esimerkiksi parempaan ymmarrykseen oman yrityksen
toiminnasta ja toimintatavoista, motivoimaan tyontekijoita tai helpottaa paatoksentekoa

luomalla lisaa tietoa paatettavista asioista. (Jaaskelainen ym. 2007, 160.)

Yleisesti yrityksen menestystd mitataan kayttdmalla taloudellisia mittareita, mutta ne
eivat enaa pelkastaan riitd. On olemassa mittaristoja, jotka mittaavat menestyksen eri
tekijoitd eivatka pelkastaan taloudellisia asioita. Esimerkki téllaisesta mittarista on
Nortonin ja Kaplanin kehittam& mittaristo, Balanced Scorecard. Tama mittaristo
tunnetaan Suomessa myo6s nimilla tasapainotettu tuloskortti, tuloskortti seké
menestystekijamittaristo. Balanced Scorecardissa on kaytetty neljaéd eri ndkdkulmaa
mittaamaan menestystd. Namé& nakokulmat ovat samat kuin Jouko Hannuksen
maarittelemat kriittiset menestystekijat eli taloudellinen nékékulma, asiakasnakokulma,

prosessindkokulma ja oppimisen seka kasvun nakokulma. (Kesti 2007, 74 - 75.)
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Menestymisen mittaamiseen voidaan kayttaa myds Benchmarking-menetelmaa, toisin
sanoen vertaisanalyysia tai vertaiskehittamistd. Benchmarking-menetelméassa yritys
vertaa omia tuotteitaan, palveluitaan ja prosesseitaan Kkilpailevaan yritykseen.
Vertailtavan yrityksen tulisi olla jollain tapaa omaa yritystd parempi. Benchmarkingin
tarkoitus on oppia itseaan paremmilta yrityksilté ja ottaa oppia niiden kaytanteista ja
taman avulla kehittdd omaa toimintaa, tuotetta tai palvelua. Benchmarkingia ei ole pakko
tehda toisen yrityksen kanssa, vaan vertailu voidaan tehdd oman yrityksen sisélla
verraten esimerkiksi eri yksikoitd. Yksikot voivat oppia toisiltaan hyvia tapoja ja
kaytanteitd sekad jakaa omaa tietotaitoaan laajemminkin yrityksen sisalla. (University of
Eastern Finland 2018.)

Helposti yrityksissd ajatellaan, etta asiakaslahtbisyys on yksi suuri vaikuttaja
menestyksessa. Tastd johtuen monet yritykset sanovat olevansa asiakaslahtdisesti
toimivia, vaikka eivat todellisuudessa olisivatkaan. Yritykset haluavat mitata jollain
tavalla asiakkaidensa tyytyvaisyytta, mutta usein se tehdaan vaarin. Tutkimuksen pitaisi
tayttaa tieteellisen tutkimuksen kriteerit, eli vastaajien pitéisi olla edustava joukko kaikista
asiakkaista. Henkildston tyytyvaisyys on myos tarked mitattava tekija. Monet yritykset,
varsinkin suuret ja keskisuuret, mittaavat henkilostonsa tyytyvaisyytta kerran vuodessa
tai harvemmin. Mittauksessa halutaan ottaa huomioon henkiléston tyytyvaisyys
esimerkiksi johtamiseen, tiedonkulkuun seka palkitsemiseen. (Kauhanen 2016.)
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3 YRITYKSEN KILPAILUKEINOT

Markkinoinnin perustehtdvana on vaikuttaa ihmisten arvoihin, asenteisiin, tunteisiin,
kayttaytymiseen seka ostopaatokseen. Markkinoinnin tarkoituksena on siis kysynnan
hankkiminen seka sen tyydyttaminen. Naiden tehtavien suorittamiseksi tarvitaan erilaisia

toimia eli kilpailukeinoja.

Perinteisia kilpailukeinoja ovat niin kutsutut nelja "P:t&8” eli tuote (product), hinta (price),
saatavuus (place) ja viestinta (promotion). Nykyaan Kilpailukeinojen yhdistelma eli
markkinointimix sisaltaa edellisten lisaksi yleensd myds useampia kilpailukeinoja, kuten
henkilostén (people), palveluprosessin (process) ja palveluympériston (physical
evidence). Markkinointimixin ajatusmaailma on perusteiltaan pysynyt ennallaan, mutta
nykyaan sen vaikutusala on laajentunut ja mahdollisuudet kokonaisvaltaisempaan

markkinointiin ovat lisdéntyneet.

Tahan  kappaleeseen olemme  valinneet  opinnaytetydon  aiheeseen ja
toimeksiantajayritykselle sopivan markkinointimixin, joka koostuu tunnetuista 6 "P:sta”.
Nama ovat tuote, hinta, markkinointiviestintd, saatavuus, henkilosto, toimintaymparisto
seka lisaksi yritysmielikuva, joka sisaltdd maineen ja brandin. Nama kilpailukeinot ovat

ehdottoman tarkeitd, jotta yritys voi olla menestyksekas.

Henkilosto Markkinointi-
viestinta

Toiminta-
ymparisto

Taulukko 1. Markkinointimix ja sen osat

3.1 Tuote

Yrityksien paakilpailukeino on tuote. On kuitenkin muistettava, etté tuote on laaja kéasite
ja se on aina markkinoinnin keinoin luotu kokonaisuus. llman hyvaéa tuotetta tai palvelua

yrityksen on mahdotonta menestya pitkalld ajanjaksolla. Hyva tuote on siis kaikille
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yrityksille tarkea menestystekija. Yrityksen tuotteena voi olla palvelu, tavara ja niiden
yhdistelma tai jokin muu hyddyke, kuten toiminta tai ajattelutapa. Koko yrityskin on
itsessaan tuote, joka myy ja houkuttelee asiakkaita. Yritys on kokonaisuus, jossa kaikki
sen osa-alueet inmisista koko palveluymparistéon vaikuttavat toisiinsa. Asiakas valitsee
itse ostoksensa elamyksilladn ja tuntemuksillaan, joten niitd pitaa myos osata tarjota.
Tuotteita myydaén asiakkaiden tarpeiden tyydyttamiseksi ja ongelman ratkaisemiseksi.
Tuotteen tulee aina tayttdd ostajan odotukset ja olla kilpailijoita houkuttelevampi
vaihtoehto riippumatta siitd, myydaanko yritykselle vai yksityishenkildlle. Tuotetarjoaman
on oltava onnistunut, jotta yritys pystyy kehittdmaan ja yllapitamaén luotuja
asiakassuhteita. Tuotteiden tarjoaman rakentaminen on jatkuvaa ja kokoaikaista tyota,
joka vaatii asiakastuntemusta, kilpailijoiden tuntemista, trendien seuraamista seka
tilastointia. (Hamalainen ym. 2016, 137; Raatikainen 2008, 59, 86; Vantaan
ammattiopisto 2016.)

Tuotekehitys on valttAmatonta yritykselle, jos se haluaa pysya Kilpailukykyisena.
Kuluttajien tarpeiden ja kiinnostusten seka ajan ilmididen muutosten takia yrityksen pitaa
olla jatkuvasti uudistamassa ja kehittAmassa tarjontaansa. Kestavan kehityksen merkitys
on kasvanut asiakkaiden keskuudessa, joten yrityksen tulee osata vastata kuluttajien
vaativampiinkin toiveisiin. (Raatikainen, 2008, 59, 86; Vantaan ammattiopisto, 2016.)

3.2 Hinta

Hinta tarkoittaa tuotteen rahallista arvoa. Oikea hinta on sellainen, jonka asiakas
mielellddn maksaa tuotteesta tai palvelusta. Hinnan tulisi vastata palvelun tai tuotteen
laatua ja olla myods harmoniassa muiden kilpailutekijoiden kanssa. Hinta on yksi
tarkeimmista kilpailukeinoista, silla se vaikuttaa suoraan yrityksen kannattavuuteen.
Hinta on nain ollen myds ainoa kilpailukeino, joka tuo yritykseen myyntituloja eli rahaa.
Korkea hinta tarkoittaa monelle kuluttajalle korkeaa laatua, mutta korkea hinta voi
kuitenkin rajata mahdollisia ostajia ulkopuolelle. Oikean hinnan |0ytdminen ja
asettaminen on siis erikoisen tarkeaa myods halutun laatumielikuvan tavoittamiseksi.
(Hamalainen ym. 2016, 138.)

Usein asiakas ei tieda, eik& edes osaa ajatella mista kaikesta tuotteen tai palvelun hinta
kaiken kaikkeaan koostuu ja mitka asiat siihen vaikuttavat. Hinnan maaraytymisen
l[Ahtokohtana on tuotteen tai palvelun kysyntd. Hintaan vaikuttavia tekijoitd ovat

kysynnén lisdksi kilpailu, julkinen valta, yrityksen tavoitteet, tuotteen ominaisuudet ja
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kustannukset. Kilpailu, kysynta ja tarjonta vaikuttavat tuotteen hintatasoon. Mikali yritys
on onnistunut erilaistamaan tuotteensa Kilpailijoiden tuotteesta, voi sen hinnoitella
korkeammin, mutta muutoin on hyvad mukailla kilpailijoiden hintoja. Julkisen vallan
vaikutuksella hintaan tarkoitetaan esimerkiksi tupakka- ja alkoholiveroa. Yrityksen
tavoitteet voivat muuttaa hintaa molempiin suuntiin. Mikali tavoitteena on haalia iso
osuus markkinoista nopeasti, on hinnan oltava tarpeeksi edullinen. Jos taas tavoitteena
on rakentaa laadukas ja erilaistunut imago, ei tuotteen hinta saa olla lian matala.
Tuotteen ominaisuudet seka erikoistuminen Kkilpailijoista, esimerkiksi |&hituottajalta
hankitut luomu raaka-aineet tai mieleenpainuva miljod, nostavat hintaa korkeammalle.
Tuotteen kustannukset asettavat hinnan alarajan. Kustannuksia muodostuu esimerkiksi
tuotanto- ja logistiikkakustannuksista. Myyntituotoilla on katettava kaikki kustannukset ja
taman lisdksi myos tietysti ansaita voittoa yritykselle. (Hamalainen ym. 2016, 138 — 139.)

Hinnalla voidaan operoida markkinoilla muuttamalla sita tilanteen mukaan, esimerkiksi
voidaan porrastaa hintoja, antaa alennuksia, pilkkoa tai paketoida hintoja. Hinta onkin
siis osattava esittda kuluttajalle houkuttelevasti. Hintojen porrastus tarkoittaa sitd, etta
eri asiakkaat maksavat samasta tuotteesta eri hinnan. Porrastus voi perustua ostojen
maaraan, ajankohtaan, ostouskollisuuteen, alueellisuuteen, asiakasryhmittelyyn tai
yritysten verkostoitumiseen. (Hamalainen ym. 2016, 142 — 143.)

3.3 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd tarkoittaa yrityksen asiakkaille ja sidosryhmille suuntautuvaa
viestintdd. Sen tulisi olla linjassa muiden Kilpailutekijoiden kanssa ja tukea niiden
yhdessa muodostamaa mielikuvaa tuotteesta. Markkinointiviestinta ei ole pelkkaa
mainostamista, vaan siihen kuuluvat myds tiedottaminen, suhdetoiminta sekd myynnin

kehittaminen ja edistaminen. (Hamalainen ym. 2016, 150 — 160.)

Mainonnan seka suhdetoiminnan avulla yritys tahtdd muokkaamaan asiakkaiden
mielikuvia sen tuotteesta ja itse yrityksesta. Tarjousmainonta toimii yleensa yllykkeena
hakeutua ostoksille, kun taas bré&ndimainonnan tavoitteena on luoda positiivisia
mielikuvia yrityksesta ja sen tuotteista. Mainonta on tavoitteellista ja maksettua
tiedottamista tapahtumista, palveluista, tavaroista tai yleisista asioista. Mainonnassa

viestitdan suurelle massalle samanaikaisesti. (Hamalainen ym. 2016, 150 — 160.)
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Markkinointiviestintd on myos kaikki viestintd myyjan ja asiakkaan valilla. Perinteinen
mainostaminen lehdissa ja muissa medioissa on edelleen tarkeda ja huomattava osa
mainontaa, mutta teknologian kehittymisen ansioista, markkinointia toteutetaan myos
muuten. Esimerkiksi mobiilimarkkinointina, jossa yritykset luovat mobiililaitteille sopivia
alustoja helpottaakseen informaation hakua seka ostosten tekemista verkossa.
Sosiaalisella medialla on merkittava osa yrityksien markkinoinnissa, silla se on helppo
keino saada nakyvyytta itse yritykselle seké sen kampanijoille. Sosiaalisen median avulla
on helppo tavoittaa potentiaalisia asiakkaita suurissa maarin. (Hamalainen ym. 2016,
150 - 160.)

Asiakaspalvelu ja henkildkohtainen myyntityé ovat osa yrityksen markkinointiviestintaa.
Asiakassuhteiden hallinnalla on merkittava rooli, silla nykyteknologiaa hyddyntaen
pystytaan sovittamaan jokaiselle asiakasryhmaélle sopiva mainonta. Yritykset
hyddyntavat esimerkiksi asiakkaiden aiempaa ostokayttaytymista ja selaushistoriaa,
jotta he osaavat mainostaa juuri Kkyseiselle asiakkaalle sopivia tuotteita.
Henkilokohtainen myyntityd mahdollistaa sen, ettd tuote saadaan myydyksi, myyja pyrkii
siis saamaan asiakkaan tekem&an ostopaatoksen. (Hamalainen ym. 2016, 150 — 160.)

3.4 Saatavuus

Saatavuus tarkoittaa sitd, ettd kuluttaja tietaa, miten tavoittaa yrityksen seka hénen on
helppo asioida siella. Yrityksen varmistaessaan saatavuuttaan, on heilld oltava jotain
mitd myyda kuluttajille. Jotta yritys pystyy varmistamaan saatavuutensa, on heidan
huolella rakennettava itselleen toimiva markkinointikanava. Markkinointikanava
tarkoittaa siis tavaran tai palvelun kulkua tuottajalta tai valmistajalta ostajalle el
loppukayttdjalle. Markkinointikanavan rakentaminen on tehtava huolella, koska se on
yrityksen kannattavuuden kannalta erittdain merkittava asia. Yrityksen on toimitettava
tuotteensa juuri oikeaan aikaan jalleenmyyijille tai loppukéayttgjille seka tuotteiden on
oltava myds oikeanlaisia. Markkinointikanavan rakentamisen pohjana onkin siis
kuluttajien tarpeet ja niiden tyydyttdminen. Markkinointikanava voi olla pitka tai lyhyt ja
sen osallisia voivat olla esimerkiksi valmistaja, kuljetusliike ja tukkukauppa, eli kaikki
tahot, jotka ovat mukana varmistamassa, etté kuluttaja saa tuotteensa. (Hamalainen ym.
2016, 147 — 149.)

Ulkoinen saatavuus tarkoittaa sitd, ettd kuluttaja on tietoinen yrityksesta ja loytaa

vaivattomasti ostopaikkaan. Merkittava tekija ulkoisessa saatavuudessa on ennen ollut
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ostopaikan sijainti, mutta nykyaan monet asiat ovat verkossa, joten fyysisella sijainnilla
ei aina ole niin paljoa merkitystd. On kuitenkin eraita liiketoimia, joita ei voi hoitaa
verkossa, esimerkiksi kahvila- ja ravintolapalvelut. Naissa liiketoimissa sijainti, hyvat
kulkuyhteydet seka parkkipaikkojen maara ovat merkittavia tekijoitd. Myds ostopaikkojen
aukioloajat on mietittava tarkoin, jotta enemmistolla potentiaalisista asiakkaista olisi
mahdollisuus asioida yrityksessa. Ulkoiseen saatavuuteen kuuluu myds nettisivujen ja
yhteystietojen |0ydettavyys sekd yhteydenottoihin vastaaminen, tapahtui se sitten

sosiaalisessa mediassa tai puhelimen vélityksella. (Hamalainen ym. 2016, 150 — 152.)

Sisdinen saatavuus tarkoittaa palveluympariston helppoutta, kattavaa tarjoamaa,
selkeda esillepanoa seka henkilbkunnan saavuttamista ja heidan ammattitaitoaan.
Nama samat asiat voidaan hoitaa myos verkossa, silla nettisivujen tulee olla selkeat ja
myyjan yhteystiedot on oltava helposti |6ydettavissa tai vaihtoehtoisesti nettisivuilla voi
tarjota Chat-palveluita. Hyvin suunniteltu palveluympéristd on myyntivaltti, joten tuotteet
tulee olla esilla houkuttelevasti ja niiden hinta pitaa olla selkeasti merkittyna. Myyjien rooli
sisdisessd saatavuudessa on suuri, silla monet asiakkaat haluavat apua paatoksen
teossa sekd he myds kaipaavat lisatietoa tuotteista tai palveluista, esimerkiksi
kahvilatuotteiden allergeeneista tai hintavimpien elektroniikkatuotteiden
ominaisuuksissa. Asiointikokemuksen parantamiseen vaikuttaa my0s maksamisen

helppous ja eri maksuvaihtoehtojen tarjoaminen. (Hamalainen ym. 2016, 153 — 154.)

3.5 Henkilostd

Asiantunteva ja palvelualtis henkildstd on varsinkin palvelualalla yksi merkittavimmista
kilpailukeinoista. Hyva palvelu ei ole enaa itsestaanselvyys nykyajan kiireen ja
itsepalvelukulttuurin keskella. Asiakkaat arvostavat hyvaa palvelua ja se voi toimiakin
yrityksen myyntivalttina. Laadukas palvelu voikin olla yrityksen valintaan vaikuttava
tekija. (Hamalainen ym. 2016, 185.)

Asiakkaiden nakemykset palvelun onnistumisesta poikkeavat usein palvelun tuottajien
nakemyksesta. Hyva tai huono palvelu maaraytyy sen mukaan, miten asiakas itse kokee
palvelun. Palveluun kohdistuvat odotukset, kaytanndn havainnointi, tilanteesta syntyneet
tunteet ja itse palvelukokemus ovat asiakkaan arvioinnin perustana. Palvelun tuottaja
puolestaan arvioi palvelun usein keskittyen kaytettyyn tydpanokseen ja voimavaroihin.
(Rissanen 2005, 17.)
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Palveluhaluinen ja —kykyinen henkiléstd on palvelualan yrityksen tarkein resurssi.
Syvallisempi asiakassuhde rakentuu aina ihmisten vdlille ja siksi organisaation pitaakin
panostaa tyontekijoiden riittdvadn kouluttamiseen, jotta he oppisivat ymmartamaan
asiakkaita ja heidan toimintatapojaan paremmin. (Lindroos & Lohivesi 2006, 134.)
Nykyaan puhutaankin elinikaisesta oppimisesta ja parhaitenhan oppii tekemallda, mutta
henkilostén olisi valilla hyva saada my6s muutakin lisdkoulutusta. Koulutukset
mahdollistavat henkilostén kehittymisen wuralla sekda se parantaa tyokykya ja
tyohyvinvointia.  Yrityksen johdon olisi my0s ymmarrettavd, miten tarkeaa
tydhyvinvoinnin kannalta on kannustaa ja motivoida henkilostba. Mitd enemman yritys
panostaa henkilostoon, sitd todennakdisemmin henkilostd sitoutuu yritykseen ja
parantaa tyopanostaan. (Hamalainen ym. 2016, 185 — 189.)

Perehdyttamisella on merkitysta tydntekijan tulevaan toimintaan ja hanen kehitykseensa
osana yritysta. Laadukkaalla ja tehokkaalla perehdyttamiselld pidetdan huoli siitd, etta
tyontekijd sisdistad yrityksen tyokulttuurin, arvot, toimintatavat ja sen, mita hanelta
tyontekijdnd odotetaan. Tavoitteena on, ettd tyontekija pystyy onnistuneesti
suoriutumaan tyékokonaisuudestaan. (Erdsalo 2008, 60.) Jokaisessa yrityksessa olisi
hyva olla perehdytyssuunnitelma ja -aineisto, joita kehitetdan jatkuvasti. Uuden
tyontekijn saapuessa, pitdisi héanelld olla perehdytyksesta vastaava henkild, vaikka
perehdyttdjia olisi muitakin. Uudesta tyontekijasta olisi myds suotavaa ilmoittaa muille
tyontekijoille, jotta he osaavat ottaa hanet huomioon oikealla tavalla, oikeissa tilanteissa.

(Tyoterveyslaitos 2017.)

3.6 Toimintaymparist6

Yrityksen toimintaympadrist6lla tarkoitetaan ulkoisia ja sisaisia tekijoitd, joista osa rajoittaa
yrityksen toimintaa ja osa luo yritykselle uusia mahdollisuuksia menestya.
Toimintaymparistdéa tarkastellaan yleensa mikro- ja makronakokulmista. Kysynta,
markkinat, kilpailu, verkostot ja kumppanit muodostavat yrityksen mikroympariston.
Tama ympaéristd koostuu tekijoistd, joihin yritys voi itse jossain maarin mahdollisesti
vaikuttaa. (Bergstrom & Lepp&nen 2015, 36.) Makroymparistolla tarkoitetaan
yhteiskunnallisia tekijoitd, jotka vaikuttavat kaikkiin samassa toimintaymparistossa
toimiviin yrityksiin. Naitd ovat esimerkiksi lainsaadanndllinen ja poliittinen ymparisto,
taloudellinen, sosiokulttuurinen ja teknologinen toimintaymparistd. (Hamaéalainen ym.
2016, 77.)
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Toimintaymparistd kattaa yrityksen palveluympariston toimivuuden, tavarat, jotka
auttavat viestittamaan ja toteuttamaan palvelua, kuin myds aineettomat tekijat, kuten
asiakkaiden kokemukset ja liiketoiminnan toimivuuden. Se on ymparist6, jossa palvelu
tapahtuu ja missa yritys ja asiakas ovat vuorovaikutuksessa. Se sisédltaa myos aineelliset
osat, jotka helpottavat palvelun suoritusta tai viestintaa. (Oxford — College of marketing
2018.)

On tarkeaa, etta fyysinen ymparistdé on sopusoinnussa markkinointimixin muiden
kilpailukeinojen kanssa. Esimerkiksi on vaikea tavoitella laadukkaan ravintolan statusta,
jolla on erinomainen ruoka, vahva positiivinen bréandi ja hyva hintalaatusuhde, jos
ravintolan tilat ovat huonolaatuisia seka epamiellyttavia. (Oxford — College of marketing
2018.)

Asiakkaalle tai potentiaaliselle asiakkaalle fyysisen ymparistdon on oltava miellyttéava ja
sen on vastattava heidan odotuksiaan. Yhad enemman yritykset muuttavat toimintaansa
siten, ettd tyontekijat voivat olla paremmin vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa ja
tekevat siten toimintaymparistbnsa lahestyttadvammaksi. Toimintaympadrist6d muutetaan
siis yhdenmukaisemmaksi markkinointimixin muiden kilpailukeinojen kanssa. (Oxford —

College of marketing 2018.)

3.7 Yritysmielikuva

Yritykset herattavét kuluttajissa monia erilaisia mielikuvia. Yleisesti kuluttajat kayttavat
naistd mielikuvista ilmaisuja kuten maine, imago, yrityskuva, bréndi, profiili tai yrityksen
ilme. llmaisuja imago ja yrityskuva kaytetdén usein sekaisin, koska ne tarkoittavat
suunnilleen samaa asiaa. Kaikkia naitd ilmaisuja yhdistaa niiden aineettomuus.
Yritysmielikuvan voi luoda yhteiso tai yksilo. Tallainen mielikuva koostuu yhteison tai
yksilén kokemuksista ja uskomuksista, asenteista ja paatelmista seka tiedoista ja
tunteista. Joskus yrityskuvalla tarkoitetaan sitéd mielikuvaa, jonka yritys haluaa itsestéaan

nakyvan ulospain kuluttajille. (Pitkdnen 2001, 15.)

Brandi

Brandin kasite voidaan maaritella nimena, kasitteend, symbolina, muotona tai naiden

yhdistelmanda, jolla voidaan erilaistaa yrityksen tuotteet tai palvelut kilpailijoiden
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samankaltaisista tuotteista tai palveluista. Brandi syntyy kuluttajalle tuotteen tai
palveluiden mielikuvien, kokemusten seka tiedon yhteissummana. Brandin on tarkoitus
tarjota kuluttajalle lisdarvoa hankkiessaan kyseisen tuotteen tai palvelun, verraten sita
kilpailijan tavanomaiseen tuotteeseen tai palveluun. Yritys voi yrittda rakentaa omaa
brandiaan, jotta se vastaisi mahdollisimman paljon heidén tavoitemielikuvaa. Yrityksen
brandi ei siltikdan ole aina tavoitemielikuvan mukainen, silla brandi syntyy aina kuluttajan

omassa paassa. (Kahri ym. 2010, 15 - 16.)

Brandi on vélineena hyodyllinen, koska silla saadaan yrityksen palvelulle tai tuotteelle
kilpailijoita korkeampi hinta seka parempi asema markkinoilla. Parempi markkina-asema
tuo luonnollisesti roolin, joka auttaa suurempiin myyntivolyymeihin ja suotuisampiin
neuvotteluasemiin  sidosryhmien kanssa. Suuremmat myynnit seka parempi
kannattavuus vaikuttavat luonnollisesti suoraan yrityksen arvoon, joten hyva brandi on

rahan arvoinen. (Kahri ym. 2010, 28.)

Brandayksen tarkoituksena on erottaa yrityksen tarjonta Kilpailijoista, edistaa
tunnettavuutta ja brandin tietoisuutta, turvata laatu ja tietty tarpeiden tyydyttdmisen taso
seka edesauttaa markkinointia, viestintda ja menekin kasvattamista. Brandin tarkoitukset
tahtaavat uusiin myynteihin ja asiakasuskollisuuden sdilyttamiseen, ja taman kautta
uudelleen myyntiin. Kuluttaja sitoutuu yritykseen ja tuotteeseen brandin kautta.
Sitoutunut asiakas ei vaihda kilpailijaan, vaikka tyytyvaisyys yritykseen tai tuotteeseen
valilla huojuisikin. (Vahvaselka 2009, 186.)

Maine

Maineen voidaan sanoa olevan sellaista, josta puhutaan ja kerrotaan. Yrityksen maineen
perusydin on siis se, mité yrityksesta puhutaan. Maine siséltda aina jonkinlaista arviointia
kohteesta. Arviointi voi olla hyvadd tai huonoa ja se erottaa kohteen kilpailijoista.
(Mainekortit 2018.)

Maineen muodostumiseen vaikuttavat omakohtaiset kokemukset, kuulopuheet seka
mediaviestinta. Helsingin yliopiston yhteiséviestinnan professori Leif Aberg on todennut,
ettd yritys voi yrittda luoda itselleen hyvan maineen kolmella tasolla: 1) se mitd teemme,
2) se mitd sanomme ja 3) se miltd naytamme ulospain. Eli hyvan maineen ytimeen
kuuluu hyva toiminta, toimiva viestintd seka yrityksen visuaalinen ilme. Yrityksen

maineessa on lopulta kyse siitd, miten ihmiset havaitsevat, arvioivat ja tulkitsevat yritysta.
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Yritykset eivat voi maarittdd omaa mainettaan ihmisten ajatuksiin, vaan ihmiset

muodostavat sen itse omista ajatuksistaan. (Pitkanen 2001, 19.)

Tuotteet ja palvelut
- hinta-laatusuhde
- laatu

- hydty

Yhteiskuntavastuu
- ymparistoystavallisyys
- eellisyys
- lahiympéristosta
huolehtiminen

Menestyminen
- kannattavuus ja
kilpailukyky
johtavuus
taloudellinen kasvu

MAINE

Muutos- ja kehityskyky
- kehittyminen
rohkeus
visio ja strategia

Julkinen kuva
- tunnettuus sidosryhmissa
- julkisuuskuva
- nakyminen julkisuudessa

Yrityskulttuuri ja johtaminen
- arvostus
sitoutuminen ja tyytyvaisyys
motivointi ja palkitseminen

Taulukko 2. Maineen ulottuvuudet (Pitkanen 2001, 24).

Y14 olevasta kuviosta ndkee paakohdat, jotka maineestaan huolta pitavan yrityksen tulisi

ottaa huomioon. Kuvion asiat vaihtelevat yrityksesta ja toimialasta riippuen, joten sita

kannattaa kayttda vain suuntaa antavana muistilistana. (Pitkdnen 2001, 24.)
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4 PAKKAHUONE

Tassa kappaleessa kasitelladan toimeksiantajayritystd ja sen markkinatilannetta
nykyisessa toimipisteessa asiakkaiden, kilpailun ja kysynnan kautta. Jokaista aihetta on
pohdittu my®ds mahdollisen uuden toimipisteen ndkdkulmasta. Kappaleen lopussa
pohditaan uuden toimipisteen riskeja ja niihin varautumista, jotka on otettava huomioon,
vaikka kilpailukeinot olisivatkin tasapainossa. Riskien yhteyteen on luotu SWOT-
analyysi, josta pystyy helposti ndkemaan uuteen toimipisteeseen kohdistuvat

mahdollisuudet, vahvuudet, uhat seka heikkoudet.

4.1 Toimeksiantajaesittely

Pakkahuoneen liiketoiminnot ovat sijoittuneet Uuteenkaupunkiin, Kaupunginlahden
varrelle, tarkemmin Pakkahuoneentorin ymparille. Pakkahuoneen eri toimipisteiden
avautuminen kevaalla on monelle varma merkki kesan alkamisesta. Pakkahuoneen
konseptiin kuuluu viisi eri liiketoimintaa: kahvila, vierasvenesatama, terassi, puoti seka
hyvinvointikeskus. Kaikki ndma viisi liiketoimintaa muodostavat yhdessa toimivan ja
saumattoman kokonaisuuden. Pakkahuoneen yritysnimi on Vaspuuki Oy, joka toimii

emoyhtionsa Karilla Oy:n alla.

Pakkahuoneen kahvilan toiminta on alkanut vuonna 1981 (Pakkahuoneen vierassatama
2010). Nykyinen kahvilarakennus on valmistunut kuitenkin jo vuonna 1840. Ennen
kahvilatoimintaa rakennuksessa suoritettiin laivojen lastina kulkeneen tavaran tullaus.
(wahalasten Uusikaupunki 2011.) Tamanhetkinen yrittaja ja taman opinnadytetyon
toimeksiantaja, Tapio Paakko, on luotsannut kahvilan liiketoimintaa vuodesta 2011
l&htien (Oksman 2011). Kahvila on auki vain kesén sesonkina, huhtikuun puolesta valista
alkaen aina syyskuun loppuun asti joka paiva. Huhti-, touko- seka syyskuussa kahvila
on avoinna klo 8-20, mutta sesongin vilkkaimpana aikana keséa-, heina- ja elokuussa

kahvila palvelee paivittain klo 8-22. (Karilla 2018.)

Pakkahuoneella on yhteensd 250 anniskelupaikkaa, joista osa on sijoittunut
Pakkahuoneen terassille (Varsinais-Suomen Yrittaja 2011). Pakkahuoneen kahvilan
tarjotaan kuuluvat makeat seka suolaiset leivonnaiset, irtojaatelot, erilaiset taytetyt leivat,
annossalaatit, wrapit seka tietysti tunnetut munkit. Kahvilassa on myds monipuolinen

virvoke valikoima aina erikoiskahveista paikallisen panimon tuotteisiin (Karilla 2018).
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Pakkahuoneella valmistetaan kaikki saaristolaisleivasta leivonnaisiin ja munkkeihin itse
paikan paalla. Kahvilan munkit ovat niittdneet paljon mainetta Uudenkaupungin

ulkopuoleltakin ja niita tullaan nauttimaan kauempaakin. (Visit Uusikaupunki 2018.)

Pakkahuoneen kes&én kuuluvat monet erilaiset tapahtumat ja niihin onkin viime vuosina
panostettu entistd enemman. Uudessakaupungissa jarjestettavat Merefestit seka
Venetsialaiset vilkastuttavat myds Pakkahuoneen toimintaa ja téalléin rannasta l6ytyykin
ohjelmaa koko perheelle. Perinteiset iltatorit jarjestetdaan keskiviikkoisin, alkaen
juhannuksesta paattyen elokuun alkuun. lltatoreilla on aina musiikillista ohjelmaa seka
lapsille tarkoitettu Lasten Satama -puuhapiste leikkipuistossa. Perinteisten tapahtumien
lisaksi Pakkahuoneella on alettu jarjestamaan erilaisia teematapahtumia. Keséan 2018
uutuustapahtumat olivat Uuden perunan karnevaali, jossa eri toimijat tarjoilivat erilaisia
ruoka-annoksia, joiden paatahtena maistuivat paikallisen tuottajan uudet perunat.
(Sappinen 2018.) Toinen uutuustapahtuma oli Pienpanimofestivaali, jossa padasi
maistelemaan mukana olleiden neljan lahialueen panimon tuotteita seka kuuntelemaan
Laitilassa jarjestettavan JazzKukko -tapahtuman esiintyjia etukateen (Uusikaupunki
2018). Pakkahuoneen kahvilan salissa jarjestetddn myds kuukausittain vaihtuvia
taidenayttelyja. Paasaantoisesti seinille ovat paatyneet lahialueiden taiteilijoiden teoksia
ja suurin osa teoksista ovat my0s asiakkaiden ostettavissa. (Pakkahuoneen

vierassatama 2010.)

Vierasvenesatamasta l0ytyy 80 venepaikkaa poijukiinnitykselld, mutta mahdollisia
kylkipaikkojakin satamasta loytyy tilanteen mukaan. Pakkahuoneen satamaan voivat
saapua isommatkin veneet turvallisin mielin, silla sataman venepaikkojen syvyydet

vaihtelevat 1,5 metrista aina 3 metriin saakka. (Karilla 2018.)

Kesalla 2018 Pakkahuoneen satamamaksu oli 19 €/vrk ja sahkdlitanta 3 €.
Satamamaksu sisdltaa sauna-, suihku- ja wc-tilojen kayttdoikeuden, vesipisteet, wlan-
yhteyden, asiakastietokoneen, kérryjen lainauksen ostoksia varten seka pyykkituvan
kayton. Lisamaksusta voi vuokrata myds polkupyo6rid. Polttoainejakelua eikad septitankin
tyhjennysta tarjota Pakkahuoneen satamassa, mutta naita tarjoavat yritykset, Meri-TB
seka venetelakka Salmeri, sijaitsevat Pakkahuoneen laheisyydessa, Kaupunginlahden
suulla. Uudenkaupungit muut palvelut, kuten ruokakaupat, pankit, kirjasto ja apteekki
sijaitsevat vain kavelymatkan paassa satamasta. Varsinaisen sesongin, eli 22.6.-27.8.
ulkopuolella, Pakkahuoneella on voimassa erilaisia tarjouksia houkutellakseen lisaa
veneilijoita satamaan. Sesongin ulkopuolella voi satamassa yopya ilmaiseksi joka toisen

yon tai jattda veneen sailytykseen hintaan 5 €/vrk. (Karilla 2018.)
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Vuodesta 1987 lahtien Suomen Purjehdus ja Veneily on jarjestanyt Vuoden
vierasvenesatama -aanestyksia. Aadnestyksiin otetaan mukaan kaikki viralliset
vierasvenesatamat, joissa on mahdollista yopya ja palveluihin kuuluu vahintaan wc-tilat.
Pakkahuoneen vierasvenesatama on voittanut aanestyksen jo kolme kertaa vuosina
1988, 1995 ja 2001, seka vuonna 2010 Pakkahuone on saanut kunniamaininnan.
(Westerback 2015.) Pakkahuoneen vierasvenesatama saa edelleenkin paljon kiitosta
sen rauhallisuudesta sekéd hyvasta palvelusta niin suomalaisilta kuin ulkomaalaisiltakin
turisteilta. Suurin osa ulkomaalaisista turisteista tulee Saksasta, Ruotsista, Vengjalta
seka Virosta. (Pitkénen 2018.)

Pakkahuoneen terassi sijoittuu Pakkahuoneen torin laidalla sijaitsevan Myllyranta-
rakennuksen meren puoleiseen paatyyn. Terassi on aloittanut toimintansa vuonna 2011
(Oksman 2011). Nykyisin Pakkahuoneen terassi on tunnettu lankkupizzoistaan, jotka
ovat tulleet valikoimaan vuonna 2012 ja tasta alkaen toimineet terassin valttikorttina
(Algars-Akerholm 2012).

Pakkahuoneen terassin menu poikkeaa normaalin terassin ruokalistasta jonkin verran.
Suositut lankkupizzat tarjoillaan puisen lankun paalta. Pizzoja I6ytyy yleensa noin kuusi
erilaista, vuosittainen suosikki asiakkaille on ollut klassikkosalaatteja muistuttavat kana-
seka lohicaesarpizzat. Pizzat saa myos gluteenittomina sek& osan myds vegaanisena.
Pizzapohjat tehddan itse Pakkahuoneella. Lankkupizzojen liséksi terassin tarjonnasta
[6ytyy muun muassa Fish & Chips sekd Chicken wings -annokset ja laaja valikoima
virvokkeita. (Karilla 2018.)

Pakkahuoneen puoti on vuonna 2017 perustettu lahiruoka- ja erikoistavaramyymala
Pakkahuoneen vierasvenesataman  vélittbmassa yhteydessd. Puoti  toimii
Pakkahuoneentorin  laidalla  sijaitsevassa  Myllyranta-rakennuksen  kaupungin
puoleisessa paadyssad. Puoti on avoinna paasaantoisesti huhtikuusta syyskuuhun joka
paivda, mutta myo6s joulun sesonkiaikana puodin tiloissa on pidetty Pakkahuoneen

herkku- ja kasityopuotia. (Pakkahuoneen Puoti 2017.)

Puodin on tarkoitus toimia paikallisten yritysten nayteikkunana kaupungin asukkaille
sekd Pakkahuoneella vieraileville turisteille. Puodissa myydaan paikallisten yritysten
tuotteita, esimerkiksi kenk&kaupan kenkia ja laukkuja, urheilulikkeen vaatteita,
venetelakan varusteita, paikallisten kasity6laisten tuotteita, paikallisen panimon juomia
seka paikallisten tilojen tuoreita vihanneksia, juureksia sek& lihatuotteita. (UKINYT.fi
2017.
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Pakkahuoneen monipuolisen konseptin  uusin tulokas on Pakkahuoneen
hyvinvointikeskus. Hyvinvointikeskus sijaitsee Pakkahuoneen puodin ylékerrassa,
Myllyranta-rakennuksessa taysin uusituissa tiloissa. Hyvinvointikeskuksen toiminta on
alkanut vuoden 2017 lopulla, mutta viralliset avajaiset pidettiin vasta kevaalla 2018.
Hyvinvointikeskuksessa toimivat talla hetkelld itsendiset hyvinvointialan yrittajat tarjoten
muun muassa fysio-, lymfa- ja aromaterapiaa, hierontaa, personal trainer -palveluja,

ravintoneuvontaa seké jalkahoitopalveluja. (Uitto 2018.)

4.2 Markkina-analyysi

Kysynta

Ravintola-ala on ollut nousussa viime vuodet ja sen odotetaan jatkavan kasvua myos
tulevaisuudessa. Taméa kasvu on nakynyt myos Pakkahuoneen tuloksissa. Alla olevasta
Matkailu- ja ravintolapalvelut MaRa ry:n taulukosta nékee, ettd ravintola-alan
liiketuloksen keskiarvo on parantunut vuosittain, pois lukien vuoden 2014 notkahduksen.
Samoin Pakkahuoneen taulukosta nakee, miten liiketulos on kasvanut vuosittain, pois
sulkien tassakin vuoden 2014 notkahduksen. MaRa ry:n toimitusjohtaja Timo Lapin
(2016) mukaan vuoden 2014 jyrkan laskun aiheutti Vengjan ruplan raju heikentyminen.

Liiketulos-%

3,2

22
1,8

0.4

o = N W

2013 2014 2015 2016

Ravintola-alan keskiarvo

Kuvio 1. Ravintola-alan liiketulosprosentin keskiarvo (MaRa ry 2018, muokattu).

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Fanni Lintuaho ja Ida Lehtonen



24

Pakkahuoneen liikevaihto ja -tulos
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Kuvio 2. Pakkahuoneen liikevaihto ja -tulos (Pakkahuoneen taloushallinto-ohjelma 2018;
Kauppalehti 2018).

Kysyntd tarkoittaa sitd maard hyoddykkeita, jonka asiakkaat haluavat ostaa tietylla
toimialueella tiettyyn aikaan. Kaikki yrityksen toimintaymparistéon vaikuttavat tekijat
vaikuttavat myos kysyntdan. (Bergstrom & Leppénen 2015, 54.) Pakkahuone on
Uudenkaupungin ainoa vierasvenesatama, joten kysyntaa loytyy. Uudestakaupungista
l6ytyy toki kahviloita, ravintoloita ja kauppoja, mutta ei toista samanlaista paikkaa, jossa
kaikki edelta mainitut ovat samassa pihapiirissa. Pakkahuone on auki vain kesasesongin
aikana ja sen puitteet meren rannassa houkuttelevat asiakkaita kilpailijoista huolimatta.
S44 on  kuitenkin  yksi  suurimmista  kysyntdan vaikuttavista tekijoista.
Uudessakaupungissa on noin 16 000 asukasta (Tilastokeskus 2018), mutta kesaisin
kyseisessa merenrantakaupungissa vierailee monia turisteja niin kotimaasta kuin

ulkomailtakin.

Uudelle paikkakunnalle laajentaessa yrityksen tulee ensin selvittaa riittaako siella
kysyntaéd ja asiakkaita uudelle toimipisteelle. Esimerkiksi Kustavissa on jo kolme eri
vierasvenesatamaa, mutta ne sijaitsevat eri saarilla. Yrittdja voisikin siis pohtia pelkéan
ravintolan tai kahvilan avaamista jo olemassa olevan vierasvenesataman laheisyyteen
ja saada asiakkaita satamassa vierailevista. Jos uuden toimipisteen laheisyydessa ei ole
vierasvenesatamaa, olisi suurena etuna perustaa mahdollisuuksien mukaan myds

vierasvenesatama uudelle toimipisteelle asiakaskunnan laajentamiseksi.
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Kilpailu

Yritykset kilpailevat keskenaan asiakkaista, tarjoamalla parempaa palvelua tai parempia
tuotteita. Yrityksella on siis oltava kilpailuetua parjatakseen markkinoilla. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 73.) Kilpailuetu perustuu siihen arvoon, jonka yritys luo asiakkaille.
Ylivoimainen arvo saadaan joko niin, etta yrityksen tarjoamat edut ovat vastaavat kuin
kilpailijoilla, mutta hinta on alhaisempi, tai niin, etta yritys tarjoaa uniikkeja etuja, jotka

tasapainottavat korkeampaa hintaa. (Vahvaselka 2009, 82.)

Porter on maarittanyt viisi eri kilpailuvoimaa, jotka vaikuttavat yritystoimintaan toimialasta
rippumatta. Tama kilpailumalli sisaltéda viisi eri tekijaa, jotka vaikuttavat yrityksen

Kilpailuun. (Bergstrom & Leppénen 2015, 74.)

Potentiaaliset tulokkaat
- uhka

!

Hankkijat ‘ Yritysten kilpailu/ _ Asiakkaat
- neuvotteluasema Alalla olevat kilpailijat - neuvotteluasema

1

Korvaavat tuotteet
- uhka

Taulukko 3. Viiden kilpailuvoiman malli (Bergstrém & Leppénen 2015, 74).

Ostajien neuvotteluvoima kuvaa asiakkaiden kasvanutta valtaa, joka nékyy muun
muassa hintakilpailuna. Asiakkailla on varaa valita eri yritysten tarjoamista palveluista ja
usein valitaan itselle edullisin vaihtoehto. (Isokangas 2003.) Pakkahuoneen
vierasvenesataman vuorokausihinta on edullinen (19€) verrattuna Kustavin ja Naantalin
vierasvenesatamiin. Kustavin satamat kilpailevat keskenddn palvelun sisallgilla. 25
euron vuorokausimaksu sisdltdd muun muassa saunavuoron, sahkén ja wifin.
(Lootholma 2018; PetérZens 2018.) Vaihtoehtona on myds halvempi satama (8€/vrk),
jossa voi lisémaksusta ostaa palveluita (Vuosnaisten Meriasema 2018). Naantalin ainoa
vierasvenesatama pitaa ylla korkeampia hintoja (29€), koska samanlaista kilpailua ei ole

(Naantalin vierasvenesatama 2018).

Toimittajien  neuvotteluvoimalla kuvataan verkostojen kasvanutta merkitysta.
Verkostojen ollessa kunnossa, yrityksen on helpompi reagoida nopeasti

asiakastarpeiden muut-tuessa. (Isokangas 2003.) Esimerkiksi toimivat suhteet tukun
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kanssa auttavat kiireellisissa ja yllattavissa tarpeissa. Nykyinen Wihuri Oy:n metrotukku
tietdd jo Pakkahuoneen asiakkaana ja tuntee sen toiminnan, joten tata verkostoa
kannattaisi hyédyntaa myos uudella toimipisteellda. Kyseisia tukkuja on Rauman lisaksi
myds esimerkiksi Turussa. Toimittajien neuvotteluvoimalla tarkoitetaan myts myytavien
tuotteiden ja raaka-aineiden kustannusten vaihtelun seurausta toimialaan (Strategy
Train 2009). Esimerkiksi sdhkdn ja veden radikaali hinnannousu vaikuttaisi myds

Pakkahuoneen palveluiden hintoihin ja nain asiakkaiden ostohaluun.

Pakkahuoneella on kilpailijoita kahvila- ja ravintolatoiminnan osalta, kuten alla olevasta
kuvasta voi huomata. Pakkahuoneen laajat aukioloajat sesonkiaikana, sijainti seka pitka
perinne toimivat kilpailuetuna muihin toimijoihin verrattuna. (Karilla 2018.) Alfa Bagel Oy,
jota kartalla ei ole merkittyna, toimii aivan Pakkahuoneen vieressa. Tama yritys on yksi
suurimmista  Kilpailijoista sijainnin suhteen. Kyseisella yrityksella on kuitenkin
huomattavasti lyhyemmét aukioloajat, eika se ota huomioon sesonkiaikoja, jolloin myods

Pakka-huone on toiminnassa (Alfa Bagel 2018).

Q Ugin Pullapirjot Oy

Q(Sasthaus Pooki

Kiinalainen Ravintola

i p Pilvi ja Jarvi
Hesburger Uusikaupunki I

m Q 9 e Cafe Frans Q
0
Askondi DYO
Kotipizza b
Moderni Aasialaineno
ravintola Kimchi

QWaIIiIa Oy

Kahveli

'r‘er"'.w;m e Qﬁ'@q Q) CafeAitta

i pakahuan = gy pakkahuoneen :
¥ vierasvenesatama Bistro Bay

Kuva 1. Uudenkaupungin kahvilat ja ravintolat 2018 (Google Maps).

Uudenkaupungin Kaupunginlahden toisella puolella on rykelma eri toimijoita, joista osa
on ketjuravintoloita. Nama ovat Pakkahuoneen suurimpia kilpailijoita ravintolatoiminnan
osalta, silla myds he tarjoavat pizzaa sekd muuta ruokaa ja ovat sijoitettuna veden

aarelle, joka on erityisesti kesdaisin suosittu sijainti.

Uudenkaupungin virallinen nettisivu mainostaa Pakkahuoneen koko konseptia paikkana,
jossa jokaisen kaupungissa vierailijan tulisi kayda. (Visit Uusikaupunki 2018.) Tata voi

pitdd suurena kilpailuetuna yritykselle.
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Lahiruoka ja paikallisuus ovat tdméan vuosikymmenen yksi suurimmista trendeista
vahittdiskaupoissa (Bonnor 2016). Lahiruoan suosio on ollut Suomessa kovassa
kasvussa. Paikallinen hyvinvointi ilmenee kuluttajalle parhaiten lahiruokana, jonka
ostaminen on helppo tapa tukea paikallisia yrittdjia, sailyttaéd maaseudun
elinvoimaisuutta ja tydllistaa lahiseutujen asukkaita. (Ruokatieto 2013.) Tahan trendiin
Pakkahuone on vastannut puodin toiminnalla, joka tukee lahi- ja paikallistuottajia. Puodin

toiminta on ainutlaatuista Uudessakaupungissa ja se on suuri kilpailuetu yritykselle.

Pakkahuoneen laajentumisessa toiselle paikkakunnalle tulisi ottaa huomioon alueen
kaikki kilpailijat seka heidan tarjoamansa palvelut ja tuotteet. Paikkakunnalla pitkaan
toiminut ravintola tai kahvila voi olla pahin kilpailija sen pitkan historian takia, mutta
toisaalta asiakkaat haluavat myo6s kokeilla uutta. Pelkk& uutuudenviehatys ei kuitenkaan
riitd, vaan Pakkahuoneen tulee panostaa tuotteiden ja palveluiden laatuun myds uudella
paikkakunnalla. Yrityksen tulee tutkia ja analysoida laajentamisen kohteena olevan
paikkakunnan suurimmat kilpailijat ja mietti&, mika on sen kilpailuetu ja keino erottautua
niihin verrattuna. Monilla paikkakunnilla sijaitsee ketjuravintoloita, joiden laadun taso
seka tuotteet ovat tunnettuja ja joiden hinnat voivat olla edullisempia. Pakkahuone ei siis
valttamattd pysty kilpailemaan hinnoilla ja sen tulisikin panostaa toimitilan
tunnelmallisuuteen, asiakaspalveluun ja laadukkaisiin tuotteisiin. Puodin tuotteiden
hankkiminen uuden paikkakunnan I[&hituottajilta toimisi kilpailuetuna myds uudella

toimipisteella.

Asiakkaat

Kaikki asiakkaat, niin yksityiset kuluttaja-asiakkaat kuin yritysasiakkaatkin, ostavat
tuotteita tai palveluita tyydyttadkseen jonkin tarpeensa. Mita paremmin yritys tuntee
asiakkaansa seka Kilpailijansa, sitd paremmin se pystyy tyydyttamaan asiakkaiden
tarpeita. Asiakkaiden tuntemiseen auttaa asiakasanalyysin teko. Yritysten tekemiin
asiakasanalyyseihin sisaltyy toimialan kertaostom&éarien ja ostokayttaytymisen
analysointi sek& potentiaalisen kysynnan ja todellisen kysynnan analysointi. (Husso
2015, 50 -51))

Yrityksen tdhdatessa haluttuihin tavoitteisiin, on heidan analysoitava asiakkaiden kayt-
taytymista, paatoksentekoa ja ostoprosessia. Perusteet, milla valintoja tehdaan, mista,

mitd ja miten ostetaan sek& asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat asiat ohjaavat
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asiakaskayttaytymista.  Asiakkaan ostopaatokseen vaikuttavat demografiset,

psykologiset seka sosiaaliset tekijat. (Bergstrom & Leppanen 2015, 94 - 96.)

Pakkahuoneen on hieman hankala tehd& asiakasanalyysia asiakkaistaan, koska
yrityksessa ei ole kaytdssd minkaanlaista asiakassuhteiden hallintajarjestelmaa.
Pakkahuone voisi havainnoimalla seké& kyselyiden avulla selvittdéa asiakkaidensa
demografisia, psykologisia sek& sosiaalisia tekijoitd. Havainnoimalla tiedot eivat

tietenk&an ole varmasti taysin oikeita ja relevantteja.

Uudella paikkakunnalla olisi tutkittava alueen asukkaita, ohikulkijoita, turisteja seka
[&histolla olevien yritysten tyontekijoiden kayttaytymistd. Olisi hyva olla myds kartalla
nykyisistéa trendeistd, jotta voitaisiin paremmin vastata asiakkaiden tarpeisiin ja
mahdollisesti paihittaa kilpailijat. Pakkahuoneen olisi ehdottoman tarkeaa saada nykyiset
asiakkaansa myos uuden paikkakunnan toimipisteen asiakkaiksi. Helpoiten nykyisia
asiakkaita tiedotettaisiin uudesta toimipisteestd Facebookin avulla. Facebookissa
Pakkahuoneen kahvilan profiililla on 2686 tykkaajaa, terassilla 1217 tykkaajaa ja puodilla
398 tykkaajaa eri puolilta Suomea (2018). Pakkahuoneen profiilien tykkaysmaéaéarien
perusteella Facebook viestinnalla tavoitettaisiin suuri maara asiakkaita, jotka jo tuntevat
ja tietdvat Pakkahuoneen konseptin, ja nédin ollen olisivat potentiaalisia asiakkaita

uuteenkin toimipisteeseen.

4.3 Uuden toimipisteen riskikartoitus

Yritystoiminnan olennainen osa on riskien mahdollisuus. Yritykset toimivat saadakseen
voittoa, mutta voiton tavoittelemisen kaantOpuolena on riski. Suurin osa yritysten
investoinneista tehd&én tulevaisuuteen, mutta kukaan ei voi ennustaa tulevaisuutta.
Tulevaisuuden tilanteet voivat muuttua taysin lyhyessakin ajassa, joten ei ole varmaa
saako yritys investoidut rahat takaisin. Yrityksen menestymisen edellytyksena on sen
tietoisuus mahdollisista riskeista seka niihin varautumisesta. (Kinkki & Isokangas 2003,
122.) Yrittdjasta ja yrityksesté kertoo jo paljon se, millaisiin riskeihin se on varautunut.
Riskinottokyky heijastaa vahvasti esimerkiksi siihen, miten paljon yrittdja on valmis
uudistamaan tai laajentamaan yritystdédn. Helposti ajatellaan, etta riskienhallinta on
taysin yrittdjan omilla harteilla, mutta oikeasti vastuullisesti toimivassa yrityksessa se on
myds kaikkien tyontekijoiden vastuulla. Riskien tunnistaminen, riskien analysointi seka
riskienhallintakeinojen maadrittely =~ muodostavat riskienhallinnan paapointit.

Riskienhallinnalla on tarkoitus varmistaa yrityksen jatkuva toiminta ja sen kannattavuus
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seka tyontekijoiden tyéhyvinvointi ja -turvallisuus. Riskienhallinta on vaativaa ty6ta, silla
riskit pitdd osata ennakoida ja niiden vahentamiseksi pitaa tehda suunnitelmallista tyota.
(Jylh& & Viitala 2013, 340 - 341.)

Riskien sead
z : Riskien-
tunnistaminen = : 3
£ AR hallintakeinot
ja arviointi
] 1 8
Seuranta ja .
SR Varautuminen
vahingoista = AR
ity vahinkoihin
oppiminen

Taulukko 4. Riskienhallinnan kokonaisuus (Jylha & Viitala 2013, 340).

Riskien tunnistamisen tarkoituksena on ymmartad, mita riskeja yritys voi kohdata. Jos
riskeja ei tunnisteta, ei niihin voida myodskaan varautua. (Isokangas & Kinkki 2003, 126.)
Riskien tunnistamisen yhteydessa ilmi tulleet riskit voidaan jaotella ryhmiin erilaisilla
tavoilla, esimerkiksi riskilahteen mukaan. Riskilahteité voivat olla henkiloriskit, tuoteriskit,
liikeriskit ja ymparistoriskit. Jaottelu voidaan tehda myo6s jakamalla riskit strategisiin,
taloudellisiin, operatiivisiin ja vahinkoriskeihin. Riskien arvioinnissa on tarkoitus
ymmartaa riskin luonne ja sen vakavuus. Arvioinnissa pitda miettia riskien toteutumisen

todennakdisyytta sekd sen aiheuttamia vahinkoja. (Jylha & Viitala 2013, 342 - 344.)

Suuriin riskeihin pystytdan yleensa jollain tavalla varautumaan. Riskienhallintakeinot
valitaan yksilollisesti riskin laajuuden ja vakavuuden perusteella, useasti naissa voidaan
kayttdd monen hallintakeinon yhdistelmda. Riskienhallintamenetelmia ovat riskin
valttaminen, pienentdminen, siirtdminen, ottaminen ja varautuminen. Naiden avulla
pyritdan siis vahentamaan yritykselle aiheutuvan haitan maaraa. (Jylha & Viitala 2013,
345.)

Aina riskin todennakdisyyteen yritys ei pysty vaikuttamaan. Varautuminen on kuitenkin
hyva keino yrittd& pienentdd vahinkoja. Yksi hyva esimerkki varautumiskeinosta, jota
yritysten olisi hyva kayttdd, on sijoittaa toimitiloihin jauhesammuttimia ja
sammutuspeitteitd. Tapahtuneista riskeistd on hyva pitda kirjaa, jotta ne voidaan
tulevaisuudessa vélttaa ja niista osataan ottaa oppia koko yritykseen. (Jylh&d & Viitala
2013, 346 - 347.)
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Pakkahuoneen uuden toimipisteen yksi suurimmista riskeista tulisi luultavasti olemaan
asiakkaiden tavoittaminen ja oman markkinapaikan saaminen laajentumisen kohteena
olevasta kaupungista. Mikali nama eivat toteudu, on liiketoiminnan mahdotonta tuottaa
voittoa. Uuden toimipisteen kalusteisiin, remontointiin sek& valineisiin tulee meneméaan
merkittdva summa rahaa ja nama ovat investointeja tulevaisuuteen, joten olemassa on
riski siitd, saadaanko nama investoinnit takaisin. Merkittdvana riskinda on myos pieni
henkilostémaara. Jos joku henkildstosta esimerkiksi sairastuu tai loukkaantuu vakavasti,
on kiire saada sijainen tilalle. Mahdollisuutena on myo6s kyseisen henkilon tietotaidon
ainutlaatuisuus, mita kaikilla ei ole. Naihin kaikkiin riskeihin pystytaan kuitenkin jollain
tasolla varautumaan. Ennen laajennusta on syyta tarkkailla ja analysoida tarkkaan uutta
paikkakuntaa ja panostaa paljon markkinointiin, jotta kaikki potentiaaliset asiakkaat
tavoitetaan. Kalusteiden, remontoinnin ja valineiden investoinnit voidaan yrittaa turvata
hyvalla liiketoimintasuunnitelmalla, jossa on tarkkaan huomioitu liiketoiminnan
jatkuvuuden tavoittelu. Valineiden ja kalusteiden kohdalla voi ajatella vaihtoehtona
ostamiselle myds vuokraamisen tai leasingsopimuksen tekemista. Henkilostén suhteen
voidaan varautua siten, ettei kukaan ole korvaamaton. Kaikilla henkil6illa tulisi siis olla

varahenkil®, joka osaa ja tietaa edes jollain tasolla kyseisen henkilon tyotehtavat.

SWOT-analyysi

SWOT-analyysi sopii hyvin liiketoiminnan muotoilemiseen, mutta my6s toiminnan
kehittamiseen yrityksen eri tilanteissa. SWOT-analyysissa asiat Kirjataan
nelikenttataulukkoon. Taulukossa ilmenevat yrityksen sisaiset tekijat ja ulkoiset voimat.
Taulukon kentat ovat vahvuudet (strengths), heikkoudet (weaknesses), mahdollisuudet
(opportunities) seka uhat (threats). Analyysin tarkoitus ei ole vain kirjata edella olevia
asioita ylos yrityksen nakdkulmasta, vaan siita tulisi edeté johtopaétoksiin ja ratkaisuihin.
Jos taulukkoa tehtdessa huomataan yrityksessa selva heikkous, on tehtava toimenpiteita
sen valttamiseksi. Jos taas huomataan jonkinlainen mahdollisuus ulkopuolelta tai
yrityksen sisalta, on siihen hyva tarttua ja lahtea tavoittelemaan sita. (Husso 2015, 72.;
Jylh& & Viitala 2013, 49 - 50.)
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MAHDOLLISUUDET UHAT

Yhtetstyd paikall ) yritysten E an kilpailijoita suuremmissa kaupungeissa |
Tilviimpi yhteis6 pienemmissa kaupungeissa
Palvelujen laajentaminen toimipisteassa,
esimerkiksi catering Tuntemattomat kilpailijat
Toimivan "ketjun” luominen Markkinoinnin epdonnistuminen
Oikean henkildkunnan léytaminen

Talouden muutokset

VAHVUUDET HEIKKOUDET
Tunnettu yritys Iahikunnissa Enilaistuminen kilpailijoista
Konseptl todettu toimivaksi Uudessakaupungissa Rajallinen oma rahoitus
Raaka-aineiden laatu ja itse tehdyt tuotteet El enda ainut vierasvenesatama tai ei enaa ainut

kahvila pitkilla aukioloajoilia
Yrittajan pitka historia kyseisella alalla
El vield yhteistyoverkostoa uudella paikkakunnalla
Hinta-laatusuhde

Taulukko 5. SWOT-analyysi Pakkahuoneen uuden toimipisteen nékdkulmasta.

Mahdollisuuksien laatikossa Pakkahuoneen kannattaisi panostaa yhteisty6hon
paikallisten yritysten kanssa, riippuen toimipisteen sijainnista. Mahdollisuutena olisi
esimerkiksi  yhteismarkkinointi  vierasvenesataman  kanssa, mikali  uuteen
toimipisteeseen ei kuuluisi omaa vierasvenesatamaa. Palveluiden laajentamiseen
kannattaa panostaa vasta kun uusi toimipiste pyorii muuten jo hyvin ja kannattavasti.
Uhkien laatikossa voidaan useaan uhkaan varautua etukateen. Ennen toimipisteen
avaamista on tutustuttava tarkasti ymparistéon seka Kkilpailijoihin. Markkinoinnissa
voidaan miettia ammattilaisen palkkaamista, mikali henkiltstdsta ei 16ydy siihen sopivaa
henkilda. Rekrytointeihin kannattaa panostaa ja kayttaa aikaa loytddkseen oikeanlaisia
tyontekijoita. Vahvuuksia kannattaa vaalia ja pyrkia yllapitamaan, jotta liiketoiminta
pysyisi toimivana. Heikkouksien kohdalla olisi hyva miettia omaa Kilpailukeinoa
verrattuna Kkilpailijoihin, jotta erilaistuminen olisi mahdollista. Rahoituksen suhteen

kannattaa miettia sijoittajia seka lainoja.
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5 SELVITYS PAKKAHUONEEN MENESTYSTEKIJOISTA

Opinnaytetytn tavoitteena oli selvittdd Uudenkaupungin Pakkahuoneen liiketoiminnan
menestystekijat, joita voisi hyddyntdd my6s uudessa toimipisteessa. Menestystekijoita
maariteltin ensin omien kokemuksien pohjalta sekd tutustumalla markkinointimixin
moniin eri kilpailukeinoihin. Kyselytutkimuksen avulla haluttiin selvittda asiakkaiden

mielipide Pakkahuoneesta sekéa sen palveluista ja tarjonnasta.

Kyselytutkimuksen tarkoituksena oli saada kuva Pakkahuoneen asiakkaiden tarkeina
pitdmista ja arvostamista asioista. Kyselytutkimus oli siis asiakastyytyvaisyyskysely,
jossa oli tarkennettuja kysymyksia liittyen yrityksen aineettomiin tekijéihin. Kilpailu
ravintola- ja kahvila-alalla on kovaa ja vaihtoehtoisia paikkoja on paljon. Asiakkaiden
mielipiteiden avulla saatiin kuvaa Pakkahuoneen kilpailukeinoista asiakasndkdkulmasta.
Jatimme  kyselystd kokonaan pois maininnat mahdollisesta liikketoiminnan
laajentamisesta yhteisymmarryksessa toimeksiantajayrittdjan kanssa. Kyselytutkimus
keskittyy kuitenkin menestystekijoihin, joita on mahdollista kopioida myés mahdolliseen

uuteen toimipisteeseen, uudelle paikkakunnalle.

Alustavat pohdinnat menestystekijdistéa ovat muodostuneet toisen opinnaytetyontekijan
seitseman vuoden tyokokemuksen perusteella kyseisessa yrityksessa eri tydtehtavissa.
Asiakasnakdkulman pohdintoihin toi toinen opinnaytetyontekijoistd, joka on asioinut
Pakkahuoneella useasti. Pakkahuoneen liiketoiminnan analysointi on haastavaa, silla
sen kokonaisuus sisédltaa monta eri asiointipistetta. Opinndytetydntekijat keskustelivat
kokemuksistaan keskenaan sekad toimeksiantajan kanssa. Keskustelujen perusteella
valittiin toimeksiantajayritykseen sopiva markkinointimix. Valitsemamme
markkinointimixin ~ sisaltaméat tekijdit muodostivat pohjan asiakkaille tehdyssa

verkkokyselyssa

5.1 Selvityksen suunnittelu, toteutus ja kohderyhma

Teimme asiakkaille verkkokyselyn, jota jaettin Pakkahuoneen kahvilan Facebook-
sivulla. Kysely tehtiin Google Forms verkkoalustalla. Google Forms valittin sen
helppokayttdisyyden sekéa selkeyden takia ja se oli tutkimuksen tekijoille ennestaan tuttu
tyokalu. Asiakkailla oli vastausaikaa seitseméan pdaivaa, jonka aikana kyselyjulkaisu

jaettiin Facebookissa kaksi kertaa. Kyselyyn vastanneiden kesken arvottiin 50 euron
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lahjakortti Pakkahuoneen yrittajan toiseen ravintolaan. Valitsimme
tutkimusmenetelmaksemme kvantitatiivisen tutkimuksen, koska sen tulokset vastaavat

kysymyksiin missd, mika, paljonko ja kuinka usein.

Kyselyn kysymykset muovautuivat sen pohjalta mita tutkimuksen tekijat olivat itse ensin
pohtineet toimeksiantajayrityksen menestystekijoiksi yhdessa markkinointimixin sisallén
kanssa. Asiakkailta kysytyt kysymykset pohjautuvat siis naihin menestystekijdihin.
Kysely sisdlsi myds kysymyksia, joita ei hyddynnetty itse tutkimuksessa. Naista
tuloksista on koottu yrittdjaa hyédyntava kokonaisuus hanen omaan kayttoonsa, jotta

han voi tarvittaessa kehittdd myds nykyista toimipistettaan.

Tutkimuksen kohderyhmana oli Pakkahuoneen nykyiset asiakkaat, jotka kayttavat myos
Facebookia ja pystyivat sitd kautta vastaamaan kyselyyn. Kyselya ei pystytty
suorittamaan Pakkahuoneen toimipisteelld, koska se oli tutkimuksen tekoaikana
talviteloilla. Taman takia kohderyhmaa ei pystytty niin tarkasti rajaamaan ja
maarittamaan. Facebookin avulla saimme kuitenkin vastauksia myods Pakkahuoneen

ulkopaikkakuntalaisilta asiakkailta.

Aineistoa analysoitiin kysymyskohtaisesti, mutta niita ei ole kéyty tuloksissa
vastaajakohtaisesti lapi. Kysely sisalsi paljon avoimia vastausvaihtoehtoja, joista on
haastava muodostaa keskiarvovastausta. Osasta vastauksista on muodostettu kaaviot,
jotka osoittavat visuaalisesti esimerkiksi vastaajien ika- seké paikkakunta hajonnan.
Vastaukset kasiteltin ja niiden pohjalta vahvistettin jo ennalta mietittyja

menestystekijoita. Nama tulokset on kayty lapi alla olevassa kappaleessa.

5.2 Selvityksen tulokset

Kyselymme oli avoinna seitseman paivaa ja saimme siihen 204 vastausta. Suurin osa
vastanneista, 45,6%, oli idltadn 46-65 -vuotiaita ja toiseksi eniten, 22,5%, oli 36-45 -
vuotiaita. 27-35 —vuotiaita oli 12,3% ja 19-26 -vuotiaita sek& yli 65 -vuotiaita oli molempia
9,8%. Alle 18-vuotiaita ei ollut ollenkaan, mutta taytyy ottaa huomioon, ettd Facebook ei

ole enaa niin paljoa nuorten suosiossa.
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Kaavio 1. Kyselyyn vastanneiden ikahajonta
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Vastauksia tuli 33:sta eri kaupungista, mutta 53,4% vastanneista oli Uusikaupunkilaisia.

Paikallisten lisaksi vastanneet olivat méaaritelleet itsensa kesamokkilaisiksi, veneilijoiksi,

turisteiksi ja lahikuntien asukkaiksi.
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Kaavio 2. Kyselyyn vastanneiden paikkakuntahajonta
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Lahikuntalainen;
14 %

Paikallinen; 53

Veneilijg; 17 %
%

Mokkilainen; 7 %

Muu turisti; 9 %

Kaavio 3. Kyselyyn vastanneiden asiakkaiden statukset

Kyselysta nousi esille viisi vahvasti liiketoimintaan vaikuttavaa tekijaa, jotka vahvistivat
tekijoiden omia ajatuksia menestystekijoistd. Nama menestystekijoiksi luokiteltavat
tekijat olivat brandi, maine, tuote, henkilostd seké sijainti. Sijainti eli Uudenkaupungin
merenranta on yksi suurimmista Kilpailueduista ja menestystekijdistd Pakkahuonella.
Kyselyn tuloksien perusteella yksi iso tekija vierailuille olikin Pakkahuoneen sijainti, silla
125 henkiléa vastanneista valitsi sen muiden vaihtoehtoiden liséksi. Yrittdjan ajatuksena
on avata uusi toimipiste samalla konseptilla nimenomaan eri paikkakunnalle, joten

sijaintia ei ole nostettu muiden menestystekijoiden rinnalle.

Pakkahuoneen mahdolliseen laajentumiseen toiselle paikkakunnalle liittyen, olisi hyva
miettia etukéteen sen omaa brandida. Pakkahuoneen yhtend suurena tekijdnd sen
bréandiin voidaan pitaa tunnettuja munkkeja. Kyselysta selvisi, etta Pakkahuoneen munkit
tiedetdan kauempanakin ja niita halutaan lahtea maistelemaan Uuteenkaupunkiin
saakka. 132 henkilda kaikista vastanneista valitsi munkit yhdeksi paasyyksi vierailla
Pakkahuoneella. Monet pitavat munkkien reseptia salaisena ja toiset taas arvuuttelevat
maukkuuden johtuvan kardemumman kaytdstd munkkitaikinassa. Voisi siis sanoa, etta
Pakkahuoneella on olemassa oma “munkkibrandinsa” ja moni vastanneista sanoikin
tietdvansa Pakkahuoneen munkkien takia, mutta myds perinne nousi suuresti esille.
Vain 20 henkil6a vastanneista sanoi vierailevansa Pakkahuoneella sen venepalveluiden
takia. Tassa taytyy kuitenkin ottaa huomioon se, etté vain 17% (41kpl) koko kyselyyn
vastanneista henkildista on vastannut vierailleensa Pakkahuoneella veneilijana ja he

voivat pitda esimerkiksi munkkeja tarkeampana syyna vierailla kuin itse tarjolla olevaa
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palvelua. Osa Pakkahuoneen nykyisesta brandistd koostuu varmasti myds sen
tunnelmallisesta toimintaymparistosta, joka muodostuu sen ymparistdsta veden aarella
ja ystavéllisestd asiakaspalvelusta. Nama ovat tarkeitd asioita ottaa huomioon
laajentuessa.
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Kaavio 4. Kyselyyn vastanneiden syyt vierailla Pakkahuoneella

Pakkahuoneen maineen voisi sanoa olevan todella hyva, silla 99% kyselyyn
vastanneista oli sitéd mieltd. Kysyimme asiakkailta suoraan pitavatké he Pakkahuoneen
mainetta hyvana. Ihmiset tuntevat sen hyvista tarjoiluista ja niiden laadukkaista raaka-
aineista, iloisesta henkilokunnasta seka ihanasta ilmapiiristd seka tunnelmasta. Monet
tuntevat Pakkahuoneen my6s sen perinteisista tapahtumista, mutta myds
Uudenkaupungin tapahtumien jatkuvana kehittdjana ja uuden keksijana. Tasta johtuen
ihmiset tuntevat yrityksen aina vauvasta vaariin, koska se on kesdisin monien
tapahtumien pitopaikka sekéa se on vahvasti esilla paikallisissa medioissa. Muutamat
vastanneista ovat muistaneet myos itse yrittdjaa kehumalla hanen positiivisuuttaan ja

aktiivisuuttaan. Nama tiedot on keratty asiakkaiden avoimista vastauksista.

Uudelle paikkakunnalle laajentaessa olisi kannattavaa hyddyntaa ja yllapitaa nykyista

mainetta. Uusi paikkakunta olisi mahdollisesti jokin l&ahikaupunki ja moniin naihin
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kaupunkeihin Pakkahuoneen hyva maine onkin jo Kiirinyt, kuten vastanneiden

maantieteellisesta laajuudesta huomasi.

Henkildston tyon tekninen hallinta on olennaista tyon suorittamisen kannalta, mutta tyon
ja palvelun laatua ei saa unohtaa perehdytyksesséa. Pakkahuoneen rekrytoidessa uusia
tydntekijoita uuteen toimipisteeseen, kokeneemman tyontekijan tulisi perehdyttaa heidat
huolellisesti. Sailyttadkseen Pakkahuoneen nykyisen palvelukulttuurin ja toimintatavat,
olisi hyvd saada uuteen toimipisteeseen vanha tyontekija perehdyttdmé&an uutta
henkilostba. Nain pidetddn huolta siitd, etta nykyinen palvelun laatu ja maine sailyvat

myods uudessa toimipaikassa.

Kysyimme asiakkailta minkalaisena he kokevat Pakkahuoneen palvelun laadun
asteikolla yhdesta viiteen, jotka kuvastivat asteikkoa erittain huono — erittain hyva. 52,9%
vastanneista valitsi vastausvaihtoehdon 4 ja 39,7% vaihtoehdon 5. Naiden tuloksien
perusteella voidaan todeta, ettd Pakkahuoneen palvelun laatu on ollut kohdillaan.
Palvelu ja henkiléston asenne on saanut paljon kehuja my®s avoimissa vastauksissa.
Palvelun laadun parantamiseksi oli annettu kehitysehdotuksia, kuten toisen kassan

lisaaminen kahvilaan nopeuttamaan ja sujuvoittamaan kiireisia kesépaivia.

Mink&laisena koet Pakkahuoneen palvelun?

0 20 40 60 80 100 120

Kaavio 5. Kyselyyn vastanneiden mielipide Pakkahuoneen palvelusta asteikolla 1 erittain
huono - 5 erittéin hyva

Pakkahuoneen tuotevalikoima on laaja, jonka avulla pidetddn huoli siita, etta
mahdollisimman monelle asiakkaalle 16ytyy mielek&s vaihtoehto. Kaikki Pakkahuoneen
tuotteet pyritdan valmistamaan alusta alkaen itse ja talla voidaan varmistaa tuotteiden

tasainen laatu. Itsevalmistetut tuotteet ovat myds hyva kilpailuetu kilpailijoihin nahden.
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76% vastanneista ovat olleet tyytyvaisia tarjolla oleviin tuotteisiin ja 21,6% osittain
tyytyvaisid. Vastaajat antoivat paljon kehitysehdotuksia tulevia vuosia varten. Eniten
pinnalle nousi salaattilounaan takaisin tuominen ja toivottiin myés enemman vaihtelua
kahvilan tuotevalikoimaan. Koska vegaanisuus ja lahiruoka ovat taman hetken
trendisuuntauksia, on myts Pakkahuone ottanut ne huomioon tuotevalikoimassaan.
Esimerkiksi kahvilassa ja terassilla myydaan vegaanisia ruokia ja puodin tarjonta
koostuu lahiruuista. Lahiruokia myos kaytetaan raaka-aineina ruokien valmistuksessa.
Tastd huolimatta osa kyselyyn vastanneista toivoi vield suurempaa valikoimaa

vegaanisten tuotteiden osalta.

Oletko ollut tyytyvainen tarjolla oleviin tuotteisiin?

Osittain; 21,60%

En; 2,50%

Kylla; 76%

Kaavio 6. Kyselyyn vastanneiden tyytyvaisyys tarjolla olevista tuotteista

Kuten aiemmin on mainittu, Pakkahuoneen munkit ovat tunnettuja muuallakin kuin
Uudessakaupungissa. Munkkeja voidaan siis pitda tarkeana, perinteikkaana tuotealueen
menestystekijand. Munkkien lisdksi terassilla tarjoiltavat lankkupizzat ovat kyselyn
mukaan erittdin tykattyja. Vastanneista asiakkaista 38,7% kertoi vierailevansa
Pakkahuoneella lankkupizzojen vuoksi. Kysymykseen oli mahdollista valita monta eri
vastausvaihtoehtoa ja suurimmiksi vierailujen syiksi nousi sijainti, munkit, perinne,

lankkupizzat ja tapahtumat.

Pakkahuoneen palvelu koostuu asiakaspalvelun lisdksi alueella jarjestetyista
tapahtumista. Tapahtumilla on suuri vaikutus Pakkahuoneen toimintaan seké
asiakasviihtyvyyteen. Tapahtumat ovat yleensa ilmaisia, joten se houkuttelee erilaista ja
uutta asiakaskuntaa. Tapahtumien ohessa asiakkailla on myds matalampi kynnys ostaa

Pakkahuoneen tarjoamia tuotteita.
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6 YHTEENVETO

Yhteenveto kappaleessa kdydaan lapi tydon tavoite, minkélaisia menetelmia tydssa
kaytettiin seka arvioidaan tyon tulosta, ettd opinnaytetyon prosessin kulkua. Liséksi

annetaan ehdotuksia jatkotutkimuksille ja pohditaan tydn hyotya toimeksiantajalle.

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd Pakkahuoneen konseptin menestystekijat.
Tybssd on keskitytty menestystekijoinin, jotka ovat siirrettavissd myos uuteen
mahdolliseen toimipisteeseen. Asiakaskyselyn avulla selvitettiin asiakkaiden mielipide
toimeksiantajayrityksestd ja sen menestystekijoistd. Naitd tuloksia kaytimme
vahvistamaan omia ajatuksiamme Pakkahuoneen menestystekijoista. Ajatukset ovat
syntyneet monen vuoden tydkokemuksen pohjalta seka itse asiakkaana olemisesta
toimeksiantajayrityksessa. Ajatusten pohjalta valittiin markkinointimixin sisalt6, joka antoi
perustan asiakkaille esitettyyn verkkokyselyyn. Markkinointimix koostui seitsemasta eri
kilpailukeinosta: tuote, hinta, saatavuus, henkilosto, toimintaymparisto,

markkinointiviestinta seka yritysmielikuva.

Kyselyn vastausten perusteella yrityksen suurimmiksi menestystekijoiksi nousivat tuote,
henkilostd ja yritysmielikuva. Sijainti oli selkedsti asiakkaiden mieleen, mutta emme
huomioineet sita tassa tyossa, koska se on mahdotonta siirtéaa toiselle paikkakunnalle.
Yrittajan tulisi kuitenkin ottaa huomioon kuinka téarked osa merellinen sijainti on
Pakkahuoneen kokonaisuutta. Mikali tarkoituksena on luoda taysin samanlainen

Pakkahuone kuin Uudessakaupungissa, on sen oltava meren aarella.

Emme kertoneet kyselyn yhteydessa yrittdjan laajennus aikeista, koska halusimme
saada mahdollisimman aitoja vastauksia nykyisesta toimipisteesta. Asiakkaat olisivat
varmasti alkaneet ehdotella ideoita uuteen paikkaan eivatka keskittyneet nykyiseen

toimipisteeseen ja sen arvioimiseen.

Saimme kyselyyn reilusti vastauksia ja erityisesti avoimiin kysymyksiin oli vastattu erittain
laajasti. Naiden vastausten laajuudesta ja maardstd huomasi, kuinka tarkead paikka
Pakkahuone on monelle Uusikaupunkilaiselle, kuten my6s muillekin asiakkaille.
Vastauksia saimme 204 kappaletta, joten tuloksia voi pitdd uskottavina. Koska
kyselymme on ollut kaikille avoin ja sen vastaajien kesken arvottiin 50 euron lahjakortti,
vastauksia oli kuitenkin osattava tulkita kriittisesti. Parantaaksemme opinnaytetytn

luotettavuutta, olisimme voineet haastatella asiakkaita myos kasvotusten. T&méa ei
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kuitenkaan ollut meidan tilanteessamme mahdollista, silla Pakkahuone oli opinnaytetydn

teon aikana talviteloilla.

Uudenkaupungin Pakkahuoneen asiakaskunta on laaja, kuten kyselyyn vastanneistakin
huomasi. Uuden toimipisteen avaaminen lahettyville vaikuttaisi my6s mahdollisesti
Uudenkaupungin toimipisteen asiakasmaariin. Tama tulisi ottaa huomioon mietittaessa
uutta paikkakuntaa ja sen etaisyytta nykyiseen. Mikali uusi toimipiste olisikin toiminnassa
vuoden ympaéri, ei tama asiakasmaaran muutos vaikuttaisi valttamatta samalla tavalla

kuin toinen sesonkiaikainen toimipiste.

Jalkikateen ajateltuna kyselyymme olisi voinut lisatéa kysymyksen liittyen siihen, milloin
asiakas on viimeksi asioinut Pakkahuoneella. Moni vastanneista oli toiselta
paikkakunnalta ja kehitysideoista huomasi, ettd nykyinen tuotetarjoama ei ollut taysin
tiedossa. Vastauksissa esiintyi myos ristiriitoja, esimerkiksi asiakas, joka oli ollut erittain
tyytyvainen tuotteisiin ja palveluihin seka piti Pakkahuoneen mainetta hyvana, ei silti
suosittelisi yritysta kenellekddn. Tallaisista vastauksista ei voi olla varma, onko
asiakkaalla kaynyt nappailyvirhe vai onko hén oikeasti sitd mieltd. Mikali teemme
jatkossa viela verkkokyselyitd, emme anna asiakkaille mahdollisuutta vastata avoimesti
niin moneen kysymykseen. Avoimia vastauksia on todella vaikea analysoida seké se vie

todella paljon aikaa, jos vastauksia on tullut reilusti.

Opinnaytetydn aihealue on laaja ja siksi tydn rajaaminen osoittautui aluksi hankalaksi.
Aihetta voisi lahted tutkimaan myos esimerkiksi taloushallinnon tai markkinoinnin
nakokulmasta. Opinnaytetyota voisi jatkaa keskittymalla markkinointiviestintaén, joka oli
my0ds yksi markkinointimixiin valitsemistamme Kilpailukeinoista. Muita jatkotapoja talle
tydlle olisi budjetointiin ja kannattavuuteen keskittyminen taloushallinnon nakoékulmasta
tai laajentamissuunnitelman teko, kun laajentaminen on lahempéana ja paikkakunta

valittu.

Pakkahuoneen yrittdja voi hyddyntada tata opinnaytetyotad ottamalla menestystekijoiksi
listatut asiat tarkasti huomioon, jos han lahtee laajentamaan liiketoimintaansa.
Opinnaytety® keskittyy yrityksen menestystekijoihin asiakasnakodkulmasta. Alan kilpailu
on kovaa, joten yritykset yrittavat olla yha enemman asiakasléahtéisia. Tama tyo antaa
Pakkahuoneelle konkreettisen pohjan asiakasléahtbisempdan toimintaan. Toimitimme
yrittdjalle myods asiakaskyselyn kaikki tulokset, jotta han pystyisi huomioimaan

asiakkaiden kehitysideoita ja toiveita nykyista seka uutta toimipistetta ajatellen.
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Asiakaskysely

Uudenkaupungin Pakkahuone

Kaikki vastaukset ovat tarkeita ja mita tarkemmin kuvailet vastauksiasi, sitd paremmin Pakkahuone
pystyy kehittamaan toimintaansa.

Vastauksia kasitellaan luottamuksellisesti eika tutkimuksen tuloksista pysty tunnistamaan yksittaista
henkiloa,

Arvontaan osallistuvien henkilSiden yhteystietoja kaytetdan vain arvontaan, Arvonnan voittajalle
ilmoitetaan henkilokohtaisesti,

*Pakollinen

1. Ikd *
Merkitse vain yksi soikio.

) Alle 18
) 19-26
) 27-35
) 3645
) 46-65
) yli 65

2. Asuinkunta *

Merkitse vain yksi soikio.

) Uusikaupunki

) Muu:

3. Olen vieraillut Pakkahuoneella *
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

| Paikallisena

| Lahikunnan asukkaana
| Veneilijana

| Muuna turistina

| Muu:
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4. Minka takia olet vieraillut Pakkahuoneella? Voit valita monta vaihtoehtoa *
Valitse kaikki sopivat vaihfoehdot.

| Sijainnin

| Munkkien

| Perinteen

| Palvelun

| Laajan tarjonnan
| Lankkupizzojen

| Tapahtumien

| Venepalveluiden
| Puodin tuolteiden

| Muu:

5. Kuinka usein asioit Pakkahuoneen toimipisteissa (Vierasvenesatama, kahvila, terassi,
pueti)? *
Merkitse vain yksi soikio.

Joka paiva

Muutaman kerran vilkossa
Muutaman kerran kuukaudessa
Kuukausittain

Kerran kesassa

Muu:

6. Mista tiedat Pakkahuoneen? *
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7. Minkalaisena koet Pakkahuoneen palvelun? *
Merkitse vain yksi soikio.

Erittdin huono  ( ' ) ) Erittdin hyva

8. Minkalaisena pidat Pakkahuoneen miljoota? *
Merkitse vain yksi soikio.

Erittain huono : . Erittain tunnelmallinen /
kokonaisuus miellyttava

9. Oletko ollut tyytyvainen tarjolla oleviin tuotteisiin? *
Merkitse vain yksi soikio.
() Kylia
(s

) Osittain

10. Miten parantaisit Pakkahuoneen tuote- ja palveluvalikoimaa? *

11, Onko Pakkahuoneella mielestasi hyva maine yrityksena? *
Merkitse vain yksi soikio.
) Kyl

) Muu:

12, Mista tama maine mielestasi johtuu? *
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13. Kuinka todennikdisesti suosittelisit Pakkahuonetta muille? *
Markitse vain yksi soikio.

Erittdin epatodennékoisesti Erittdin todennakbisasti

14. Kiitos vastauksista! Tahédn voit viela jattia kehitysideasi ja muut palautteet Pakkahuoneen
vielle,

15. Jos haluat osallistua arvontaan, jitithan yhteystietosi alapuoclelie (nimi,
puhelinnumero/sihkaéposti)
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