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pohditaan, kuinka yritys voisi saada lisdd potentiaalisia asiakkaita.

Asiakaspalvelu on yksi markkinoinnin tdrkeimmista kilpailukeinoista. Silld voidaan erottua kilpailijoista,
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1 JOHDANTO

Teimme opinndytetydomme St Michel Serving Partners Oy:66n kuuluvaan myCOF-
FEE & myBAR -kahvila-ravintolayksikkdyhdistelmaéan. Tydmme tavoitteena oli 10y-
tdéd myCOFFEE & myBAR -yrityksen tarkein asiakasryhma. Pyrimme siis selvitta-
mé&an, mika asiakasryhma tuo yritykselle eniten rahaa, jotta yritt4j4 pystyisi kohden-
tamaan markkinointinsa oikeaan paikkaan. Tarkoituksenamme ei siis ollut toteuttaa
perinteisté asiakastyytyvéisyystutkimusta, vaan porautua pintaa syvemmalle ja 16ytaa
selkedsti tuottavin asiakassegmentti. Kiinnitimme my6s huomiota siihen, onko yrityk-

sell& yksi vai useampi selkeésti parhaiten tuottava asiakasryhma.

Tutkimme, millaisia asiakassegmentteja myCOFFEE & myBAR:lla on ja miké on
heidéan ostokayttaytymisensd. Kun olimme l6ytaneet parhaan/parhaimmat segmentit,
mietimme niiden pohjalta kehittdmisehdotuksia siitd, mill tavalla yrittdja voi parantaa
palvelukonseptia ja kuinka parhaiten tuottavia segmentteja voitaisiin palvella yha pa-

remmin.

Opinnaytetydmme on kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus, silld siind on keratty
tietoa kyselylomakkeen avulla. Kyselylomakkeessa on myds tilaa avoimille vastauk-

sille, joten tyo siséltdd myos hieman kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta.

2 TOIMEKSIANTAJA

Tydmme toimeksiantajana on mikkelildinen yritys St Michel Serving Partners Oy.
Yritys on perustettu maaliskuussa 1997 ja se on siité lahtien tuottanut ravintolapalve-
luja Mikkelissa ja Joensuussa. Joensuussa yritykselld on tall& hetkella irlantilainen
pubi Old Dog. Mikkelissé yritys tuottaa henkildstéruokapalveluja Etelda-Savon Osuus-
pankille sekd omistaa myCOFFEE & myBAR:n, jolle teemme opinndytetydmme.
Yrittdjat tuottavat tilauksesta myos pitopalvelutoimintaa. St Michel Serving Partnersin
Yrittdjind toimivat Teija Hanninen (toimitusjohtaja) ja Rauno Jéarvinen (hallituksen
puheenjohtaja). (Perehdyttamiskansio.)



2.1 Toiminta-ajatus

MyCOFFEE & myBAR on A-oikeuksilla toimiva kahvila- ja ravintolayksikkoyhdis-
telmd, joka palvelee paivittain Mikkelin ydinkeskustassa Anttila-kauppakeskuksen
asiakkaita seka muita paékadulta tulevia asiakkaita. Yritys haluaa tarjota asiakkailleen
hyvaa palvelua, aikuismaisen ilmapiirin, sd&nnollisen pitkat aukioloajat seké laaduk-
kaat tuotteet, jotka on hinnoiteltu markkinoiden ylarajoille. Hinnoittelulla muun muas-

sa karsitaan alkoholin suurkuluttajat pois asiakaskunnasta. (Perehdyttamiskansio.)

Kahvion puoli tarjoaa kevyitd ruokatuotteita seka peruskahvilajuomat erikoiskahvei-
neen. Baarin puolelta 16ytyy laaja valikoima sek& mietoja etté vakevia alkoholijuomia.
Baari haluaa tarjota myos joitakin erikoistuotteita, joita ei tarjoilla aivan kaikissa pai-
koissa. Néitd ovat esimerkiksi jotkin erikoisoluet ja -siiderit seka laaja viskivalikoima.
MyCOFFEE & myBAR on auki joka péiva kello 9-24, paitsi sunnuntaisin kello 12—
24, mutta tarvittaessa myCOFFEE & myBARIA saa pitad auki joka paiva kello 02
saakka. Kahvion puoli palvelee Anttilan aukioloaikojen mukaisesti. (Perehdyttamis-

kansio.)
2.2 Arvot

Yritys velvoittaa jokaista henkilokuntaan kuuluvaa toimimaan seuraavien arvojen pe-
rusteella:
1. Asiakkaan ilahduttaminen on toimintani perusta
2. Teen yhdessé tulosta toisten kanssa
3. Toteutan yhteista tavoitetta ja toimin avoimesti seké rehellisesti toisia kohtaan
4. Tiedan olevani tarked osa yritystamme ja toimin sen mukaisesti niin tyo- kuin
vapaa-aikananikin
5. Opin ja kehityn jatkuvasti
6. Arvostan itsedni ja kanssaihmisia.
(Perehdyttamiskansio.)



3 PALVELUJEN SUUNNITTELU JA MARKKINOINTI

3.1 Palvelun maaritelma

Palveluala on Suomessa erittéin tarkeé elinkeino, joka tyéllisti vuonna 2008 noin 63
prosenttia tyollisista (Veirto 2009). Palvelualasta on myos tullut nuorten suosima ura-
valinnan kohde. Lahtisen ym. (1998, 51) mukaan asiakaspalvelu on markkinoinnin
tarkeimpia kilpailukeinoja ja silla tarkoitetaan nyt 1ahinné henkilkohtaista palvelua.
Gronroos (1998, 49) mainitsee, ettd palvelu-sanan merkitys vaihtelee henkilokohtai-
sesta palvelusta palveluun tuotteena. Eli lahes misté tahansa tuotteesta voi tehda pal-
velun, ”’jos myyja pyrkii mukauttamaan ratkaisun asiakkaan yksityiskohtaisimpienkin

vaatimusten mukaisesti.”

Gronroosin (1997, 52) mukaan palveluihin siséltyy vuorovaikutustilanteita. Ne ovat
aina erittéin tarkeitd, vaikka osapuolet eivét aina sité tiedosta. Vaikka asiakas ei osaisi
arvioida esimerkiksi autokorjaamossa tehtyé korjaustyotd, osaa han arvioida korjaa-
moa palveluprosessin vuorovaikutustilanteiden perusteella. Asiakaspalvelu on kaikki
sellainen tyd, mika on tehty asiakkaiden hyvéksi. Osa asiakaspalvelua on myds se
tehty ty0, jota asiakas ei nde, kuten esimerkiksi tanssiravintolassa tehty tekninen tyo.
(Lahtinen & Isoviita 1998, 51.)

Palvelu voi olla monimutkainen ilmio, silla termid voidaan kayttaa hyvinkin laajasti.
Palvelua on madritelty monellakin tapaa, mutta jokaisella maaritystavalla on niin hy-
vat kuin huonot puolensa. Christian Grénroos on méaaritellyt palvelun seuraavasti:
”Palvelu on ainakin jossain méaarin aineeton teko tai tekojen sarja, jossa asiakkaan
ongelma ratkaistaan yleensa siten, ettd asiakas, palveluhenkilokunta ja/tai fyysisten
resurssien tai tavaroiden ja/tai palvelun tarjoajan jérjestelmat ovat vuorovaikutuksessa
keskenddn.” (Gronroos 1998, 52.)

Palvelua voidaan kuvata myos sen keskeisimpien ominaispiirteiden avulla, jotka aset-
tavat erityisié vaatimuksia palvelun tuottamiselle. Tallaisia ominaispiirteitd ovat pa/-
velun aineettomuus, ainutkertaisuus, heterogeenisyys sekd tuotannon ja kulutuksen
samanarkaisuus. Merkittavin ero tavaran ja palvelun valill on palvelun aineettomuus.
Palvelu on toiminto, joten sitd on mahdotonta koskea tai nahdd ennen ostop&é&tosta.

Etukéateen ei voida siis tietdd, millaiseksi palvelutapahtuma muodostuu. Aineettomuus
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tuo my6s muita haasteita toimintaan. Palveluja ei voida patentoida, koska palvelukon-
septi on helposti kopioitavissa ja hinnoittelu on vaikeaa, silla kustannusten maarittely
voi olla hankalaa. (L&ms& & Uusitalo 2003, 18.)

Palvelu on myos ainutkertainen, silld se katoaa heti kuluttamisen jélkeen eika sitd voi-
da séilyttaa tai palauttaa eik&d myoskaan varastoida myohempad kayttoad varten. Tasta
johtuen on pystyttdva ennakoimaan kysyntaa ja keinoja vaikuttaa kysynnan jakautu-
miseen eri ajankohtina.(L&msa & Uusitalo 2003, 19.)

Koska jokainen palvelu on ainutkertainen, siit4 seuraa se, ettd palvelut ovat myos he-
terogeenisid eli vaihtelevia ja sen tuottamiseen osallistuu monia eri ihmisid. Kun pal-
velutapahtumassa on osallisen liséksi paljon myds ulkopuolisia, on etukateen vaikeaa
ennustaa tapahtuman kulkua tai lopputulosta. Tapahtuman laatuun voidaan kuitenkin
yrittdd vaikuttaa selkeilld toimintasd&nnoilla seka yhteishengen toimivuudella. (Ladm-
s&, Uusitalo 2003, 18.)

Samanaikaisesti kun palvelu ostetaan, se myds kulutetaan, eli palvelu tuotetaan silloin,
kun asiakas ostaa palvelun ja on myos paikalla kuluttamassa sité. Usein asiakas osal-
listuu myos itse palvelun tuottamiseen saapumalla palveluyrityksen tiloihin ja saman-
aikaisesti lasna olevat asiakkaat vaikuttavat toistensa kokemuksiin. Esimerkiksi juna-
matkan vierustoveri voi vaikuttaa siihen, millaisen palvelukokemuksen asiakas kokee.
Mielipiteiden vaihtamisella ja kommunikoinnilla palvelutilanteessa, voi olla vaikutus-

ta sithen miten asiakas palvelun kokee. (L&msa & Uusitalo 2003,19.)

Palvelun ominaispiirteista seuraa se, etta palvelun laatutasoa on vaikea madritella, silla
toisena péivéana asiakas voi olla tyytyvéinen saamaansa palveluun ja toisena péivana
taas ei. Siksi palvelun laadun kehittdminen onkin jatkuva haaste. (L4msa & Uusitalo
2003, 19.)

MyCOFFEE & myBAR:n omistajan Teija Hannisen mukaan palvelun rooli on suoma-
laisten yritysten tuotteistamisprosesseissa yleensa ottaen aliarvostettua. Palvelu on
sana jonka sisaltoad ei malteta pilkkoa tarpeeksi ndyriin pieniin osiin ja tekemisiin.
”Aina puhutaan hyvésta palvelusta, ja jos kysyt mité se on, saat vastaukseksi ettd hy-

véaé palvelua.” (Hénninen, 2009)



3.2 Palvelun tehtivit

Palvelun merkitys liiketoiminnan menestystekijana on kasvanut, ja joissakin tapauk-
sissa on merkittdva osa toimintaa eli ydin. Toisissa tilanteissa palvelun merkitys on
vahaisempad. Palvelujen asema yrityksissa voidaan kuitenkin jakaa seuraaviin ryh-

miin:

1. palvelu liiketoiminnan kohteena
2. palvelu osana yrityksen kokonaistarjontaa
3. palvelu kilpailukeinona
4. palvelu sisdisend palveluna.
(La&msé & Uusitalo 2003, 20-21.)

Kun palvelu on liiketoiminnan kohteena, yritys markkinoi pelkastaan palveluja ja itse
palvelu on asiakkaan oston kohteena. Téllaisia palveluita ovat esimerkiksi matka- ja
pankkipalvelut, joissa palveluihin liittyvét aineelliset osat ovat vahemman térkeita.
Palvelut voivat muodostaa myds osan yrityksen kokonaistarjontaa, jolloin palvelu
sisaltyy tavaran kanssa samanarvoisena osana yrityksen tarjonnasta ja sisdisesta palve-
lusta. Matkailualan yritys voi markkinoida asiakkailleen majoitusta seka ohjelmapal-
veluja, jolloin ne voidaan myyda palvelupakettina tai erotella myynnin kohteiksi yk-
sittdin. (Ldmsa & Uusitalo 2003, 20-21.)

Palvelu tukee tavaran myyntid, kun se on kilpailukeino. Palvelun merkitys kilpailu-
keinona korostuu, silla yritykset haluavat erottaa oman tarjontansa samankaltaista ta-
varoista palvelun laadun avulla. Usein palvelun laatu onkin lahes ainoa kilpailukeino,

jolla voidaan erottua muista kilpailijoista. (Ld&msd & Uusitalo 2003, 20-21.)

Sisdisissa palveluissa huomioon on otettava myds organisaation henkildston vuoro-
vaikutussuhteet. Henkiloston keskindiset suhteet ja toimintatavat ovatkin olennaista
tyontekijoiden hyvinvoinnille ja asiakkaan kokemalle palvelun laadulle. (L&msa &

Uusitalo 2003, 20-21.)

Lahtisen ja Isoviidan (1998, 51) mukaan jokainen yritys ja yhteiso palvelevat seka
ulkoisia, ettd siséisié asiakkaita. Ulkoiset asiakkaat suorittavat palvelusta maksun, kun

taas siséiset asiakkaat ovat sidosryhmid, jotka omalla toiminnallaan osallistuvat mak-
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sullisten palvelujen tuottamiseen tai markkinointiin. Sisaiset palvelut voivat olla joko
maksullisia tai maksuttomia, mutta nykydan ollaan menossa kohti siséisten palvelujen

maksullisuutta.

Palvelut ovat useasti jonkin tuotetarjouksen merkittédva osa. Usein yritykset markKki-
noivat fyysisia tuotteita kuten kodinkoneita tai huonekaluja. Koska kilpailijoiden on
todella helppo jaljitelld tallaisia tarjouksia, kannattaa tarjoukseen liitt4& palveluja, jot-
ka antavat lisdarvoa. Téllaisia ovat kaikenlaiset huolto-, asennus-, ja korjauspalvelut.
Tallaisilla liitannaispalveluilla voi joskus olla ratkaiseva vaikutus ostopaatokseen.
Palvelu on myds yksi markkinoinnin kilpailukeino. T&llgin palvelulla tarkoitetaan
padasiassa myyjan toteuttamaa asiakaspalvelua. Palvelusta ei aina makseta erikseen,
mutta se kannattaa, vaikkei hyotya valttaméttd heti ndekééan. (Lahtinen & Isoviita
1998, 52.)

”Yksikon kilpailukeinoja ovat ne laatutekijét, joilla otetaan markkinaosuus halutussa
segmentissa seka eri tekijoiden ja tekemisten miksaus, joilla pitkélla janteella saadaan
haluttujen asiakkaiden suosio ja sailytetaan se.”(Hanninen 2009.) Fyysisia laatuteki-
joité ovat esimerkiksi liikepaikka, miljoo, laitteisto ja tyovélineet. Fyysiset laatutekijat
ovat pysyvié ja annettuja. Toiminnalliset laatutekijat ovat jaksamisesta riippuvia ja
muutosalttiita. Tallaisia tekijoitd ovat muun muassa henkildstén olemus, palvelutapa,

myyminen ja luotettavuus. (Hanninen 2009.)

Verrattuna toiminnallisiin tekijoihin, fyysisia tekijoitd on helpompi suunnitella ja lait-
taa kuntoon ja niiden heikkous/vahvuus on se, etta niita on helppo mallintaa ja kopioi-
da. Toiminnallisia tekijoita ei puolestaan voi mallintaa ja niitd on myos vaikea séilyt-

t&a tasalaatuisina. Siksi palvelun suunnittelu on erittain tarkeda ja siihen pitéa siséltya
elementtej4, jotka asiakas kohtaa aina kun h&n saapuu paikalle. (Hanninen 2009.)

Hannisen (2009) mukaan palvelualan markkinoinnissa syyllistytddn antamaan asiakas-
lupauksia, joita ei sitten asiakkaan kohdalla pystytdkaan lunastamaan. Hanen mukaan-
sa muun muassa lehtien kautta tapahtuva markkinointi on vaarallista ja pitaa toteuttaa
siten, ettd mitdén turhaa ei luvata. Jos luvataan ’tunnelmaa”, taytyy pystya myos tar-
joamaan tunnelmaa. Palvelun kautta tapahtuva yksikon markkinointi perustuu ”asiak-
kaat tuovat asiakkaita” -ajatteluun, eli hyvin palveltu asiakas palaa ystavénsa kanssa ja

hén taas uuden ystavéansa kanssa. Nain ollen segmentti sdilyy toivottuna ja hintakilpai-



luun ei ole tarvetta. Jopa korkeampi hinnoittelu on sallittua kun palvelu on kunnia-

asia. Korkeampaa hintaa maksava asiakas tuntee itsensd arvostetuksi ja varakkaaksi”.

3.3 Palvelun laatu

Palveluyhteisdssé ei ole erillistd markkinointitoimintoa, silla toiminta itsesséan on
markkinointia. Kaikki palveluyhteison henkilokuntaan kuuluvat markkinoivat yhtei-
sonsa tuottamia palveluja, kukin omalla tavallaan. Tata palveluyhteisdd johdetaan
palvelujarjestelman avulla, joka kertoo, mista tekijoista hyvé palvelu syntyy. Palvelu-
jarjestelmaén kuuluvat seuraavat nelja osaa: palvelukulttuuri, palvelupaketti, palvelu-
tuotanto ja palvelun laatu. Palvelukulttuuria on se, mitd asiakas itse nékee, kokee ja
aistii palveluyhteisdssa. Palvelupaketti puolestaan muodostuu useista palveluista
muodostuvista kokonaisuuksista, jotka vastaavat asiakkaiden tarpeita. Palvelujen tuot-
taminen taas on vaiheittainen tapahtumasarja. Kun asiakas on kontaktissa palvelutuo-
tantoprosessin muiden osien kanssa, syntyy palvelu. Palvelutuotannon padosat ovat
palveltava asiakas, palveluymparistd, kontaktihenkilosto sekd muut asiakkaat. (Lahti-
nen & Isoviita 1998, 54-61.)

Palvelun laatu on seurausta palvelunkulttuurista, palvelupaketeista seké palvelun tuo-
tantoprosessista. Jos palvelun laatua halutaan parantaa, joudutaan siis selvittamaan
kolme muutakin palvelujarjestelman osaa. Usein vikaa etsitdan palvelun laadusta, kun
sitd pitdisikin etsia esimerkiksi vanhentuneesta palvelupaketista tai huonoista liitan-
néispalveluista. (Lahtinen & Isoviita 1998, 54-61.)

Seuraava kuvio kuvaa sitd, missa jarjestyksessa palvelujarjestelméan kehittdminen ta-

pahtuu.
1.PALVELU- 2.PALVELU-
KULTTUURI PAKETTI
HYVA
PALVELU
4. PALVELUN 3.PALVELU-
LAATU TUOTANTO

KUVIO 1. Hyvén palvelun muodostuminen. (Lahtinen & Isoviita 1998, 54).



”Asiakas arvioi palvelun laatua palveluntuotantoprosessin jokaisessa vaiheessa.” Hin
arvioi sekd ydintuotetta, ettd kaikkia liitdnnaispalveluja ja muodostaa nopeasti kuvan
siitd, mika on hyvéa ja miké& huonoa tavaraa. Asiakkaan on kuitenkin vaikea arvioida
palvelun laatua, joten hdn muodostaa itselleen laatumielikuvan. Laatumielikuva perus-
tuu enemman tunteisiin kuin todellisiin tietoihin tai omiin kokemuksiin. (Lahtinen &
Isoviita 1998, 61.)

Taman pdivan yhteiskunnassa ravintolasta ei enda haeta pelkastaan vatsan taytetta
vaan ravintolassa asiointi on yksi esimerkki elamyksellisesta kuluttamisen tyylista.
Ravintoloista haetaan ennen kaikkea mieleenpainuvia elamyksia. Ravintolalla on olta-
va hyvin rakennettu ja toimiva kokonaisidea ja konsepti, jotta elamys ravintolakdyn-
nistd voi syntyd. Elamyksen sisaltdé muodostuu henkilékunnasta, asiakkaista, palvelu-
ymparistostd, liikeideasta, toimintaympéristosta ja niiden yhteisvaikutuksesta. (Valve
2008, 35.)

Kun asiakkaan kokemukset palvelusta vastaavat tdman odotuksia tai jopa ylittavét ne,
on asiakas tyytyvéinen. Jos palvelukokemus alittaa asiakkaan odotukset, on asiakas
néin ollen tyytymaton palveluun. On tarkedd muistaa, ettd asiakastyytyvéisyys perus-
tuu jokaisen asiakkaan henkilokohtaiseen kasitykseen. (Lahtinen & Isoviita 1998, 62.)
Jokaista asiakasta ei siis tule palvella samalla tavalla, vaan jokainen asiakas on koh-

dattava omana persoonanaan.

Lahtinen ja Isoviita (1998, 60.) ovat jaotelleet asiakkaat heidan kriittisyytensa perus-
teella karkeasti neljaan ryhmaan:

- liitdnnaispalvelukriittisiin asiakkaisiin, jotka Kiinnittavat erityisesti huomiota
palveluun saapumis- ja siitd poistumisvaiheeseen. Heille on tarke&é ensi- ja
loppuvaikutelma. Téllaisen asiakkaan tervehtimiseen, hyvéstelemiseen ja
yleensékin kohteluun tulee kiinnittaa erityistd huomiota. Téllaista asiakasta ei
kiinnosta tuotteen tekniset ominaisuudet, joten niité ei kannata pitaa palveluti-
lanteessa esilld ollenkaan.

- ydinpalvelukriittisiin asiakkaisiin, jotka eivét arvosta edell& mainittuja pehmei-
t4 arvoja. Tallaiselle asiakkaalle on tarke&4 tuotteen tekninen laatu ja mitatta-
vat ominaisuudet. Hanen mielestddn markkinoijan pitdd mennd heti asiaan ja

pitaytya sellaisissa seikoissa, jotka on helppo todistaa joko oikeiksi tai véaarik-
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si. Tallainen asiakas on melko haastava, mutta kun sopiva kontaktihenkil6 16y-
tyy, han on valmis solmimaan pitkaaikaisen kanta-asiakassuhteen ja suosittelee
yritysta myos tuttavilleen.

- Véhdan tyytyvéisiin asiakkaisiin, joille kelpaa lahes mika tahansa ja kaikki mi-
té tarjotaan, on hyvéa. Hanen hyvantahtoisuuttaan ei kuitenkaan saa kayttaa
hyvaksi, koska ylimielisen palvelun seurauksena asiakas saattaa loukkaantua
syvésti. Pettyessdan palveluun tai tavaraan han ei valttamétté tee mitdan naky-
vad, mutta paattaa olla kayttamatta yrityksen palveluja enda. Tallaista asiakasta
on erittdin vaikeaa saada takaisin, eika yritys vélttdmatta edes heti huomaa ta-
pahtunutta.

- Ylikriittisiin asiakkaisiin, joille ei kelpaa mik&éan. Téllainen asiakas valittaa to-
della helposti kaikesta. Ylikriittisten asiakkaiden joukossa on usein mielipide-
johtajia, joiden mielipiteet vaikuttavat myds muiden asiakasryhmien kayttay-
tymiseen. Tadma4 asiakas on tarkeé tunnistaa, jotta hanen palvelemisekseen voi-

taisiin tehda kaikki mahdollinen.

Palvelutaso on mitoitettava ylikriittisen asiakkaan mukaan. Ylikriittisen asiakkaan
tyytymattomyys voi olla yritykselle todella tuhoisaa, silla tallaisella asiakkaalla on
usein paljon vaikutusvaltaa ja hyvat suhteet tiedotusvélineisiin. Henkilokunnan tulee
opettaa palvelemaan jokaista asiakasta samalla arvonannolla ja asiakaspalvelijan on
ymmarrettiava, ettd asiakkuus on kehittyva ilmid. "Taman péivén ylikriittinen asiakas
VoI olla huomenna yrityksen paras puolestapuhuja.” Mutta vain jos hinet palvellaan
niin hyvin, ettd han myos viestittaa siita lahiymparistolleen! (Lahtinen & Isoviita
1998, 60.)

Palvelualalla tydskentelevat ihmiset eivat usein muista, etta hyva palvelu on asiak-
kaalle nakemiseen, olemisen helppouteen ja samaistumiseen liittyva asia. Reipas, asi-
akkaista ilahtunut rohkeasti katsekontaktia hakeva ja tervehtivé, vaikka kiireinenkin
henkilokunta, antaa aina mielikuvan hyvésta palvelusta. Asiakas odottaa mielellaan,
kunhan h&nen saapumisestaan osataan ilahtua aidosti ja hén kokee sité kautta sosiaa-
lista arvostusta. Mikali kokemus on péinvastainen, eli asiakas ei aiheuta henkildstossé
ilahtumista, vaan asiakas saa palvelua valinpitdmattomaélt4 henkilékunnalta, annetaan

mielikuva huonosta palvelusta. (H&nninen 2009.)
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Usein ei muisteta, ettd useimmiten asiakas tulee ensimmadisen kerran paikalle kun han
on kuullut joltain toiselta jotain kyseessa olevasta ravintolasta. Ensimmaisella kerralla
h&n kokee miljoon ja tunnelmatekijét ja ehka tiedostamattaankin tekee mielesséan

johtopééatokset siitd, onko tdma paikka minua varten. (Hanninen 2009.)

3.4 Markkinoinnin kilpailukeinot

Kun késitellda&dn markkinoinnin kilpailukeinoja, kdytetdan yleensé neljan P:n jaottelua,
eli Product (=tuote), Price (=hinta), Place (=saatavuus) ja Promotion (=viestinta).
My6hemmin tdhan jaotteluun on lisatty kolme; people, politics ja publicity, eli henki-
10st0, tapa toimia sek& julkisuus/mielikuva. Kyseisten lisakilpailukeinojen kayttami-
nen ei ole suositeltavaa, koska ne voivat olla hieman harhaanjohtavia. Kilpailukeino-
jen avulla pyritdan hyvaan mielikuvaan, mutta mielikuvaa ei voida pitaa kilpailukei-
nona. Julkisuus taas on viestinnan tavoitetta ja nain ollen se ei ole kilpailukeino. Hen-
kilostd puolestaan siséltyy palveluun ja tapaan toimia, joten sité ei ole syyta pitaa eril-
lisena kilpailukeinona. Tapa toimia taas on osa liikeideaa, johon siséltyvét kaikki yri-
tyksen toiminnalliset ratkaisut. Se ei siis kuvaa erillistd markkinoinnin Kilpailukeinoa.
(Rope & Vahvaselka 1997, 98.)

Gummesson (1998, 414) haluaa hylata 4P:n ja ”puhua sen sijaan yksittaisista Kilpailu-
keinoista, joita toimittaja voi hallita ja joilla se voi hallita asiakkaita ja suostutella hei-
td ostamaan.” Hanen mielestddn 4P on vahingoittanut markkinoinnin uskottavuutta ja
toimivuutta, koska 4P:n kilpailukeinoista on tullut liian manipuloivia. Rope & Vah-
vaselka (1997, 98.) kuitenkin suosittelevat, ettd markkinoinnin kilpailukeinot rajataan
juuri noihin neljaén P:hen ja jatetddn “uudet kilpailukeinot” pois, koska se selkeyttaé

litketoiminnan tarkastelua.

Kilpailukeinot ovat toisiaan tukevia osatekijoité, erdanlainen joustava palapeli. Jos
yhté palaa muutetaan, muitakin paloja pitada hieman siirtaé. Eli siis jos jossakin kilpai-
lukeinossa tehddén jonkinlainen ratkaisu, sen pitad tukea myos toisen kilpailukeinon
paatostd. Kilpailukeinopéatosten pitdd myos sopia yhteen, esimerkiksi hinta-laatu—
suhde. Jos ne eivét sovi yhteen, on tuloksena “negatiivinen synergia” esimerkiksi hal-

pa hinta ja korkea laatu. (Rope, Vahvaselkd 1992, 100.)
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Markkinoinnillinen tuotekésite on sellainen, ettd tuotteella tarkoitetaan tavaraa, palve-
lua ja aatteellista toimintaa. Tuote on siis kaupallinen hyddyke, joka on markkinoinnin
peruskilpailukeino, koska tuotepaatokset luovat perustan muille markkinoinnin Kkilpai-
lukeinopaatoksille. Asiakkaat etsivat usein ratkaisuja omiin tarpeisiinsa ja ongelmiin-
sa, eivatké pelkastaan aineellista tuotetta. Yrityksen on siis tuoteratkaisullaan onnistut-
tava tyydyttdmé&an asiakkaan tarpeet. Liiketoiminta saadaan kannattavaksi vain me-
nestyvalld tuotteella. (Rope, Vahvaselka 1992, 100.)

Mielikuvatuote

Lisdedut

KUVIO 2. Kerrostunut tuotekasite (Rope, Vahvaselka 1992, 102).

On tarkedd ymmartaa tuotekasitteen tasot. Niitd on kuvattu kuviossa 2. Tuotteessa on
siis aina kolme tasoa. Ydintuote on tuoteperusta, esimerkiksi tietokone. Liséedut ra-
kennetaan ydintuotteeseen ja niita ovat esimerkiksi asennus, koulutus ja huolto. Mieli-
kuvatuotteella tuote kuorrutetaan markkinoinnillisilla ratkaisuilla; nimi, vari, tyyli.
Néin tuotteesta tehdaan mahdollisimman houkutteleva kohderyhmélle. (Lahtinen &
Isoviita 1998, 120.) Gronroosin (1998, 119) mukaan edelld mainitun peruspalvelupa-
ketin muodostavat ydinpalvelu, avustavat palvelut (ja tavarat) sekd tukipalvelut (ja

tavarat).
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Kilpailuetua ei kannata rakentaa pelkastaan ydintuotteen ymparille, silla vain harvat
tuotteet perustuvat ydintuotteen ylivoimaisuuteen niin, etté siitd saataisiin ajallisesti
kestavaa kilpailuetua. Yleensa téllainen tuote on jokin patentoitu ratkaisu. Jos ydin-
tuotteella ei pystyta erottumaan kilpailijoista, voidaan kilpailuetua pyrkié rakentamaan
lisdeduilla. (Rope & Vahvaselkéd 1992, 102-103.) Gronroos (1998, 119) sanookin ly-
hyesti, ettd ”ydinpalvelu on markkinoillaolon syy.” Seké “Jotta asiakkaat kayttaisivat

ydinpalvelua, usein tarvitaan joitakin lisdpalveluja.”

Eradna erityispiirteend lisdeduissa ovat niin sanotut extrat, joihin voidaan lukea esi-
merkkin& kokoushotellin ilmainen taukokahvi. Tosiasiassa se ei ole ilmainen, mutta se
on paketoitu kokonaishintaan ja asiakas mielt&é sen ilmaiseksi. (Rope & Vahvaselké
1992, 102-103.)

Lisdeduilla, eli liitdnnaispalveluilla, pyritdan eroamaan kilpailijoista. Naiden liitdn-
néispalvelujen merkitys korostuu jatkuvasti. Naita palveluja Grénroos (1998, 119.)
kutsuu avustaviksi palveluiksi. Ne helpottavat ydinpalvelun kéayttda. Joskus voidaan
tarvita my0Os avustavia tavaroita, esimerkiksi pankkiautomaattiin pankkikortti. Jos
lisdeduillakaan ei pystyta erottumaan kilpailijoista, on kilpailuetu rakennettava mieli-
kuvatuotteen varaan (Rope, Vahvaselka 1992, 103).

Joidenkin kulutushyddykkeiden kilpailuetu perustuu pelkkiin mielikuvaelementteihin.
Talloin menestys perustuu tuotemerkkiin ja sen tuomaan imagolliseen kilpailuetuun.
Néissékin tuotteissa usein vasta mielikuvaelementit tekevat nama tuote-edut asiak-
kaalle konkreettiseksi, vaikka kilpailuedun perusta on ydintuotteessa tai lisdeduissa.
(Rope & Vahvaselké 1992, 103.)

Gronroos (1998, 120) kutsuu kolmannenlaisia palveluja tukipalveluiksi. Niitd kéyte-
taan tuotteen arvon lisddmiseksi tai palvelun erilaistamiseksi. Ne eivét siis helpota
ydinpalvelun kulutusta. Joskus tukipalvelut voivat olla myos tukitavaroita, esimerkik-

si hotellihuoneiden shampoo.

Peruspalvelupaketti ei kuitenkaan taysin vastaa sita palvelutuotetta, minka asiakkaat
nékevét, vaan sitd minka asiakkaat saavat. Peruspalvelupaketin ainekset eivét kerro
mitadn siitd, miten prosessi koetaan, vaikka se on olennainen osa asiakkaiden koke-

maa ja arvioimaa palvelutuotetta tai -tarjontaa. Taman vuoksi peruspalvelupaketista
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on kehitettava kattavampi malli, eli laajennettu palvelutarjonnan malli. Tass& mallissa
mennaan syvemmalle vuorovaikutukseen, palvelujen saavutettavuuteen seké asiak-
kaan osallistumiseen. (Gronroos 1998, 119-120.)

4 SEGMENTOINTI

4.1 Segmentoinnin méaaritelma

Asiakkaiden kulutustottumukset, tarpeet ja odotukset ovat erilaisia, eika yritys sen
vuoksi pysty palvelemaan jokaista asiakasta samalla tavalla, vaan sen kannattaa kes-
Kittya vain tiettyihin asiakkaisiin. Yritys voi ryhmitelld, eli segmentoida, tavoittele-
mansa asiakkaat ryhmiin, jotka koostuvat keskenddn samanlaisista asiakkaista. Naista
yrityksen kannattaa valita kohderyhmakseen yksi tai useampi segmentti. (Lahtinen,
Isoviita 1998, 120.)

Kun yritys kohdistaa tarjontansa néille segmenteille, saavuttaa se yleensé paremman
tuloksen, kuin yrittdmélla palvella koko potentiaalista asiakasjoukkoa. (Rope 1998,
57.) Segmentointia kaytetadan yleensa yrityksen toiminnan alkuvaiheessa, mutta sité
voidaan kayttaa hyodyksi myos jo markkinoilla olevien tuotteiden tai palveluiden

myynnin edistamiseksi. (Lahtinen & Isoviita 1998, 120.)

Teija Hanninen ja Rauno Jarvinen ovat miettineet myCOFFEE & myBAR:n ydinasi-
akkaan tarkasti siten, ettd muu asiakaskunta rakentuu sen ymparille. Seké kahvion etta
baarin miljoo ja tuotteistus on rakennettu ydinasiakasta varten ja hanté ajatellen. Vai-

kutteita sekd ideoita on haettu muun muassa Amsterdamista. (H&anninen 2009.)

MyCOFFEE & myBAR:n ydinasiakas on noin 30—40-vuotias nainen. Hannisen mu-
kaan tdma4 asiakasryhmé on esimerkiksi kaikista suvaitsevaisin ja se hyvaksyy ympéa-
rilleen seka itsed&dn nuoremmat ettd vanhemmat ihmiset, kun taas nuorisopaikassa
vanhempia ihmisid ei hyvaksyttéisi niin hyvin ja painvastoin. Tdman ydinasiakkaan
perassé tulevat myds miehet — niin nuoremmat kuin vanhemmatkin - jotka taas ovat
yrityksen padsegmentti ja selkein rahanldhde. Hanninen painottaakin sitg, ettd miehet
tulevat aina naisten perassé, ei painvastoin, ja 30—40—vuotias nainen kiinnostaa niin

parikymppisié kuin kuusikymppisid miehia — hieman karrikoiden. (Hanninen 2009.)
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Eli kun yrityksen ydinasiakas (tdssa tapauksessa se nainen) on tyytyvéinen ja saadaan
tulemaan uudelleen ja uudelleen, niin pd&segmentti (tassé tapauksessa mies) seka sa-
tunnaisasiakkaat seuraavat “automaattisesti” peréssd, eikd edes huomaa sitd, kuinka
paikka on sisustukseltaan ja tuotteistukseltaan suunnattukin téysin ydinasiakasta var-
ten. Esimerkiksi myCOFFEE & myBAR on satsannut viinivalikoimaan, koska varsin-

kin naiset juovat nykyisin useammin viinia (Leppénen 2009, 38).

4.2 Jako segmentteihin

Segmentteja voidaan muodostaa eri kriteereitd k&yttden ja yksi niista on lohkomispe-
ruste, joka erottelee asiakkaiden ostokayttdytymista. Niitd maaritettdessa on otettava
huomioon seuraavat segmenttien vaatimukset:
1. Segmentin asiakkaiden mdéran taytyy olla luotettavasti ja tarkasti mitattavissa,
Jotta voidaan arvioida, milld markkinointikeinolla ja rahasijoituksella segmen-
tin asiakkaita kannattaa léhestya.
2. Segmenttien tulee olla riittavén suuria (kannattavia).
3. Segmentit on voitava saavuttaa helposti markkinoinnin avulla.
4. Segmentit on voitava erotella toisistaan selvésti. Asiakas er voi samanalkalsesti
kuulua useisiin segmentterhin.
(Lahtinen & Isoviita 1998, 122.)

Markkinat voidaan segmentoida seké yleisten etté tilannekohtaisten muuttujien perus-

teella. Tata kuvaa taulukko 1:

TAULUKKO 1. Segmentointi muuttujien perusteella (Rope & Vahvaselka 1997, 44).

Asiakkaiden ominai- | Yleiset perusteet Tilannekohtaiset perus-
suudet teet
Obijektiiviset kovat 1. Véestotieteelliset Osto — ja kulutuskayttay-
muuttujat - ika4, rotu, kieli, uskonto, | tyminen
alkupera - kayttomaaré ja —
- sukupuoli tarkoitus
- perheen muoto, koko ja - liike- ja merk-
elinvaihe kiuskollisuus
- tulot, koulutus, ammatti, - ostotapa
sosiaaliluokka
2. Maantieteelliset
- maantieteellinen sijainti
- asukastiheys, asutus-
tyyppi
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- asuinpaikkakunta tai
myyntipiirin koko
liilkenneyhteydet, ilmasto
Paateltavissa olevat 1. Persoonallisuustekijat Asenteelliset tekijat
pehmeét muuttujat - laskelmoivuus, kunnian- - tuotteen ja yrityk-
himo sen arvostus
- radikaalisuus, konserva- - asenteet, motiivit
tiivisuus - samastuminen
- itsendisyys, laumasielui- - mieltymykset,
suus suosituimmuudet
- omaksujatyyppi
- turhamaisuus
2. Lifestyle
- eldémanarvot, -tapa
- mielipiteet
- kiinnostus

Segmentointiperusteiden avulla pitaa pystya tutkimaan ja mittaamaan asiakkaiden
ominaisuuksien ja ostokayttaytymisen eroja. Osa ominaisuuksista on objektiivisia, eli
kovia muuttujia ja osa tulkinnanvaraisia ja vain paateltavissa olevia eli pehmeita
muuttujia. Jotta segmentointi onnistuu, tarvitaan siihen yleensa molempia muuttuja-

ryhmia samanaikaisesti. (Rope & Vahvaselka 1997, 45.)

Hénninen (2009) kertoo, ettd myCOFFEE & myBAR:n pddsegmentti on alusta saakka
ollut aikuinen, tydssakayva mies, jolla on sosiaaliset tarpeet. Aikuinen ja tyossakayva
mies, joka tulee tyydyttdaméaan sosiaalisia tarpeitaan, eli kohtaamaan ystaviaan sellai-

seen paikkaan, jossa on 30—40 —vuotiaita naisasiakkaita, tuo yritykseen Hannisen mu-
kaan eniten rahaa. Tutkimuksessa kiinnitimme huomiota siihen, onko alkuperaissuun-
nitelma pitanyt paikkansa seka etsimme muut segmentit. Hanninen toteaa, etta koska

myCOFFEE & myBAR:n aukioloajat ovat niin pitkat, on segmenttejé oltava useampi,

silld yhden segmentin asiakkaat eivat riita kaikille aukioloajan tunneille.

4.3 Segmentoinnin tasot

Segmentoinnissa on kaksi tasoa; tyyppi- ja asiakassuhdesegmentointi. Tyyppisegmen-
toinnissa yritetddn kuvata asiakkaan ominaispiirteet mahdollisimman tarkasti; minka
ik&isia, mitd harrastavat, misté pitdvat, miten tekevat paatoksia jne. Asiakassuhdeseg-
mentoinnissa ryhmitellaan asiakkaat tyyppisegmentoinnin sisalld asiakassuhteen mu-

kaisesti, ja siind kéytettava jaottelu on tarkeysjarjestyksessa seuraava:
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1. Volyymiasiakkaat, eli se 20 prosenttia asiakaskannasta, joka vastaa yrityksen
myyntivolyymia 80 prosenttisesti.

2. Satunnalsasiakkaat, eli se 80 prosenttia asiakaskannasta, joka vastaa 20 pro-
senttisesti yrityksen myyntié.

3. El vield — asliakkaat, eli ne valittuun asiakaskohderyhméén kuuluvat, joita er
vield ole saatu ostamaan yritykselta.

4. Entiset asiakkaat, jotka ovat yrityksen tahtomatta siirtyneet yrityksen piirista
kilpailijan reviiriin. (Rope & Vahvaselka 1997, 46-47.)

Volyymiasiakkaat ovat yrityksen asiakaskunnan tuottavin ryhma ja heidét koetetaan
jatkossakin pitad yrityksen kanta-asiakkaina esimerkiksi kanta-asiakaseduilla ja erityi-
sen hyvalla palvelulla. Satunnaisasiakkaat pyritdan saamaan kokeilijoista kanta-
asiakkaiksi. Heille tarjotaan kanta-asiakasetuja seké pyritdén hoitamaan ensimmainen,
eli kriittinen, ostokerta mahdollisimman hyvin. Ei-vield — asiakkaat pyritddn saamaan
markkinoimalla kokeilijoiksi esimerkiksi erikoiseduilla, joilla houkutellaan asiakasta
kayttdmaan yrityksen tuotteita. Kokeilun jalkeen panostetaan syntyneen asiakassuh-
teen syventdmiseen. Yrityksen tulisi valttaa entisten asiakkaiden joukon syntymista,
sill& sen takaisin saaminen voi maksaa jopa enemman kuin ei-vield — asiakkaan saa-
minen kokeilemaan tuotteita. (Rope 1998, 67-68.)

4.4 Kohderyhmien valitseminen

Segmenttien muodostamisen jalkeen markkinoijan on valittava markkinoinnissa tavoi-
teltavat segmentit. Vaihtoehtoisista segmenteista yritys valitsee sellaiset, joissa se péar-
jaa kilpailussa ja joiden tarpeet se pystyy parhaiten tyydyttamaan. Ennen segmenttien
valintaa yrityksen tulee p&attad segmentointitapa eli — strategia. On kaksi tapaa; keski-
tetty tai valikoiva, eli selektiivinen. Keskitetyssé tavassa keskitytdan yhteen segment-
tiin ja sille suunnitellaan markkinointitoimenpiteet. Valikoivassa tavassa yrityksell&
on useita segmentteja ja jokaiselle suunnitellaan omat markkinointitoimenpiteensa.
(Bergstrom & Leppanen 2002, 57-58.)

Keskitetyssa markkinoinnissa yritykselld on mahdollisuus saavuttaa saastoja erikois-
tumalla palveluissaan seka kohdistamalla markkinointinsa. T&ma sopii hyvin varsin-
kin pieniresurssisille yrityksille. Haittapuolena t&ssé on tulevaisuuteen liittyva riski;

yritys sitoo toimintansa ns. yhden kortin varaan, eli keskittyy ainoastaan yhteen seg-
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menttiin. Jos muut yritykset huomaavat mahdollisuutensa kyseisella segmentilla, voi-
vat seuraukset olla ik&vat. Selektiivisen, eli valikoivan markkinoinnin etuna on suu-
remman kokonaismyynnin saavuttamisen mahdollisuus. Tallainen markkinointi vaatii
yritykseltd suurempia resursseja, koska jokainen segmentti vaatii omat toimenpiteensa
ja kustannuksensa. (Rope & Vahvaselkéd 1997, 52-53.)

5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

5.1 Tutkimuksen tavoite

Tutkimuksen tavoitteena oli kartoittaa myCOFFEE & myBAR:n asiakassegmentteja
eli -ryhmié ja tata kautta 10ytaa yrityksen tarkein asiakasryhma. Toisin sanoen ha-
lusimme 16ytaa juuri sen asiakasryhman, joka tuo yritykselle eniten rahaa, jotta yritta-
ja pystyisi kohdentamaan markkinointinsa ja toimintansa oikein. Lisaksi yritt4ja saa
tutkimuksemme perusteella paljon muutakin tarkeda informaatiota. Erityisen tarkeéna
tietona yrittaja piti sitd, miten asiakkaat kokevat palvelun ja mitka ovat ne syyt, jotka
tuovat asiakkaan uudelleen kayttdmaan yrityksen palveluja. Kasittelemme myds naita

tuloksia analysoidessamme tuloksia tarkemmin.

Kiinnitimme my6s huomiota siihen, onko yritykselld yksi vai useampi selkeésti par-

haiten tuottava asiakasryhma.

Tutustuimme erilaisiin tutkimusmenetelmiin ja mietimme, mika menetelmé palvelisi
parhaiten tarkoitusperiamme. Koska tarkoituksena oli tavoittaa myCOFFEE & my-
BAR:n asiakaskuntaa mahdollisimman laajasti siten, ettd vastaajia olisi jokaisesta iké-
, koulutus- ja ammattiryhmaésta, niin miehié kuin naisiakin, tulimme siihen tulokseen

teoriaan pohjautuen, ettd kyselytutkimus on kaikkein tehokkain tapa keratd aineistoa.

5.2 Kyselylomake

Kysely on yksi tapa kerété tietoa ja se on survey — tutkimuksen yksi keskeinen mene-
telmé&. Termi survey tarkoittaa “sellaisia kyselyn, haastattelun ja havainnoinnin muo-
toja, joissa aineistoa kerataan standardoidusti ja joissa kohdehenkil6t muodostavat

otoksen tai ndytteen tietystd perusjoukosta.” Standardoimisella tarkoitetaan sitd, ettd
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halutessa saada tietdé jokin asia vastaajista, on sitd asiaa kysyttava tdsmalleen samalla
tavalla jokaiselta vastaajalta. Surveyn avulla kerétty aineisto kasitelld&n yleensé kvan-
titatiivisesti eli maaréllisesti. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2000, 180-181.)

Hirsjarvi ym. (2000, 180) mukaan kyselytutkimusten etuina on se, ett& niiden avulla
pystytdén keradméaan laaja tutkimusaineisto. Kyselymenetelma saastdad myos aikaa ja
vaivaa ja on néin ollen tehokas tapa. Tulokset on helppo analysoida tietokoneella,

mutta se edellyttaa sitd, etta kyselylomake on huolellisesti suunniteltu ja toteutettu.

Valitsimme tiedonkeruumenetelmaksemme kyselytutkimuksen juuri sen tehokkuuden
takia. Lisaksi valintaamme vaikutti se, ettd tallaisessa tutkimuksessa tutkija ei millaén
tavalla vaikuta vastauksiin. Kysymykset myos esitetaan jokaiselle vastaajalle taysin

samalla tavalla ja samassa muodossa. (Aaltola & Valli 2001, 101.)

Pyrimme lisadmaan vastaajien maaraa antamalla jokaiselle kyselyyn osallistuneelle
mahdollisuuden osallistua myCOFFEE & myBAR:n lahjakortin arvontaan. Tavoit-
teenamm oli saada noin sata vastausta parin viikon aikana. Tamé edellytta apua hen-
kilokunnalta; toivoimmekin heidan aktiivisesti kertomaan kyselysté asiakkaille.

Olimme myos tehneet pari poytakylttia sijoitettaviksi ravintolaan.

Kysely ei kuitenkaan ole takuuvarma tapa kerété tietoa, vaan siihenkin liittyy heikko-
uksia. Aineistoa pidetdén pinnallisena ja tutkimuksia teoreettisesti vaatimattomina. Ei
myoskaan pystytd olemaan tdysin varmoja siitd, kuinka vakavasti vastaajat ovat suh-
tautuneet tutkimukseen; ovatko he vastanneet huolellisesti ja rehellisesti. On myds
vaikea sanoa, kuinka onnistunut kyselylomake on ollut vastaajan mielesté eiké véa-
rinymmarryksié oikein pystytd kontrolloimaan. Vastaajat eivét valttamatta ole selvilla
eivatka ole perehtyneet asiaan, josta kysymyksia on esitetty. Hyvan kyselylomakkeen
tekeminen on vaativaa ja aikaa vievaa ja se vaatii tutkijalta monenlaista osaamista.
Myos vastaamattomuus eli ’kato” voi joissakin tapauksissa nousta suureksi. (Hirsjar-

vi, Remes & Sajavaara 2000, 180.)

Teimme kyselylomakkeemme Word-ohjelmalla (liite 1). Lomakkeeseen tulevat ky-
symykset padatimme yhdessé toimeksiantajan ja ohjaavan opettajan kanssa. Tulimme
siihen tulokseen, ettd teemme lomakkeesta mahdollisimman lyhyen ja yksinkertaisen,
jotta siihen olisi helppo ja nopea vastata. Pyysimme eréstd ystdvadmme tayttdmaan

kyselylomakkeen ja kertomaan mielipiteensd, tarvitseeko sitd jotenkin muokata. Ha-
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nen mielestdén lomake oli sujuva ja nopea tayttaa, vaikka olikin kolmesivuinen, silla

kysymykset olivat todella yksinkertaisia.

Pyysimme myCOFFEE & myBAR:n tydntekijoita mainostamaan kyselyé asiakkaille
toimipaikassa sijaitsevien poytastandien lisaksi. Lisdsimme kyselyn houkuttimeksi 50
euron lahjakortin arvonnan. Liitimme erillisen arvontalipukkeen kyselylomakkeen

yhteyteen, jotta kyselyyn vastaaminen pysyi edelleen anonyyminé.
5.3 Tulokset ja niiden analysointi

Tarkoituksenamme oli saada kahden viikon aikana sata vastausta, mutta saimmekin ne
jo kolmen paivan aikana. Mielestamme emme nailla vastauksilla olisi saaneet tarpeek-
si kattavaa tietoa asiakasryhmisté, koska ndma tiedonkeruupaivat osuivat keskelle
viikkoa eivatka néin ollen sisdltdneet viikonloppuna kéyvien asiakkaiden vastauksia
lainkaan. Tdman vuoksi paatimme jatkaa kyselyaikaa. Loppujen lopuksi saimme vii-

kon aikana yhteensa 177 vastausta.

Saatuamme tarvittavat madrat vastauksia, syotimme ne SPSS-ohjelmaan ja analy-
soimme tulokset silld. SPSS:n tuloksien pohjalta teimme Excelilla kaavioita havain-
nollistamaan vastauksia sellaisten kysymysten kohdalla, joissa oli useampi vastaus-

vaihtoehto.

5.3.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselyyn vastanneista miehid oli 42,4 % ja naisia 57,6 %. Vastanneista suurin ryhma
(33,9 %) oli 19-27 vuotiaita. L&hes samansuuruiset osuudet olivat 28-36 -vuotiaita,
37-45 —vuotiaita ja 46-54 —vuotiaita. Pienimmiksi vastaajaryhmiksi jaivat alle 18 —
vuotiaat sekd yli 64 — vuotiaat. T&sté voisi paatelld ettd, suurin palveluiden kayttaja-
ryhma ovat nuoret aikuiset seka heitd vanhemmat, noin 28-54 —vuotiaat, joita on yh-
teensd 46,9 %. (Kaavio 1.)
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Kaavio 1. Vastaajien ikdjakauma
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Lahes puolet vastaajista (40,7 %) oli kdynyt jonkin kolmannen asteen koulutuksen.

Toiseksi suurin ryhma oli toisen asteen koulutuksen hankkineet 37,9 %. 7,9 % vastan-

neista oli korkeammin koulutettuja ja alle 10 % olivat kdyneet vain peruskoulun tai

muun koulutuksen. (Kaavio 2) myCOFFEE & myBAR:n asiakaskunta on siis melko

korkeasti koulutettua.

Koulutustaso
m%
40,7
37,9 '
9,6 7,9
-
peruskoulu toisen asteen kolmannen ylempi muu
koulutus asteen koulutus koulutusaste

Kaavio 2.

Koulutustaso

Reilu kolmannes vastaajista (35,6 %) on tyoeldmassa. Opiskelijoita oli 18,6 % ja loput

vastaajista oli joko toimihenkildita, elakeldisia, yrittdjia tai tyottomia (Kaavio 3.) Tés-

s& kysymyksessa olisi voinut olla vield yksi ryhmé; tyossékayvét opiskelijat, koska

nykyisin niin moni opiskelija kdy saanndllisesti toissa ja ansaitsee enemmaén kuin
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pelkka opiskelija. Olisi ollut mielenkiintoista ndhdé, olisivatko naiden kahden ryhmén

vastaukset eronneet toisistaan ja olisiko ryhmien kulutustottumukset eronnut paljon

toisistaan.
Ammatti
m%
35,6
18,6
13 11,3
i 5’1 l
opiskelija  toimihenkild tybeldmadssa yrittdja tyotén eldkeldinen

Kaavio 3. Ammattijakauma

Valtaosa vastanneista (76,3 %) olivat mikkelil&isia tai asuivat Mikkelin l&hiseudulla
(5,6 %). Muusta kaupungista tai kunnasta oli 13 % vastaajista. (Kaavio 4.)

Asuinpaikka

muu
kaupunki/kunta
13%

Padkaupunkiseutu
4%

Mikkelin ldhiseutu
6%

Kaavio 4. Asuinpaikkajakauma
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Kolmasosa vastaajista (32,8 %) kayttaa yrityksen palveluita 2-3 kertaa kuukaudessa.

Viidennes asiakkaista kdy myCOFFEE & myBAR:ssa viikoittain, mutta paivittain kay

ainoastaan vajaa 6 % vastanneista. Lahes kolmannes vastaajista kdyttaa yrityksen pal-

veluja harvemmin, kuin 2-3 kertaa kuukaudessa. (Kaavio 5.)

m%

5,6
paivittdin 2-3 kertaa
viikossa

viikottain

Kuinka usein kayttaa yrityksen
palveluja

32,8
27,7
20,9
13

2-3 kertaa

kk:ssa

harvemmin

Kaavio 5. Palvelujen kaytdn tiheys

Tutkimme samassa kysymyksesséd myos sité, kéyttavatkd miehet vai naiset enemmaén

myCOFFEE & myBAR:n palveluja. Taulukosta 2 nékyy, etta vastanneista miehet

kayvat myCOFFEE & myBAR:ssa naisia useammin ja saannéllisemmin.

TAULUKKO 2. Palvelujen kdyton tiheys sukupuolen mukaan.

Kuinka usein vastaaja kayttaa yrityksen palveluja

2-3 kertaa 2-3 kertaa
paivittain viikossa viikottain kk:ssa harvemmin Total kpl
Vastaajan  mies 12 % 2267% | 21,33% 25,33 % 18,67 % 75
sukupuoli  nainen 0,98 % 589% | 20,58% | 38,24% 34,31 % 102
Total 5,65 % 12,99 % 20,90 % 32,77 % 27,68 % 177

Tutkimme i&n vaikutusta palvelujen kayton tiheyteen. Kaaviosta 6 huomaamme, etta

28-63 —vuotiaat kdyvat yrityksessa sdannollisesti viikoittain. Kaikki ikaryhmat kéayt-

tavat yrityksen palveluja sdénnollisesti 2 - 3 kertaa kuukaudessa. Usein, eli 2 - 3 kertaa

viikossa kayvat alle 18-vuotiaat sek& yli 55-vuotiaat. 2 - 3 kertaa kuukaudessa tai har-

vemmin kéyvié l16ytyy tasaisesti jokaisesta ik&ryhmasté.
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B pdivittain
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viikossa

= viikottain

m 2-3 kertaa
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Kaavio 6. Palvelujen kayton tiheys ikaryhmittdin prosentteina

Vastaajista 95,5 % on sitd mieltd, etta aukioloajat ovat sopivat ja 4,5 %:n mielestd ne
eivat ole sopivat. Eli voimme paéatelld, ettd aukioloaikojen muuttamiselle ei ole tarvet-
ta. Aukioloaikoja kysyttédessa pyysimme myods kertomaan kuinka aukioloaikoja tulisi
muuttaa, jos vastaaja piti niitd sopimattomina. Yhdeksésta avoimen kommentin jatta-
neistéd nelja toivoi, ettd paikka aukeaisi sunnuntaina jo aamu yhdeksalta, kaksi toivoi-
vat yleisesti paikan aukeavan aiemmin seka kaksi vastaajaa toivoi, ettd paikka olisi

iltaisin my6hempéaan auki.

Neljannes vastanneista kertoi tuulleensa tapaamaan ystavaa ja seuraavaksi eniten pal-
veluita k&yttivat ohimennen pistdytyneet asiakkaat (19 %). Myds lehtien lukijoita ja
iltaa viettdmaan saapuneita oli jonkin verran, mutta palveluita kaytettiin mys muiden
syiden takia (8,2 %), jonka pystyi kertomaan avoimeen kommenttiin. N&itd muita syi-
ta olivat muun muassa hyva sijainti, tunnelma ja viihtyisyys.
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Miksi tuli
m%
25,6
19
8,9
6,6 8,2
H m B
Tuli Lounastauko  Pistaytyi Tuli Tuli Muu syy
tapaamaan ohimennen viettdimaan lukemaan
ystavaad iltaa lehdet

Kaavio 7. Palvelujen kayttdamisen syy

Olimme my0s kiinnostuneita siitd, kayttavatko vastaajat yleensé baarin vai kahvion
palveluja ja vastauksista voimme péatelld, ettd suurta eroavaisuutta niiden kayton va-
lilld ei ole. Vastanneista 45,2 % ké&yttaa yleensa baarin palveluja ja 40,1 % kahvion
palveluja. Noin 15 % vastaajista oli merkinnyt kdyttdvansa molempien puolien palve-

luja.

5.3.3 Ostokayttaytyminen

Suurin ryhma (46,8 %) vastaajajoukosta oli ostanut miedon alkoholijuoman eli oluen,
siiderin tai lonkeron. Ruokatuotetta oli ostettu yhteensa 48,5 %. Ruokatuotteeseen
lasketaan my6s kahvi ja tee, koska ne kuuluvat pdaryhméan ruoka, vaikkakin yrittajat
seuraavat kahvin kulutusta kirjanpidossaan myds omana ryhménaan, koska se on niin
suuri osa myyntia. Juomatuotetta yhteensé oli ostettu 63,5 %. Kaaviosta 8 ndemme

siis, ettd juomamyynti on hieman ruokamyynti& suurempi.



33,50%

2,30%

6,90% 6,90%

46,80 %

Kaavio 8. Ostetut tuotteet

Vastaajista 73, 4 % oli sitd mielta ettd hinta-laatusuhde on hyvé ja 26,6 % eivat pita-
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neet sitd hyvana. Ei-vastauksen antaneet perustelivat vastaustaan muun muassa siten,

ettd hinnat ovat yleisesti ottaen liian kalliit. Erityisesti opiskelijat toivoivat alennuksia

ja toivottiin ottamaan huomioon se, ettd Mikkelin kokoisessa kaupungissa ei tulisi
pitad Helsingin hintatasoa. Opiskelijat eivat kuitenkaan ole yrityksen ydinasiakas tai

tarkein asiakasryhma (Kaavio 1 & 3).

Vertasimme hinta-laatusuhteen kokemista ammattiryhmien keskuudessa. Taulukon 3

mukaan tyoeldmassa olevat pitavat hinta-laatusuhdetta selkeésti hyvané. Opiskelijoi-

den keskuudessa puolet oli sitd mieltd, ettd suhde on hyva ja puolet mielsi sen huo-

noksi.

TAULUKKO 3. Hinta-laatusuhteen kokeminen ammattiryhmittain

hinta-laatusuhde
hyva ei-hyva Total (kpl)
Vastaajan opiskelija 51,5% 48,5 % 33
ammatti toimihenkil® 73,9 % 26,1 % 23
tydelamassa 81,0 % 19,0 % 63
yrittaja 76,9 % 23,1 % 13
tydton 77,8 % 222% 9
elakelainen 90 % 10 % 20
Total 74,5 % 25,5% 161
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Selvitimme asiakkaiden ndkemyksié tuotevalikoiman laajuudesta. Suurin osa vastaa-
jista (88 %) oli sitd mielta, ettd tuotevalikoima on tarpeeksi laaja. Vain noin 11 % piti

sité lilan suppeana.

Vastaajista 96,6 % aikoo kayttaa yrityksen palveluita jatkossakin. Vain 1,7 % vastaa-
jista ei tulisi uudestaan. Suurin osa (69 %) vastaajista tulisi uudelleen kdymaan hyvan
asiakaspalvelun vuoksi ja l&hes yhté suuri osa (64,3 %) viihtyisyyden vuoksi. Muiksi

syiksi tulla uudestaan oli mainittu hyva sijainti ja se, ettd paikkaan on helppo tulla.

Tulee uudestaan koska

hyvd asiakaspalvelu  hyvattuotteet on viihtyisaa muu syy

Kaavio 9. Uudelleen tulemisen syy

5.3.4 Rahankaytt

Saimme tulosten perusteella keskiméaaraiseksi ostokseksi noin 7,9 euroa. Kuitenkin
yleisin kdytetty rahasumma oli noin 5 euroa. Seuraavaksi yleisin kaytetty rahaméaéra

oli noin 10 euroa.(Kaavio 10.)
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Rahankaytto

m %

39,2
27,8
15,8
7,3
4,6 . 1’7 2,8
- —— I
-5€

5-10€ 10-15€ 15-20€ 20-25€ 25-30€ 30-€

Kaavio 10. Rahankaytto

Nuoret kayttavat selvasti vahemman rahaa kuin vanhemmat asiakkaat. Alle 18-
vuotiaista noin 86 % ja 19-27 -vuotiaistakin reilu 80 % kaytti kertaostokseen viisi
euroa tai vahemman. 5-10 euron kayttajista suurin ikdryhma oli 28-36 —vuotiaat (45,8
%) ja heti seuraavana 37-45 —vuotiaat (32,1 %). Yhteensa 28-45 —vuotiaita tassa

ryhmaéssé oli 77,9 %. Tamé on juuri se ydinasiakkaan ikdhaarukka.

Yli kuusikymppisten, eli elakeikaisten, osuus oli huomattavasti suurempi 10-20 euron
kayttajaryhmassa. Yli 20 euron ostoksia oli selkedsti véhemmaén, mutta sen verran ja

enemmankin rahaa olivat kéyttaneet I&hinnd 28-36 —vuotiaat seka heitd vanhemmat

asiakkaat.
90,00 -
80,00 -
70,00 - m-18
60,00 - m19-27
50,00 m28-36
40,00 m37-45
30,00 m46-54
20,00 m55-63
10,00 m64-

0,00
-5€ 5-10€ 10-15€ 15-20€ 20-25€ 25-30€ 30-€

Kaavio 11. Rahankayttd ikaryhmittain prosentteina
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Kun tarkastelimme rahankéytt6a ammattiryhmittéin, huomasimme, ett& véhiten rahaa
kayttavat opiskelijat ja tyottOmat ja eniten yrittdjat ja eldkeldiset. Seka opiskelijoista
ettd tyottdmista noin 80 % kaytti rahaa viisi euroa tai véhemmaén. Yrittdjista vahan
reilu 20 % ja elékelaisista 25 % kaytti rahaa 15-20 euroa. Yrittdjistd myos 25-30 euroa

kayttaneita 10ytyi noin kahdeksan prosenttia.

Toimihenkil6t sekd muuten tyGeldmassé olevat asiakkaat kayttivat suunnilleen saman
verran rahaa. Alle viidelld eurolla toimihenkilGista ja tydelaméssa olevista osti noin 50

% ja 5-10 euroa kulutti toimihenkil6ista 30 % ja tydelamassé olevista 27 %.

80,00 -
70,00 -
60,00 W opiskelija
50,00 B toimihenkild
40,00 B tydeldmadssd
30,00 W yrittaja

W tyoton

20,00
m eldkeldinen

10,00

0,00
-5€ 5-10€ 10-15€ 15-20€ 20-25€ 25-30€  30-€

Kaavio 12. Rahankéayttdé ammattiryhmittain prosentteina

Halusimme tietdd my6s, onko miesten ja naisten rahankayton vélilla mitdén
huomattavia eroavaisuuksia. Kaaviosta 13 voimme nopeasti havaita, etta naiset
tekevat miehid enemman alle viiden euron ostoksia, ja miehet naisia enemman 5 - 20
euron ostoksia. Naiset ovat tehneet miehid enemman 20-30 euron ostoksia, mutta
naissa hintaryhmissa prosentti oli vain vajaa kaksi prosenttia. Yli 30 euron ostoksia
naiset eivat olleen tehneet ollenkaan, miehisté kuitenkin noin kolme prosenttia oli

kayttanyt niin paljon rahaa.
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Emies Mnainen

Kaavio 13. Rahankéayttd sukupuolittain prosentteina

Tuloksia tutkiessamme huomasimme, ettd yrityksessa 2 - 3 kertaa kuukaudessa tai
harvemmin asioivia asiakkaita oli melko suuri joukko. Halusimme tarkastella kuinka
paljon rahaa ndma harvoin asioivat ihmiset kayttivat. Suurin osa harvemmin kayvista
kéaytti alle viisi euroa ostoksiinsa, kuten myos useammin kdyvét asiakkaat. Verrattuna
rahank&yttoon yleensa (Kaavio 10), 2 - 3 kertaa kuukaudessa tai harvemmin kéyvat
asiakkaat tekivat suurempia kertaostoksia. Kaaviosta 9 ndemme, ettd 15-20 euroa oli
kayttanyt 4, 6 % vastaajista, kun taas harvemmin kéyvisté jopa 10 % oli kayttanyt

tuon summan.

70,00

60,00

50,00 +

40,00 ~

W 2-3 kertaa kk:ssa

30,00 - B harvemmin

20,00 ~

10,00 -

0,00 - | | 1
-5€ 5-10€ 10-15€15-20€ 20-25€ 25-30€ 30-€

Kaavio 14. Rahankéyttd kayntitiheyden mukaan prosentteina



30
6 JOHTOPAATOKSET JA TOIMENPIDESUOSITUKSET

Mielestdamme kyselyn toteutus oli onnistunut. Saimme lyhyessé ajassa paljon vastauk-
sia, mika antaa mielestimme luotettavan lahtokohdan tutkimustulosten analysoinnille.
Luotettavuutta lisad my0ds se, etta tulokset on analysoitu SPSS-ohjelmalla. Vastausin-
nokkuus johtuu luultavasti asiakkaiden aidosta tahdosta antaa palautetta yritykselle.

Liséksi vastaajien kesken suoritettu lahjakortin arvonta lisési varmasti vastaajien maéa-

raa.

Kyselyyn vastanneiden sukupuolijakaumassa ei ollut merkittdvaa eroa, joten pys-
tyimme analysoimaan sukupuolen vaikutusta tuloksiin. Lisaksi tarkastelimme ian,

koulutustason, ammattiryhman seka asuinpaikan vaikutusta.

Tutkimuksen perimmaisena tarkoituksena oli 10ytdd myCOFFEE:n & myBAR:n tuot-
tavin asiakassegmentti. Tutkimustulosten perusteella voimme havaita, ettd tdmé seg-
mentti on korkeasti koulutettu, noin 30-55-vuotias, tydeldmassa oleva mikkelildinen
mies. Tahan johtopaatokseen vaikuttivat eniten rahankayttoa koskevat kysymykset,
joista selvisi se, ettd miehet kayttavat naisia enemman rahaa yrityksen palveluihin.
Tama tulos tukee mielestdmme yrittdjien alkuperdista tavoitetta tarkeimman asiakas-
segmentin suhteen; yksikkd on rakennettu 30—40-vuotiasta naista ajatellen, jotta mies-

asiakkaat tulisivat heidén perdssddn ja “toisivat rahan taloon.”

Yrittdjien alkuperéissuunnitelma on onnistunut todella hyvin; asiakaskunta on juuri
sellaista kuin he olivat suunnitelleetkin: tyossakayvia, maksukykyisia ja hyvin kayt-
taytyvia aikuisia, joiden joukkoon mahtuu myds runsaasti hieman nuorempaa asiakas-
kuntaa. Nuorten asiakkaiden hyvéan palveluun kannattaa kiinnittdd huomiota erityisen
paljon, silla vaikka he eivét tall4 hetkelld olekaan rahallisesti tuottavin asiakasseg-

mentti, heista tulee tulevaisuudessa maksukykyisia asiakkaita.

Tyoikaisten miesten rinnalla toinen erittéin tarked segmentti on yli 55-vuotiaat, koska
he kéayvat usein ja kéyttavat yrityksen palveluihin paljon rahaa. Koska tésté ikéryh-
masta jo suuri osa on elékeldisig, on heilld aikaa kdyda useammin kuin tydikaisilla.
Henkilokunnan on syyté kohdella tatd vanhempaa ikaryhmaa erittdin kohteliaasti ja

kunnioittavasti teitittelyd unohtamatta. Liiallinen tuttavuus saattaa narkastyttad heidat.
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Tutkimuksessa nousi esille myos se, ettd potentiaalisia asiakkaita voitaisiin saada
enemmankin. Tama kavi ilmi siit4, ettd yrityksen palveluita harvemmin kayttavat asi-
akkaat kayttavat kertaostoksina keskimadrin enemman rahaa kuin esimerkiksi péivit-
tain kayvat.

MyCOFFEE & myBAR:n asiakaspalvelu koettiin erityisen hyvana, silla 1&hes 70 %
vastaajista sanoo tulevansa uudelleen juuri hyvan palvelun vuoksi. Paikka koetaan
myaos viihtyisand, jonne on helppo poiketa joko kahvion tai baarin puolelle. Yrityksen
kannattaa pitaa kiinni hyvasta asiakaspalvelusta ja vahvistaa sitd edelleen. Henkil6-
kunnan motivoiminen seka kehityskeskustelut jokaisen tyontekijan kanssa saannolli-
sesti voivat vaikuttaa positiivisesti henkilokunnan palvelualttiuteen. On myos pidetta-
va huoli siita, ettéd tydilmapiiri pysyy jatkossakin hyvand, silla sisaiset ongelmat naky-

vat myos ulospéin, vaikkei niista &aneen puhuttaisikaan.

Tulosten mukaan juomatuotteiden myynti on ruoan myyntid suurempaa ja taten myos
kannattavampaa, koska yleisesti ottaen alkoholilla on parempi kate kuin ruoalla. Yrit-
tajien kannattaa miettia ruokatuotteiden myynnin edistamista, jotta tatakin kautta yri-
tys saisi lisad asiakkaita. Ruoan katteeseen vaikuttaviin asioihin olisi hyva kiinnittaa

enemman huomiota, muun muassa havikin minimoimiseen.

Konkreettisena kehitysehdotuksena halusimme nostaa esille mahdollisen jatkotutki-
muksen. Yrityksen selke&t asiakasryhmaét on saatu selville, joten heidan mieltymyksi-
ensé selvittdmiseen kannattaisi panostaa jatkossa esimerkiksi jatkotutkimuksella, jotta
he olisivat jatkossakin myCOFFEE & myBAR:n tuottavin segmentti.

7 PAATANTO

Selvitimme myCOFFEE & myBAR:n tdrkeimmat ja tuottavimmat asiakassegmentit.
Tutkimustulosten avulla saimme mielestdimme selville juuri sen, mik& tyémme tarkoi-
tus olikin. myCOFFEE & myBAR on onnistunut alkuperéistavoitteessaan hyvin, silla

tyomme tulokset vahvistivat sen, mitd yrittdjat olivat alun perinkin suunnitelleet.

Opinndytetyon tekeminen oli todella haastavaa. Tahan vaikuttivat yhteisen ajan seka

ajoittainen motivaation puute. Emme osanneet etukéteen arvioida, kuinka paljon tydn
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tekeminen vie aikaa. Kuitenkin kun ryhdyimme tekemaan ty6ta motivoituneesti,
saimme tuloksia aikaan nopeasti. Saimme myd6s opinnédytetyon tuloksena itsellemme

hyodyllistd uutta teoriatietoa.

Mielestdimme oli erittdin mielenkiintoista tutkia tuottavinta asiakasryhmaa, koska kay-
tdmme itsekin kyseisen yrityksen palveluja melko paljon ja toinen meista tyGskentelee

yrityksessa.

Haluamme kiittaa yritysta haastavasta aiheen annosta ja hyvasta yhteistydsta. Toivot-
tavasti myCOFFEE & myBAR pystyy hyddyntdmain saamiamme tuloksia omassa
toiminnassaan ja kayttdmaan muutenkin tuloksia kehitystyossaan.
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Hei!

Olemme kaksi Mikkelin ammattikorkeakoulun restonomiopiskelijaa ja teemme
opinnaytetydnamme tutkimusta myCOFFEE & myBAR:n asiakasryhmista ja heidéan
ostokayttaytymisestaan. Olisimme todella kiitollisia, jos kayttaisit hetken aikaasi
vastaten seuraaviin kysymyksiin. Kaikki vastaukset tullaan kasittelemaan
luottamuksellisesti.

Terveisin Jenni Kaihola ja Hanne Rautiainen. Annamme tarvittaessa lisatietoja
sadhkopostitse jennim.kaihola@mail.mamk_fi

Rastittakaa jokaisessa kysymyksessé oikeaa vaihtoehtoa vastaava kohta.

1. Sukupuoli 2. lka 3. Koulutus

O mies O -18 0 19-27 0 28-36 O peruskoulu

O nainen O 37-45 O 46-54 O 55-63 O toisen asteen koulutus
O 64- (esim. lukio/ammattikoulu)

O kolmannen asteen koulutus

(esim.amk/yliopisto/kauppakorkea)

O ylempi koulutusaste

O muu, mika
4. Ammatti
O koululainen O opiskelija O toimihenkild O tyoelamassa
O yrittdja O ty6todn O elakelainen
5. Asuinpaikka
O Mikkeli O Mikkelin lahiseutu O paakaupunkiseutu
O muu kaupunki/kunta
6. Kuinka usein kaytatte myCOFFEE & myBAR:n palveluja?
O paivittain O 2-3 kertaa viikossa O viikoittain

O 2-3 kertaa kk:ssa O harvemmin
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7. myCOFFEE & myBAR:n aukioloajat ovat seuraavat: ma-to 09-24(02) pe-la 09-02 SU 12-
24(02).

Ovatko aukioloajat mielestéanne sopivat?

O kylla 0 ei

Jos vastasitte ei, niin milla tavalla muuttaisitte aukioloaikoja?

8. Mitka asiat vaikuttivat yrityksen palveluiden kayttdmiseen?
O tulin tapaamaan ystavaa O lounastauko O pistaydyin ohimennen
O tulin viettdmaan iltaa O tulin lukemaan lehdet O helppo poiketa

0O muu syy, mika

9. Kaytatteko yleensa O kahvion vai O baarin palveluja?

10. Kaytittek6 tanéan O kahvion vai O baarin palveluja?

11. Mité ostitte tandan? (Rastittakaa niin monta kuin tarpeen)

O kahvin/tee O erikoiskahvin/kaakaon O virvoitusjuoman
O makean O suolaisen O salaatin
O oluen/siiderin/lonkeron O viinia O drinkin

O vakevan alkoholijuoman (kirkas viina, viski, konjakki, snapsi ym.)

12. Paljonko kaytitte rahaa ostoksiinne? Noin €

13. Onko myCOFFEE & myBAR:n hinta-laatusuhde mielestdnne hyva?

O kylla O e
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Jos vastasitte ei, niin millaisia muutoksia toivoisitte?

14. Onko myCOFFEE & myBAR:n tuotevalikoima mielestanne riittavan laaja?

O kylla 0 ei

Jos vastasitte ei, niin millaisia lisayksia toivoisitte tuotevalikoimaan?

15. Aiotteko tulla uudestaan?
Kylla, miksi
O Hyva asiakaspalvelu 0O Hyvat tuotteet O Viihtyisyys

O Muu syy, mika

En, miksi en
O En ollut tyytyvainen saamaani palveluun O En viihtynyt paikassa
O Tuotteissa oli vikaa

O Muu syy, mika

16. Tahan voitte kertoa muita terveisid/kommentteja myCOFFEE & myBAR:lle!

Jatattehan meille myos tiedon, koska vierailitte myCOFFEE &
myBAR:ssal

paivamaara

kellon aika

Kiitos vastauksistanne!!




