SAVONIA-AMMATTIKORKEAKOULU

Matkailu- ja ravitsemisala, Kuopio

TUNNELMAA JA HYVAA PALVELUA
Savonia -ammattikorkeakoulun opiskelijoiden mielikuvia

Kuopion kahviloista

Sannamaria Heimonen
Restonomin opinnéytetyd
Hotelli- ja ravintola-alan koulutusohjelma

Ravintolapalvelujen liikkeenjohto

Marraskuu 2010



SAVONIA-AMMATTIKORKEAKOULU

Matkailu- ja ravitsemisala, Kuopio

Koulutusohjelma, suuntautumisvaihtoehto

Hotelli- ja ravintola-alan koulutusohjelma, Ravintolapalvelujen liikkeenjohdon suuntautumisvaih-
toehto

Tekija(t)
Sannamaria Heimonen

Tyon nimi

Tunnelmaa ja hyvaa palvelua — Savonia -ammattikorkeakoulun opiskelijoiden mielikuvia Kuopion
kahviloista

Tyon laji Paivays Sivumadra
Opinnéytety6 29.11.2010 61 + 20

Ty6n ohjaaja(t) Toimeksiantaja

Markku HaapakoskKi Oy Gustav Paulig Ab
Tiivistelma

Opinnéytetyossa selvitettiin Savonia -ammattikorkeakoulun opiskelijoiden mielikuvia Kuopion
keskustan alueen kahviloista. Tavoitteena oli selvittad, millaisia mielikuvia opiskelijoilla on kahvi-
loiden asiakaspalvelusta, tuotevalikoimista, hintatasosta ja saatavuudesta. Lisaksi tavoitteena oli
selvittdd, miten opiskelijat kdyttavat kahvilapalveluja ja millaiset kahviloihin liitettdvat ominaisuu-
det vaikuttavat kahvilan valintaan.

Teoriaosassa kasitelld&n aluksi lyhyesti kahvilakulttuurin historiaa ja suomalaista kahvilakulttuuria.
Seuraavaksi tarkastellaan markkinoinnin kilpailukeinoja asiakaspalvelun nakdkulmasta ja pohdi-
taan, miten eri kilpailukeinot vaikuttavat kahvilan yrityskuvan muodostumiseen. Lopuksi tarkastel-
laan mielikuvan merkitystd, muodostumista ja kehittdmista yrityksen nadkokulmasta ja pohditaan,
miten yrityskuva vaikuttaa ostokayttaytymiseen.

Tutkimus suoritettiin standardoidulla kyselytutkimuksella eli survey -tutkimuksella syksylla 2010.
Kyselyyn vastasivat Savonia ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelijat (n= 36), matkailu- ja
ravitsemisalan opiskelijat (n = 35), muotoilun opiskelijat (n = 22), musiikin ja tanssin opiskelijat (n
= 17), sosiaali- ja terveysalan opiskelijat (n = 43) sekd tekniikan opiskelijat (n = 64). Tutkimuksen
mukaan opiskelijoiden mielikuvat kahviloiden asiakaspalvelusta, tuotevalikoimista, hintatasosta
sekd saatavuudesta olivat positiivisia. Opiskelijat ilmoittivat kéyttdvanséd kahvilapalveluja keski-
maarin muutamia kertoja kuukaudessa. Rahaa kahvilakaynnilla opiskelijat ilmoittivat kéyttavansa
keskimé&éarin 3-6 euroa. Tarkeimmét kahvilan ominaisuudet, jotka vaikuttavat p&éasiallisesti kdyte-
tyn kahvilan valintaan, olivat hyva palvelu, sopiva sijainti, hyvé hinta-laatusuhde, miellyttdva tun-
nelma seké& edullinen hintataso.

Vaikka tutkimustuloksia voidaan pitdé vain suuntaa-antavina, voidaan tuloksien perusteella paatel-
14, ettd mielikuva kahvilasta muodostuu asiakaspalvelun, tuotteiden, hintatason ja saatavuuden
muodostamasta kokonaisuudesta. Myo6s kahvilan tunnettuudella on vaikutus mielikuvan muodos-
tumiseen.

Avainsanat

mielikuvat (YSA), imago (YSA), markkinointi (YSA), kahvilat (Y SA)

Huomioitavaa




SAVONIA UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

Tourism and Hospitality, Kuopio
Degree Programme, option

Degree Programme in Hotel and Restaurant Management, Bachelor of Hospitality Management

Author(s)
Sannamaria Heimonen

Title of study

Atmosphere and good service — Savonia University of Applied Sciences students images of cafes in
Kuopio

Type of project Date Pages

Thesis 29.11.2010 61 + 20

Supervisor(s) of study Executive organisation
Markku HaapakoskKi Oy Gustav Paulig Ltd
Abstract

The purpose of this thesis was to study images that Savonia University of Applied Sciences students
have of cafes located in the centre of Kuopio. The goal was to find out what kind of images students
have concerning customer service, products, price level and availability of the cafes. In addition, the
goal was to find out how students use cafe services and what kinds of properties related to cafes
affect their choice of cafe.

The theory part of the thesis begins by telling briefly about the history of coffee culture and Finnish
coffee culture. The theory part continues with studying marketing mix from the perspective of cus-
tomer service and pondering how different aspects of marketing mix affect the company image of
cafes. The theory part includes a chapter about image, what is the meaning of image, how to de-
velop it and how company image affects buyer’s decisions.

The method used in this research was quantitative survey. The survey was made in autumn 2010.
The research included business students (n = 36), tourism and hospitality students (n = 35), design
students (n = 22), music and dance students (n = 17), social and healthcare students (n = 43) and
engineering students (n = 64). This research showed that students’ images of customer service,
products, price level and availability are positive. Students use cafe services a few times a month on
average and they spend approximately 3 to 6 Euros per visit. The most important features that influ-
ence the choice of cafe are good service, good location, good relation between price and quality,
pleasant atmosphere and affordable price level.

This research showed that the image of a cafe consists of customer service, products, price level and
availability, although this research shows only general direction.
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1 JOHDANTO

Mielikuvat vaikuttavat ostokéyttdytymiseemme ja ovat valintojemme pohjalla, joko
tietoisesti tai tiedostamattomina. Tama opinndytety® tutkii mielikuvia, joita Savonia -
ammattikorkeakoulun opiskelijoilla on Kuopion keskustan kahviloista. Mielikuvatut-
kimusta aiheesta ei ollut aiemmin tehty, joten tutkimus on sitdkin mielenkiintoisempi.
Tutkimuksen tavoitteena on selvittad, millaisia mielikuvia opiskelijoilla on kahviloista
ja mitka tekijat ovat tarkeimpina vaikuttamia kahvilan kayton valinnassa. Liséksi tut-
kitaan opiskelijoiden kahvilapalvelujen ké&yton tiheyttd ja rahan kayttoa kahvilakéyn-

nilla.

Tutkimuksen teoriaosuus koostuu kolmesta osasta. Ensimmaisend luodaan katsaus
kahvikulttuurin historiaan niin eurooppalaisesta kuin suomalaisestakin ndkdkulmasta
ja késitelladn suomalaisen kahvilakulttuurin piirteitd nykyaan. Seuraavaksi kasitelld&n
markkinoinnin Kilpailukeinoja asiakasmarkkinoinnin ndkékulmasta. Teoriaosuus pééat-
tyy mielikuvan késitteen, sen merkityksen, muodostumisen sek& kehittdmisen tarkas-
teluun. Tutkimusosa koostuu kyselylomakkeen esittelystd, tutkimuksessa olleiden

kahviloiden esittelysté seké tutkimustuloksista.

Tutkimus tehtiin lomakekyselyné eli survey-tutkimuksena, joka tehtiin opiskelijoille
luentojen yhteydessa syyskuussa 2010. Savonia -ammattikorkeakoulun opiskelijoista
on rajattu pois ylemman ammattikorkeakoulututkinnon opiskelijat sek& poissaolevat
opiskelijat. Tutkimusmenetelmd on kvantitatiivinen eli maaréllinen. Tutkittavat kahvi-

lat on valittu sijainnin perusteella Kuopion keskustan ruutukaava-alueelta.



2 KAHVILAKULTTUURI

Kahvin tie sen alkul&hteiltd Eurooppaan ja suomalaisten kahvipoytiin on ollut pitka ja
monivaiheinen. Kahvin kulkeutumista maailman lahes joka kolkkaan ovat historiassa
edistdneet uskonnolliset ja poliittiset seikat, jopa muotivirtauksetkin. T&ssé luvussa
tutustutaan kahvin historiaan seka kahvilakulttuurin syntyyn, niin Euroopassa kuin

Suomessakin.

Etiopiassa, It4-Afrikassa, luonnonvaraisena kasvava arabiankahvipensas kulkeutui
Arabian niemimaalle 1300-luvulla, josta se levisi ensin Lahi- It4&n ja mydhemmin
pyhiinvaeltajien mukana arabimaiden kautta Turkkiin (Andersson 2005, 10). Euroop-
paan kahvi tuli kauppamatkustajien mukana 1600-luvun alussa. Ensimmaiset kahvi-
kauppiaat olivat venetsialaisia, jotka kuljettivat raakakahvia la&keaineena muualle
Eurooppaan. My6hemmin myds venetsialaiset alkoivat valmistaa kahvia paahdetuista
pavuista. Venetsiasta kahvi kulkeutui ensimméisend Ranskaan, Hollantiin sekd Bri-
tanniaan. (toim. Bostrom, Cederberg, Rajasalo 1997, 8.) Kahvi kulkeutui myos Itdval-

taan, jossa kehittyi leivoksistaan tunnettu kahvilakulttuuri (Andersson 2005, 10).

Kahvin kdyttd juomana aloitettiin ensimméisend Arabian niemimaalla. Legenda ker-
too erddn jemenildisen 1200-luvulla eléneen erakon al-Shadhilin olleen ensimmaéinen,
joka valmisti kahvin pavuista juomaa (Jaatinen 2006, 13). Jemenissd kerrotaan istute-
tun myo6s ensimmaiset kahvipensaat noin 1000-luvulla (toim. Bostrom, Cederberg,
Rajasalo 1997, 7). Arabialaisesta la4ketieteellisesta kirjallisuudesta on 16ydetty viittei-
t4, ettd kahvia olisi kéaytetty ladkeaineena 900-luvulla. Kuitenkin kahvi juomana yleis-

tyi arabialais-islamilaiseen kulttuuriin vasta 1400-luvulla (Schivelbusch 1986, 23).

Ensimmdinen kahvila avattiin Mekkaan 1511. Mekkan kahvilat olivat miesten ko-
koontumispaikkoja ja jo tuolloin kahvilat toimivat sosiaalisen kanssakdymisen nayt-
tamoing, silla kapakassa kayntid pidettiin syntisend. 1500-luvulla avattiin Konstan-
tinopoliin ensimmdainen Euroopan puolella sijainnut kahvila. Kahvilassa pelattiin
shakkia ja poltettiin tupakkaa kahvinjuonnin ohessa. Naiset eivét tuolloin kdyneet

kahviloissa, vaan joivat kahvia kotioloissa. (Jaatinen 2006, 13.)



8

1600-luvun alussa kahvi oli eurooppalaisille vield eksoottinen juoma ja sitd kéytettiin
lahinna la&keaineena. 1600-luvun puolivélissd muotiin tuli kuitenkin uusia eksoottisia
nautintoaineita, tupakka, tee ja suklaa, kahvi mukaan lukien. 1600-luvulla kahvia pi-
dettiin vastakohtana alkoholille, oluelle ja viinille, joita nautittiin tuolloin ainoina
juomina. Kahvin piristavén vaikutuksen ansiosta sit4 pidettiin raittiusjuomana. 1700-
luvulle tultaessa kahvi oli jo vakiinnuttanut asemansa, mutta vain hoviyhteiséssa ja
aristokraattien keskuudessa. Kahvin yleistyessa koko kansan juomaksi, myos kahvi-
huoneet ja kahvilat alkoivat yleistyd. Kahvia juotiin Euroopassa pitkdin ainoastaan
kahviloissa, ja vasta paljon my6hemmin siité tuli kodeissa nautittava juoma. (Schivel-
busch 1986, 24- 27, 57-78.)

2.1 Eurooppalainen kahvilakulttuuri

Lontooseen avattiin ensimmainen kahvila 1652. Lontoon kahviloissa tarjoiltiin myds
muita juomia kahvin lisdksi, ja lopulta suurin osa vanhoista kahviloista muuttui pu-
beiksi. Ranskan ensimmainen kahvila avattiin 1671 Marseilleen. Kahviloiden kulta-
aika koitti Ranskassa 1800-luvulla, jolloin ainoastaan Pariisissa kahviloita oli 600.
Berliinin kahvilat kérsivat toisesta maailmansodasta. Ennen sotaa kaupungissa oli ri-
kas sveitsildisten sokerileipurien konditoriakulttuuri. Wien on myos tarked eurooppa-
lainen kahvilakaupunki. Wienin ensimmdinen kahvila avattiin 1683. Turkkilaisten
sotilaiden mukanaan tuoma kahvi pééatyi erd&n wienildisen kauppiaan Kolschitzkyn
ké&siin ja han alkoi myyd& kahvia kaupunkilaisille. Tumma kahvi ei kuitenkaan tehnyt
kauppaansa, joten Kolschitzky sekoitti kahviin maitoa ja hunajaa. Nain syntyi suosittu
melange, joka on puoliksi kahvia ja kuumaa maitoa. Wienin kahviloihin kehittyi myds
oma sisustustyyli, jota kéytettiin my6s muissa kahviloissa ympari maailmaa. Naita
kahviloita kutsuttiin wienildiskahviloiksi. (Jaatinen 2006, 18- 22.)

Eurooppalaisissa kahviloissa poytiintarjoilu on ensimmaisista kahviloista lahtien kuu-
lunut palveluun. N&in on myds nykydén esimerkiksi suurissa Euroopan paikaupun-
geissa. Rooman kahviloissa kaksi asiakasryhmdd; juoman nopeasti nauttivat ilman
palvelua saavat kahvin alhaiseen hintaan, palveltavat asiakkaat taas maksavat espres-
sosta yli kolminkertaisen hinnan. Kahden hinnan jérjestelmd mahdollistaa palvelun ja
kahviloiden kannattavuuden. (Pulkkinen 2002, B9.) Lontoon kahvilakulttuuri taas on

suppeaa verrattuna muihin eurooppalaisiin suurkaupunkeihin. Suuret maailmanlaajui-
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set kahvilaketjut; Costa Coffee, Caffe Nero, Coffee Rebublic, Starbucks Coffee, ovat
kuitenkin avanneet kahviloita Lontooseen ja nauttivat suosiota. Lontoolaiset valittavat
kuitenkin kahvilaketjujen laadusta. Lontoon kahvilakulttuurin voimakkain trendi on
vahva kahvi. (Sipila 2002, B9.) Berliinissé poytiintarjoilu on kahviloissa paésaanto ja
vanha keskieurooppalainen kahvilakulttuuri on suosittu Berliinissd. (Luoma 2002,
B9.) Jos Berliinissa poytiintarjoilu on yleistd, on se Madridilaisissa kahviloissa itses-
tadnselvyys. Myds Madridissa on kaytdssa tarjoilulisd juomien yhteydessd, tiskilla

nautittu juoma on usein hieman halvempi. (Palo 2002, B9.)

2.2 Suomalainen kahvilakulttuuri

Suomeen kahvi tuli Ruotsista 1720-luvulla Turun porvarien varustamissa laivoissa.
Suomen ensimmadinen kahvila avattiin 1773 Turkuun (Andersson 2005, 11). Suomen
ensimmadisid kahviloita pitivat kondiittorit. 1800-luvun puolivéliin mennessa kahviloi-
ta oli Turussa ja Helsingissd. Turun kahviloita pitivat padasiassa ruotsalaissyntyiset
suomalaiset kun taas Helsingissa kahviloiden omistajat olivat sveitsilaissyntyisid. Tu-
run kahviloiden erityispiirre oli myos se, ettd kahviloiden pitdjat olivat pad&osin naisia
(Jaatinen 2006, 24).

1900-luvun alkupuolella Suomessa toimi kymmeni& kahvipaahtimoita. Valmiiksi
paahdettujen kahvipapujen suosion noustessa myo6s kahvilat kasvattivat suosiotaan.
Kahvipaahtimoiden omistajat ja kondiittorit perustivat kahviloita tata kehitysta silmél-
lapitden. Merkittavimpiné helsinkil&isia tuolloin perustettuja kahviloita olivat Nissenin
kahvilat, jotka Paulig osti 1909, Ekbergin sek& Fazerin kahvilat. Helsingissa toimi
1900-luvulla my6s Elannon ja Primulan raittiuskahviloita, jotka olivat tyovéen suosi-
ossa. (Jaatinen 2006, 32- 38.)

Suomen kdymaét sodat ovat antaneet oman leimansa kahviloiden toiminnalle. Kahvi,
tuontituotteena, joutui sdadnnostelyn alaiseksi, jonka johdosta sitd sai ostettua hyvin
rajoitetusti aina vuoteen 1954 asti, jolloin kahvi vapautui sd&nnostelystd kokonaan.
Myds kahviloissa jouduttiin myyméaén kahvia, johon oli sekoitettu kahvinkorviketta.
Saannostely vaikutti my6s kahviloiden leivonnaisten tarjontaan. (Jaatinen 2006,
40,53,55.)
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Suomessa kahvilla kdynti on nopeaa ja kahviloissa poytiintarjoilu on harvinaista. Té-
ma johtuu padosin itsepalvelukulttuurin juurtumisesta Suomeen mutta myos korkeasta
arvonlisaverokannasta, tyon hinta on kallis. Tosin Suomeen ei ole muodostunut vah-

vaa palvelukulttuuria kuten esimerkiksi muualla Euroopassa. (Savolainen 2002, B9.)

Suomessa toimii monia kahvilaketjuja, joista muutamia esitellaan lyhyesti seuraavak-
si. Arnolds on amerikkalaistyylinen nopean palvelun leipomokahvilaketju. Ensimmaéi-
nen kahvila avattiin 1991 ja nyky&an toimipaikkoja on yli 30 ympari Suomea. (Ar-
nolds, 2010.) Aschan on turkulainen konditoriakahvilaketju, joka on toiminut vuodes-
ta 1928 lahtien. Aschanin toimipaikkoja on 17 Turussa ja Eteld- Suomessa. (Aschan,
2010.) Coffee House on S-ryhman kahvila-baariketju, jolla on toimipaikkoja 18 ympa-
ri Suomea ja yksi Tallinnassa. Presso on S-ryhmén toinen kahvilaketju, jolla tomi-
paikkoja on 41 ympari Suomea. Osassa kahviloista tarjoillaan myds lounasta. (S-
Ryhmé, 2010.) Hesecafe on Hesburger -pikaruokaketjun erillinen kahvilapalveluihin
keskittynyt konsepti. HeseCafe on erillinen palvelukonsepti Hesburgerin muiden pal-
velujen yhteydessa. HeseCafe -paikkoja on Suomessa lahes 40. (Hesburger, 2010.)
Robert’s Coffee on vuonna 1987 perustettu kahvilaketju, jolla on oma kahvipaahtimo
sekd omat kahvit. Kahviloita ja kahvimyymalditd on yli 50 Suomessa, Ruotsissa, Vi-
rossa, Turkissa sekd Singaporessa. (Robert’s coffee 2010.) Café Picnic on suomalai-
nen lounaskahvilaketju. Ensimmadinen nykyisen liikeidean mukainen kahvila avattiin
vuonna 1990. Nykyaan Picnic -kahviloita on 37 ympéri Suomea. (Picnic Finland Oy
2010.) Wayne’s Coffee on 1994 perustettu ruotsalainen kahvilaketju. Ketjulla on 35

toimipaikkaa Ruotsissa, Suomessa ja Virossa. (Wayne’s coffee, 2010.)

Espressoa on tarjoiltu suomalaisista kahviloissa laajemmin 1980-luvulta lahtien, jota
ennen sen tarjonta on ollut satunnaista. Kuitenkin jo 1960-luvulla helsinkildisessa Nis-
senin Kaivokahvilassa tarjoiltiin espressoa. (Jaatinen, 2006, 50.) Espressopohjaiset
kahvit ovat kuitenkin vasta viimeisen kymmenen vuoden aikana kasvattaneet suosio-
taan ja suomalainen kahvilakulttuuri on muuttunut ndin eurooppalaiseen suuntaan.
Etenkin nuoret ovat ottaneet erikoiskahvit omakseen. (Lehtinen 2008, 50- 51.) Vaikka
erikoiskahvien kulutuksen kasvusta puhutaan, niiden myynnin osuus kahvimyynnista
on pieni verrattuna tavalliseen suodatinkahviin (Lindgren 2007, 39). Kahvilatrendin
kasvusta kertoo myds kahviloiden maarén lisddntyminen, joista suuri osa suunnataan

nuorisolle. Ravintoloissa halutaan nayttda kasitydosaaminen myds jatkossa; erikois-
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kahvit tehdaan niille suunnitelluilla koneilla. Autobarin myyntip&éllikké Soili K&ma-
rdén mukaan Reilun Kaupan kahvia aletaan kdyttd4 kahviautomaateissa yha enemman,

Reilun kaupan kahvi on siis nouseva trendi. (Lehtinen 2008, 50- 51.)

Oy Gustav Paulig Ab:n Taloustutkimus Oy:ll& vuonna 2007 teettdmén tutkimuksen
mukaan Take away -kahvi on kasvava trendi. Take away tarkoittaa mukaan ostamista
siten, ettd tuote nautitaan myyntipisteen ulkona. Eniten kahvia myyvat mukaan huol-
toasemat, kahvilat seké kioskit. My6s Robert’s coffeen toimitusjohtajan Tomi Miini-
sen mukaan take away -myynnin osuus kasvaa koko ajan. Aamulla myydaan eniten
kahvia mukaan ja huomattava kahvinsa mukaan ostava kohderyhmé ovat ammattiau-
toilijat. Myos kylmien kahvijuomien myyntikehitys on ollut kasvava. (Rintala 2008,
42.)

Vendorin toimitusjohtaja Erik Wiljasen mukaan kahvikulttuuri lahentyy tulevaisuu-
dessa viinikulttuuria. Muutamien organisaatioiden kautta on mahdollista selvittda

kahvin alkupera ja kahveja voidaan sertifioida kuten viineja. (Rintala 2007, 43.)

S-ryhmén Coffee House -, Presso - ja Coffee Bar —konsepteja 2007 luotsannut ketju-
paallikké Mikko Mollbergin mukaan kahvilasektori kehittyy edelleen. Kilpailun kove-
tessa kahvilat haluavat selkeésti erottua muista konsepteista. Tulevaisuudessa asiak-
kaiden valintaperusteissa laadun ja palvelun merkitys kasvaa jonka vuoksi yritykset
pakotetaan panostamaan laatuun. Mollberg ennustaa erikoiskahvien prosentuaalisen

myynnin kasvavan ja laadun paranevan. (Jarnefelt & Huopainen 2007, 33.)
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3 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Té&ssé luvussa tarkastellaan markkinoinnin kilpailukeinoja asiakasmarkkinoinnin né-
kokulmasta. Luvun lopussa tehdaan yhteenveto siitd, millaisina markkinoinnin kilpai-
lukeinot toteutuvat kahvilayrityksessd ja miten ne osaltaan vaikuttavat yrityskuvan

rakentumiseen.

Asiakasmarkkinoinnin olennaisimmat tehtdvat ovat selvittdd kysynnan laajuus, sen
luominen, tyydyttdminen ja séately. Jotta yritys pystyy vastaamaan ndihin tehtéviin,
suunnittelee se markkinoinnin kilpailukeinoista kokonaisuuden, jonka kautta se l&hes-
tyy ulkoisia sidosryhmidan, kuten asiakkaitaan ja kilpailijoitaan. Klassinen markki-
noinnin Kilpailukeinojen kokonaisuus eli 4P -markkinointimix muodostuu peruskilpai-
lukeinoista, joita ovat tuote (product), hinta (price), saatavuus (place) sekd markki-
nointiviestintd (promotion). Borderin ja McCarthyn 1960-luvulla kehittdmad 4P-
mallia on kritisoitu esimerkiksi siksi, ettd se lahtokohtanaan korostaa tuotetta ja néin
edustaa nyky&an vanhentunutta ajattelutapaa. Tastd syysta 4P-mallista on kehitelty
erilaisia laajennettuja versioita ja malliin on lisatty uusia Kilpailukeinoja, kuten henki-
I0std, asiakkaat, palveluympdristd, yrityspolitiikka, suhdetoiminta ja koko markki-

nointiprosessi. (Bergstrom & Leppénen 2009, 166.)

Palvelujen markkinoinnissa kéytetdan usein 4P:sta laajennettua 7P-mallia. Boomsin ja
Bitnerin 1980-luvulla kehittdm&&n malliin markkinointimixiin on lisatty kilpailukei-
noiksi henkilosto ja asiakkaat (people, participants) toimintatavat ja prosessit (proces-
ses) seké palveluympdristd ja muut ndkyvat osat (physical evidence). Palveluyrityk-
sessa henkildston kayttaytyminen, laatu ja maard vaikuttavat olennaisesti palvelun
onnistumiseen. Palvelun toteutumisessa myos asiakkaat ovat tarkedssa osassa ja voivat
vaikuttaa muiden asiakkaiden kayttdytymiseen. N&in sek& henkilosto ettd asiakkaat
vaikuttavat palvelusta syntyvadn mielikuvaan. Palveluprosessi, eli palvelun toteutta-
misen ketju, voidaan suunnitella kilpailijoista erottautuvaksi ja siten kilpailuvaltiksi.
Myds palveluymparistolla voidaan hakea erottautumista Kilpailijoista. Esimerkiksi
kahvila voi erottautua kilpailijoistaan ainutkertaisella sisustuksella. Markkinoinnin
kilpailukeinoja voidaan kayttd4d monin eri tavoin ja painotuksin, eri aloilla kunkin alan

luonteen mukaisesti. (Bergstrom & Leppanen 2009, 166- 168.)
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Bergstromin ja Leppésen (2009, 168) mukaan 5P- malli eli 4P tdydennettyn& henkils-
toll4 ja asiakaspalvelulla, on hyvan asiakasmarkkinoinnin perusta. Hyvan kilpailuky-
vyn perusta on hyva henkildsto ja asiakaspalvelu. Tuotteiden tai palvelujen eli tarjoo-
man tulee olla paremmin asiakkaiden mieltymyksia vastaavia kuin kilpailijoilla. Tar-
jooman hinnoittelu ja saatavuus tulee myos olla hyvalla tasolla. Markkinointiviestinta
luo edellytyksen sidosryhmien tietoisuudelle yrityksestd ja sen palveluista. Asiakas-
markkinoinnin ndkokulmasta olennaista on suunnitella kilpailukeinojen kéytt6 sidos-
ryhmésuhteiden vaatimalla tavalla. Jokaiselle sidosryhmalle réataloidaan kilpailukei-
not sellaisiksi, ettd ne kokevat hyotyvansa yrityksen palveluista enemmén kuin Kilpai-
lijoiden palveluista. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 168.) Seuraavaksi tarkastellaan
niitd markkinoinnin kilpailukeinoja, jotka ovat keskeisia tekijoitd kahvilan yritysku-

van muodostumisessa.

3.1 Tuote

Yrityksen markkinointimixin muut kilpailukeinot rakentuvat tuotteen ymparille. Lii-
keidean maaritteleméat asiakaskohderyhmét maaréévat puolestaan sen, millaisilla tuot-
teilla eri asiakasryhmien tarpeisiin vastataan. Bergstrém ja Leppénen (2009, 194)
madrittelevét tuotteen seuraavasti: Tuote on markkinoille arvioitavaksi, kulutettavaksi
ja ostettavaksi tarjottu hyddyke, jolla tuotetaan arvoa asiakkaille heidan tarpeensa ja
odotuksensa tayttden. Tuote on markkinoinnin keinoin luotu kokonaisuus joka tuottaa
kéyttajalleen arvoa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 194- 198.) Tuote voi olla aineelli-
nen eli tavara, aineeton eli palvelu tai kokonaisuus, jossa on sek& aineellisia etté ai-
neettomia piirteitd, esimerkiksi ruokailu palveluravintolassa. Tuote on moniulotteinen
kokonaisuus, joka koostuu asiakkaille tarjottavista hyddyistd. (L&ms&d & Uusitalo
2005, 100.)

Esimerkiksi kahvilan kerroksellisen palvelutuotteen ulottuvuudet ovat:
e ydintuote: kahvi
o lisdosat: merkki, laatu, maustaminen, tarjoiluastia
e mielikuvatuote: eksoottinen nimi, kasity® valmistuksessa.
(Bergstrom & Leppénen 2005, 204.)

Ydintuote tai -palvelu on yrityksen olemassaolon syy. Samalla alalla kilpailevien yri-

tysten ydintuotteet ovat keskenddn samankaltaisia. Ydintuotteen lisdosat ovat usein
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valttaméattomia tuotteen kayton kannalta, kahvin nauttiminen ei onnistu ilman tarjoi-
luastiaa. Ydintuotteen erilaistaminen Kilpailijoista lisdosilla ja mielikuvilla on my6s
kilpailukeino, esimerkiksi kahvila voi kayttad omaa kahvimerkki& tai nimetd erikois-
kahvin eksoottisesti. (L&msa & Uusitalo 2005, 101- 103.)

3.2 Hinta

Tuotteen hinta on keino varmistaa yrityksen kannattavuus. Hintaan vaikuttavat kus-
tannukset, yrityksen liiketoiminnan tavoitteet, kilpailu, asiakkaiden kokema arvo seké
hintaherkkyys. Tuotteen hinnalla on monta vaikutusta yrityksen taloudelliseen menes-
tymiseen, silld hinta on tuotteen arvon mittari, kilpailuun, kannattavuuteen sek tuot-
teen asemointiin vaikuttava tekija. Arvon mittarina hinta toimii niin, ettd se luo asiak-
kaille mielikuvan laadusta eli korkea hinta luo korkean laatumielikuvan. Kilpailulle
hinnan vaikutus on kaksiulotteinen. Korkeahintaisen tuotteen myynti saattaa jaada
alhaiseksi tai korkea hinta voi rajoittaa tuotteen menekkia markkinoilla. Jos taas tuot-
teen hinta on alhainen, kilpailijat eivat ehka pysty vastaamaan hintakilpailuun ja kil-
pailijoiden mé&é&rd rajoittuu. Kannattavuuden kannalta on tarkedd huomioida hinnan
vaikutus myyntimaaréén ja tuottoihin. Tuotteen hinnan asemointi on tarkeaa, silla hin-
nan on oltava eri asiakaskohderyhmille sopiva. Sek& liian alhainen ettd liian korkea
hinta vaikuttavat rajoittavasti myyntiin, joten hinta tulee maarittda asiakaskohderyh-

mien ndkdkulmasta. (Bergstrom & Leppénen 2009, 257.)

Tuotteen tai palvelun hinnoitteluun vaikuttavat yrityksen sisdiset tekijat. N&it4 ovat
markkinoinnin tavoitteet, muihin kilpailukeinoihin liittyvat paatokset sekd kustannuk-
set. Hintaan vaikuttavat myos yrityksen ulkoiset tekijat, joita ovat kysyntd, kilpailu
sekd muut ympaéristotekijat. Tuotteen hinnoitteluun vaikuttaa yrityksen markkinoinnil-
laan tavoittelemat asiat, jotka voivat olla tuottoihin, operatiivisiin toimintoihin tai
asiakasvirran séatelyyn liittyvid. Tuottoihin liittyva tavoite voi olla tietyn voiton saa-
vuttaminen. Operatiivisiin toimintoihin liittyva tavoite voi olla kysynnén ja tarjonnan
tasoittaminen. Esimerkiksi ravintolassa hintataso saattaa olla alhaisempi kuin Kiireisi-
na viikonloppuina. Asiakasvirran saatelyyn liittyva tavoite voi puolestaan olla uusien
asiakkaiden tavoitteleminen avajaistarjouksilla tai kanta-asiakkaille alhaisempi hinta-
taso. Muihin kilpailukeinoihin liittyvat tavoitteet vaikuttavat osaltaan tuotteen tai pal-
velun hinnoitteluun. Esimerkiksi jos yritys haluaa luoda mielikuvan laadukkuudesta,

on sen nadyttava hinnassa. Kustannukset, jotka aiheutuvat tuotteen tai palvelun tuotta-
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misesta, maaradvat tuotteelle sen hinnan alarajan. Kysynté vaikuttaa hintaan siten, ettg
asiakkaiden kasitys tuotteen hinnasta on vastattava tuotteen markkinahintaa. Kilpailu
vaikuttaa oleellisesti hinnoitteluun. Jos samoilla markkinoilla on paljon Kilpailijoita,
on tuotteen tai palvelun hinta suhteutettava kilpailijoiden hintoihin, silloin kun tuote-
tarjooma on samankaltainen. Esimerkiksi kahviloilla ydintuotteet ovat usein saman-
kaltaisia. Erottautumalla muista kahvila voi hinnoitella tuotteensa ja palvelunsa hie-
man vapaammin. (L&msa & Uusitalo 2009, 111- 115.)

3.3 Henkil6sto ja asiakaspalvelu

Palveluyrityksessa keskeisend kilpailutekijana on osaava ja motivoitunut henkildsto.
Tama edellyttdd yrityksen panostusta sisédiseen markkinointiin, eli johtamiseen siten,
ettd yrityksen liikeidea toteutuu jokapdivaisessd toiminnassa kaikkien tyontekijoiden
tyotehtdvissa. Osaava, motivoitunut ja tydssaan viihtyva henkilostd pystyy kehitté-
maan yritysta sekd ulkoisesti etta siséisesti ja pystyy kuuntelemaan asiakkaiden toivei-
ta ja parannusehdotuksia. Myds henkildstén vaihtuvuus véhenee, mikd mahdollistaa
yrityksen rekrytointikustannuksista sd&styvien voimavarojen kdyton olemassa olevaan
henkilstoon, tuotteisiin ja palveluun. Palvelun laatu paranee ja ndin asiakkaat pysyvat
tyytyvaisiné ja mahdollisesti suosittelevat yrityksen palveluita muillekin. Tdma johtaa
kannattavuuden paranemiseen ja myynnin volyymin kasvuun. Hyvan ty0nantajan
maine taas takaa hyvien tyontekijoiden pyrkimisen yrityksen palvelukseen. Hyva hen-
kilosto ja asiakaspalvelu ovat siis perustellusti hyvan kilpailukyvyn perusta. (Berg-
strom & Leppénen 2009, 172- 173.)

Palveluymparisto

Ravintola-alan yrityksen keskeinen kilpailukeino on sen palveluympdristd. Laajennet-
tu palveluympariston késite tarkoittaa yrityksen ulkoisen ja sisdisen palveluympariston
sekd kaikkien nékyvien palveluympdriston tunnusmerkkien muodostamaa kokonai-
suutta. Ulkoisella palveluympéristolla tarkoitetaan yrityksen ympéristoon liittyvia
tekijoitd, esimerkiksi rakennuksia ja opasteita. Siséisella palveluympéristolla tarkoite-
taan esimerkiksi sisustusta, tuotteiden esillelaittoa, henkildston tydasuja, valaistusta
sekd opasteita. Yrityksen palveluympéristd suunnittelun ja toteutuksen l&dhtokohtana
tulisi olla asiakaskohderyhmien tarpeet siten, ettd asiakkaiden asiointi olisi mahdolli-

simman helppoa ja nopeaa. Palveluymparistd on myds keskeinen tekija elamysten
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tuottamisessa osana muuta palvelua. Kahvilassa palveluympariston suunnittelulla voi-
daan luoda asiakkaille pienid elamyksid, esimerkiksi erilaisten vérien, muotojen ja
materiaalien kaytoll& niin tuotevalikoimassa kuin sisustuksessakin, tuoreen kahvin tai

vasta paistetun pullan tuoksulla. (Bergstrém & Leppanen 2009, 184- 185).

Hyvéssa palveluympdristdssd on otettu huomioon kaikki aistit. Osa asiakkaista luo
késityksen palveluymparistosta ndkemalld, osa kuuntelemalla ja osa haistamalla. Ylei-
nen siisteys on palveluymparistossé olennaista, silla etenkin ensimmaista kertaa yri-
tyksessa asioiva asiakas kiinnittdd huomiota palveluympériston kuntoon. N&in palve-
luympdristd vaikuttaa yrityksen tuotteiden ja toiminnan laadusta syntyvaddn mieliku-

vaan yhdessa ensivaikutelman kanssa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 186).

3.4 Saatavuus

Saatavuuden tehtdvénd on saada tuote asiakkaiden ulottuville ja ostamisen helpotta-
minen. Hyva saatavuus luo edellytykset sille, ettd asiakkaat saavat tuotteita tai palve-
luita silloin kun tarvitsevat, sellaisina kuin tarvitsevat sek& nopeasti ja vaivattomasti.
Saatavuuteen vaikuttavat kolme tekijad, markkinointikanava, fyysinen jakelu sekd
ulkoinen ja sisdinen saatavuus. Markkinointikanavan eli jakelutien kautta tuote myy-
dadn markkinoille. Se muodostuu yrityksisté tai eri valik&sistad. Fyysinen jakelu eli
logistiikka on kokonaisuus, joka sisaltdad kuljetuksen, varastoinnin ja tilaamisen. Hyva
logistiikka takaa taloudellisen ja tehokkaan tuotteiden toimituksen asiakkaille. Ravin-
tola-alan yrityksesséa markkinointikanava ja fyysinen jakelumuoto liittyvat esimerkiksi
sidosryhmayrityksen valintaan, joka toimii yrityksen palveluihin liittyvien tuotteiden
tavarantoimittajana. Tarke&& tuotteen saatavuudessa on myos tarkastella ulkoista ja
sisdista saatavuutta. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 287- 288.) Edella kasiteltiin palve-
luympériston vaikutusta asiakaspalveluun. Monet palveluymparistoon liittyvat tekijat
voidaan katsoa my0s saatavuuteen vaikuttaviksi tekijoiksi. N&it4 tekijoitd ovat ulkoi-
sen ja sisdisen saatavuuden elementit. Ulkoiseen saatavuuteen liittyy yrityksen sijainti,
toimipaikan l0ydettavyys opasteilla seké aukioloajat. Sisdiseen saavutettavuuteen liit-
tyy tuotteiden esillelaitto ja merkinnét, siten ett ne ovat helposti asiakkaan saatavilla,
kalusteiden ja sisutuksen toimivuus seké asioinnin miellyttdvyys. (Bergstrom & Lep-
panen 2005, 311- 314.) Kahvilayrityksen saatavuuteen liittyvét olennaisimmat tekijat
ovat siis siisti ja toimiva palveluymparistd, tuotteiden selked esillelaitto, sijainti seka

aukioloajat.
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3.5 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinndn merkitys yritykselle on suuri. Markkinointiviestinta luo mieli-
kuvan yrityksestd ja edistdd ostojen aikaansaamista. Markkinointiviestinnan tehtavia
ovat tunnettuuden ja yrityskuvan luominen, tuotteista, hinnoista ja ostopaikoista tie-
dottaminen, kysyntdan vaikuttaminen sekd asiakassuhteiden yll&pitdminen. (Berg-
strom & Leppéanen 2009, 328.) Markkinointiviestinnan tehtavand on myos viestittaa
asiakkaille lupaus siitd, millainen tuote tai palvelu on ja miksi se kannattaa ostaa, seka
lupauksen tayttdminen. (Ldmsa & Uusitalo 2009, 119). L&htokohta markkinointivies-
tinnén suunnittelulle on selvittda kenelle viestitddn, mihin viestinnalla pyritdan ja mi-
ten viestiminen kaytanndssé tapahtuu. Markkinointiviestintd on koko yritystad koskeva
kokonaisuus, siitd syystd viestinndn padlinjat on paatettdvd jo suunnitteluvaiheessa.
Taman jalkeen voidaan miettid, millaista pidempikestoista ja lyhytkestoista viestintaa
tarvitaan. Markkinointiviestinnadn onnistumisen kannalta on tarke&é, etta eri viestinta-
tavat ja -kanavat luovat yhtendistd kuvaa yrityksestd. (Bergstrom & Leppanen 2009,
328.)

Markkinointiviestintdd on mahdollista toteuttaa monin viestintatavoin. Palvelualan
yrityksessé tarkeimpind viestintatapoina voidaan pitdd henkilokohtaista myyntityota,
mainontaa, myynninedistdmistd, suhdetoimintaa sek& opasmateriaalia. Markkinointi-
viestintd kokonaisuutena, eli kaikki se, mika vélittyy yrityksesta ja sen toiminnasta eri
viestintdtavoin ja -kanavien kautta seka asiakaspalvelutilanteessa, vaikuttaa asiakkaan
saamaan mielikuvaan yrityksestd. Henkilokohtaisen myyntitydn etu viestintdtapana
on, ettd se on jokaisen asiakkaan kohdalla omanlaisensa. Tarkedd henkilokohtaisen
myyntityon toteuttamisessa on kuunnella asiakasta. Tall6in asiakaspalvelija tunnistaa
asiakkaan tarpeet ja osaa tyydyttaa niitd. Mainonta on suurelle joukolle suuntautuvaa
viestintad, joka julkaistaan joukkoviestintavalineissd. Sen tarkoitus on saattaa myynti-
sanomat perille, mielipiteisiin vaikuttaminen sek& oston aikaansaaminen. Myyn-
ninedistamiselld tarkoitetaan henkil6kohtaista tai vélillistd vaikuttamista joko asiak-
kaisiin tai jalleenmyyjiin. Sen tavoitteena on ostopaatoksen nopeuttaminen ja kayton
lissdminen sekd palvelun tai tuotteen osto hiljaisina aikoina. Kun uusi tuote tai palvelu
tuodaan markkinoille, myynninedistamiselld pyritddn tutustuttamaan asiakkaat siihen
ja kokeilemaan sitd. Palvelualan yritys voi kayttdd myynninedistamiseen esimerkiksi
tutustumistarjouksia tai kuponkeja. Suhde- ja tiedotustoiminnalla pyritadn edistaméan

eri sidosryhmien myoénteistd suhtautumista sekd kiinnostusta yritysté ja sen tuotteita
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kohtaan esimerkiksi esitteilld, hoitamalla suhteita tiedotusvélineisiin, sponsoroimalla
tai rakentamalla myonteista yrityskuvaa. Asiakkaan opastaminen on palveluyritykses-
sa asiakaspalvelijan tehtdvé, jota voidaan tukea Kirjallisella materiaalilla. Asiakkaat
saavat tietoa yrityksen tuotteista ja palveluista myds markkinointiviestinnédn kautta.
Markkinointiviestinnan luotettavuutta ei kuitenkaan pidetd niin hyvané kuin sosiaali-
sia tietol&hteitd, eli toisten ihmisten kertomuksia ja kuvauksia. Sosiaalisia tietol&hteita
kaytetadn osana ostopdatoksen tekemisté. Jotta yritys saisi osakseen mahdollisimman
positiivista suusanallista viestintad, tulisi kaikkia asiakkaita palvella hyvin ja ystavalli-
sesti. (LAmsd & Uusitalo 2005, 116-119.)
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4 MIELIKUVA

Té&ssé luvussa tarkastellaan mielikuvaa eli imagoa yleisesti késitteend ja sen merkitys-

td, muodostumista seka kehittamistd markkinoinnin nakékulmasta.

Mielikuva kasitteena

Karvonen (1999, 18- 46) esittdd maineen ja mielikuvan eli imagon késitteet seuraaval-
la tavalla. Maine sanana on kuulemiseen ja puhumiseen liittyva termi, kun taas imago
nékee vertauskuvallisena kasitteend ihmisten ymmarryksen visuaalisena kuvan ulkoi-
sesta todellisuudesta. Maine on kulttuuriseen ympéristoon liittyva kasite ja se on myds
viestintdd ja viestien ymmartamistd. Karvonen pitddkin tastd syystd mainetta toimi-
vampana kasitteend kuin imagoa ja mielikuvaa. Maine on tarkea kaikille henkil6ille ja
organisaatioille. Esimerkiksi yritysten menestys riippuu paljon siitd, millainen maine
niilla on eli millaisia mielikuvia, kasityksia ihmisill& niistd on. Maine on vaikuttava
tekija myos ihmisten ostopaatoksissd. Kun tarjolla on runsaasti tuotteita ja palveluja,
ihmiset valitsevat helpommin tunnetumman ja hyvdmaineisen kuin tuntemattoman
vaihtoehdon. Ihmisille tuntemattomuus merkitseekin usein arveluttavuutta. Vaikka
tunnetumpi tuote tai palvelu olisi kalliimpi kuin tuntematon kilpailija, ihmiset paaty-
vét valitsemaan sen. Tadma johtuu siité, ettd ihmiset luottavat maineensa jo vakiinnut-
taneeseen, tunnettuun merkkiin. Hyva maine tuottaa myos lisdarvoa tuotteelle tai yri-
tykselle ja on siksi myds Kilpailuetu. Tasta ndkokulmasta tarkasteltuna maine on sa-
mankaltainen kasitteend brandin kanssa. Farquhar (ks. Karvonen, 1999, 19) maaritte-
lee brandin seuraavasti: ”Brandi on nimi, symboli, muotoilu tai merkki, joka nostaa

tuotteen arvon ohi sen funktionaalisen tarkoituksen.” (Karvonen 1999, 19).

Mielikuvan maaritelmia

Karvonen (1999) erottaa imagon kaksi ulottuvuutta. Toisaalta imago on ulkoinen, vi-
suaalinen ja viestinnallinen, toisaalta taas ihmisten tietoisuuden sisdisend mielikuvana.
Markkinoinnin ndkdkulmasta imago maaritellaan juuri havainnoinnin kautta vastaan-
ottajalle muodostuneeksi mielikuvaksi. Koska imago syntyy viestej& vastaanottavien
ihmisten mielissg, sitd ei voida suoraan luoda tai rakentaa. Markkinoidulla imagolla ei

pyritd kuvaamaan todellisuutta, vaan asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden kuvaa. (Kar-



20

vonen 1999, 39, 44, 83.) Tamén tutkimuksen nakokulma imagoon on markkinoinnilli-

nen. Seuraavaksi tarkastellaankin imagon méaaritelméaa markkinoinnin nakokulmasta.

Lehtosen mukaan (ks. Karvonen 1999, 42) imago merkitsee ihmisten kasitysté yrityk-
sestd, sen Kilpailijoista, tuotteista tai palveluista sekd muista asiakkaista. Imago on
taten kokemusten, oletusten, tietojen ja vaikutelmien muodostama kokonaisuus. Ima-

golla voidaan tarkoittaa myos tietoisesti rakennettua kuvaa.

Uimonen ja Ik&valko (1997) nakevat imagon kuvana, joka vastaanottajalle muodostuu
yrityksestd, henkil6std, tuotteesta tai palvelusta. Imago on yrityksen identiteetin ja
siitd jalostetun profiilin lopputulos. Yrityksen identiteetti koostuu arvoista, ominai-
suuksista, toimintatavoista, ihmisistd, tuotteista sek& palveluista. Yrityksen profiili
taas on tavoitekuva, jollaisena yritys haluaisi nédkya sen sidosryhmien silmissa. (Ui-
monen, Ik&valko 1997, 181, 184, 189).

Kotler (1997, 607) sanoo imagon olevan ihmisen uskomusten, ajatusten ja vaikutelmi-
en summa koskien jotain tiettyd kohdetta. Ihmisten asenteet ja toiminnat kohdetta

koskien ovat suuresti riippuvaisia sen imagosta.

Myds Rope ja Mether (2001, 13) kuvaavat imagoa eli mielikuvaa kuvana, késityksena
jostakin asiasta ihmisen mielessa. Oleellista imagon késitteessa on se, ettd se on aina
ihmisen subjektiivinen eli henkilékohtainen ja siten aina asenne- ja arvoperusteinen.
Imago ei siis kuvaa totuutta objektiivisesti. Imago muodostuu ihmisten mielissa ko-
kemusten, tietojen, asenteiden, tuntemusten ja uskomusten kautta (Rope & Mether
2001, 24). Imagon muodostumista kasitelladn tarkemmin mydhemmin tdssé luvussa.
Té&ssé tutkimuksessa mielikuvan, imagon ja yrityskuvan kasitteistd puhutaan toistensa

synonyymeina.

4.1  Mielikuvan merkitys

Gronroosin (1991) mukaan, yrityksen imago vaikuttaa monin eri tavoin asiakkaiden
mielikuviin yrityksen toiminnasta ja viestinndstd. T&ten hyvé ja tunnettu imago on
voimavara kaikille yrityksille. Imagon tehtdvd on moniulotteinen. Asiakassuhteita
tarkasteltaessa imago yhdessa ulkoisten markkinointikampanjoiden, kuten mainonnan,

henkilokohtaisen myyntityén ja suusanallisen viestinndn kanssa viestii asiakkaiden
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odotuksista, mutta toimii samoin myds muiden ihmisryhmien kohdalla. Imago vaikut-
taa markkinaviestinnan ja suusanallisen viestinnén kautta saatuun tietoon. Kun yrityk-
selld on mydnteinen imago, sen on helppo viestid tehokkaasti ja niin, ettd sen myon-
teinen suusanallinen viestintd otetaan helpommin vastaan. Jos imago on kielteinen tai
tuntematon, silla on péinvastainen vaikutus viestintd&n. Toisaalta imago on kuin suo-
datin, joka vaikuttaa yrityksen toiminnasta syntyviin kasityksiin. Niin tekninen kuin
toiminnallinenkin laatu arvioidaan imagofiltterin kautta, mika voi suojata yritysta.
Péinvastaisesti huono imago vaikuttaa mielikuviin yrityksen toiminnasta Kielteisesti,
vaikkei teknisessd ja toiminnallisessa toiminnassa olisi ihmisten mielissa muuten moi-
tittavaa. Kolmas imagon ulottuvuus on se, ettd imago on riippuvainen ihmisten koke-
muksista sekd odotuksista. Kun asiakkaiden odotukset toteutuvat teknisen ja toimin-
nallisen palvelun laadun kautta, koettu laatu muuttaa imagoa. Mikéli koettu palvelun
laatu vastaa asiakkaiden mielikuvaa tai on sitd parempi, on téll& vahvistava vaikutus
imagoon. Jos kokemus on péinvastainen, vaikuttaa se taas kielteisesti imagoon. Epé-
selvd imago muotoutuu taas asiakkaiden mielisséd heiddn kokemustensa perusteella.
Neljas imagon ulottuvuus, sisdinen vaikutus, vaikuttaa yrityksen tyontekijoiden asen-
teisiin yrityksestd. Mikali sisdinen imago on epdselvd, voi se vaikuttaa kielteisesti
tyontekijoiden tyonsuoritukseen ja tatd kautta myos asiakassuhteisiin. Jos imago on
myonteinen ja selked, on sen vaikutus luonnollisesti positiivinen. (Gronroos 1991,
205- 206; vrt. Vuokko 2003, 107- 108).

Vuokko (2003) vertaa positiivista yrityskuvaa kivijalkaan. Hyvd imago muodostaa
perustan yrityksen toiminnalle ja vahvistaa yrityksen viestinndn kiinnostavuutta ja
huomaamista. Positiivinen yrityskuva suojaa yritystd myos silloin, kun yrityksen toi-
minnassa on ongelmia. Tall6in yrityskuva toimii vaestonsuojana”. Kun sidosryhmilld
on positiivinen mielikuva yrityksestd, ei luottamus katkea heti ensimmaisiin ongel-
miin. Yrityksen on kuitenkin muistettava, ettei pelkkd mydnteinen mielikuva kanna

jos yrityksen toiminnassa on ongelmia. (Vuokko 2003, 108- 109.)

Yrityskuva on siis merkityksellinen yrityksen menestymisen kannalta. Koko yrityksen
toiminta sek& henkildsto vaikuttavat yrityksen imagon muodostumiseen. Né&in yrityk-
sen henkildston ja kaikkien toimintojen tulisi ottaa huomioon se, ettd kaikella tekemi-
sellg, sanomisella ja olemisella on vaikutuksensa yrityskuvaan. (Vuokko 2003, 109-
110.)



22

Rope (2005b, 179) jakaa hyvan imagon merkityksen liiketoiminnassa kahteen teki-
jaan:
o vilittomasti liiketoiminnalliseen menestykseen vaikuttaviin tekijéihin ja

o valillisesti liiketoiminnan menestykseen vaikuttajiin tekijoihin.

Valittémia tekijoita ovat seuraavat imagon ominaisuudet:

o Ihmiset tekevat imagon perusteella ostopaatdksen. Ratkaisevaa ei ole se mil-
lainen tuote on, vaan millainen mielikuva siita on.

e Imago vaikuttaa yrityksen viestintddn suhtautumisessa. Jos ihminen mieltaa
yrityksen viestin epauskottavaksi, tulee viestisisalto torjutuksi.

¢ Imago mahdollistaa pitkélla ajanjaksolla tarkasteltuna pienemmat markkinoin-
tipanokset suhteessa myytyyn yksikkoon, silla asiakas ostaa hyvan mielikuvan
pohjalta oma-aloitteisesti ja ndin yrityksen ei tarvitse ostaa asiakkaita osta-
maan tuotetta. Hyva imago laskee markkinointikustannuksia pitkalla aikavalil-
1.

e Hyvad imago luo myds mahdollisuuden katteellisempaan hinnoitteluun, silla

laadukas imago on kytkdksissa parempiin hinnansaantimahdollisuuksiin.

Valillisia tekijoita ovat seuraavat imagon ominaisuudet:

e Hyva imago helpottaa hyvien tyontekijoiden saantia, silla ihmiset hakeutuvat
tunnetun ja hyvaimagollisen yrityksen palvelukseen. Hyvéd imago auttaa myds
toiminnallisen tason kohottamisessa.

e Imago auttaa suhteiden hoidossa eri sidosryhmien kanssa. Tamd antaa hel-
pommat edellytykset yhteistoimintaan eri sidosryhmien kanssa.

e Imago suojaa myds mahdolliselta kielteiseltd julkisuusviestiltd. (Rope 2005b,
179; Rope & Mether 2001, 36- 39.)

Loppupaatelmd on, ettd imago on ratkaisevassa asemassa yrityksen menestysperustan
rakentamisessa. Jos toimivaa imagoa ei ole, menestyminen ontuu ja ilman tehokasta

mielikuvamarkkinointia toimivaa imagoa ei muodostu. (Rope 2005b, 179- 180.)
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4.2 Mielikuvan muodostuminen

Kuten mielikuvan maéaritelmassa todettiin, mielikuva muodostuu ihmisten mielissa.

Té&téd kuvaa seuraava Kuvio 1 Imagon psykologiset vaikuttajat.

Arvot
Tunteet

Kokemukset |,

f A
A 4 A 4

;

Informaatio Ennakkoluu-
T IMAGO lot
A
\ 4 f
Uskomukset / X Asenteet

\ Havainnot

Kuvio 1. Imagon psykologiset vaikuttajat (Rope 2005b, 178).

Ihmisen arvomaailma luo pohjan sille, miten ihminen tarkastelee ja tulkitsee asioita.
Tunteet toimivat suodattimena ihmisen suunnatessa kiinnostustaan eri kohteisiin ja
vaikuttavat keskeisesti mielikuviin ja sitd kautta ostopédatoksiin. Myos ennakkoluulot
muovaavat mielikuvia eri yrityksista tai tuotteista. Ihmisen asenteet taas muodostuvat
edelld mainittujen arvojen, tunteiden sekd ennakkoluulojen pohjalta. Asenteet vaikut-
tavat viestinndn vastaanottamiseen. Jos asenne yritystd kohtaan on negatiivinen, sen
viestintd torjutaan helposti. Positiiviset asenteet vaikuttavat péinvastaisesti. Ihmisen
uskomukset vaikuttavat tehtyihin havaintoihin suhtautumiseen. Yrityksen viestinta ja
informaatio tulkitaan sen mukaan, millainen mielikuva ihmiselld yrityksesta on. Ihmi-
nen tulkitsee kokemuksensa subjektiivisten kasitystensd kautta jolloin yksi mielikuva
on jokaisen ihmisen kohdalla erilainen. (Rope 2005b, 178- 179.)

Vuokko (2003, 111) jakaa imagoon vaikuttavat tekijat (arvot, asenteet, ennakkoluulot,

tiedot, uskomukset, kokemukset ja havainnot) kahtia tekijoihin, joihin yritys ei pysty,

muksiin ja ennakkoluuloihin on vaikea vaikuttaa vaikkakin se on mahdollista. Ihmis-
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ten tietoihin, kokemuksiin ja havaintoihin yritys taas voi vaikuttaa suoraan omalla
toiminnallaan. Yrityksen sisdiselld ja ulkoisella viestinnalla on tarkeé osa yrityskuvan
muodostumisessa. Hyvan yrityskuvan muodostumiseen tarvitaan sekda hyvéa toimin-
taa, ettd hyvad viestintdd. Ndiden tulee olla sopusoinnussa keskendan eli annettava
yrityksestd yhdenmukainen kuva. (Vuokko 2003, 111- 112.)

Rope (2005b) esittad, ettd mielikuvan muodostumista on tarkasteltava kahdesta nako-
kulmasta; mielikuvatason, eli imagon hyvyysasteen muodostumisen, ja mielikuvan
profiilin, eli yritys- tai tuotekuvan muodostumisen eri ominaisuuksien suhteen, nako-

kulmista.

kokemukset
puhdas mielikuva OKemukse

sisdinen totuus
pysyva mielikuva /

suositummuus

asenteet

tunteminen

tietoisuus

informaatiotaso asennetaso kéyttaytymistaso

Kuvio 2. Mielikuvan syventyminen tasoittain (Rope 2005b, 181).

Kuviosta kay ilmi, ettd kommunikaatiotasoinen mielikuva muodostuu yhdessa psyko-
logisen mielikuvan syvenemisen kanssa. Tietoisuusvaiheessa yritys tunnetaan vasta
nimeltd. Tuntemisvaiheessa yrityksestd on saatu informaatiota ja ihmiselle muodostuu
késitys siitd, millainen yritys tai tuote on. T&ssa vaiheessa ihmisen arvot eivét vield
vaikuta mielikuvaan, joten puhutaan puhtaasta mielikuvasta. Puhdas mielikuva tar-
koittaa ihmisten ajatuksia, kasityksid ja ndkemyksid ilman myonteistd tai kielteista
tunne-elementtid. Asennevaiheessa vaikuttavat joko positiiviset, negatiiviset tai neut-
raalit arvolataukset. Tassé vaiheessa yrityksen menestymiselle on tarkead, ettei edelld
mainituissa imagon liiketoiminnallisissa menestystekijoissa ole negatiivisia mielleyh-

tymié. Samoin on tarkead, ettd yritys pystyy kehittdmaan niihin seikkoihin kohdistuvia
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positiivisia asenteita, joita yrityksen kohdeasiakkaat arvostavat. Tassa vaiheessa mie-
likuvasta on tullut pysyva eli se on muuttunut pysyvaisperusteiseksi arvolatauksien
kautta. Suositummuusvaiheessa ihmiset ovat jo mieltaneet yrityksen tai tuotteen jolla-
kin perusteella paremmaksi kuin kilpailijat ja ndin paatyvat ostopdatokseen. Tama on
tulosta onnistuneesta kohdeasiakkaiden odotuksiin vaikuttamisesta, joko toiminnalli-
sesti ja/tai mielikuvallisesti. Usein tuloksena onkin ensiosto. Kokemusvaiheessa pun-
nitaan yrityksen toiminnan suhde asiakkaiden odotuksiin. Kokemusvaihe on asiakkaan
totuus eli usko yrityksen tai tuotteen ominaisuuksista kyseiselld hetkelld. Mikali yri-
tyksen ulkoinen markkinointi on ollut sopusoinnussa toiminnan kanssa, kokemusvaihe
vahvistaa asiakkaan mielikuvaa. Talla taas on suora vaikutus seuraavaan ostopaatok-
seen. Mielikuva on kehittynyt vankaksi ja viestintdkeinoin sitd on en& hankalaa muo-
kata. T&sté syystd ulkoisen viestinnan ja siséisen toiminnan tulee tukea toisiaan mieli-
kuvan luomisessa, jotta hyvat kokemukset loisivat pohjaa asiakassuhteen syventymi-
selle. Mikali néin ei ole, asiakassuhde todennékdisesti hiipuu ja yrityksen imago kar-
sii. (Rope 2005b, 180- 182.)

4.3 Mielikuvan kehittdminen

Imagon kehittdmisessa on tarkedd muistaa ettd imago on yhta kuin todellisuus. Imago
ei ole se, mitd viestitddn, jos se ei vastaa todellisuutta. Yrityksen viestintdén ei luoteta
jos viestinté ei vastaa todellisuutta. Jos imagoa halutaan muuttaa, ongelmaa on ana-
lysoitava ennen toimintaa. Jos kyseessa on viestinndllinen ongelma, asia korjaantuu
viestintdd tehostamalla. Jos taas huonon imagon pohjalla on huono tyénsuoritus, tay-
tyy tyosuorituksia korjata siséisesti. Vasta kun imago-ongelma on selvitetty, on vies-
tinnan kayttamisen vuoro. Mikéli imago-ongelma on olemassa, se voi johtua kahdesta
syysta. Yritys on tunnettu ja silld on huono imago, tai yritys on huonosti tunnettu ja
sen imago on epaselvd. Namé seikat johtuvat todennakdisesti siitd, ettd asiakkailla on
huonoja kokemuksia yrityksesta. Jos asiaa lahdetd&n korjaamaan markkinointitoimilla,
jotka eivat vastaa todellisuutta, aiheutetaan vain lisd4 vahinkoa yrityksen imagolle.
Markkinointi joka luo odotuksia jotka ovat ristiriidassa koettujen asioiden kanssa,
heikentdd koetun palvelun laatua ja ndin imago karsii. Mikali halutaan vaikuttaa ima-
goon myonteisesti markkinoinnilla, on sen vastattava todellisuutta. (Grénroos 1991,
206-209.)
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Mielikuvan kehittdmisen pohjana on yrityksen liikeidea, sill4 se madrittdd ne odotuk-
set, edellytykset ja mahdollisuudet, joiden pohjalta yrityskuva kehittyy. Téarkeimpié
seikkoja yrityskuvan rakentamisessa ovat ne tekijat, joista on helpoin kehittaa kilpai-
luvaltti. (Rope 2005b, 192.)

Mielikuvan kehittdmisprosessi

Mielikuvan kehittdmisprosessi on monivaiheinen. Ensimmaisena tulisi tutkia mieliku-
vaa Kilpailun nédkokulmasta, eli selvittdd yrityskuvan merkittdvimmat ominaisuudet
suhteessa tarkeimpiin kilpailijoihin. Taman jalkeen alkaa mielikuvan kehittdmisen
strategian méaarittely. Ennen kuin asetetaan konkreettisia tavoitteita, tulee mielikuvan
kehittdamisen strategia méaritella ulkoisen mielikuvan, siihen vaikuttavien ulkoisten
mahdollisuuksien sek& siséisten resurssien pohjalta. Strategian méarittelyn jalkeen
voidaan asettaa yrityksen tavoitemielikuva, joka konkretisoi nykyisen mielikuvan
pohjalta maaritellyn strategian mukaiset tavoitteet. Namé tavoitteet ohjaavat yrityksen
lilketoiminnan siséistd toimintaa ja ulkoisen viestinndn suunnittelua seka toteutusta.
Seuraava askel mielikuvan kehittdmisessa on siséisen toiminnan kehittdminen. Tavoi-
temielikuvan olennaisten sisdisten osatekijoiden tulee olla sellaisella tasolla, ettd ne
mahdollistavat vastaavan ulkoisen viestinnén toteutuksen. Seuraavaksi alkaa ulkoisen
viestinndn toteutus. Tavoitemielikuva maardd ulkoisen markkinoinnin térkeimmét
kohteet. Jotta ulkoisen viestinndn luomat odotukset toteutuisivat, tulee sisdisen mark-
kinoinnin olla ajan tasalla ulkoisen markkinoinnin kanssa. Jatkuvalla seurannalla pyri-
taan selvittdmaan, onko tavoitemielikuva toteutunut. Seuranta auttaa selvittdmaan syi-
ta4 onnistumisen tai epdonnistumisen taustalla. Toisaalta seurantavaihe aloittaa uuden
tavoitemielikuvan kehittamisprosessin. Nain mielikuvan kehittdmisestd muotoutuu
jatkuva prosessi yrityksessd. (Rope 2005b, 197- 198.) Kuviossa 3 nahdaan, miten eri

imagon kehittdmisprosessin osat ovat yhteydessa toisiinsa.
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mielikuvan kehittamisen
mielikuvan tutkiminen > strategia
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ulkoisella markkinoinnilla
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kehittdminen
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sisaisen mielikuvan toimin-
nallinen kehittaminen

Kuvio 3. Mielikuvan kehittdmisprosessi (Rope 2005b, 197).

Vuokko (2003) kuvaa ulkoisen mielikuvan kehittdmista toisin. Ulkoisen imagon kehit-
tdminen alkaa organisaation sisalta. Sisaisen imagon parantaminen mahdollistuu orga-
nisaation sisdisen viestinndn ja toiminnan parantamisella. Tama tarkoittaa sité, ettd
ulkoisen yrityskuvan lupaukset tulee tayttaa ensin organisaation sisélla, jotta ulkoisella
viestinnélla luotu imago toteutuu. Yrityskuvan rakentamisprosessissa on viisi vaihetta,
joiden kautta imagon rakentaminen onnistuu. Ensimmaéiseksi on tehtdavé nykytilanne-
analyysi. Tilanneanalyysin kannalta on tarke&a kysyd, millainen mielikuva eri sidos-
ryhmilld organisaatiosta talla hetkelld on ja millainen se on suhteessa kilpailijoihin.
Liséksi on syytd kysyd, millainen yrityskuva on verrattuna siihen mitd sidosryhmat
siltd odottavat. Seuraavaksi on méaéariteltdva missa ja mitd yritys haluaa tulevaisuudes-
sa olla. Kolmantena vaiheena on sisdisen viestinnan ja toiminnan kehittdminen, jolla
saadaan koko henkildstd mukaan rakentamisprosessiin. Neljantend vaiheena on ulkoi-
sen viestinnan ja toiminnan kehittdminen. Viimeisend vaiheena tulee tarkastella mihin
on péaéasty. Taman prosessin pohjalta pystytddn madritteleméddn tavoitemielikuva.
(Vuokko 2003, 114.)
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Tavoitemielikuva

Yrityskuvan kehittdmisessd olennaisessa osassa on tavoiteyrityskuvan rakentaminen.
Vaikuttavina tekijoind ovat yrityksen kohdeasiakkaiden toiveet ja valintaperusteet
ostotilanteessa. Yrityksen tulisi tiedostaa rationaaliset sekd epérationaaliset valintakri-
teerit ja pyrkid peilaamaan kohdeasiakkaiden tiedostamattoman toivetason tekijoita
tietoisen tason lisaksi. Kun kehitetadn toiminnallista mielikuvaa, tulee selvittaa yritys-
kuvaominaisuuksien muodostuminen. (Rope 2005b, 198- 199.) Tét4 kuvaa Kuvio 4,

jossa on listattu palvelukuvaan vaikuttavia tekijoita kahvilan yrityskuvassa.

Kahvilan yrityskuva

tuote- hinta- saata- palve- vali- ketju-
kuva kuva vuusku- lukuva koima- kuva
va kuva
[
I |
tekninen toiminnallinen
palvelu palvelu
I [ [ [ | I [ [ |
tuot- itse- tuot- toimi- au- am- nope- ysta- asi-
teiden palve- teiden va kiolo matti- us vélli- oinnin
esille- lu mer- Sisu- taitoi- Syys help-
laitto kinnat tus suus pous

Kuvio 4. Palvelukuvaan vaikuttavat tekijat kahvilan yrityskuvassa (mukaillen Rope
2005b, 199).

Kuvio osoittaa, miten palvelukuva muodostuu konkreettisista asioista. Kuten kuviossa
on purettu palvelukuva, tulee myds muut yleistasoiset ominaisuudet purkaa kaytdnnon
ratkaisuiksi, jotta pystytddn tekemaan toiminnallisia perusparannuksia. Kun pyritadén
kehittdm&&n mielikuvaa, on jokaiselle osatekijalle asetetta konkreettiset tavoitteet ku-
ten nopeus ja ammattitaitoisuus. T&m& mahdollistaa yrityskuvan toiminnallisen kehit-
tamisen ulkoisen mielikuvan perustaksi. Toisaalta tavoiteyrityskuvan rakentamiseen
vaikuttaa myds nykyinen mielikuvan taso ja sen profiili. Nykymielikuvaa tulee verrata
Kilpailijoihin sek& selvittaa tarkeimmat tekijat, jotka ovat kohderyhmén valintakritee-

reissa paallimmaisin. Jotta nykymielikuvan kehittdminen olisi mielek&std, tavoite-
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mielikuvan merkitys tulisi olla yritykselle moninainen. Ensimmaéisend sen tulisi ohjata
yrityksen muun toiminnan kehittdmista. Toiseksi tavoitemielikuvan tulisi toimia joh-
don sisdisen toiminnan ohjausvalineend. Kolmantena seikkana sen tulisi toimia I&ht6-
kohtana ulkoiselle markkinoinnille niin, ettd viestintd suuntautuisi pitkdn aikavalin
tavoitteiden mukaisesti. Neljdntend, tavoitemielikuvan tulisi toimia mielikuvan tutki-
muksen pohjana, jolloin saataisiin tutkittua onko tavoitteisiin paasty. Viimeisena ta-
voitemielikuva olisi vélinen tutkittaessa eri tekijoiden vaikutusta tavoitemielikuvan
toteutumiseen tai toteutumattomuuteen. Koko kehitysprosessin mielekkyyden vuoksi
tulisi yrityksesséd mitata mielikuvaa saannollisin valiajoin. N&in pystytdan toteamaan,
onko tavoite saavutettu. (Rope 2005b, 198- 200.)

4.4 Yhteenveto

Yrityskuva rakentuu monien ominaisuuksien summasta. Rope (2005a) jakaa yritysku-
van toiminnalliseen rakentamiseen vaikuttajat tekijat seuraavasti. Yrityksen liikeidea
on perustana yrityskuvan rakentamiselle. Yrityskulttuuri, eli yrityksen arvomaailma,
maarittdd sen mitk4 arvot ohjaavat yrityksen toimintaa. Toimipaikkatekijat eli sijainti,
ymparistosisustus sekd tyyli luovat mielikuvaa yrityksesté. Asiakaspalveluhenkiloston
kéytos ja ulkoinen olemus vaikuttavat osaltaan yrityskuvan muodostumiseen. Yrityk-
sen kayttdman tarpeiston eli kaikki yrityksesta ulospdin viestiva laitteisto ja vélineistd
vaikuttavat mielikuvaa yrityksesta. Tuotteisto, eli lajitelma- ja valikoimaratkaisut seka
kunkin tuotteen fyysiset ja mielikuvalliset ratkaisut, luovat tuotekuvan. Mikali tuot-
teisto, esimerkiksi tuotemerkin kautta, liittyy tiettyyn yritykseen, vaikuttaa se osaltaan
yrityskuvaan. Hinnoittelun tulee tukea asiakaskohderyhmien mielikuvia, jotka ovat
muodostuneet muista yrityksen tuotteistoon liittyvistd ratkaisuista. Viestinndn muo-

doissa tulisi myos ndkya yrityksen tavoitekuva. (Rope 2005a, 64- 67.)

Kahvilan yrityskuva rakentuu konkreettisista asioista. Liikeidea eli mitd tarjotaan,
miten tarjotaan ja kenelle tarjotaan, luo perustan mielikuvan rakentumiseen kahvilasta.
Kahvilan sijainti, saavutettavuus sekd sisustuksen tyylin luoma tunnelma luovat mieli-
kuvan kahvilan imagosta. Henkiloston pukeutumisella, kaytoksell4d ja ammattitaitoi-
suudella on myos vaikutus imagoon. Kahvilan tarpeisto, esimerkiksi laitteet, astiat ja
vitriinit ovat osa liikeideaa ja siten vaikuttavat yrityskuvan muodostumiseen. Tuottei-
den esillelaitolla ja tuotemerkinndgilld tuetaan palvelun sujuvuutta ja nopeutta. Tuot-

teistolla kahvilan on helppo erottautua edukseen kilpailijoista, esimerkiksi omalla
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kahvimerkilla tai erikoistuotteella jollaista kilpailijoilla ei ole. My0s tuotevalikoiman
monipuolisuus luo myonteistd kuvaa kahvilasta. Hinnoittelun avulla tuetaan muuta

tuotekuvaa.
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5 TUTKIMUSMENETELMA

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, millaisia mielikuvia Savonia -
ammattikorkeakoulun opiskelijoilla on Kuopion keskusta-alueen kahviloista. Liséksi
haluttiin tutkia opiskelijoiden kahvilapalvelujen ja rahan kayttoéa kahvilapalveluihin

seka millaiset kahvilan ominaisuudet vaikuttavat kdytetyn kahvilan valintaan.

Tutkimuksen teoriaosuus koostuu kolmesta osasta. Teoriaosuuden luvussa kaksi kési-
teltiin kahvilakulttuurin syntymistd sekd suomalaista kahvilakulttuuria tdnd paivéana.
Markkinoinnin kilpailukeinoja eli henkil6stoa ja asiakaspalvelua, tuotetta, hintaa, saa-
tavuutta ja markkinointiviestintdd késiteltiin luvussa kolme, koska kyseiset markki-
noinnin Kilpailukeinot vaikuttavat keskeisesti yritysmielikuvan muodostumiseen. Mie-
likuvan merkityst4, muodostumista sekd kehittdmista késiteltiin luvussa nelja. Tutki-
musosuus koostuu omasta luvustaan, jossa esitelladn kyselylomake, tutkimuksessa

mukana olleet kahvilat seka tutkimustulokset.

Tutkimus oli kvantitatiivinen eli méarallinen tutkimus. Kvantitatiivisessa tutkimukses-
sa keskeisid ovat johtopaatokset aikaisemmista tutkimuksista, aiemmat teoriat, hypo-
teesien esittdminen, kasitteiden maérittely ja koejérjestelyt tai aineiston keruun suun-
nitelmat. Aineiston keruuta suunniteltaessa on tarkead, ettd havaintoaineisto soveltuu
maralliseen eli numeeriseen mittaamiseen. Keskeinen tekija on myds koehenkildiden
tai tutkittavien henkildiden valinta eli mééritelladn perusjoukko, johon tutkimuksen
tulosten tulee pated ja otetaan perusjoukosta otos. Keskeisié tekijoitd ovat myds muut-
tujien muodostaminen taulukkomuotoon ja aineiston saattaminen tilastollisesti ké&sitel-
tdvadan muotoon sekd paatelmien tekeminen havaintoaineiston tilastolliseen analysoin-

tiin perustuen. (Hirsjarvi ym. 2007,136.)

Otoskoon tulisi olla méé&rallisessé tutkimuksessa vahintdén 200- 300, kun perusjoukko
koostuu ryhmistd, joiden valisiin vertailuihin tutkimus keskittyy ja jokaisesta ryhmasta
tulisi olla vahintaan 30 tilastoyksikkoa. Téssa tutkimuksessa perusjoukko, eli Savonia
-ammattikorkeakoulun nuorisokoulutuksen ja aikuiskoulutuksen opiskelijat, muodos-

tui ryhmistd, joita olivat eri koulutusalat.
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Otantamenetelmdand kaytettiin ositettua otantaa, jossa perusjoukko jaettiin koulu-
tusalakohtaisesti ositteisiin ja jokaisesta ositteesta valittiin otokseen tilastoyksikoita
(Heikkild 2005, 37- 39.), tdssa tapauksessa 10 opiskelijaryhmaa kuudelta eri opiskelu-
alalta. Otoksen ositteiden, eli koulutusalojen kiintidinnissa kaytettiin suhteellista kiin-
tidintia koska ositteiden koko eli koulutusalojen opiskelijaméérat ovat erisuuruisia
keskendén. (Heikkild 2005, 37- 39.) Jokaiselta koulutusalalta valittiin sattumanvarai-
sesti 1-2 ryhméa eli 15- 40 opiskelijaa, joille kaytiin tekeméssa lomakekysely luento-
jen aikana. Sattumanvaraisuuteen vaikutti kuitenkin se, ettd haastattelut oli sovittu
kunkin luentoa pitdvan opettajan kanssa etukateen. Lopullinen opiskelijaryhmien koko
koulutusaloittain oli seuraava: liiketalouden opiskelijoita oli 36, matkailu- ja ravitse-
misalan opiskelijoita 35, muotoilun opiskelijoita 22, musiikin ja tanssin opiskelijoita
17, sosiaali- ja terveysalan opiskelijoita 43 ja tekniikan opiskelijoita 64. Kun tutki-
muksessa vertaillaan eri ryhmien vélisid eroja, jokaisessa ryhmassé tulisi olla véahin-
taan 30 tilastoyksikkod ja otoskoon tulisi olla 200- 300 (Heikkila 2005, 45). Koska
tutkimuksen otoksessa kaksi ryhmaa on tuon viitearvon alapuolella, vaikuttaa se tut-

kimustulokseen vertailujen kohdalla.

Tutkimus oli surveytutkimus. Surveylla tarkoitetaan sellaista kyselyn, haastattelun ja
havainnoinnin muotoja, jossa aineistoa keratdan standardoidusti ja jossa kohdehenki-
|6t muodostavat perusjoukosta otoksen tai ndytteen. Standardointi tarkoittaa taas sita,
ettd kysymykset kysytdan kaikilta vastaajilta tdsmélleen samalla tavalla. Suveytutki-
muksen aineisto késitelldén yleensa kvantitatiivisesti. (Hirsjarvi ym. 2007, 188- 189.)
Kyselymuotona kaytettiin kontrolloitua, tarkemmin informoitua kyselya. Informoidus-
sa kyselyssa tutkija jakaa lomakkeet henkilokohtaisesti. Jakaessaan kyselylomakkeet
tutkija kertoo tutkimuksen tarkoituksesta, selostaa kyselya seka vastaa kysymyksiin.
Informoidussa kyselyssa vastaajat tayttavat lomakkeet omalla ajallaan ja palauttavat
lomakkeet sovitulla tavalla. (Hirsjarvi ym. 2007, 191- 192.) Tdman tutkimuksen kyse-
lymuoto poikkesi puhtaasta informoidusta kyselysta siind méaérin, ettd tutkija ker&si

lomakkeet heti vastaajien taytettya ne.

Tutkimuksen aineisto kasiteltiin SPSS -tilasto-ohjelmalla. Kuvaileva analyysi esitet-
tiin sanallisesti, taulukoin ja kuvioin. Taulukoitten ja kuvioiden tekemiseen kaytettiin
Excel -ohjelmaa. Riippuvuutta testattiin kahvilapalvelujen k&yton tiheyden ja kahvila-
palveluihin kaytettdvdn rahamadran osalta ei -parametrisilla Kruskal- Wallisin H -

testilla sekd Mann- Whitneyn U -testilld. Tdssa tutkimuksessa testien tilastollisen
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merkittdvyyden tasona, eli riski tehdd vaara johtopédatds kun hylatd&dn nollahypoteesi,

pidettiin 5 %. Tutkimustulokset esitell&4&n seuraavassa luvussa.

Tutkimuksen validiteetti eli patevyys tarkoittaa sitd, ettd tutkimus mittaa sitd mita on
tarkoitus mitata. Tutkimuksen validius edellyttdd mitattavien kasitteiden ja muuttujien
tarkkaa méaarittelya. Tutkimuslomakkeen kysymysten tulee mitata oikeita asioita yksi-
selitteisesti ja niiden on katettava koko tutkimusongelma. Validiuteen vaikuttaa myon-
teisesti tutkittavan perusjoukon tarkka maérittely, edustava otos seka korkea vastaus-
prosentti. (Heikkila 2005, 29.)

Kahviloita vertailtiin eri ominaisuuksista olevien mielikuvien pohjalta. Vastaajia pyy-
dettiin merkitsemaan kaikki ominaisuudet kustakin kahvilasta, joita heilld oli mieliku-
va. Mikali mielikuvaa ei ollut, sai jattad vastaamatta kyseiseen kohtaan. Jotta kahviloi-
ta pystyttdisiin vertailemaan eri ominaisuuksien mukaan toimivasti, tulisi vastaajien
vastata kaikista kahviloista kysyttyihin jokaiseen ominaisuuteen (Rope & Mether
2001, 159). Koska tdma ei taysin toteutunut tutkimuksessa, kahviloiden vertailu eri

ominaisuuksien mukaan on vain suuntaa-antava.

Tutkimuksen reliabiliteetilla eli luotettavuudella tarkoitetaan tulosten tarkkuutta. Tu-
lokset eivat saa olla sattumanvaraisia ja ne tulee olla toistettavissa samanlaisin tulok-
sin. (Heikkila 2005, 30.) Tutkimustulosten sattumanvaraisuus pyrittiin poistamaan
mahdollisimman edustavalla otoksella perusjoukosta seka otoksen koolla, joka oli 217
vastaajaa, 4,4 % kaikista Savonia -ammattikorkeakoulun opiskelijoista, jotka opiske-
levat nuoriso- ja aikuiskoulutuksessa. Savonia -ammattikorkeakoulussa opiskelee tané
lukuvuonna yhteensd 5745 opiskelijaa nuorisokoulutuksessa, aikuiskoulutuksessa seka
ylemman ammattikorkeakoulututkinnon koulutuksessa. Tand lukuvuonna poissaolevi-
en opiskelijoiden méé&ra on 598. Ylemman ammattikorkeakoulututkinnon opiskelijoita
on 205. Taman tutkimuksen perusjoukko eli nuorisokoulutuksessa ja aikuiskoulutuk-
sessa olevien opiskelijoiden lukumaard on 4942. (Koskela 2010.) Poissaolevat ja
ylemmén ammattikorkeakoulututkinnon opiskelijat véhennettiin perusjoukosta, koska

ndista ryhmisté ei otokseen otettu mukaan tilastoyksikoita eli opiskelijoita.
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6 TUTKIMUS JA TULOKSET

Mielikuvatutkimuksessa oli mukana kymmenen Kuopion keskusta-alueen kahvilaa.
Kohteet valikoitiin tutkimukseen sijainnin perusteella. Tutkimus toteutettiin kysely-
tutkimuksena Kuopiossa opiskeleville Savonia -ammattikorkeakoulun opiskelijoille
luentojen yhteydessé syyskuussa 2010. Mukana tutkimuksessa oli 1-2 ryhmaa kuudel-
ta koulutusalalta. Kaikkiaan vastauksia tuli 217 kappaletta, joista kaikki pystyttiin
ottamaan mukaan tutkimukseen. Tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia, millaisia mieli-
kuvia Savonia -ammattikorkeakoulun opiskelijoilla on keskusta-alueen kahviloista,
mitkd tekijat vaikuttavat kahvilan k&yton valintaan sek& miten opiskelijat kayttavat
kahvilapalveluja ja rahaa kahvilakaynnilla. Té&ss& kappaleessa esitelldén lyhyesti tut-

kimuksessa mukana olleet kahvilat, kyselylomake seké tutkimustulokset.

6.1 Kahviloiden esittely

Burts coffee

Burts coffee sijaitsee Kauppakeskus H-talon valopihalla Kuopion keskustassa. Kahvi-
la on toiminut nykyiselld liikepaikallaan huhtikuusta 2010 l&htien. Burts coffee on
kahden yksityisyrittdjan omistuksessa. Kahvilan tuotevalikoimaan kuuluu kevytlounas
joko keittona tai salaattina, monipuoliset suolaiset ja makeat kahvileivat ja paninit,
erikoiskahvit ja erilaiset kaakaot, teet ja kylmat juomat. Burts coffeesta on saatavilla
Valion j&&tel6itd. Kahvilan tuotteet ovat pitkalti itse valmistettuja. Burts coffee on
seurustelukahvila jossa voi pelata esimerkiksi lautapeleja ajanvietteeksi. Kahvilan
palveluihin kuuluu my6s kabinetti, jonka voi vuokrata juhla- ja kokouskayttoon tai
muuhun yksityiskayttéon, joihin Burts coffee hoitaa tarjoilun yhdessa SJ- Henkildston
kanssa. Kabinetissa on myds pienimuotoisia taidendyttelyitd. (Antikainen 2010.; Sj-
kahvilat 2010.)

Cafe Kolibri

Cafe kolibri sijaitsee Kauppakeskus Minnan aulassa, torin ldhellda Kahvilan tuotevali-
koima koostuu erikoiskahveista, kotitekoisista kahvileivista, ja jadteldannoksista. Ar-
kisin tarjolla on paivittdin vaihtuva keittolounas. (Cafe Kolibri 2010.) Kahvilassa on
75 asiakaspaikkaa (Jahmanen & Karkkonen 2007, 9).
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Coffee House

Coffee House on S-ryhméén kuuluva kahvilaketju. Kuopion Coffee House sijaitsee
aivan torin reunalla ravintolamaailman yhteydessd, johon kuuluu my6s Rosso, Hes-
burger ja Pikku Pietarin pub. Kahvilassa on noin 110 asiakaspaikkaa sek& kesaterassi,
joka on yhteinen Rosson kanssa. Coffee Housen tuotevalikoimaan kuuluu niin suolai-
sia kuin makeitakin tuotteita, kuten taytetyt focacciat, paninit, kakut ja leivokset. Eri-
koiskahvivalikoima on laaja, valittavina on yhdeksan erilaista erikoiskahvia. Coffee
Housella on omat kahvituotemerkit House blend ja Espresso Oro, jotka ovat Reilun
kaupan kahveja. Coffee Housessa on myds saatavilla monia eri teelaatuja. Kahvilassa

on A-oikeudet, joten saatavilla on monia kahvidrinkkejékin. (Coffee House 2010.)

Freda

Cafe Freda sijaitsee Kauppakeskus Aapelissa ja silla on noin 60 asiakaspaikkaa. Freda
on toiminut samalla paikalla vuodesta 2004 lahtien. Fredan lounasvalikoimaan kuuluu
erilaisia salaatteja, keittoja ja pastoja. Tuotevalikoimassa on erikoiskahveja, taytettyja
voileipid ja patonkeja. Lounaskahvilapalvelujen lisdksi Freda tarjoaa myds catering-,
koulutus- ja tilapalveluja niin yrityksille kuin yksityisille asiakkaille. (Cafe Freda
2010.)

Kahvila & Konditoria Houkutus

Kahvila & konditoria Houkutus sijaitsee Tavaratalo Carlsonissa Kauppakadulla. Hou-
kutus on aloittanut toimintansa Joensuussa, josta se on laajentanut toimintaansa myos
Kuopioon vuonna 2005. Kahvilan yhteydessa toimii konditoria, jonka tuotevalikoi-
maan kuuluu kymmenid kakkuja, leivonnaisia, suolaisia piiraita ja muita tuotteita.
Konditoria tuotteita voi ostaa myds mukaan ja tuotteita valmistetaan myads tilauksesta
seka yrityksille ettd yksityisille asiakkaille. Konditoriatuotteiden liséksi kahvilassa on
tarjolla esimerkiksi paniineja ja taytettyjd voileipid. Kahvilaatuina on Pauligin Barista
ja Presidentti. Houkutuksessa A-oikeudet, joten erikoiskahvien lisaksi tarjolla on
myos kahvidrinkkejd. Lounasaikaan tarjolla on salaatteja ja keittoja. (Kahvila & Kon-
ditoria Houkutus 2010.)

Kahvila Sektori
Kahvila Sektori sijaitsee Kauppakeskus Sektorissa, torin laidalla. Kahvilan tuotevali-

koimaan kuuluu kahvi, tee sekd makeat ja suolaiset kahvileivat. (JAhménen & Kark-
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konen 2007, 10.) Kahvilassa on saatavilla my6s erikoiskahveja (Puhelinkeskustelu
Kahvila Sektorin yrittdjan kanssa 18.11.2010).

Kaneli

Kahvila Kaneli on torin laidalla sijaitseva lounaskahvila. Asiakaspaikkoja on noin 30
hengelle. Kanelin tuotevalikoima koostuu omavalmisteisista suolaisista ja makeista
piiraista ja muista leivonnaisista. tarjolla on tavallisen kahvin liséksi erikoiskahveja ja
maustekahveja, monia teelaatuja ja pirtel6itd. Kahvila on sisustettu vanhoilla tavaroil-

la, joista osa on myytavéana. (Kahvila Kaneli 2010.)

Kauppakahvila Fado

Fado sijaitsee Puijonkadulla, aivan torin laidalla. Fado on yksityisyrittdjan omistuk-
sessa. Fadon tuotevalikoimaan kuuluu paikan paéll& valmistettuja suolaisia ja makeita
leivonnaisia ja sampylditd. Fadossa on laaja erikoiskahvien ja teelaatujen valikoima.
Saatavilla on myos pirtel6itd ja jaateldannoksia. Kahvilassa tarjoillaan aamuisin aami-
aista ja paivisin lounasta. Fadon kaupasta voi ostaa kymmenié eri kahvi- ja teelaatuja,
késintehtyd suklaata sek& kahvilassa valmistettuja leipié ja patonkeja. Ostettavissa on
my0s tarvikkeita kahvin ja teen valmistukseen ja makusiirappeja. (KauppaKahvila
Fado 2010.)

Pelimies Sport Cafe

Pelimies Sport Cafe sijaitsee Tulliportinkadulla kivenheiton padssé keskustasta. Kah-
vila on toiminut kaksi vuotta ja on Kalpa Hockey oy:n omistama. Pelimies Sport Cafe
on urheilun ystéville suunnattu lounaskahvila, joka tarjoaa aamiaista ja lounasta arki-
sin ja lauantaisin. Lounaaksi tarjoillaan keittoja, pastoja sekd hampurilaisia. Kahvilas-
sa on urheilun ystéville viisi televisiota josta voi katsella urheilupainotteista ohjelmaa.
Pelimies myy lippuja Kalpan jadkiekko-otteluihin ja toimii myds vedonlyontipaikka-
na. (Kalpa Hockey Oy 2010.)

Presso

Presso on S-ryhman omistama kahvilaketju. Kuopiossa on kaksi Pressoa, joista toinen
sijaitsee Sokos-tavaratalon sisélld, ja toinen Kuopion Prisman ravintolamaailmassa.
Pressoketjuun kuuluu kahviloita ja lounaskahviloita eri puolella Suomea. Presson tuo-
tevalikoimassa kahvin liséksi on esimerkiksi leivonnaisia, taytettyja sampyloita ja

patonkeja ja virvokkeita. (Presso 2010.)
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6.2 Kyselylomake

Kyselylomakkeessa oli 18 kysymyst4. Rakenteen suunnittelussa huomioitiin markki-
noinnin Kilpailukeinot, joita tarkasteltiin teoriaosuudessa. Kyselylomakkeeseen oli
listattu ominaisuuksia jotka liitetddn kahviloihin. Vastaajaa pyydettiin merkitsemaan
rasti kunkin kahvilan kohdalle, joihin kukin ominaisuus vastaajan mielesta sopii. Ras-
tin sai laittaa niin monen kahvilan kohdalle kuin halusi ja kunkin kysymyksen kaikkiin
nithin ominaisuuksiin, joista mielikuvia oli. Mikali vastaajalla ei ollut jostain kahvilas-
ta tai kysytystda ominaisuudesta mielikuvaa, pyydettiin hantd jattdmaan vastaamatta
kyseiseen ominaisuuteen. Talla kysymyksenasettelutavalla haluttiin varmentaa mer-
kintojen oikeellisuus ja se, ettd vastaajien mielikuvat perustuisivat kokemuksiin ja
tietoihin. Tutkimustuloksia kuvaillaan kysymysten 1-6 ja 8-12 kohdalla merkinttjen
eli mielikuvien lukumadran (n) avulla, koska yksi vastaaja saattoi rastittaa usean omi-
naisuuden kustakin kysymyksestd. Analyysissd puhutaan siis mielikuvien maarista

vastaajaméaérien sijaan, lukuun ottamatta kysymyksia 13, 14 ja 15.

Kyselylomake jaettiin siten, ettd ensimmadisessa ja toisessa kysymyksessa kysyttiin
kahviloiden kaytosta ja yleisistd mielikuvista kahviloista. Nailla kysymyksilla halut-
tiin tutkia, mitk& kahvilat ovat tunnetuimpia sekd mista kahviloista on positiivisin ja
milla negatiivisin yleinen kuva vastaajien mielissd. Kolmas ja neljas kysymys kysyi-
vt vastaajien mielikuvia kahviloiden asiakaspalvelusta ja henkildstdstd. Kysymyksis-
s& numero viisi, numero yhdeksén, numero 10, numero 11 sek& numero 12 kysyttiin
saatavuuteen liittyvistd ominaisuuksista kuten esillelaitosta, kahvilan fyysisestd ympé-
ristostd, tunnelmasta, sijainnista sekd aukioloajoista. kysymys kuusi kysyi mielikuvia
kahviloiden tuotevalikoimista. Seitsemas kysymys kysyi vaikuttaako kahvilassa myy-
tavan kahvin merkki kahvilan valintaan. Jos vastaaja vastasi kylla, pyydettiin hanta
lyhyesti kertomaan miten. Myonteisid vastauksia tuli 19, joissa 17 oli mainittu vaikut-
tava tekijd. Kysymys 13 kysyi kuinka usein kaytat kahvilapalveluja ja kysymys 14
kuinka paljon rahaa kaytat kahvilakdynnilld. N&illa kysymyksilla haluttiin tutkia, ero-
aako vastaajien ostokdyttaytyminen opiskelualan, sukupuolen tai idan mukaan. Kysy-
mys numero 15 Kkysyi viittd tarkeintd ominaisuutta, jotka vaikuttavat péaasiallisesti
kéytetyn kahvilan valintaan. Talld kysymykselld haluttiin tarkentaa, mitkd ominaisuu-
det nousevat tarkeimmiksi kahvilan kayton valitsemiseen. Kysymykset numero 16, 17
ja 18 olivat taustakysymyksid, joissa kysyttiin vastaajan opiskelualaa, sukupuolta seké

ikad. Kyselylomake (Liite 1) 16ytyy sivulta 62.
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6.3 Tutkimustulokset

Tutkimukseen osallistui 217 Savonia -ammattikorkeakoulun Kuopion yksikoiden
opiskelijaa kuudelta koulutusalalta. Nuorten koulutusohjelmista mukana oli yhdeksan
ryhmaa ja aikuiskoulutuksesta yksi ryhmd. Kyselylomakkeen taustakysymyksing ky-
syttiin vastaajien koulutusalaa, sukupuolta seka ikaad. Liiketalouden opiskelijoita oli
16,6 %, matkailu- ja ravitsemisalan opiskelijoita 16,1 %, muotoilun opiskelijoita 10,1
%, musiikin ja tanssin opiskelijoita 7,8 %, sosiaali- ja terveysalan opiskelijoita 19,8 %
ja tekniikan opiskelijoita 29,5 % vastanneista. Vastaajista miehia oli 43,3 % ja naisia
53,3 %. Vastaajien iat olivat valill4 18- 50 vuotta. 18- 20-vuotiaita oli 32,7 %, 21- 25-

vuotiaita 54,4 % ja 26-50-vuotiaita oli 12,0 % vastanneista.

Taulukko 1. Vastaajien opiskelualan jakauma (n = 217) ja prosentuaalinen osuus

(%).
Vastaajan opiskeluala n %

Liiketalous 36 16,6
Matkailu- ja ravitsemisala 35 16,1
Muotoilu 22 10,1
Musiikki ja tanssi 17 7,8
Sosiaali- ja terveysala 43 19,8
Tekniikka 64 29,5
Yhteensa 217 100

Ensimmdisend kyselylomakkeessa vastaajilta kysyttiin kahviloiden kaytosta. Téalla
kysymykselld haluttiin saada selville, mita kahviloita vastaajat kayttavat eniten.

Kahviloiden kayttoa kysyttiin siten ettd vastaajaa pyydettiin merkitsemaan useimmiten
kayttdménsa kahvila (kohta a)) ja mahdollisesti myds muut kahvilat joita kayttaa (koh-
ta b)) sekd ne kahvilat, joita ei kayttéisi (kohta c)). Houkutusta oli merkitty useimmi-
ten kaytetyksi kahvilaksi 80 kertaa. Toiseksi eniten merkintoja oli Coffee Housesta,
joka oli merkitty useimmiten kaytetyksi 64 kertaa. Kolmanneksi eniten merkintoja oli
Pressosta, joka oli merkitty 36 kertaa. Vastaajaa pyydettiin merkitsemaan myods muut
kahvilat joita kayttdd. Eniten merkintdja oli Coffee Housella, 85 merkintda, toiseksi
eniten Houkutuksella, 68 merkint&d& sek& kolmanneksi eniten Pressolla 63 merkintéa.
Eniten kéytetyt kahvilat olivat siis Coffee House joka oli merkitty kaytetyksi 149 ker-
taa, Houkutus joka oli merkitty kaytetyksi 148 kertaa seka Presso, joka oli merkitty
kéytetyksi 99 kertaa, kun otetaan huomioon sek& kohdat a) ja b). Kohdassa c) pyydet-
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tiin merkitseméan ne kahvilat, joita ei kayttéisi. Useiten kahvilaksi oli merkitty Peli-
mies sport cafe, 62 kertaa. Toiseksi eniten oli merkint6ja Kahvila Sektorin kohdalla
joka oli merkitty 24 kertaa sekd kolmanneksi eniten Cafe Kolibrin kohdalla joka oli
merkitty 16 kertaa. Tarkemmin haluttiin tutkia, onko vastaajien kahvilan kayton valin-
ta riippuvainen opiskelualasta, sukupuolesta tai idstd. Riippuvuutta testattiin ei-
parametriselld Kruskal -Wallisin H-testilla. Nollahypoteesi oli, ettei riippuvuutta ole.
Testin tulos oli, ettei kahvilan kdyton valinta ole riippuvainen opiskelualasta, suku-
puolesta tai idstd. (ks. Liite 2) Kuvio 5 kuvaa kahviloiden kaytt6d vastauksien luku-

maarina.

Burts coffee

Cafe Kolibri

Coffee House a5

Freda

Houkutus

Kahvila Sektori
Kaneli
Kauppakahvila Fado

Pelimies sport cafe

Presso

100 100 150 200

‘ OUseimmiten kdyttdméni OKaytdinmyds BEn kayttaisi ‘

Kuvio 5. Kahviloiden kaytté (n = 793).

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin yleisia mielikuvia kahviloista. Talla kysymyksella
haluttiin selvittdd, miten positiivista tai negatiivista suusanallista viestintad, eli toisten

ihmisten kertomuksia ja kuvailuja, vastaajat ovat kuulleet kahviloista.

Kysymys numero kaksi kysyi vastaajien kuulemaa suusanallista viestintd4d. Kohta a)
oli, olen kuullut mydnteista ja kohta b) olen kuullut kielteistd. Eniten mydnteista oli
kuultu Houkutuksesta, jolla merkint6ja oli 128. Toiseksi eniten myonteista oli kuultu
Coffee Housesta, jolla merkint6ja oli 101. Kolmanneksi eniten mydnteista oli kuultu

Kanelista, jolla merkintgja oli 93. Kielteista oli kuultu kahviloista huomattavasti va-
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hemman, yhteensd merkint6ja oli 67. Eniten Kielteistd oli kuultu Coffee Housesta,
jolla oli 16 merkintdd. Toiseksi eniten kielteistd oli kuultu Kahvila Sektorista sek&
Pelimies sport cafesta, joilla molemmille oli 9 merkintdd. Suusanallista viestint&da oli
siis kuultu eniten Houkutuksesta, Coffee Housesta ja Kanelista, vahiten Cafe Kolibris-
ta, Fredasta sek& Kauppakahvila Fadosta. Kuvio 6 kuvaa yleisid mielikuvia kahvilois-

ta lukumaarina.

Burts coffee 1 3|9 |
Cafe Kolibri |7_ 19 |
Coffee House | 16 1 101
Freda EI::I
Houkutus |6_ 128
Kahvila Sektori EZ:]
Kaneli |7_ 93
Kauppakahvila Fado Ej%:l
Pelimies sport cafe | 9 1 35 |
Presso |4_ I 54 |
40 20 0 20 40 60 80 100 120 140
| m Olen kuullut mysnteista 0 Olen kuullut kielteist |

Kuvio 6. Kuultu suusanallinen viestinta kahviloista (n = 621).

Kuvio 7 kuvaa vastaajien kaikkia merkitsemida ominaisuuksia, joita oli kysytty kysely-
lomakkeessa. Kuviossa on listattuna ominaisuudet, jotka ovat kuultu suusanallinen
viestintd, palvelu, henkildsto, esillelaitto, tuotevalikoima, hintataso, kahvilan ymparis-
t6, tunnelma, sijainti sekd aukioloajat. Talla kuviolla haluttiin havainnollistaa kuinka
paljon vastaajilla oli mielikuvia kustakin kahvilasta eli mitk& kahvilat ovat tunnetuim-
pia. Positiivisimmat mielikuvat opiskelijoilla olivat Houkutuksesta, Pressosta seké&
Coffee Housesta. Vahiten myonteiset mielikuvat olivat taas Pelimies sport cafesta,
Cafe Kolibrista sekd Kahvila Sektorista. My6hemmin tassé luvussa kuvaillaan mieli-

kuvia eri ominaisuuksista ja vertaillaan kahviloita ominaisuuksien mukaan.
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Kuvio 7. Vastaajien kaikki mielikuvat kahviloista (n = 7778).

Tutkimuksessa vastaajilta kysyttiin mielikuvia kahviloiden asiakaspalvelusta, henki-
I6kunnan ammattitaidosta, tuotteiden esillelaitosta, tuotevalikoimasta, hintatasosta,
kahvilan palveluympéristostd, sijainnista sekd aukioloajoista. Jokainen kysymys oli
eritelty ominaisuuksiin, jotka nakyvat kahvilan jokapaivaisessa toiminnassa. Seuraa-

vaksi tarkastellaan vastaajien mielikuvia kunkin kysymyksen ominaisuuksista.

Kolmannessa kysymyksessa kysyttiin mielikuvia asiakaspalvelusta. Asiakaspalvelun
eri ominaisuudet olivat ystavallinen, epdystavallinen, hidas sekd nopea palvelu ja
asiakas huomioidaan heti. Vastaajien mielikuvat kahviloiden asiakaspalvelusta olivat
enemman positiivisia kuin negatiivisia. Eniten mielikuvia oli Houkutuksen, Coffee
Housen ja Kanelin asiakaspalvelusta. Vahiten mielikuvia oli taas Cafe Kolibrin, Fre-
dan ja Kahvila Sektorin asiakaspalvelusta. Positiivisin mielikuva asiakaspalvelusta
kokonaisuutena tarkasteltuna oli Fadolla. Toiseksi myonteisin asiakaspalvelumieliku-
va oli Houkutuksella ja kolmanneksi myonteisin Pressolla. Vahiten myonteisimmét
mielikuvat kokonaisuutena olivat Cafe Kolibrilla ja Coffee Housella. Tulokset lasket-
tiin siten, ettd positiiviset ja negatiiviset mielikuvat kustakin kahvilasta suhteutettiin
toisiinsa ja néin saatiin opiskelijoiden kokonaismielikuva kahvilan asiakaspalveluima-

gosta. Taulukko 2 kuvaa asiakaspalvelumielikuvien lukumaaréa.
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Taulukko 2. Asiakaspalvelumielikuvat kahviloista (n = 962).

Palvelu Palvelu epays- Palvelu Palvelu  Asiakas huomioi-

ystavallista tavallista hidasta nopeaa daan heti
Burts coffee 24 3 2 9 10
Cafe Kolibri 18 5 6 3 6
Coffee House 102 7 20 58 25
Freda 18 1 4 10 7
Houkutus 117 1 16 56 39
:(iahvna Sekto- o5 5 5 7 6
Kaneli 55 4 11 24 31
Kauppakahvila 21 1 1 11 9
Fado
Pelimies sport 29 > 4 16 10
cafe
Presso 66 26 21
Yhteensa 475 30 73 220 164

Kysymys numero neljassa kysyttiin mielikuvia kahviloiden henkilékunnan ammatti-

taidosta. Eniten mielikuvia oli Coffee Housen, Houkutuksen sek& Presson henkild-

kunnan ammattitaidoista. VVahiten mielikuvia oli Kauppakahvila Fadon ja Cafe Kolib-

rin henkilokunnan ammattitaidoista. Kaikkien kahviloiden henkildkunnan ammattitai-

toa arvioitiin enemman positiivisesti kuin negatiivisesti. Suhteellisesti ammattitaitoi-

simmaksi henkilokunta miellettiin Burts coffeessa, Kanelissa ja Fredassa. Véhiten

positiivisia mielikuvia henkilokunnan ammattitaitoisuudesta oli Cafe Kolibrissa, Pe-

limies sport cafessa ja Kahvila Sektorissa kun otetaan huomioon positiivisten ja nega-

tiivisten mielikuvien suhteellinen osuus toisistaan.

Taulukko 3. Mielikuvat henkilokunnan ammattitaidosta (n = 586).

Henkilokunta ammattitaitoista

Kylla Ei
Burts coffee 34
Cafe Kolibri 21 7
Coffee House 123 10
Freda 30 1
Houkutus 128 5
Kahvila Sektori 25 4
Kaneli 57 1
Kauppakahvila Fado 23 1
Pelimies sport cafe 27 7
Presso 76 6
Yhteensa 544 42
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Kysymyksessa numero viisi kysyttiin mielikuvia esillelaitosta. Kysymyksell& haluttiin
selvittdd, missd kahvilassa tuotteilla on paras saatavuus esillelaiton nékdékulmasta.
Eniten mielikuvia oli Houkutuksen, Coffee Housen sek& Presson esillelaitosta. Vahi-
ten mielikuvia oli Kauppakahvila Fadon ja Fredan esillelaitosta. Kun otetaan huomi-
oon mielikuvat kunkin kahvilan tuotteiden esillelaitosta suhteessa siitd olleisiin kaik-
kiin mielikuviin, myonteisimmat mielikuvat esillelaitosta olivat Houkutuksesta, toi-
seksi myonteisimmat Pressosta ja kolmanneksi myodnteisimméat Coffee Housesta. Ne-
gatiivisimmat mielikuvat olivat Kauppakahvila Fadosta, Pelimies sport cafesta seké

Kanelista. Taulukko 4 kuvaa Mielikuvia tuotteiden esillelaitosta kahviloissa.

Taulukko 4. Mielikuvat esillelaitosta (n = 1242).

Tuotteet helposti  Selke& Erikoistuotteet Tuotteiden hinnat
saatavilla vitriini merkitty selkedsti merkitty selkeasti
Burts coffee 20 22 5 8
Cafe Kolibri 23 16 4 9
Coffee House 108 78 29 65
Freda 17 14 6 8
Houkutus 126 111 51 85
Kahvila Sektori 24 19 4 10
Kaneli 28 38 13 28
ﬁ:ggpakahwla 13 10 6 8
Pelimies sport cafe 26 11 5 18
Presso 66 48 21 41
Yhteensa 451 367 144 280

Kysymyksessa numero kuusi Kysyttiin vastaajien mielikuvia kahviloiden tuotevali-
koiman monipuolisuudesta. Kahviloiden tuotevalikoimat miellettiin yleisesti enem-
man monipuolisiksi kuin yksipuolisiksi. Monipuolisin tuotevalikoima miellettiin ole-
van Houkutuksessa, toiseksi monipuolisimpana tuotevalikoimaa pidettiin Burts cof-
feessa ja kolmanneksi monipuolisimpana Kanelissa. Vastaajien mielesta yksipuolisin
tuotevalikoima oli Kahvila Sektorissa ja Pelimies sport cafessa. Tulosta arvioitaessa
otettiin huomioon myénteisten ja Kielteisten mielikuvien suhteellinen osuus toisistaan.

Taulukko 5 kuvaa mielikuvien méaraa kahviloiden tuotevalikoimasta.
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Taulukko 5. Mielikuvat kahviloiden tuotevalikoimista (n= 554).

Tuotevalikoima moni-  Tuotevalikoima yksi-

puolinen puolinen

Burts coffee 26 2
Cafe Kolibri 14 17
Coffee House 96 29
Freda 16 8
Houkutus 136

Kahvila Sektori 9 19
Kaneli 39 10
Kauppakahvila Fado 15 6
Pelimies sport cafe 16 23
Presso 54 17
Yhteensa 421 133

Kysymyksessa seitseman kysyttiin vaikuttaako kahvilassa myytavén kahvin merkki
kahvilan valintaan. Jos vastaaja vastasi kylld, pyydettiin hantd lyhyesti erittelemaan
miten. Myonteisia vastauksia 217 vastauksesta tuli 19 kappaletta. Vastauksien ana-
lysointiin kéytettiin sisallon erittelyd. Varsinaisia viittauksia tiettyyn merkkiin tuli yksi
kappale, jossa mainittiin Pauligin Juhla Mokka. Lisédksi mainintoja Reilun Kaupan
kahvista oli useita. Reilun Kaupan kahvi mainittiin merkeistd useimmin vaikuttavaksi
tekijaksi kahvilan valintaan. Kahvin laatu ja hinta olivat vastauksissa myods keskeisia
tekijoitd. Liitteessa 5, sivulla 76, on listattu kaikki kysymyksen seitseman mydnteiset

sanalliset vastaukset.

Kysymyksessa numero kahdeksan kysyttiin mielikuvia kahviloiden hintatasosta. So-
pivimmaksi hintataso koettiin Pelimies sport cafessa, toiseksi sopivimmaksi hintataso
koettiin Pressossa ja kolmanneksi sopivimmaksi Houkutuksessa. Kalleimmaksi hinta-
taso taas koettiin Kauppakahvila Fadossa, toiseksi kalleimmaksi Kanelissa ja kolman-
neksi kallein hintataso vastaajien mielestd oli Burts coffeessa. Tuloksia arvioitaessa
otettiin huomioon mydnteisten ja Kielteisten vastauksien suhteellinen osuus toisistaan.

Taulukko 6 kuvaa mielikuvia kahviloiden hintatasosta.



Taulukko 6. Mielikuvat kahviloiden hintatasosta (n = 620).

Hintataso sopiva

Hintataso kallis

Burts coffee 13 27
Cafe Kolibri 13 18
Coffee House 58 77
Freda 14 18
Houkutus 20 42
Kahvila Sektori 20 14
Kaneli 17 48
Kauppakahvila Fado 7 21
Pelimies sport cafe 32 8

Presso 62 21
Yhteensa 326 294
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Kysymyksessa numero yhdeksan kysyttiin mielikuvia kahvilan fyysisesta ymparistos-

t4. Positiivisin mielikuva kahvilan ympéristosta ja viihtyvyydesta vastaajilla oli Kaup-

pakahvila Fadosta, toiseksi positiivisin mielikuva oli Kanelista ja kolmanneksi positii-

visin Pressosta. Kahvilan ympéristd koettiin vahiten viihtyisdksi Kahvila Sektorissa

sekd Pelimies sport cafessa. Arvioinnissa on otettu huomioon kahvilan ympéristéa

koskevien mielikuvien suhde kaikkiin mielikuviin kustakin kahvilasta. Taulukko 7

kuvaa vastaajien mielikuvia kahviloiden ymparistosta.

Taulukko 7. Mielikuvat kahviloiden ympéristosta (n = 983).

Siisti yleisvaikutelma  Viihtyisa sisustus  Siistit wc-tilat
Burts coffee 35 12 6
Cafe Kolibri 24 13 1
Coffee House 105 79 45
Freda 28 16 3
Houkutus 104 71 20
Kahvila Sektori 23 4 6
Kaneli 52 64 25
ﬁ:ggpakahwla 24 26 14
Pelimies sport cafe 23 12 7
Presso 80 36 25
Yhteensa 498 333 152

Kysymyksessd numero 10 kysyttiin mielikuvia kahviloiden yleisestd tunnelmasta.

Rennoin tunnelma vastaajien mielesta oli Kanelissa, toiseksi rennoin tunnelmaltaan oli

Kauppakahvila Fado ja kolmanneksi rennoin tunnelma vastaajien mielestd oli Fredas-

sa. Kiireisimpana tunnelmaltaan pidettiin Cafe Kolibria, Kahvila Sektoria sek& Pres-
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soa. Positiivisten ja negatiivisten mielikuvien suhteellinen osuus otettiin huomioon

tulosta arvioitaessa. Taulukko 8 kuvaa vastaajien mielikuvia kahviloiden tunnelmasta.

Taulukko 8. Mielikuvat kahviloiden tunnelmasta (n = 629).

Tunnelma rento Tunnelma kiireinen

Burts coffee 22 9
Cafe Kolibri 15 23
Coffee House 78 66
Freda 18 7
Houkutus 80 50
Kahvila Sektori 19 15
Kaneli 67 2
i:gé)pakahwla 28 3
Pelimies sport cafe 26 14
Presso 51 36
Yhteensa 404 225

Kysymys numero 11 Kkasitteli kahviloiden sijaintia. Vastaajien mielestd keskeisin si-
jainti oli Coffee Housella ja Fredalla, joiden sijaintia kukaan vastaajista ei pitanyt syr-
jaisend. Toiseksi keskeisiin sijainti vastaajien mielestd oli Houkutuksella ja kolman-
neksi Cafe Kolibrilla sek& Pressolla. Syrjéisin sijainti vastaajien mielestd oli Pelimies
sport cafella ja Kauppakahvila Fadolla. Arvioinnissa otettiin huomioon positiivisten ja
negatiivisten mielikuvien suhteellinen osuus toisistaan. Taulukko 9 kuvaa mielikuvien

jakaumaa kahviloiden sijainnin osalta (n).

Taulukko 9. Mielikuvat kahviloiden sijainnista (n = 784).

Sijainti keskeinen Sijainti syrjainen

Burts coffee 39 8
Cafe Kolibri 45 6
Coffee House 156

Freda 38

Houkutus 123 13
Kahvila Sektori 51 13
Kaneli 61 14
Kauppakahvila Fado 27 16
Pelimies sport cafe 24 48
Presso 90 12

Yhteensa 654 130
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Kysymyksessa numero 12 kysyttiin kahviloiden aukioloaikojen riittdvyydesta. Ylei-
sesti vastaajat olivat sitd mieltd, ett4 kahviloiden aukioloajat ovat riittdvid. Aukioloajat
olivat riittdvimmat Pelimies sport cafessa sekd Coffee Housessa. Aukioloajat koettiin
riittdmattomimmiksi Kanelissa ja Kauppakahvila Fadossa. Tuloksia arvioitaessa otet-
tiin huomioon positiivisten ja negatiivisten mielikuvien suhteellinen osuus toisistaan.

Taulukko 10 kuvaa mielikuvia kahviloiden aukioloaikojen riittdvyydesta.

Taulukko 10. Mielikuvat kahviloiden aukioloaikojen riittavyydesta (n = 623).

Aukioloajat riittavat Aukioloajat riittdamattdmat
Burts coffee 30 5
Cafe Kolibri 34 4
Coffee House 130 3
Freda 29 3
Houkutus 103 15
Kahvila Sektori 36 3
Kaneli 41 24
Kauppakahvila Fado 22 9
Pelimies sport cafe 44 1
Presso 82 5
Yhteensa 551 72

Kysymyksessa numero 13 kysyttiin kuinka usein kaytat kahvilapalveluja. Kysymyk-
seen vastasi yhteensda 214 vastaajaa. Paivittdin kahvilapalveluja ilmoitti kayttavansa
2,8 % vastaajista ja useita kertoja viikossa kahvilassa ilmoitti kdyvansa 7,8 %. Useita
kertoja kuukaudessa kahvilapalveluja kaytti 30,4 %, kerran kuukaudessa 27,2 % vas-
taajista. Harvemmin kahvilapalveluja ilmoitti kayttdvansa 30,4 % vastaajista. Miehis-
t4 5,3 % kaytti kahvilapalveluja péivittéin, 12,8 % useita kertoja viikossa, 26,6 % ker-
ran kuukaudessa ja 32,9 % harvemmin. Naisista kukaan ei ilmoittanut k&yttdvansa
kahvilapalveluja paivittain. Useita kertoja viikossa kayttajia naisista oli 38,3 %, kerran
kuukaudessa 27,5 % ja harvemmin ilmoitti kahvilapalveluja kayttdvansa 25,8 % nai-
sista. Miehilld hajontaa kahvilapalvelujen ké&ytdssa oli enemmaén kuin naisilla, mutta
vastausten perusteella naiset kayttivét suhteellisesti hieman useammin kahvilapalvelu-
ja. Ikaryhmittéin tarkasteltuna harvimmin kahvilapalveluja ilmoittivat kayttdvénsa 18-
20-vuotiaat. Eniten hajontaa oli 21- 25 -vuotiaiden ikdryhmassa. Suhteellisesti useiten
kahvilapalveluja ilmoittivat kdyttdvansa 26- 50 -vuotiaat, joista 46,2 % vastasi kaytta-

vansa kahvilapalveluja useita kertoja kuukaudessa.
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Taulukko 11. Kuinka usein kaytat kahvilapalveluja? Vastaajien lukuméara (n = 214)

ja prosentuaalinen osuus (%).

n %
Paivittain 6 2,8
Useita kertoja viikossa 17 7,9
Useita kertoja kuukaudessa 66 30,8
Kerran kuukaudessa 59 27,6
Harvemmin 66 30,8
Yhteensa 214 100

Tarkemmin haluttiin tutkia, onko kahvilapalvelujen kaytto riippuvainen opiskelualas-
ta, sukupuolesta tai ikd&ryhmasta eli onko eri ryhmien valilla eroja. Nollahypoteesi oli,
ettd eroja ei ole. Testaamiseen kaytettiin ei-parametristda Kruskal-Wallisin H -testié.
Tuloksena oli, etta tilastollisesti merkittavia eroja eri ryhmien vélilla ei ollut opiskelu-
aloilla, sukupuolella eik& ikaryhmien valill4. Nollahypoteesi siis jatettiin voimaan. (ks.
Liite 3)

Kysymyksessa numero 14 kysyttiin kuinka paljon kaytét rahaa kahvilakéynnilld. Vas-
taajista 23,3 % ilmoitti kayttavansa alle kolme euroa kahvilakaynnilla. 3-6 euroa kah-
vilakaynnilla rahaa kayttavia oli 61,0 %, 6-9 euroa kéyttavia 13,3 % ja yli 9 euroa

ilmoitti kayttavansa 2,4 % vastanneista.

Taulukko 12. Kuinka paljon kaytat rahaa kahvilakdynnilla? Vastaajien lukumaara (n

= 210) ja prosentuaalinen osuus (%).

n %
Alle 3 euroa 49 23,3
3-6 euroa 128 61
6-9 euroa 28 13,3
Yli 9 euroa 5 2,4
Yhteensa 210 100

Myds rahan kéyton riippuvuutta haluttiin testata opiskelualan, sukupuolen sek& ika-
ryhmien kannalta. Testaamiseen kaytettiin ei-parametrisid Kruskal-Wallisin H -testi
sekd Mann-Whitneyn U-testid. Nollahypoteesi oli, ettd rahan kaytolla ei ole eroja eri
ryhmien valilld. Tulos oli, ettd rahan kaytolla oli eroja eri opiskelualojen sek& suku-
puolien Vélill4. Opiskelualojen valill& suurin ero oli tekniikan opiskelijoiden ja sosiaa-

li- ja terveysalan opiskelijoiden valill4, sek& tekniikan opiskelijoiden ja musiikin ja
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tanssin opiskelijoiden valilla. Tilastollisesti merkittavia eroja eri ikdryhmien valill ei
ollut. 18- 20 -vuotiaiden ik&dryhmassa oli rahan kaytolla vahiten hajontaa, kun taas 21-

25- ja 26- 50 -vuotiaiden ik&ryhmissa hajontaa oli enemmaén. (ks. Liite 4)

Kysymyksessd numero 15 pyydettiin vastaajia merkitseméén viisi tarkeintd ominai-
suutta, jotka vaikuttavat paasiallisesti kayttamasi kahvilan valintaan. Tarkein ominai-
suus pyydettiin merkitseméaan numerolla yksi ja véhiten térkein ominaisuus numerolla
viisi. Kysymyksen asettelu osoittautui hieman epéselvéksi, silla osa vastaajista merkit-
si ominaisuudet rastilla tai numeroi kaikki kysymyksen ominaisuudet tarkeysjarjestyk-
seen numeroilla 1-5. Toisaalta osa vastaajista ei valttdmatta pystynyt asettamaan omi-
naisuuksia tarkeysjarjestykseen, joten he rastittivat ne ominaisuudet, jotka vaikuttavat
padasiallisesti kayttaménsd kahvilan valintaan. Jotta tulos olisi totuudenmukainen,
koodattiin vaarin merkityt vastaukset erikseen tutkimusaineistoon. Vastaukset nédkyvét
Kuviossa 4 mainintana 5 tdrkeimman ominaisuuden joukossa. N&in my6s ne vastauk-
set, jotka eivat suoraan vastanneet kysymyksen asettelua, saatiin mukaan vertailuun.
Kuviossa 4 esitetddn ominaisuudet, jotka vaikuttavat pééasiallisesti kdytetyn kahvilan
valintaan. Hyvé palvelu oli vastaajien mielesté eniten tarkein ominaisuus, joka vaikut-
taa padasiallisesti kéytetyn kahvilan valintaan. Toiseksi tdrkeimpand ominaisuutena
pidettiin sopivaa sijaintia ja kolmanneksi térkein ominaisuus oli hyva hinta-
laatusuhde. Véhiten tarkeimpand ominaisuutena joka vaikuttaa kahvilan valintaan
pidettiin erikoiskahvien- ja erikoisteelaatujen saatavuutta sekd kahvin merkkié. Kuvio

8 kuvaa ominaisuuksien prosentuaalista osuutta (%).
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hyva palvelu
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Kuvio 8. Ominaisuudet, jotka vaikuttavat kahvilan valintaan (%).

6.4 Tulosten yhteenveto

Tutkimuksella  haluttiin saada  selville, millaisia mielikuvia Savonia -
ammattikorkeakoulun opiskelijoilla on Kuopion keskusta-alueen kahviloista. Lisaksi
haluttiin tutkia opiskelijoiden ostokdyttaytymistd. Tutkimuksessa tarkasteltiin myods

sitd, mitka tekijat vaikuttavat eniten padasiallisesti kaytetyn kahvilan valintaan.

Kyselyyn osallistui opiskelijoita kaikilta kuudelta koulutusalalta sek& eri vuosikurs-
seilta. N&in haluttiin saada aineistosta mahdollisimman kattava ja edustava otos kai-
kista Kuopiossa opiskelevista Savonia -ammattikorkeakoulun opiskelijoista. Kaikki-

aan kyselyyn osallistui 217 opiskelijaa.

Tutkimuksessa mukana olleista 10 kahvilasta tunnetuimmat oli Houkutus, Coffee

House ja Presso. Véhiten tunnetuimmat olivat Freda, Kauppakahvila Fado sek& Cafe
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Kolibri. Mydnteisin kokonaispalvelumielikuva oli Houkutuksesta ja véhiten myontei-
sin Pelimies sport cafesta. Kokonaisuutena tarkasteltuna vastaajien mielikuvat olivat
kaikista kahviloista enemman positiivisia kuin negatiivisia. Kun verrattiin kahviloiden
kayttdd kokonaispalvelukuvan mydnteisyyteen, huomattiin ettd opiskelijat kayttivat
niitd kahviloita eniten, joista heill4 oli positiivisin kuva. Toisaalta tunnettuus lisasi
myos kahvilan kayttod. Esimerkiksi Pelimies sport cafe oli viidenneksi tunnetuin kah-
vila, samoin viidenneksi kdytetyin. Huono tunnettuus puolestaan véahensi kahvilan
kayttoa. Esimerkiksi Kauppakahvila Fado oli yhdeksénneksi tunnetuin ja yhdeksan-
neksi kaytetyin, vaikka kokonaispalvelukuva siitd oli seitsemanneksi myonteisin. Tu-
losten perusteella voidaan siis paatelld, ettd sekd kokonaispalvelukuvan myoénteisyys,
ettd tunnettuus vaikuttaa kahvilan yrityskuvan muodostumiseen ja sitd kautta kahvilan

ké&yton valintaa. Kahviloiden vertailut 16ytyvat sivulta 77 (Liite 6).

Opiskelijat ilmoittivat kayttavénsa kahvilapalveluja verrattain harvoin. Useita kertoja
kuukaudessa kahvilapalveluja k&yttavia oli lahes kolmannes vastaajista, samoin har-
vemmin kahvilapalveluja kayttavid. Kerran kuukaudessa kahvilassa ilmoitti k&yvansé
hieman yli 27 % vastanneista ja pdivittain vain alle 3 %. Rahaa kahvilak&ynnill& opis-
kelijat ilmoittivat k&yttavansa keskimadrin 3-6 euroa, joita oli yli 60 % vastanneista.
Alle 3 euroa kahvilakdynnill& rahaa kéayttavia oli alle neljdnnes vastaajista ja yli 6 eu-

roa kahvilakdynnilld rahaa kayttaviakin noin 15 % vastaajista.

Tutkimusaineisto oli melko kattava ja vastaajat vastasivat suurelta osin kysymyksiin,
kuten tutkija oli ne tarkoittanutkin. Kuitenkin tutkimuksen tulokset ovat I&hinna suun-
taa-antavia, silla kvantitatiivisella kysymysrakenteella ei saada tdydellistd vastausta
ostokayttaytymiseen vaikuttaviin tekijéihin. Tdmé johtuu seuraavista seikoista:

o |hminen ei valttamétta tiedosta kaikkia niita seikkoja, jotka vaikuttavat tiedos-
tamattomasti valintaperusteisiin.

e Ihminen haluaa itselleen ja myos tutkimuksen tekijélle jarkeistdd omaa kéyt-
taytymistédén. Tastd syysta ihminen ei tuo emootioperusteisia (ei jarkiperustei-
sia) valintakriteereja julki tutkimuksessa, vaan haluaa mieluummin ilmoittaa
valintakriteereikseen yleisesti jarkeviksi katsottavat kriteerit.

Liséksi ihmisten todelliset valintaperusteet taytyisi ensin selvittdd laadullisella tutki-
muksella, jotta mielikuvatutkimuksessa osattaisiin keskittyd olennaisimpiin yritysku-

van ominaisuuksiin ihmisten toiveiden kannalta (Rope & Mether 2001, 151- 152).
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Jotta kahviloiden imagon tutkiminen olisi yritysten kannalta merkittavaa, tulisi imago-
tutkimus tehdd muutaman vuoden vélein. N&din saataisiin tarkempaa tietoa imagon
kehittymisestd ja tutkimustuloksia voitaisiin kdyttd4d apuna imagon rakentamisessa.
Tama tutkimus oli ensimmadinen juuri tdssa muodossa tehty mielikuvatutkimus Kuo-
pion keskusta-alueen kahviloista, joten tdma tutkimus voisi olla l&ht6kohtana jatkotut-

kimukselle.
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7 POHDINTA

Opinndytety6 tutki Savonia -ammattikorkeakoulun opiskelijoiden mielikuvia Kuopion
keskustan kahviloista. Tavoitteena oli selvittdd, millaisia mielikuvia opiskelijoilla on
kahviloiden asiakaspalvelusta, tuotevalikoimasta, hintatasosta ja saatavuudesta ja mi-
ten imago vaikuttaa ostokayttaytymiseen. Liséksi tutkimuksella haluttiin selvittad,
miten opiskelijat kdyttavat kahvilapalveluja ja rahaa niihin sekd mitka ovat tarkeimpia

tekijoita kahvilan kdyton valinnassa.

Tutkimus tehtiin kyselytutkimuksena ja tutkimusmenetelma oli kvantitatiivinen eli
maarallinen. Tulokset analysoitiin SPSS -tilasto-ohjelmalla ja taulukoitten tekemiseen
kéytettiin Excelid. Liséksi kaytettiin sisallon erittelyd kuvailtaessa kahvin merkin vai-
kutusta kahvilan valintaan. Tutkimusmenetelma valittiin aineiston suuren koon ja ky-
selylomakkeen rakenteen perusteella. Kysely onnistui mielestani hyvin ja opiskelijat
vastasivat kyselyyn padosin niin kuin olin tarkoittanutkin. Vastaajamééra, 217, oli
viitteellisen arvon mukainen. Otoksen ongelmaksi osoittautui kuitenkin se, ett4 opis-
kelijaryhmét eri koulutusaloilta olivat erisuuruisia. Tamé vaikutti tutkimustuloksiin
siten, ettd osa tuloksista vinoutui vertailtaessa opiskelijaryhmié ja sen vuoksi niita

voidaan pitdd ainoastaan suuntaa-antavina.

K&vin toteuttamassa kyselyn henkilokohtaisesti eri kampuksilla luentojen yhteydessa.
Kyselyd tehdessani kerroin tutkimuksen tarkoituksesta ja ohjeistin vastaajia lomak-
keen tayttdmisessd. Talla halusin varmistaa, ettd opiskelijat ymmartavat kysymykset
oikein. Ohjauksestani huolimatta kysymys, jossa kysyttiin viitt4 tarkeint4d ominaisuutta
jotka vaikuttavat kahvilan valintaan, osoittautui epaselvéaksi. Tastd syystd osa vastaa-
jista ei laittanut ominaisuuksia tarkeysjarjestykseen ja tulosten analysointivaiheessa ei
saatu kysymyksen kaikkia tuloksia esille tarkoittamallani tavalla. Muilta osin kyselyn

tulokset vastasivat tavoitteita.

Tutkimuksen alussa luvussa 3 tarkasteltiin niitd markkinoinnin kilpailukeinoja, jotka
ovat keskeisia tekijoita kahvilan yrityskuvan muodostumisessa. Naita kilpailukeinoja

ovat tuote, hinta, henkildsto ja asiakaspalvelu sekd saatavuus.
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Tuote on kahvilan keskeisin Kilpailukeino. Koska kahviloilla ydintuote, kahvi, on sa-
ma, taytyy kilpailijoista erottautua muulla tuotevalikoimalla ja tai tuoda ydintuottee-
seen ominaisuuksia, joita kilpailijoilla ei ole. Kahvilat voivat esimerkiksi kayttaa
omaa kahvimerkkid. Tutkimuksen mukaan monipuolisimmat tuotevalikoimat opiskeli-
joiden mielesté olivat Houkutuksella, Burts coffeella sekd Kanelilla. VVoidaan siis to-
deta, ettd kyseiset kahvilat ovat panostaneet tuotetarjoomaan ja tuotevalikoiman mo-

nipuolisuus on naiden kahviloiden kilpailuvaltti.

Kahviloiden hintatasoon vaikuttaa moni tekija. Kuten Luvussa 3 todettiin, tuotteiden
hinnat maaraytyvat muun muassa kustannusten, markkinoinnin tavoitteiden, kilpaili-
joiden hintojen seké tuotteiden laadun mukaan. Jos kahvila panostaa kasityoéhon tuot-
teiden valmistuksessa, vaikuttaa se suoraan kustannuksiin ja sitd kautta tuotteiden hin-
taan. Tutkimuksen mukaan sopivin hintataso oli Pelimies sport cafessa, Pressossa ja
Houkutuksessa. Voidaan siis péaéatelld, ettd ndma kahvilat ovat hinnoitelleet tuotteensa
onnistuneesti ja niillda on hyvéa hinta-laatusuhde opiskelijoiden ndkékulmasta katsottu-

na.

Henkildsto ja asiakaspalvelu kilpailukeinona on merkittdva palvelualalla, koska asia-
kaspalveluhenkilé on usein ainoa henkil® joka on vuorovaikutuksessa asiakkaan kans-
sa. Henkilostdon motivaatio, osaaminen ja kayt0s asiakkaita kohtaan viestivat koko
yrityksestd ulospéin. Tydssaan viihtyva ja ammattitaitoinen henkildsto on tulosta on-
nistuneesta henkildstdjohtamisesta ja liikeidean viemisestd myods kaytannon tydhon.
Tutkimuksen mukaan myonteisimmét asiakaspalvelukuvat olivat Kauppakahvila Fa-
dosta, Houkutuksesta sekd Pressosta. Kyseisissa kahviloissa palvellaan usein siis no-
peasti ja ystavéllisesti ja asiakas huomioidaan heti kahvilaan tullessa. Myonteisimmat
mielikuvat henkilokunnan ammattitaitoisuudesta taas olivat Burts coffeen, Kanelin ja
Fredan henkilokunnasta. Kyseiset kahvilat ovat siis panostaneet henkilokunnan am-
mattitaitoon. Voidaan siis paatelld, ettd naiden kahviloiden kilpailuvaltti on asiakas-

palvelu ja henkil6stén osaaminen.

Kahvilan saatavuus muodostuu monien tekijéiden summasta. Kuten luvussa 3 todet-
tiin, kahvilan saatavuuteen liittyy keskeisesti siisti ja toimiva siséinen palveluymparis-
t0; tuotteiden selked esillelaitto, tunnelma, sisustus ja henkildston tydasut, sijainti seka
aukioloajat. Tutkimuksen mukaan miellyttavimmaét siséiset palveluymparistot yleisen

siisteyden ja viihtyisan sisustuksen osalta ovat Kauppakahvila Fadolla, Kanelilla sek&
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Coffee Housella. Kyseiset kahvilat ovatkin panostaneet sisustukseen ja kahvilan mil-
jooseen. Selkein esillelaitto on Houkutuksessa, Pressossa seka Coffee Housessa. Tun-
nelmaltaan rennoimmat kahvilat ovat Kaneli, Kauppakahvila Fado sekd Freda. Kes-
keisimmét sijainniltaan ovat Coffee House ja Freda sekd Houkutus. Riittdvimmat au-
kioloajat ovat Pelimies sport cafella, Coffee Housella sek& Pressolla. Kyseiset kahvilat

ovat siis panostaneet hyvaan saatavuuteen, tosin eri painotuksin.

Luvussa 3 tarkasteltiin myds markkinointiviestintad kilpailukeinona. Sen tarkeimmét
tehtdvat ovat yrityksen imagon luominen, yrityksen toiminnasta tiedottaminen sek&
asiakassuhteiden yllapitdminen. Markkinointiviestintd toteutuu k&ytdnndssé kahvilan
jokapéivaisessa toiminnassa. Kahvilan tuotevalikoima, hintataso, henkil6std ja asia-
kaspalvelu sekd saatavuus ovat markkinointiviestintdd yhdessd mainonnan kanssa.

Kaikki kilpailukeinot muodostavat kokonaisuuden, joka vaikuttaa kahvilan imagoon.

Tarkeimmiksi kahvilan valintaan vaikuttaviksi tekijoiksi ilmoittivat vastaajat hyvan
palvelun, kahvilan sopivan sijainnin, hyvan hinta-laatusuhteen, miellyttdvén tunnel-
man sekd edullisen hintatason. Myds kahvilan viihtyiséa sisustusta, monipuolista tuo-
tevalikoimaa sekd ammattitaitoista henkilokuntaa pidettiin tarkeind ominaisuuksina.
Vaikka ravintola-alan ammattilehdet puhuvat erikoiskahvien suosiosta etenkin nuorten
keskuudessa, ei erikoiskahvien saatavuus osoittautunut merkittavéksi tekijaksi kahvi-
lan valinnassa. Tdmé& voi johtua tutkimuksessa mukana olleiden opiskelijaryhmien
koostumuksesta. Tekniikan opiskelijoita oli aineistosta lahes 30 %, ja heista suurin osa
ei pitdnyt erikoiskahvien saatavuutta keskeisend tekijdna kahvilan valinnassa. Lisaksi
on huomioitava, ettd vaikka erikoiskahvit ovat nykyéén trendikkait4, niiden myynnin

osuus viel& pieni tavalliseen kahviin verrattuna, kuten luvussa 2.2 todettiin.

Oli yllattavaa, miten vahan kahvin merkki vaikuttaa kahvilan valintaan. Tdma voi
johtua monesta tekijastd. Kahvilat eivat valttamattd tuo esille myymansé kahvin
merkkid, eivatka asiakkaat ndin kiinnit& siihen huomiota. Toisaalta, opiskelijoille kah-
vilan muut ominaisuudet ja hintataso ovat tdrkeampid, eika kahvin merkilla ole silloin

suurtakaan merkitysta.

Ne kahvilat, joilla oli mydnteisimmat kokonaispalvelukuvat, ja joista oli myontei-
simmaét tuote-, hinta-, asiakaspalvelu- ja saatavuuskuva, olivat mygs eniten kaytetyim-

pien joukossa. Tosin esimerkiksi Pelimies sport cafella oli vahiten mydnteisin koko-
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naispalvelukuva, mutta kuitenkin viidenneksi tunnetuin ja viidenneksi kaytetyin kah-
vila. Tasta voidaan paatelld, ettd opiskelijoiden ostokayttdytymiseen vaikuttaa ainakin
jossain madrin kahvilan kokonaispalvelukuva sek& tunnettuus. Toisaalta on syytd
muistaa, ettd maarallinen tutkimusmenetelma ei anna taysin toimivia vastauksia, kos-

ka mielikuvaa voidaan pité4 laadullisena kasitteena.

Tutkimuksesta selvisi, ettd kahvilan palvelukuvan eri ominaisuudet on se imagon osa,
joka vaikuttaa kahvilan k&yton valintaan. Lisdksi opiskelijoiden asenteet, tiedot, ko-
kemukset, arvot, uskomukset ja havainnot vaikuttavat heidan mielikuviinsa eri kahvi-
loista. Tutkimuksesta kévi ilmi, ettd opiskelijoilla, jotka kayttavat useimmin kahvila-
palveluja, on vahvimmat mielikuvat eri kahviloista. Tutkimus siis osoitti, ettd teoria
mielikuvan syventymisesté tasoittain tietojen, asenteiden ja kokemusten kautta pétee

myo6s kaytannossa.

Tutkimusmenetelmén esittelyn yhteydessa méérittelin tutkimuksen reliabiliteettia ja
validiteettia. Tutkimus tayttdd mielestani validin tutkimuksen kriteerit melko hyvin.
Kysely mittasi niitd asioita, mitd oli tarkoituskin mitata. Kahviloiden vertailu eri omi-
naisuuksien suhteen on tosin keinotekoista, koska taysin varmoja tuloksia mielikuvista
ei tutkimuksella saatu. Tutkimuksen reliabiliteetti eli toistettavuus pétee osin tassé
tutkimuksessa. Mielestdni samanlainen tutkimus voitaisiin toteuttaa missd tahansa.
Koska mielikuvat muuttuvat koko ajan, ei samoja tuloksia todennakdisesti saataisi, jos
tutkimus tehtdisiin samoilla henkil6illd mydhemmin. Pyrin tutkimuksen reliaabeliu-
teen ottamalla tutkimukseen mukaan opiskelijoilta eri koulutusaloilta. Ihmisten mie-
lenkiinnon kohteet ja arvot ovat usein samantyyppisid samalle koulutusalalle hakeutu-
neiden opiskelijoiden ryhmissa. Jos tutkimuksessa olisi ollut opiskelijoita vain parilta
koulutusalalta, tulokset olisivat olleet todenndkoisesti hyvin erilaisia. Siksi pyrin ot-
tamaan tutkimukseen mukaan mahdollisimman tasaisesti opiskelijoilta kaikilta koulu-
tusaloilta. Kaytdnnon tekijat ja aika vaikuttivat niin, ettd en saanut tutkimukseen tar-
peeksi muotoilun enkd musiikin ja tanssin opiskelijoilta, mink& vuoksi tulokset ovat
osin vinoutuneita vertailtaessa opiskelijaryhmid. Téstd syystd tutkimuksen reliabili-

teettia voidaan pitaa siltd osin suuntaa-antavana.

Tutkimuksen tekeminen oli haastavaa ja mielenkiintoista. Tutkimuksen haastavim-
maksi osuudeksi osoittautui tutkimuskysymysten laadinta ja tulosten analyysimene-

telmien valinta. Tutkimuskysymykset muotoutuivat lopulliseen muotoonsa kyselylo-
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makkeen valmistuttua. Analyysimenetelmé sopi mééralliseen tutkimukseen, mutta
koska tutkimuksen aihe sisalsi my6s laadullisia elementtejd, olisi ainakin osan kysy-
myksistd pitdnyt olla laadullisia. Tutkimus onnistui pa&tavoitteessaan, eli mielikuvat
kahviloiden tuotetarjoomasta, hintatasosta, asiakaspalvelusta sek& saatavuudesta selvi-
sivat. Myos opiskelijoiden kahvilapalvelujen kdyton tiheys ja rahan kéyttd kahvila-
k&ynnilla selvisi. Koska kyselyn kohteena oli padosin 18- 25 -vuotiaista koostuva
otos, voidaan tutkimuksen tuloksia kdyttdd suuntaa-antavana tietona kyseisen ikéluo-

kan ostokayttaytymisesta.

Lopuksi voin todeta, ettd opin paljon markkinoinnin kilpailukeinojen vaikutuksesta
kahvilan yrityskuvan muodostumiseen ja mielikuvien merkityksesta ostokayttaytymi-
seen. Uskon, ettd voin hyoddyntdd oppimaani tydsséni kahvilassa, etenkin asiakaspal-
velun kehittdamistd mielikuvan nakdkulmasta. Mielikuvat ovat mielenkiintoinen ja
tutkimuksenarvoinen tutkimuskohde, joten toivon ettd tulevaisuudessa Kuopion kes-

kustan alueen kahviloista tehtdisiin jatkotutkimus.
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LIITE 1 Kyselylomake

Mielikuvatutkimus
Taman kyselyn tarkoituksena on tutkia, millaisia mielikuvia Savonia -ammattikorkeakoulun
opiskelijoilla on Kuopion keskusta-alueen kahviloista.

Alla on listattu ominaisuuksia, jotka liitetddn kahviloihin. Merkitse rasti kunkin kahvilan kohdalle,
joihin ominaisuus mielestasi sopii.

Burts tea & coffee
Cafe Kolibri

Coffee House
Houkutus

Kahvila Sektori
Kauppakahvila Fado
Pelimies Sport Cafe

Freda
Kaneli

01) Kahvilan kayttd

Presso

a) useimmiten kayttamani

b) kaytadn myds

C) en kayttaisi

02) Yleinen mielikuva

a) olen kuullut mydnteista

b) olen kuullut kielteista

03) Palvelu

a) ystavallista

b) epaystavallista

¢) hidasta

d) nopeaa

e) asiakas huomioidaan heti

04) Henkilokunta ammattitaitoista

a) kylla

b) ei

05) Esillelaitto

a) tuotteet helposti saatavilla

b) selkea vitriini

c) erikoistuotteet merkitty selkeé&sti

d) tuotteiden hinnat merkitty selkeasti

06) Tuotevalikoima

a) monipuolinen

b) yksipuolinen

07) Vaikuttaako kahvilassa myytavan kahvin merkki kahvilan valintaan?
a) kylla, miten?

b) ei

08) Hintataso

a) sopiva

b) kallis
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09) Kahvilan ymparisto

a) siisti yleisvaikutelma

b) viihtyisa sisustus

c) siistit we-tilat

10) Tunnelma

a) rento

b) kiireinen

11) Sijainti

a) keskeinen

b) syrjainen

12) Aukioloajat

a) riittavat

b) riittamattomat

Rengasta sopivin vaihtoehto.

13) Kuinka usein kaytat kahvilapalveluja?
01) useita kertoja viikossa

02) useita kertoja kuukaudessa

03) kerran kuukaudessa

04) muutaman kerran vuodessa

14) Kuinka paljon kaytat rahaa kahvilakaynnilla?
01) alle 3 euroa

02) 3-6 euroa

03) 6-9 euroa

04) yli 9 euroa

15) Merkitse viisi (5) tarkeintd ominaisuutta, jotka vaikuttavat paéasiallisesti kayttamasi
kahvilan valintaan. Merkitse tarkein numerolla 1, vahiten tarkein numerolla 5.

a) hyva palvelu

b) asiakas huomioidaan heti

¢) ammattitaitoinen henkildkunta
d) monipuolinen tuotevalikoima
e) edullinen hintataso

f) viihtyisa sisustus

g) siistit we-tilat

h) miellyttédva tunnelma

i) sopiva sijainti

j) riittavat aukioloajat

k) hyva hinta-laatusuhde

) erikoiskahvien saatavuus

m) erikoisteelaatujen saatavuus
n) kahvin laatu

0) kahvin merkki

p) samanhenkisia asiakkaita




16) Mik& on opiskelualasi?
a) Sosiaali- ja terveysala

b) Tekniikka

c) Liiketalous

d) Matkailu- ja ravitsemisala
e) Musiikki ja tanssi

f) Muotoilu

Kiitos vastauksestasi!
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17) Olen
a) nainen
b) mies

18) Olen ialtani vuotta
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LIITE 2 Kruskal —Wallisin H-testin tulos. Kahvilan kdytté opiskelualoittain

Alla oleva kuvio osoittaa Kruskal- Wallisin H-testin tuloksen kun testattiin kahvilan
ké&yton riippuvuutta opiskelulasta. Nollahypoteesi on, ettei opiskelualojen vélilla ole
eroja. Kuvio osoittaa, ettd nollahypoteesi tulee jattaa voimaan.

Hypothesis Test Summary

Null Hypothesis Test Sig. | Decision
The"dl.stl’lbut.IOh @i LSl kayt—_ Independent- Retain the
tamani kahvila: burts tea & coffee is

1 : Samples Kruskal- |1.000 null hypot-
the same across categories of ; .
. Wallis Test hesis.
Opiskeluala.
The distribution of Useimmin .
o e Lt Independent- Retain the
2 I;Zﬁf?gg'sziha\ga'gﬁfees I;?Igni;skter]e Samples Kruskal- [1.000 null hypot-
9 P Wallis Test hesis.
luala.
The distribution of Useimmin .
kayttamani kahvila:coffee house is IneE P e REEN WS
3 : Samples Kruskal- 1.000 null hypot-
the same across categories of ; .
. Wallis Test hesis.
Opiskeluala.
The distribution of Useimmin .
kayttamani kahvila:freda is the Independent- Retain the
4 . . Samples Kruskal- |1.000 null hypot-
same across categories of Opiske- ; .
Wallis Test hesis.
luala.
The distribution of Useimmin .
kayttamani kahvila:houkutus is the InelEpeme et REEI L
5 : ; Samples Kruskal- [1.000 null hypot-
same across categories of Opiske- ; .
Wallis Test hesis.
luala.
The distribution of Useimmin kéyt- Independent-
6 tamani kahvila:kahvila sektori is the pl kal Unable to
same across categories of Opiske- Samples Kruskal- " compute
Wallis Test :
luala.
The distribution of Useimmin .
Kayttamani kahvila:kaneli is the ~ndependent- RGN S
7 : . Samples Kruskal- [1.000 null hypot-
same across categories of Opiske- ; .
Wallis Test hesis.
luala.
The distribution of Useimmin .
Kéyttamani kahvilakauppakahvila | ndependent- Retain the
8 . . Samples Kruskal- 1.000 null hypot-
fado is the same across categories Wallis Test hesis
of Opiskeluala. '
T_he qllst_r_lb_utlon (.)f pse_m_mm Independent- Retain the
kayttdmani kahvila:pelimies sport
9 ) . Samples Kruskal- [1.000 null hypot-
cafe is the same across categories ] ]
; Wallis Test hesis.
of Opiskeluala.
T.he q.|st'r'|b.ut|on Qf .Use|mm.|n Independent- Retain the
kayttdamani kahvila:presso is the
10 , . Samples Kruskal- |1.000 null hypot-
same across categories of Opiske- ; .
Wallis Test hesis.

Asymptotic significances are displayed

luala.

. The significance level is .05.
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Alla oleva kuvio osoittaa Kruskal- Wallisin H-testin tuloksen kun testattiin kahvilan
kéayton riippuvuutta opiskelulasta. Nollahypoteesi on, ettei opiskelualojen vélilla ole
eroja. Kuvio osoittaa, ettd nollahypoteesi tulee jattad voimaan.

10

Hypothesis Test Summary

Null Hypothesis

The distribution of Kaytan myos:
burts tea & coffee is the same
across categories of Opiskeluala.

The distribution of Kaytan
myds:café kolibri is the same
across categories of Opiskeluala.

The distribution of Kaytan
my0os:coffee house is the same
across categories of Opiskeluala.

The distribution of Kaytan
myos:freda is the same across
categories of Opiskeluala.

The distribution of Kaytan
my6s:houkutus is the same across
categories of Opiskeluala.

The distribution of Kaytdn myos:
sektori is the same across catego-
ries of Opiskeluala.

The distribution of Kaytan
myo6s:kaneli is the same across
categories of Opiskeluala.

The distribution of Kaytan
myos:kauppakahvila fado is the
same across categories of Opiske-
luala.

The distribution of Kaytan
myds:pelimies sport cafe is the
same across categories of Opiske-
luala.

The distribution of Kaytan
my0s:presso is the same across
categories of Opiskeluala.

Test

Independent-
Samples Kruskal-
Wallis Test

Independent-
Samples Kruskal-
Wallis Test

Independent-
Samples Kruskal-
Wallis Test

Independent-
Samples Kruskal-
Wallis Test

Independent-
Samples Kruskal-
Wallis Test

Independent-
Samples Kruskal-
Wallis Test

Independent-
Samples Kruskal-
Wallis Test

Independent-
Samples Kruskal-
Wallis Test

Independent-
Samples Kruskal-
Wallis Test

Independent-
Samples Kruskal-
Wallis Test

Sig. Decision

Retain the
1.000 |null hypot-
hesis.

Retain the
1.000 |null hypot-
hesis.

Retain the
1.000 |null hypot-
hesis.

Retain the
1.000 |null hypot-
hesis.

Retain the
1.000 |null hypot-
hesis.

Retain the
1.000 |null hypot-
hesis.

Retain the

1.000 |null hypot-
hesis.

Retain the
1.000 |null hypot-
hesis.

Retain the
1.000 |null hypot-
hesis.

Retain the
1.000 |null hypot-
hesis.

Asymptotic significances are displayed. The significance level is .05.
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Alla oleva kuvio osoittaa Kruskal- Wallisin H-testin tuloksen kun testattiin kahvilan
ké&yton riippuvuutta opiskelulasta. Nollahypoteesi on, ettei opiskelualojen vélilla ole
eroja. Kuvio osoittaa, ettd nollahypoteesi tulee jattd4 voimaan.

Hypothesis Test Summary

Null Hypothesis

The distribution of En kayttai-
1 |si:burts tea & coffee is the same
across categories of Opiskeluala.

The distribution of En kayttaisi:café

2 |kolibri is the same across catego-
ries of Opiskeluala.

The distribution of En kayttai-

3 |si:coffee house is the same across

categories of Opiskeluala.
The distribution of En kayttai-

4 |si:freda is the same across catego-

ries of Opiskeluala.

The distribution of En kayttai-
5 |si:houkutus is the same across
categories of Opiskeluala.

The distribution of En kayttai-
6 |si:kahvila sektori is the same
across categories of Opiskeluala.

The distribution of En kayttai-
7 |sickaneli is the same across cate-
gories of Opiskeluala.

The distribution of En kayttai-
8 |si:kauppakahvila fado is the same
across categories of Opiskeluala.

The distribution of En kayttai-
9 |si:pelimies sport cafe is the same
across categories of Opiskeluala.

The distribution of En kayttai-
10 |si:presso is the same across cate-
gories of Opiskeluala.

Asymptotic significances are displayed.

Test Sig. Decision
Independent- Retain the
Samples Kruskal- (1.000 null hypot-
Wallis Test hesis.
Independent- Retain the
Samples Kruskal- (1.000 null hypot-
Wallis Test hesis.
Independent- Retain the
Samples Kruskal- (1.000 null hypot-
Wallis Test hesis.
Independent- Retain the
Samples Kruskal- (1.000 null hypot-
Wallis Test hesis.
Independent- Retain the
Samples Kruskal- (1.000 null hypot-
Wallis Test hesis.
Independent- Retain the
Samples Kruskal- (1.000 null hypot-
Wallis Test hesis.
Independent- Retain the
Samples Kruskal- (1.000 null hypot-
Wallis Test hesis.
Independent- Retain the
Samples Kruskal- (1.000 null hypot-
Wallis Test hesis.
Independent- Retain the
Samples Kruskal- (1.000 null hypot-
Wallis Test hesis.
Independent- Retain the
Samples Kruskal- (1.000 null hypot-
Wallis Test hesis.

The significance level is .05.
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LITE 3 Kruskal —Wallisin H-testin ja Mann- Whitneyn U-testin tulos. Kahvilapalve-
lujen kayton tiheys

Alla oleva kuvio osoittaa Kruskal- Wallisin H-testin tuloksen. Nollahypoteesi on, ettei
opiskelualojen Vvélilla ole eroja kahvilapalvelujen kaytén tiheydessa. Kuvio osoittaa,
ettd nollahypoteesi tulee jattaa voimaan.

Hypothesis Test Summary

Null Hypothesis Test Sig. | Decision
The distribution of Kuinka usein Independent-
kaytat kahvilapalveluja? is the P Retain the null
: . Samples Kruskal- .202 .
same across categories of Opiske- Wallis Test hypothesis.

luala.
Asymptotic significances are displayed. The significance level is .05.

Seuraavalla sivulla oleva kuvio kuvaa kahvilapalvelujen kdyton hajontaa opiskelualo-
jen suhteen. Musta viiva kuvaa mediaania, eli kahden keskimmaisen havainnon kes-
kiarvoa. laatikon alaosa ilmoittaa alakvartiilin ja yldosa ylékvartiilin. V&li alakvartii-
lista ylakvartiiliin on kvartiilivali, jossa puolet havainnoista on. (Heikkild, 2005, 85.)
Kuviosta nédhdaan, ettd kaikkien opiskelijaryhmien kahvilapalvelujen k&ytén hajonta
on hyvin samankaltainen, eiké tilastollisesti merkittdvaa eroa kahvilapalvelujen kay-
ton tiheydell ole eri opiskelijaryhmien valill4. Sosiaali- ja terveysalan opiskelijoiden
kahvilapalvelujen k&ytdon hajonta on pienempi kuin muilla ryhmilla. He siis kdyttavat
kahvilapalveluja hieman useammin kuin muut ryhmat.



Independent-Samples Kruskal-Wallis Test

8.007

2

4.007

Kuinka usein kaytat
kahvilapalveluja?

2.00

0.00

liketalous matkailu-ja  muotoilu  musiikki ja

I
sosiaali- ja  tekniikka

ravitsemisala tanssi terveysala
Opiskeluala
Total N 214
Test Statistic 7.260
Degrees of Freedom 5
Asymptotic Sig. (2-sided test) .202

1. The test statistic is adjusted for ties.
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Alla oleva kuvio osoittaa Mann- Whitneyn U-testin tuloksen, kun testattiin

kahvilapalvelujen k&yton tiheyden riippuvuutta sukupuolesta. Nollahypoteesi oli, ettei
sukupuolten vélill4 ole eroja. Kuvio osoittaa, ettd nollahypoteesi tulee jattad voimaan.

Hypothesis Test Summary

Null Hypothesis Test Sig. | Decision
The distribution of Kuinka usein Independent-
kaytat kahvilapalveluja? is the Samples Mann- 797 Retain the null

same across categories of Suku-
puoli.

Whitney U Test hypothesis.

Asymptotic significances are displayed. The significance level is .05.

Alla oleva kuvio osoittaa Mann- Whitneyn U-testin tuloksen, kun testattiin
kahvilapalvelujen kayton tiheyden riippuvuutta iastd. Nollahypoteesi oli, ettei
ikaryhmien valilla ole eroja. Kuvio osoittaa, ettd nollahypoteesi tulee jattda voimaan.

Hypothesis Test Summary
Null Hypothesis Test Sig. | Decision

The distribution of Kuinka usein Independent-
1 kaytat kahvilapalveluja? is the Samples Kruskal- .085
same across categories of Ika. Wallis Test

Retain the null
hypothesis.

Asymptotic significances are displayed. The significance level is .05.

Seuraavalla sivulla oleva kuvio kuvaa kahvilapalvelujen kdyton hajontaa ikaryhmien
suhteen. Musta viiva kuvaa mediaania, eli kahden keskimmaisen havainnon keskiar-
voa. laatikon alaosa ilmoittaa alakvartiilin ja yldosa ylékvartiilin. Vali alakvartiilista
ylakvartiiliin on kvartiilivali, jossa puolet havainnoista on. (Heikkild, 2005, 85.) Ku-
viosta ndhdaéan, ettd kaikkien ik&dryhmien kahvilapalvelujen k&yton hajonta on saman-
kaltainen, eiké tilastollisesti merkittdvaa eroa kahvilapalvelujen kéyton tiheydella ole
eri ikdryhmien valilla. 26- 50 -vuotiaiden ikdryhmdan vastauksissa hajontaa on vé-
hemman kuin 18- 20 -vuotiaiden ja 21- 25 -vuotiaiden ikdryhmissa.



Independent-Samples Kruskal-Wallis Test

8.007

g

4.007

Kuinka usein kaytat
kahvilapalveluja?

2.007

0.00

I
26-50

18-20 21-25
Ikd
Total N 213
Test Statistic 4.942
Degrees of Freedom 2
Asymptotic Sig. (2-sided test) .085

1. The test statistic is adjusted for ties.

71



72

LIITE 4 Kruskal —Wallsin H-testin ja Mann —Whitneyn U-testin tulos. Rahan kéytto
kahvilakdynnnilla

Alla oleva kuvio osoittaa Kruskal- Wallisin H-testin tulosta, kun testattiin
kahvilakdynnilla  kaytettdvdn  rahan  madrdn  riippuvuutta  opiskelualasta.

Nollahypoteesi oli, ettei eroja ole eri opiskelualojen Vvélilld. Kuvio osoittaa, ettd
nollahypoteesi tulee hyl&ta.

Hypothesis Test Summary
Null Hypothesis Test Sig. | Decision
The distribution of Kuinka paljon

- oL E0CS " Independent- Reject the
2
kaytat rahaa kahwlakayn_mlla. is Samples Kruskal- .000 inull hypot-
the same across categories of ! .
Wallis Test hesis.

Opiskeluala.
Asymptotic significances are displayed. The significance level is .05.

Seuraavalla sivulla oleva kuvio kuvaa opiskelualojen valisi4 eroja kahvilapalveluihin
kaytettdvan rahan maardssa. Kuvio osoittaa, etté tilastollisesti merkittavié eroja rahan
kéyton méaardssa on sosiaali- ja terveysalan opiskelijoiden ja tekniikan opiskelijoiden
vélilla, sekd muotoilun opiskelijoiden ja tekniikanopiskelijoiden valilla.



Pairwise Comparisons of Opiskeluala

Each node shows the sample average rank of Opiskeluala.

Test Std. Std. Test . s
Salubleiisamplog Statistic Error Statistic Sig. Adj.Sig.
tekniikka-musiikki ja tanssi 4.660 15.228 .306 .760 1.000
tekniikka-liiketalous 16.460 11.089 1.484 .138 1.000
tekniikka-matkailu- ja
e P e 32.621  11.294 2.888 .004 .058
tekniikka-sosiaali- ja terveysala 39.599  10.503 3.770 .000 .002
tekniikka-muotoilu 46.360 13.609 3.407 .001 .010
musiikki ja tanssi-liiketalous 11.800 16.264 .726 .468 1.000
musiikki ja tanssi-matkailu- ja
ravitsemisala 27.962 16.404 1.705 .088 1.000
musiikki ja tanssi-sosiaali- ja
terveysala -34.940 15.870 -2.202 .028 415
musiikki ja tanssi-muotoilu 41.700 18.076 2.307 .021 .316
liiketalous-matkailu- ja
ravitsemisala -16.162  12.656 -1.277 .202 1.000
liiketalous-sosiaali- ja terveysala -23.140  11.955 -1.936 .053 .794
liiketalous-muotoilu -29.900 14.759 -2.026 .043 .642
matkailu- ja ravitsemisala-
sosiaali- ja terveysala -6.978  12.145 -.575 .566 1.000
matkailu- ja ravitsemisala-
AT -13.738  14.913 -.921 .357 1.000
sosiaali- ja terveysala-muotoilu 6.760 14.324 AT2 .637 1.000

Each row tests the null hypothesis that the Sample 1 and Sample 2 distributions are the

same.

Asymptotic significances (2-sided tests) are displayed. The significance lewel is .05.
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Alla oleva kuvio kuvaa Mann- Whitneyn U-testin tulosta, kun testattiin kahvilakéyn-
nilla kaytettdvan rahan maaran riippuvuutta sukupuolesta. Nollahypoteesi oli, ettei
rahan kaytoll ole eroja sukupuolten valilla. Kuvio osoittaa, ettd nollahypoteesi tulee
hylata.

Hypothesis Test Summary

Null Hypothesis Test Sig.  Decision
The distribution of Kuinka paljon :
Kaytat rahaa kahvilakaynnilla? is [ cPendent Reject the
the same across categories of Samples Mann- 1.000 S
Whitney U Test hesis.

Sukupuoli.
Asymptotic significances are displayed. The significance level is .05.

Alla oleva kuvio kuvaa Kruskal- Wallisin H-testin tulosta, kun testattiin kahvilakdyn-
nilla kaytettdvan rahan maarén riippuvuutta idstd. Nollahypoteesi oli, ettei rahan kay-
ton méaaralla ole eroja eri ikdryhmien vélilla. Kuvio osoittaa, ettd nollahypoteesi tulee
jattaa voimaan.

Hypothesis Test Summary
Null Hypothesis Test Sig. | Decision

The distribution of Kuinka paljon |Independent-
1 kaytat rahaa kahvilakaynnilla? is |Samples Kruskal- |.057
the same across categories of 1k&. Wallis Test

Retain the null
hypothesis.

Asymptotic significances are displayed. The significance level is .05.
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Alla oleva kuvio kuvaa kahvilakdynnill4 kdytetyn rahan madran hajontaa ikaryhmien
suhteen. Musta viiva kuvaa mediaania, eli kahden keskimmaisen havainnon keskiar-
voa. laatikon alaosa ilmoittaa alakvartiilin ja yldosa ylékvartiilin. Vali alakvartiilista
ylékvartiiliin on kvartiilivali, jossa puolet havainnoista on. (Heikkild, 2005, 85.) Ku-
viosta n&dhdaén, ettd kaikkien ikdryhmien kahvilakaynnilla k&yttdmén rahan méarén
hajonta on hyvin samankaltainen, eiké tilastollisesti merkittdvaa eroa kahvilakdaynnilla
ké&ytetyn rahan méaéaralla ole eri ikdryhmien vélilla. 18- 20 -vuotiaiden rahan kayton
hajonta on pienempi kuin muiden ik&ryhmien rahan kdyton hajonta.

Independent-Samples Kruskal-Wallis Test

6.00
s -
< 500
_-C
T 4.00
=<5 T
.S.E: 3.00
82 2.007 =
® @©
X XX
€7 1.00
2
0.00
-1.00 T T _I_
18-20 21-25 26-50
lka
Total N 209
Test Statistic 5.726
Degrees of Freedom 2
Asymptotic Sig. (2-sided test) .057

1. The test statistic is adjusted for ties.



76

LIITE 5 Kahvin merkin vaikutus kahvilan valintaan

e maku maistuu mieleen ja vaikuttaa

e Jos Reilun Kaupan, niin vaikuttaa valintaan.

e en tietoisesti “tarkasta” mitd merkkid myyddin, mutta jos olen kdynyt aiemmin
jossain kahvilassa, jossa ei myyda mieleistani kahvia niin se vaikuttaa mieli-
kuvaani kahvilasta seka seuraavaan valintaani

e Ainakin kahvilassa: jos on pahaa kahvia juo muuta.

o Fair trade support

o Kylla. Ns. halpa kahvit eivat maistu yhta hyvélle

e Suosin erikoisenpia kahvilaatuja ja reilua kauppaa

¢ laatu ja esim. reilukauppa plussaa

e se maku

e ei mitdé&n halpaa

e Ké&yn kahvilassa usein jos kahvi on hyvaa

e Juhla Mokka on parasta

e pitad olla hyvaa kahvia

e j&a kdymatta jos pahaa

¢ valitsen mieluummin laatua

o Euroshopperit tai muut vastaavat jddvat juomatta muuten ei valia

e peruskahvien eroja en noteeraa. Reilun Kaupan kahvista en pidad maun vuoksi
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LIITE 6 Kahviloiden vertailu eri ominaisuuksien mukaan

Asiakaspalvelu
Kahvilat on listattu jarjestykseen sen mukaan, misté kahvilasta vastaajilla on positiivi-
sin asiakaspalvelumielikuva.
1. Kauppakahvila Fado
2. Houkutus
3. Presso
4. Kahvila Sektori
5. Pelimies sport cafe
6. Burts coffee
7. Kaneli
8. Freda
9. Coffee House
10. Cafe Kaolibri

Henkilokunnan ammattitaitoisuus
Kahvilat on listattu jarjestykseen sen mukaan, misté kahvilasta vastaajilla on positiivi-
sin mielikuva henkilékunnan ammattitaitoisuuden kannalta.
1. Burts coffee
Kaneli
Freda
Houkutus

2

3

4

5. Kauppakahvila Fado
6. Presso

7. Coffee House

8. Kahvila Sektori

9. Pelimies sport cafe

10. Cafe Kolibri
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Tuotteiden esillelaitto
Kahvilat on listattu jarjestykseen sen mukaan, mista kahvilasta vastaajilla on myontei-
sin mielikuva tuotteiden esillelaiton kannalta.
1. Houkutus
2. Presso
3. Coffee House
4. Cafe Kolibri
5. Kahvila Sektori
6. Pelimies sport cafe
7. Burts coffee
8. Freda
9. Kaneli

10. Kauppakahvila Fado

Tuotevalikoiman monipuolisuus
Kahvilat on listattu jarjestykseen sen mukaan, missa kahvilassa on monipuolisin tuo-
tevalikoima vastaajien mielesta.
1. Houkutus
Burts coffee
Kaneli

Coffee House

2

3

4

5. Presso
6. Kauppakahvila Fado
7. Freda

8. Cafe Kolibri

9. Pelimies sport cafe
10. Kahvila Sektori
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Hintatason sopivuus
Kahvilat on listattu jarjestykseen sen mukaan, missa kahvilassa on sopivin hintataso
vastaajien mielesta.
1. Pelimies sport cafe
2. Presso
3. Houkutus
4. Kahvila Sektori
5. Cafe Kolibri
6. Freda
7. Coffee House
8. Burts coffee
9. Kaneli

10. Kauppakahvila Fado

Kahvilan ymparisto
Kahvilat on listattu jarjestykseen sen mukaan, missa kahvilassa on miellyttavin ympé-
ristd vastaajien mielesta.

1. Kauppakahvila Fado
Kaneli
Coffee House
Freda, Presso
Burts coffee
Cafe Kaolibri
Houkutus
Pelimies sport cafe
Kahvila Sektori

© o N o g Bk~ w DN



Tunnelman rentous
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Kahvilat on listattu jarjestykseen sen mukaan, missé kahvilassa on rennoin tunnelma

vastaajien mielesta.

1.

2
3
4
5.
6
7
8
9

Kaneli
Kauppakahvila Fado
Freda

Burts coffee

pelimies sport cafe

. Coffee House

Houkutus
Presso
Kahvila Sektori

10. Cafe Kaolibri

Sijainnin keskeisyys

kahvilat on listattu jarjestykseen sen mukaan, mill4 kahvilalla on keskeisin sijainti

vastaajien mielesta.

1.

O N o gk~ DN

Coffee House, Freda
Houkutus

Cafe Kaolibri, Presso
Burts coffee

Kaneli

Kahvila Sektori
Kauppakahvila Fado

Pelimies sport cafe
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Aukiolojen riittavyys
Kahvilat on listattu jarjestykseen sen mukaan, milla kahvilalla on riittdvimmat au-

kioloajat vastaajien mielesta.

. Pelimies sport cafe
Coffee House
Presso

Kahvila Sektori
Freda

Cafe Kaolibri
Houkutus

Burts coffee

Kauppakahvila Fado

© © N o o ~ w D PEPE

Kaneli



