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Opinnaytetyon aiheena oli Ravintola Pekurin kahvilaliiketoiminnan edistaminen
asiakaslahtoisesti. Tyon tavoitteena oli selvittaa, mita asioita kyseisen yrityksen
asiakkaat haluavat kahvilalta. Tyon tehtavana oli luoda kehitysehdotuksia tuot-
teisiin, hinnoitteluun ja tilojen parantamiseen liittyen, joita toteuttamalla yritys
voisi palvella asiakkaitaan paremmin.

Toimeksiantajayritys on oululainen henkilosto- ja laitosruokaloita yllapitava yritys
Uniresta Oy, jolla on noin kymmenkunta ravintolaa Oulun alueella. Yritystoiminta
perustuu laadukkaiden opiskelija- ja henkilostoravintolapalvelujen seka monipuo-
listen juhla- ja cateringpalvelujen tuottamiseen.

Tyon tietoperustan paaaiheina ovat myynnin edistaminen ja asiakasymmarrys.
Myynnin edistamisen tietoperustassa syvennytaan kasittelemaan strategiaa ja
brandia, myynnin edistamisen keinoja, markkinointi viestintaa ja myynnin tavoit-
teita. Asiakasymmarryksessa syvennytaan tietoperustaan asiakaskokemuk-
sesta, palvelupolusta ja asiakaskyselysta.

Opinnaytetyon toteutus tapahtui Ravintola Pekurissa. Menetelmana kaytettiin
asiakaskyselya, jonka avulla toimeksiantaja yritys sai kerattya tietoa asiakkaiden
toiveista tuotteisiin seka hinnoitteluun liittyen ja hyodyllisia kehitysehdotuksia tilo-
jen kehittamiseksi. Kysely toteutettiin suomeksi ja englanniksi. Vastauksia kertyi
yhteensa 345, joiden pohjalta rakennettiin kehitysehdotuksia ja SOSTAC-malli,
jota Ravintola Pekuri pystyy hydodyntamaan kahvilaliketoimintaa edistaessa.
Paatuloksena selvisi, etta Ravintola Pekurin tuotteissa seka tiloissa on kehitetta-
vaa.

Tuloksena opinnaytetydssa muodostui kehitysehdotuksia toimeksiantajalle, ku-
ten uusia tuotteita ja naista muodostettuja tarjouksia, tilojen parannusehdotuksia.
Tulosten pohjalta ravintola pystyy kehittamaan nykyista liiketoimintaansa tai ha-
lutessaan jopa laajentamaan kahvilaliiketoimintaansa.
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The subject of the thesis was Ravintola Pekuri and the development of the cafe-
teria services with customer-oriented methods. The goal was to investigate
what the customers want. The object was to create suggestions for improve-
ments, which the company could implement to serve its customers better.

The client is a catering and canteen company Uniresta Oy, which has about a
dozen restaurants in the Oulu region. The business is based on offering high-
quality student and staff canteen services as well as versatile party and catering
services.

The theoretical background is centered around increasing sales and under-
standing the customers. For increasing sales, we focus on strategy and brand-
ing, methods for increasing sales, marketing communications, and the sales tar-
gets. For customer understanding, we focus on information around customer
experience, service path, and a customer survey.

The practical part of the thesis was conducted at Ravintola Pekuri. The method-
ology included a customer survey, which enabled the client company to collect
information about customers' wishes around products and pricing, as well as
suggestions for improving the facilities. The survey was conducted in Finnish
and English. The answers and suggestions were used to create a SOSTAC
model, which Ravintola Pekuri can utilize to develop its cafeteria business.

The results of the thesis include suggestions for improvements for the client.
Based on the results the restaurant can develop their existing business or op-
tionally even expand their cafeteria business.
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1 JOHDANTO

Ravintola-ala on yksi kilpailluimmista aloista ja yritysten on I0ydettava keinoja
myynninedistamiseksi. Kilpailun kiristyessa asiakastyytyvaisyydella ja palvelun
laadulla on iso rooli menestymisessa. Ravintoloiden tulee keskittaa resursseja
asiakaslahtoiseen palveluun, koska asiakkaat ovat yritysten elinehto. Ravintoloi-
den tulee olla ajan tasalla siita, mitd asiakkaat haluavat (Ravintolanolla.com
2022). Asiakasta kuuntelemalla voi halutessaan saada avaimet yrityksen menes-
tykseen, mika vaatii yritykseltd hyvia vuorovaikutustaitoja ja halua kehittaa toi-
mintaansa jatkuvasti. Asiakkailla yleensa on odotuksia; he ovat tiedostavampia
ja osaavat vaatia tietynlaisia tuotteita seka palveluita, jonka vuoksi on tarkeaa,
etta liiketoimintaa kehitetaan asiakaslahtoisesti ja jopa heidan kanssaan. Pyrki-
myksena on luoda keinoja vaikuttamaan asiakkaan kokemusmuistiin ostopolulla
ja vuorovaikutuksen eri vaiheissa (Hanti 2021, 33). Asiakaslahtdisessa tavassa
korostuu yrityksen ja kuluttajan valinen vuorovaikutus, siina asiakas otetaan mu-

kaan yrityksen toiminnan kehittamiseen. (Maki 2018).

Opinnaytetyon aiheena on Ravintola Pekurin kahvilaliiketoiminnan edistaminen
asiakaslahtoisesti. Tyon tavoitteena on selvittaa, mita asioita asiakkaat haluavat
kahvilalta tuotteisiin, toimitiloihin ja hinnoitteluun liittyen. Tyon tehtavana oli luoda
kehitysehdotuksia, joita toteuttamalla yritys voisi palvella asiakkaitaan paremmin.
Vuorovaikutuksen valineena kaytettiin asiakaskyselya, jonka avulla toimeksian-
taja yritys sai kerattya tietoa asiakkaiden toiveista ja kuulla heidan kehitysehdo-
tuksiansa. Lisaksi tydssa rakennettiin SOSTAC-malli tukemaan liiketoiminnan ke-

hittamisen suunnittelua.

Talla hetkella Ravintola Pekurissa kdy lounaalla paljon sydjia, mutta kahviomyyn-
tia ei tapahdu paljoa ollenkaan. Lounaan jalkeinen aika voi olla haastavaa lou-
nasravintoloissa myynnillisesti, ja Ravintola Pekurissakin tuottoisin myynti tapah-
tuu lounasmyynnilla. Ravintola Pekurissa on valmiiksi tilat ja laitteet kahvilamyyn-
nille ja toimeksiantaja yrityksen toimitusjohtaja toivoisi, ettd nama saataisiin aktii-
viseen kayttoon tarkoituksen mukaisesti. Tavoitteena on, etta tulevaisuudessa

asiakkaita tulee myos kahvioasiakkaiksi.



2 RAVINTOLA PEKURI

2.1 Ravintola Pekurin kahvilaliiketoiminta

Ravintola Pekuri on Uniresta Oy:n lounaskahvila, joka sijaitsee Oulun keskus-
tassa. Ravintola avattiin vuonna 2019, juuri ennen koronapandemiaa. Lounasasi-
akkaita kay paivittain noin 400-800. Asiakkaat ovat paasaantoisesti opiskelijoita,
jotka tulevat ostamaan lounasta. Lounaalla on ollut tarjolla opiskelijalounas kor-
keakouluopiskelijoille seka normaalihintainen buffetlounas muille asiakkaille.
Lounasruualle on kaytossa kiertava ruokalista. Ravintola Pekurin paatavoitteena

on tarjota monipuolista ja hyvaa lounasta. (Ravintola Pekuri.fi 2022.)

Ravintolassa kay lounaalla maarallisesti paljon sygjia, mutta kahviomyyntia ei ta-
pahdu juuri ollenkaan suhteutettuna kavijamaaraan. Opiskelijalounas onkin ollut
ravintolan paatavoite, mutta nyt uutena tavoitteena on, etta kahviomyyntia saa-

taisiin edistettya tuottavammaksi.

Ravintola Pekurissa on valmiiksi tilat ja laitteet kahvilamyynnille ja toimeksianta-
jayrityksen toimitusjohtaja toivoisi, ettd nama saataisiin aktiiviseen kayttoon tar-
koituksenmukaisesti. Lounaslinjaston vieressa on erillinen saareke/tiski kahvila-
toiminnalle. (Kuva 1). Tiskilla on asiakkaille tarjolla kahvilatuotteita. Myyjan puo-
lella on kahvinkeittimet, erikoiskahvikone, vedenkeitin, jadkaappi, kassa seka eri-
laisia astioita. Tiskin vieressa on yksi kylmakaappi, jossa on yleensa tarjolla leipia
ja kakkuja tai leivonnaisia. Tyontekijoiden mukaan, nama tuotteet jaavat usein

asiakkailla huomaamatta, ja tuotteet menevat havikkiin.

Kahvilavalikoimassa on talla hetkella ollut lisdksi myynnissa mm. kahvia, erikois-
kahveja, teeta, virvokejuomia, purukumia, suklaapatukoita, alkoholijuomia. Nai-
den tuotteiden sailyvyys on parempaa, joten nama tuotteet eivat tuota havikkia

niin paljoa ravintolalle.



Kuva 1. Kuva Ravintola Pekurin kahvilatiskista. (Kuva: Henrietta Haapsamo)

Ravintola Pekuri avattiin juuri ennen korona rajoituksia ja nain ollen liiketoiminta
ei paassyt kunnolla kayntiin toivotulla tavalla. Nyt kun liiketoiminta on lahtenyt
hyvin kayntiin koronapandemian jalkeen, on ollut hyva aika lahted kehittamaan
liketoimintaa laajemmaksi ja paremmaksi. Ensimmainen liiketoiminnan kehitys
tapahtui syksylla 2022, kun ravintolaan avattiin laajennusosa, Pekurin Helmi.
Tama on lisatila ravintolassa, jonne normaalihintaisen buffetin maksavat asiak-
kaat voivat menna sydmaan. Laajennusosa on pienempi ja rauhallisempi tila, ja
erilladn opiskelijaruokailijoista. Lisaksi Helmessa tehdaan yhteistyotd ammat-
tiopisto Luovin kanssa. Luovin opiskelijat harjoittelevat ohjaajan kanssa Helmen
tilassa pdytiin juomien kaatamista ja lautasten kerddmista. Seuraavaksi on tar-
koitus kehittaa Ravintola Pekurin kahvila toimivaksi kokonaisuudeksi lounasra-

vintolan yhteyteen.



2.2 Ravintola Pekurin kahvilaliiketoiminnan edistaminen

On tarkeaa liiketoiminnan kannalta, etta yritys saisi edistettyd myyntia kahvilan
avulla. Ongelmaksi on ilmennyt se, ettd moni asiakas ei ole talla hetkella tietoi-
nen, etta ravintolasta saa erikoiskahveja ja muitakin tuotteita. Tama ilmeni asia-
kaskyselyssa ja sama havainto on tehty paikan paalla asiakkaiden kanssa toi-
miessa. Kahvilan toimivuus vaatii viela parempaa tuotteistamista ja ulkonadllista
siistimista. Kahviopuoli tarvitsee selkeammat tavoitteet ja suunnitelman edistaak-
seen toimintaansa onnistuneesti. Naiden jalkeen on siirryttdava nakyvampaan

mainontaan ja markkinointiin, jotta kahvio saadaan aktiiviseen toimintaan.

Ravintolalla on lahtdkohtaisesti hyvat mahdollisuudet kehittda kahvilaliiketoimin-
taa, koska tilat ja asiakasmaarat ovat ihanteelliset. Kauppakeskukseen, jossa ra-
vintola sijaitsee, on tullut myds paljon uusia yrityksia. Ravintolalla on hyvat tilat
keskeiselta alueelta, tilaa on myos neliomaarallisesti paljon ja lounasasiakas-
kunta alkaa olla vakiintunutta korona pandemian jalkeen. Myos kauppakeskuk-
sen viereisten yritysten henkildkuntaa kay paljon lounaalla. Yrityksen johtohenki-
Iokunta nakee nykyisessa asiakaskunnassa potentiaalista asiakaskuntaa myos

kahvilaliiketoiminalle.

Tavoitteena olisi, etta asiakkaita tulisi ravintolaan ostamaan kahviotuotteita lou-
naan lisaksi. Jotta tama saataisiin toteutumaan, asiakkaat pitaa saada enemman
tietoiseksi ravintolan kahvilamyynnista. Tata ennen kahvilatuotevalikoimaa taytyy
uudistaa ja muokata tiloja kaytannollisemmiksi. Uudistuksen jalkeen pitaa siirtya

mainostamaan ja markkinoimaan kahviota.

Kahviomyynnin kehittamisen on tarkoitus tapahtua asiakaslahtoisesti. Asiakas-
kyselyssa selvitettiin, mita asiakkaat haluavat kahvioon liittyen. Kysely oli ensim-

mainen askel kohti kahvionkehitysta.



3 MYYNNINEDISTAMINEN

3.1 Myyntistrategia ja brandi

Myynninedistamisella tarkoitetaan erilaisia toimenpiteita, joilla kannustetaan asi-
akkaita ostamaan yrityksen tuotteita. Tavoitteena on saada uusia asiakkaita tai
saada nykyiset asiakkaat ostamaan enemman (Osaava yrittgja 2022). Myynnin
edistamisen toimenpiteista muodostuu pidempiaikainen prosessi. Prosessin eri
vaiheissa korostuu tekniikoiden, analyysiin ja etenkin numeerisen tiedon merki-
tys. Prosessissa eri tarkasteluvaiheet kokoavat tietoa, joka kumuloituu, tiivistyy ja
purkautuu lopulta ulos joukkona valintoja. Nama valinnat maarittavat organisaa-
tiolle tarjonnan suunnan. Suunta on toisin vasta ajatus, ja se on kyettava saatta-
maan kaytannon toiminnaksi. (Juuti & Luoma 2022). Strategisen ajattelun avulla
kehitetddn menestysmallia, joka suodattuu strategioiden ja toimintamallien I1api

tuloksekkaaksi toiminnaksi.

Menestymisen tueksi, yrityksella tulee olla myyntistrategia. Myyntistrategia maa-
rittelee, miten myynnin tavoitteita saavutetaan. Hyva strategia on yksityiskohtai-
nen ja mittava suunnitelma, jonka avulla paastaan asetettuihin tavoitteisiin liike-
toiminnassa. (Novara 2017.) Strategiatydhdn kuuluu visiointia, tekemista, suun-
nittelua, muuttumista ja myos oppimista. Sitd luodessa pohditaan yrityksen ta-
manhetkisia vahvuuksia seka tulevaisuuden haasteita. Jo suunnittelu vaiheessa
on tarkeaa omistaa jotain, jolla erottua joukosta. Strategiaa tulee saanndllisesti

arvioida uudelleen, ja korjata tarpeen mukaan.

Myyntistrategiassa on tarkeaa tunnistaa tuotteiden ja palveluiden kayttajat: keita
he ovat, millaisia tarpeita heilla on tai kuinka paljon heita on? Mita se vaatii, etta
saat ihmiset kokeilemaan tuotteitasi tai kayttamaan palveluitasi? Tata osa-aluetta
kutsutaan strategisessa suunnittelussa asiakasnakokulmaksi. Mita enemman on
tietoa potentiaalisista asiakkaista, sita parempi. Menestyakseen pitaa selvittaa,
miten tuotteiden kayttdonottoa voi jouduttaa ja miten nopeasti ihmiset hyvaksyvat
tuotteesi. (Komulainen 2019, 50.)
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Kun oman yrityksen asiakkaat on tunnistettu, voi Iahtea rakentamaan sen poh-
jalta strategiaa siita, mitka ovat yrityksen liiketoiminnan kasvu mahdollisuudet ny-
kyisissa asiakkaissa ja miettien, millaisia asiakkaita yritys haluaisi, etta silla on
tulevaisuudessa. Naitd huomioidaan strategiassa taloudellisesta nakokulmasta.
Tulovaikutus seka kustannusvaikutus lahtee asiakkaista, joten on tarkeaa tunnis-

taa yrityksen kannattavin seka tuottavin asiakas. (Hirvaskari 2022.)

Strategiaa suunnitellessa voi myos huomioida kestavan kehityksen periaatteita;
mita planeetta tarvitsee ja miten ihmiset siirtyvat kestaviin valintoihin. Ja mika on
brandin rooli tdssa siirtymassa ja miten se tuottaa uutta taloudellista arvoa. (Lill-
berg & Mattila, 2020 73.) Kestavassa markkinoinnissa brandit ottavat vastuuta
ilmastonmuutoksen torjunnassa, edistavat luonnonvarojen suojelua, resurssivii-
sasta taloutta seka ovat mukana rakentamassa yhteiskunnallista ilmapiiria, joka
perustuu vahemman vastakkainasettelulle, mutta enemman yhteisille tavoitteille
ja ratkaisuille. (Lillberg & Mattila 2020, 69.)

Strategisessa liiketoimintamallin nakokulmassa myos tarkeana osa-alueena on
osaamisen nakokulma. On tarkeaa miettia, miten yrityksen osaaminen on tunnis-
tettavissa. Arkisissa palvelutilanteissa ammattitaitoinen henkilokunta on tarke-
assa roolissa. Henkilokunnalle pitda muodostua vahva yhteinen motivaatio, jotta
he kokevat osallisuutta tiimiinsa. Kyseessa on yhteisten tavoitteiden saavuttami-
sen tahto, joka sailyy. Tyontekijat tydskentelevat omasta halustaan. (Koivisto &
Ranta 2019, 38.)

Tavoitteiden rakentamisessa on tyota, jota yrityksen kaikki toiminnot tekevat, jotta
tavoitteisiin kuuluvat asiat muodostuisivat yrityksen kohderyhman mielessa bran-
diksi. Brandi ja tavoitteet ovat linkissa toisiinsa. Brandi sijaitsee asiakkaan mie-
lessa ja sen muodostumiseen vaikuttavat kaikki organisaation toiminnan ja teke-
misen tai tekematta jattdmisen tulokset. Brandi on Iahella mielikuvan tai maineen
maaritelmaa. Se yhdistyy hyvin laheisesti asiakaskokemukseen. Hyva asiakas-
kokemus rakentaa yrityksen brandia, ja asiakkaana mielellaan palaamme sellai-
seen yrityksen, joka on palvellut meitd hyvin. (Ahto, Kahri, Kahri & Makinen
2016.)
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Liiketoimintaa voi lahtea kehittamaan kuvion 1 mukaisesti; tarkastelemalla stra-
tegisen liiketoimintamallin neljaa eri nakdkulmaa. Strategisen liiketoimintamallin
nelja nakokulmaa kuvio auttaa huomioimaan liiketoiminnan kehittdmisen nelja

tarkeinta osa-aluetta ja syventymaan naihin.

Strategisen liiketoimintamallin nelja ndakékulmaa

* ASIAKASNAKOKULMA
* Palvelukokonaisuus ja palvelutuotteet?
* Yrityksen / sen tuotetarjooman

identiteetti? Miten identiteetti nikyy
osana palveluiden sisaltta?

*0SAAMISEN NAKOKULMA
* Yrityksen inen? Miten ¢ inen on
tunnistettavissa?
* Kulnka osaamisen kehittdminen ja siihen
liittyvs sitoutunei on havaittavissa?
* Miten toimintaymp3ristdd hybdynnetddn = Miten verkosto-osaaminen ndyttaytyy? Eri
ja kuinka se nakyy palvelusisalldissa? sidosryhmien rooli ja tehtdvat, miten
« Miten palveluiden hinta-laatusuhde Asiakas- Osaamisen | hyddynnetaan?
tolmii? nékékulma nikdkulma \
* Asiakasryhmat?
\ iskollisuus? Asiakastyytyviisyys?

r/.. — —_
.'\
g Organisoin-
K Talousniko- nin ja
'TﬂLPUSN?\KOKUM_ B . ! i * ORGANISOINNIN JA PROSESSIEN
*Miké on yrityksen ansaintalogiikka? Millaiset kulma prosessien NAKOKULMA
muut ansaintalogilkat olisivat mahdollisia? nakokulma

- Toimintojen Ja toimenpiteiden kokonaisuus?
* Prc i i i tuut ja
‘‘‘‘ suuressa | ?

= Miten ydinliiketoimintaa kuvataan? Tuetaanko
prosessein?

= Tiedon, palveluiden ja tuotteiden hallinta?

« Digitalisaatio; jarjestelmat,

uh}‘élmat? Miten hyddynnetaan?

*Eri sidosryhmien rooli ja tehtivit, miten
nékyvit?

*Kuinka arvoketjua hybdynnetaan?

= Miten kilpailukyky on havaittavissa?

* Entipd sopeutumisherkkyys ylldttavissa
tilanteissa?

»Tukeeko yrityksen / sen tuotetarjooman imago
ja brandi asiakkaan arvoja?

* Miten voit tulkita kannattavuutta? Lyhyelld

shtZimells, pid 3113 vk 57

Kuvio 1. Strategisen liiketoimintamallin nelja nakokulmaa (Hirvaskari 2022).

3.2 Myynninedistamisen keinot

Myynnin edistamisen paatarkoituksena on herattaa kysyntaa seka luoda myon-
teista mielikuvaa yrityksista kohderyhmille eri keinoin. Myynnin edistaminen on
siis osa markkinointia, jolla pyritdan vaikuttamaan positiivisesti myyntiin. Sita voi
kutsua myds eraanlaiseksi tilapaiseksi erikoistoimenpiteeksi, josta hyvana esi-

merkkina toimivat erilaiset asiakaskilpailut, arvonnat, alennukset, kupongit, lahjat,
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oheistuotteet. Myynnin edistaminen voi olla myos esimerkiksi tuote-esittelytilai-
suuksien jarjestamista. Myynnin edistamista tapahtuu jatkuvasti sosiaalisessa
mediassa, myymaloissa, kaduilla ja erilaisissa tapahtumissa seka messuilla. Ne
ovat keinoja markkinoida yrityksen palveluita seka tuotteita ja saada nakyvyytta
(Mailhouse 2021).

Mainonta on myos keino edistaa myyntia, se on nakyvaa asiakkaalle, yksi osa
markkinoinnin kokonaisuutta. Mainontaa ovat esitteet, julisteet, logot ja symbolit,
pakkaus, radio, lehti, tuotesijoittelu, tv ja ulkomainonta. Mainonta on usein mak-
settua ja tavoitteellista viestintaa. Digitaalisesti tapahtuva mainonta on suuressa
kasvussa. Digitaalinen mainonta on helppoa ja sita pystyy kohdentamaan. Tal-
laisia ovat; linkkien rakentaminen, webinaarit, sosiaalinen media, sahkoposti ja
videot. Suoramainontaa voi tapahtua osoitteellisesti, tallaisia ovat; tekstiviestit,
uutiskirjeet, osoitteellinen suorajakelu. Henkilokohtaista myyntia ovat puolestaan
myyntitapaamiset ja myyntiesittelyt. Myyntia voidaan edistaa myos kasvokkain tai

puhelimen valityksella. (Mailhouse 2021.)

Tarkeana osa-alueena nykypaivana on huomioida digitaalisuus ja kansainvali-
syys. Digitaalisuudessa on osattava kayttaa luovuutta, kriittista ajattelua ja jatku-
vaa digiosaamista. Digitaalinen talous vaatii uusia ideoita ja tietoa ja lilkketoimin-
tamalleja, jotka jatkuvasti laajenevat, yhdistyvat ja muuttuvat. Yrityksen on jatku-
vasti paivitettava digitaalista katevyyttaan vastatakseen naihin tarpeisiin. (Turner
2022.) Globalisaation ja digitalisaation leimaava maailma vaatii markkinoijalta ky-
kya vastata oikein perustavanlaatuisiin kysymyksiin, kuten miten kannattaa jar-
jestaa tehokkaimmin markkinointiviestinnan globaali jakelu ja mika on paras tapa
varmistaa tasapaino globaalin yhtenaisyyden ja paikallisen omaperaisyyden va-
lilla. (Lillberg & Mattila, 2020.)
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3.3 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan ulkoisiin sidosryhmiin, kuten asiakkaisiin
kohdistuvaa viestimista osana myynnin edistamista. Markkinointiviestinta on ta-
voitteellista, jonka tarkoitus on luoda kysyntaa, luoda nakyvyytta ja joka auttaa
saavuttamaan parempia myyntituloksia, eli edistéa myyntia. Markkinointiviestinta
on elinehto yrityksille. Kilpailu on kovaa, ja menestys ei ole yhdentekevaa. On
tarkeaa ymmartaa mita kaikkea markkinointiviestintaan sisaltyy. Hyvin suunnitel-
lulla markkinointiviestinalla pystytaan vaikuttamaan jopa asiakkaiden ostokayt-
taytymiseen ja brandimielikuvaan. Yleisesti katsotaan, etta markkinointiviestinta
koostuu seuraavista osa-alueista: mainonnasta, myyntityosta ja tiedostus- ja suh-

detoiminnasta (Mailhouse 2021).

Verkkomainonta on tarkeassa roolissa nykypaivana markkinointiviestinnassa.
Asiakas hakee ensisijaisesti tietoa netista tarpeidensa pohjalta ja vasta toissijai-
sesti tarkempaa tietoa tuotteista. Tiedon I6ytyminen verkosta helposti lisaa luot-
tamusta yrityksen tuotteisiin ja palveluihin. Edellakavijayritykset pyrkivatkin vas-
taamaan asiakkaiden digitaalisiin palvelutarpeisiin ja tuottavat sisaltéa moni-
kanavaisesti. Se luo nopeasti kilpailuetua, silla valtaosa yrityksista ei viela huo-
mioi asiakkaan digitaalisia palveluntarpeita. (Komulainen 2019.) Ostokayttayty-
minen on muuttunut siten, etta kuluttaja tekee ostopaatoksia perustuen muiden
arvosteluihin, kokemuksiin ja suosituksiin. Digitalisaatio on avannut uusia kana-
via ja vapauttanut datan asiakkaan kayttoon. Negatiiviset ja positiiviset kokemuk-
set paasevat entista helpommin kaikkien nahtaville. (Toivonen 2016.) On siis tar-
keaa panostaa verkkomarkkinointiin, koska asiakkaat ovat jo netissa ja uskovat
siihen, mita siella nékevat. Digikanavissa on valtavasti hyodyntaméatonta potenti-
aalia. Vaikka pelkan somemarkkinoinnin aloittaminen on helppoa ja sita tehdaan
paljon, hyvien tulosten aikaansaamiseksi kannattaa hyodyntaa koko digimarkki-

noinnin arsenaalia. (Komulainen 2019.)

Somekanavien avulla heratetaan potentiaalisten asiakkaiden kiinnostusta. Me-
nesty digimarkkinoilla kirjan sivulta 18 lainatussa kuviossa (Kuvio 2.) havainnol-
listetaan digimarkkinoijan tiekarttaa, jonka avulla voi edeta digimarkkinoinnin po-
lulla kohti menestyksellistad ja monikanavaista myyntia. (Komulainen 2019, 18.)
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Kuvio 2. Digimarkkinoijan tiekartta (Komulainen 2019, 18).

Jotta markkinointiviestinta onnistuu, on jarkevaa luoda selkea markkinointisuun-
nitelma viestinnan tueksi. Markkinointisuunnitelma on tyokalu, jonka avulla yrityk-
sen markkinointi pidetaan oikealle yleisolle kohdistettuna, tehokkaana ja ennen
kaikkea tuloksellisena. Tuloksia kannattaa seurata ja analysoida jatkuvasti. Mark-
kinointiviestinta ei ole koskaan valmis prosessi, vaan sita on tyostettava jatkuvasti
(Markkinointisuunnitelma 2022).

Markkinointiviestinnan tavoitteita asettaessa on tarkeaa ymmartaa, etta se mita
ihnmiset tavoittelevat, on heille tarkeada. Siksi on tarkeda huomioida asiakkaat
tunnetasolla. Rationaaliset, aktivoivat viestit saavat aikaan tuloksia lyhyella
tahtaimellda. Pidempiaikainen, syvallinen ja lopulta suurempia tuloksia
aikaansaava markkinointi pureutuu ja vaikuttaa meihin myos tunnetasolla.
(Lillberg & Mattila 2020, 29.) Arvoina voidaan viestia asiakkaille, miten toimimme.

On myos tarkedaa muistaa erottua, olla 1asna ja valittda asiakkaista. Lupaukset
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taytyy muuttaa teoiksi ja lupauksen on oltava myds kannattavaa liiketoimintaa
(Kamensky 2014).

3.4 Myynnin tavoitteet

Peruslahtokohtana yritykselle on kannattava liiketoiminta, jolla tavoitellaan myyn-
tituloksia. Tavoitemielikuva tarkoittaa kuvausta asioista, jotka ovat yritykselle tar-
keita. Niiden avulla yritys voi erottautua omille kohderyhmilleen relevantilla ta-
valla. Tavoitteet ovat yrityksen paatos siita, millaiseksi se toivoisi oman brandinsa
muodostuvan. (Ahto, Kahri, Kahri & Makinen, 2016.)

Kannattavuuden parantaminen tulee olla yrityksen jatkuva tavoite. Kannatta-
vassa liiketoiminnassa pitkalla aikavalilla tuotannon myynnista saadut tulot ylitta-

vat sen aikaansaamiseksi uhratut menot (Lempidinen 2022).

Tavoitteita miettiessa tulee pohtia, mita tehda jatkossa menestyakseen markki-
noilla. Tahan vaaditaan kykya arvioida yrityksen toimintaa. Toimialaa arvioidessa
on huomioitavaa mita ja miten asiakas ostaa, milla liiketoiminta-alueella kilpaili-
joita kohdataan ja mitka ovat kilpailijoiden etuja. On tarkeaa myos tunnistaa mitka
ovat omat kilpailuedut ja niiden pysyvyytta. Missa asioissa yrityksen on onnistut-
tava, jotta parjaa markkinoilla. Hyvia liikketoiminnan arviointi- ja analysointiin ole-
via tydkaluja on esimerkiksi SOSTAC-malli, SWOT-analyysi, BCG-Malli ja tuote-
/asiakasmatriisi. Kyseisia tyokaluja voi hydédyntaa, kun haluaa tehda liiketoimin-

nan arviointia. (Lempidinen 2022.)

Yrityksella tulee siis olla tavoitteita ja nama taytyy maaritella. Tavoitteita voi maa-
ritellda kolmeen osioon: markkinointilahtoisia, asiakaskeskeisia ja arvolahtdisia ta-
voitteita. Markkinalahtoisia tavoitteita on esimerkiksi tiettyjen tuotteiden myynti.
Asiakaskeskeisia tavoitteita voi olla asiakastyytyvaisyys ja asiakaslupaus. Ar-
volahtdisessa tavoitteessa yritys voi miettia, haluaako olla mukana paranta-
massa maailmaa, vai toimia enemman kaytannollisesti huomioiden tunneperaiset

ja henkiset arvot, tai vaikkapa toimia yhteistyéssa massojen kanssa. (Kotler P
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2011, 20.) Jos haluaa erottua kilpailijoista asiakaskokemuksella, tulee keskittya
asiakkaan tunteisiin. Tunne heraa aina ja vaikuttaa voimakkaasti asiakkaan paa-
toksentekoon seka niihin muistikuviin, jotka kohtaamisesta jaa mieleen (Killstrom
2020, 9).

"Strateginen ajattelu & toiminta kirjan mukaisesti (Santalainen 2009), tavoitteiden

maarittaminen kannattaa maaritella seuraavien kysymysten avulla:

e Ovatko tavoitteet liian yksityiskohtaisia ja lyhytjanteisia? Kapea-
alaiset tavoitteet sokeuttavat estden nakemasta laajempia
kokonaisuuksia. Lyhyen aikajanteen tavoitteet voivat haitata pitkan

aikajanteen elinvoimaisuutta.

e Ovatko tavoitteet lilan haastavia? Eparealistiset tavoitteet voivat
yllyttda hallitsemattomien riskien ottamiseen. Tavoitteiden alitus
johtaa motivaation hiipumiseen, jota esimiesten arviot ja

palkitsemisjarjestelma syvenevat.

o Kuka maarittaa tavoitteet? Annetut tavoitteet eivat sytyta sisaista
motivaatiota. Itse asetettu tavoitetaso voi puolestaan olla liian

alhainen.

e Mahdollistavatko tavoitteet yksiloiden vahvuuksien
hyodyntamisen? Standarditavoitteet eivat ota riittdvasti huomioon
olosuhteita ja yksiloiden osaamisten eroja. Pelkat numerotavoitteet

kapeuttavat nakemyksen ja estavat oppimisen.

e Miten tavoitteet vaikuttavat organisaatiokulttuuriin?  Kun
tulostavoitteiden vaarana on rajamuurien vahvistuminen ja
horisontaaliyhteison vaheneminen. Vaarallinen on myos uskomus,
ettd sita mitd ei pystytd numeroin mittaamaan, ei ole

olemassakaan.

e Houkuttavatko tavoitteet epaeettisen kaytoksen? Suorituspaineen
alaisena, palkkioiden toivossa tai rangaistusten pelossa ihmisilla on
taipumus rationalisoida epaeettinen kaytos. ” (Santalainen 2009, 75
& 76).
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3.5 SOSTAC-malli

"SOSTAC-malli koostuu nykytila-analyysista (situation analysis), markkinointita-
voitteista (objectives), markkinointistrategiasta (strategy), toimenpiteista (tactics),
toimintasuunnitelmasta (action) seka prosessinhallinnasta ja seurannasta (cont-
rol).” (Myllymaki 2018).

SOSTAC-malli on viela tana paivanakin yksi suosituimmista markkinoinnin suun-
nittelumalleista. Kyseinen malli on hyva perusta digitaalisen markkinoinnin suun-
nittelulle organisaation koosta riippumatta kaikilla eri toimialoilla. Tama koostuu
yrityksen nykytila-analyysista, jossa on kuvattu markkinointitavoitteita, markki-
nointistrategia, toimenpiteista ja toimintasuunnitelmasta seka prosessinhallin-
nasta ja seurannasta. Nykytila-analyysissa kaydaan lapi, missa ollaan talla het-
kella ja markkinointitavoitteessa mietitdan missa haluaisimme olla. Suunnitelmien
taytyy olla tavoitteellisia, mittavia ja realistisia. Ne eivat saa olla vain suuntaa an-
tavia kuten, vaikkapa: haluamme lisaa myyntia. Tallainen voi olla yhtena paata-

voitteena, mutta se taytyy maaritella tarkemmin. (Myllymaki 2018.)

SOSTAC-mallin markkinointistrategiassa maaritellaan, kuinka ja miten asetettui-
hin tavoitteisiin paastaan. Strategiavaihe pohjautuu kohdennetun markkinoinnin
suunnittelulle esimerkiksi kartoittamalla alkuun, kenelle markkinointi kohdenne-
taan ja mitka ovat markkinointikanavat seka millaista sisaltoa julkaistaan mainok-
sissa. Toimenpiteissa siirrytaan strategiassa syvemmalle ja maaritellaén konk-
reettiset toimenpiteet. Kun SOSTAC-malli on luotu, on lopuksi tarkeaa seurata
taman toimivuutta. Seurannassa mitataan mallin toimivuutta jatkuvasti, jotta tar-

vittaessa voidaan tehda myos muutoksia. (Myllymaki 2018.)
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4 ASIAKASYMMARRYS

4.1 Human to human

Nykypaivana ei puhuta B2C:sta tai B2B:sta, vaan H2H:sta: human to human. Os-
taja on siis aina ihminen, ei organisaatio. Me ihmiset ohjaudumme paljon tehok-
kaammin tunteen kuin jarkipuheen mukaan. H2H ajattelussa on oleellista ihmis-
ten tunteminen -ja sitd on myds asiakasymmarrys. (Kortesuo & Koivumaki, 2019,
161.)

Asiakasymmarrys on kaiken lahtokohta palveluliiketoiminnassa, ja asiakkaita on
ymmarrettava. Kohderyhmaa taytyy ymmartaa, seka sen kayttaytymisen tapoja
ja motiiveja. Koska on mahdotonta saada koko maailmaa pitamaan tuotteistasi
tai palveluistasi, kannattaa mieluummin keskittya siihen, etta nykyiset ja tulevat
asiakkaat ovat tyytyvaisia. On tarkeaa miettia potentiaalisia asiakkaita ja keskit-
tya heihin (Kortesuo & Koivumaki, 2019, 131). Asiakasymmarrysta edesauttaa,
kun oppii ymmartamaan eri ihnmisten kaytostapoja ja heidan tapojaan sisaistaa
tietoa ja ottaa uutta informaatiota vastaan. Kun oppii tunnistamaan asiakkaita,
pystyy muokkaamaan tuotteita ja palveluita heille sopiviksi. (Kortesuo & Koivu-
maki, 2019, 146).

Asiakasymmarryksessa on tarkeaa myos ihmisten huomioida arvot. Arvot ovat
luonteeltaan pysyvia ja kulttuurisidonnaisia. Arvot maarittavat sitd, minka ko-
emme oikeaksi ja minka vaaraksi, seka sita, mita tavoittelemme ja mihin sitou-
dumme. (Hanti 2021, 16.)

Yleensa arvot ja motivaatio ovat yhteydessa valintapaatoksiin. Motivaatio kertoo
sen, miksi asiakas haluaa tehda jotakin ja minka tuloksen han haluaa saada ai-
kaan. Asiakkaan motivaatiota miettiessa, on hyva kysya miksi, mita ja miten?
Miksi- kysymys viittaa niihin syihin, jotka saavat asiakaan heraamaan johonkin
tarpeeseen tai tilanteeseen. Mita-kysymys kuvaa sitd, mita asiakas haluaa ja
mitka ovat hanen tavoitteensa ja paamaaransa. Miten-kysymys liittyy siihen, milla
tavalla asiakas pyrkii toteuttamaan tavoitteensa, tarpeensa ja tehtavansa. (Hanti
2021, 19.)
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4.1 Asiakaskokemus

Positiivinen asiakaskokemus on parasta markkinointia ja onnistunut asiakasko-
kemus kasvattaa lojaliteettia. Asiakaskokemusta ei voi huijata, vaan se syntyy
kokemuksien kautta. (Blomqwist 2019.) Kokemus on kohtaamisten, mielikuvien
ja tunteiden summa, joka yrityksen toiminnasta muodostuu. Kokonaisvaltainen
asiakaskokemus rakentuu useissa eri kohtaamispisteissa ja kanavissa. Kohtaa-
misessa olisi tarkedaa huomioida, miten yritys kohtaa asiakkaan fyysisissa ja digi-

taalisissa kanavissa (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017).

Asiakaskokemusta voi johtaa monella tapaa. Asiakaskokemuksen johtamisen
nakokulmasta tunteiden rooli on erityisen merkityksellinen siksi, etta ne maaritta-
vat sita, miten ihminen palvelupolun eri tilanteissa toimii. Koska tunteet aktivoivat
meissa erilaista kayttaytymista, ei asiakaskokemuksen johtamiseen riita vain tieto
siita, onko asiakas tyytyvainen vai tyytymaton. Kun asiakkaan tunteet otetaan hy-

vin huomioon jo asiakaspolulla, on johtaminen ennakoivaa (Killstrom 2020, 56.)

Asiakaskokemusta voidaan pyrkia johtamaan agendan ja strategian avulla. Or-
ganisaatio on usein valmiiksi analysoinut ja mallintanut asiakkaalle merkitykselli-
simmat kohtaamispisteet ja tehnyt strategiaansa pohjautuen valinnan mitata ja
kehittaa niiden kautta erottuvuutta ja aitoa kilpailuetua (Térronen 2021). Kuviossa

3 havainnollistetaan taktisen vastakkainasettelua strategiseen johtamiseen.



20

ASIAKASKOKEMUS

VS.

TAKTINEN

Asiakaskokemuksellaei ole yhteista
strategista juurta.

STRATEGINEN

Asiakaskokemuksella on yhteinen
strateginen juuri.

Asiakaskokemusta muotoillaanja tuotetaan

Asiakaskokemusta tuotetaan irrallisina vhdessa -vyli siilorajojen - eri

osina - eri siiloissa - eri organisaatiotasoilla. organisaatiotasoilla. Taso asiakkaan

Taso vaihtelee merkittavisti asiakkaan palvelupolun eri kohtaamispisteissa perustuu
palvelupolun eri kohtaamispisteissa. strategiseen valintaan luoda erottuvuutta ja

kilpailuetua markkinoilla:

Veikko Térrénen | KREAPAL | www.kreapal.fi

Kuvio 3. Asiakaskokemus taktinen vs strateginen (Torronen 2021).

Strategisessa asiakaskokemuksessa on yhteinen strateginen juuri ja asiakasko-
kemusta muotoillaan ja tuotetaan yhdessa eri organisaatiotasoilla. Strategisella
asiakaskokemuksella luodaan erottuvuutta ja kilpailuetua markkinoilla. Takti-
sessa asiakaskokemuksessa yksittaisia taktisia toimenpiteita ja kokeiluja on to-
teutettu siella taalla. Asiakaskokemusta mitataan sattumanvaraisesti-joko yksit-
taisessa tai muutamassa kohtaamispisteessa, jossa mittaaminen on teknisesti
helppoa toteuttaa. Taktista asiakaskokemusta kehitetaan lahinna vain ohuen da-
tan pohjalta, ilman aitoa vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa. Talloin asia ei ole
aidosti johdon agendalla eika ole muodostunut selkeaa johtamismallia asiakas-

kokemukseen (Torronen 2021).

4.2 Palvelupolku

Palvelupolku on visuaalinen kuvaus asiakkaan ja yrityksen valisista palveluhet-
kista. Siina tarkoituksena on hahmottaa palvelutapahtumaa asiakkaan nakokul-

masta kasin. Se auttaa tekemaan aineettoman palvelun nakyvaksi, kuvaamalla
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systemaattisesti asiakkaan kokeman palvelun kontaktipisteet vaihe vaiheelta.
(Térrénen 2020.)

Yrityksen tulee kerata jatkuvasti tietoa asiakkaista ja heidan tarpeistaan ja kayt-
taytymisestaan asiakaspolulla. Asiakkaiden ostokayttaytymisesta tietoa voi ke-
rata yrityksen tyontekijoilta, aidoista asiakaspalvelutilanteista tai kyselyilla. Tar-
koituksena on saada palvelut vastaamaan paremmin nykyisten asiakkaan tar-
peita. Laadukkaan ja vaikuttavan myyntitydn kulmakivi on erilaisten suostuttelu-

strategioiden hyddyntaminen (Parvinen 2013, 45).

Palvelupolulla tarkastellaan kokemusta asiakkaan nakokulmasta. Siksi talla osa-
alueella on tarkeaa ymmartaa, etta jokainen asiakaskohtaaminen herattaa tun-
teita. Tunteiden herattaminen on myods helppoa, koska niita syntyy aina. Jokai-
sessa kohtaamispisteessa asiakkaalla heraa tunne, halusi sita tai ei. Palvelupo-
lulla tdma kannattaa myds miettia siten, etta tunteita heratettaisiin myos tarkoi-
tuksenmukaisesti. Pitkin palvelupolkua pienillakin savyilla ja asioilla on merki-
tysta, sanotaan, etta asiakaspalvelijan tulisi hymyilla jopa puhelimessa puhues-

saan asiakkaan kanssa (Killstrom 2020, 32).

Palvelupolulla taustalla vaikuttavia tekijoita ovat: toimintatavat ja prosessit, tyon-
tekijat ja yhteistyOkumppanit, jarjestelmat, organisaatio ja kulttuuri ja tydympa-

risto.

Kohtaamispisteilla vaikuttavia tekijoita ovat: fyysiset tuotteet, tyontekijat, digitaa-
liset kanavat, palveluymparistd. Palvelupolkua voi lahtea kartoittamaan alhaalla

olevan kuvion 4 mukaisesti.

3. Miten
ENELES
kohtaa
yrityksemm
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4 Mita
asiakas
kokee
kyseisessa
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vaiheessa? vaiheessa?

kyseisessa
palvelun

vaiheessa?
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pisteet)
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vaiheessa?

(asiakas-

kokemus)

Kuvio 4. Mika on palvelupolku? (Mukaillen Torrdsta 2020.)
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4.3  Asiakaskyselyt

Asiakaskysely on hyva keino olla vuorovaikutuksessa asiakkaaseen, ja paasta
nakemaan asioita hanen nakokulmastaan. Menestyva organisaatio nakee asia-
kaskyselyt arvokkaina mahdollisuuksina kehittda toimintaa enemman asiakas-
lahtoiseksi. Asiakaskyselyt auttavat hahmottamaan nykyisten asiakkaiden osta-
japersoonaa, jonka avulla ymmartaa asiakasta paremmin: "Kun tiedat miten asi-
akkaasi ajattelevat ja mita he tarvitsevat. Tuntemalla ostajasi osaat raataloida
viestisi heita varten.” Mita laheisemmat valit yrityksella on asiakkaaseen ja mita
paremmin yritys tietda mita asiakkaat oikeasti haluavat, on suuremmat todenna-

koisyydet myds onnistua. (Komulainen 2019.)

Lahtokohtana on, etta kun asiakas antaa palautteen, se pitaisi aina tallentaa,
jonka jalkeen se raportoidaan ja analysoidaan. (Aarnikoivu 2005, 67.) Yrityksen
tulee kerata systemaattisesti tietoa asiakkaistaan ja seurata heidan kaytostansa.
On tarkeaa miettia palveluprosessia suhteessa asiakkaan ilmenneisiin tarpeisiin
ja mahdollisiin ongelmiin. Tarkeaa on kerata luotettavaa tietoa asiakkaan kayt-
taytymisesta Asiakkailta saatu tieto ei ole aina yhdenmukaista. Taman vuoksi on
tarkeaa osata tulkita tietoa ja ymmartaa, mika on oleellista. Arnikoivun kirjan si-

vun 70 kuviossa (Kuvio 5.) kdydaan lapi asiakaspalautteen kasittelyprosessi.
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Kuvio 5. Asiakaspalautteen kasittely (Arnikoivu 2005, 70.)

Kun lahtee rakentamaan asiakaskyselya, on tarkeaa maaritella kyselyn tarkoitus.
Mihin kyselyn vastauksia kaytetaan? Saatekirjeen on tarkeaa olla selke3, jotta se
houkuttelee vastaajan vastaamaan kyselyyn. Kyselyn Otsikko pitaa olla lyhyt ja
kyselyn ohjeiden selkeat. On tarkeda myos muistaa testata kyselya. Kyselyn al-
kuun kannattaa sijoittaa tarkeimmat kysymykset, ja loppuun demografiset kysy-
mykset. Kysymyksissa kannattaa kysya vain oleellisimmat asiat ja valttaa kylla/ei
kysymyksia. Myos ruudukkoasteikkoja kannattaa valttaa. Vastaajalle kannattaa
mahdollistaa kommenttien kirjoittaminen. Vain tarkeimpiin kysymyksiin vaaditaan

vastaus (Supersurvey 2022).

Minkalainen on sitten hyva kysymys? Kysymys, joka:

o Paljastaa totuuden

o Kysyy vain yhta asiaa

o On yksiselitteinen

o Sisaltaa kaikki vastausvaihtoehdot

o Vastaukset ovat monipuoliset

o Liittyy edelliseen johdonmukaisesti

. Ei oleta

. Ei vihjaa, mika olisi toivottu vastaus

o Ei kayta tunnepitoisia, epamaaraisia sanoja/kysymyksia.
o Ei kayta tuntemattomia sanoja tai lyhenteita

o Ei vaadi asettamaan jarjestykseen yli viitta asiaa

(Mukaillen Supersurvey 2022.)
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5 OPINNAYTETYON ASIAKASKYSELY

5.1. Taustaa

Opinnaytetyon asiakaskysely toteutettiin toimeksiantajayrityksen omistamassa
Ravintola Pekurissa. Kyselyn tarkoituksena oli kerata tietoa siita, mita asiakkaat
haluavat, jotta yritys voisi palvella paremmin asiakkaitaan ja lahtea kehittamaan
kahvilaliiketoimintaansa asiakaslahtoisesti. Kyseisessa ravintolassa ei ole aiem-

min keratty tietoa asiakkailta yksinaan kahvilaliiketoimintaan liittyen.

Kysely toteutettiin Google Formsissa, johon pystyi siitymaan QR-koodilla tai suo-
raan linkistd. QR-koodi versiosta tehtiin mainoksia, joita jaettiin ravintolassa asi-
akkaille. Samasta mainoksesta tehtiin myos A4 kokoisia mainoksia ravintolaan.
Kyselysta oli suomenkielinen (Liite 1.) ja englanninkielinen (Liite. 2) versio. Li-

saksi kyselya jaettiin Ravintola Pekurin ja Uniresta Oy:n sosiaalisessa mediassa.

Kysely oli auki kaksi viikkoa, 1.10-15.10.2022 ajalla. Vastauksia kertyi yhteensa
345, joista suomenkielisia vastauksia oli 315 kappaletta ja englanninkielisia 30
kappaletta. Kysymyksissa yksi henkild pystyi valitsemaan useita vaihtoehtoja, jo-

ten kysymyskohtaisia vastauksia kertyi enemman.
5.2 Kyselyn rakenne

Kyselyn alussa oli saatekirje, jossa kannustettiin asiakasta kertomaan mielipi-
teensa, koska yritys aikoo kehittaa kahvilaliketoimintaansa. Lisaksi saatekir-
jeessa kerrottiin arvioitu kesto kyselyyn vastaamisesta ja siita, miksi kyselya to-
teutetaan ja etta vastaustietoja kasitellaan luottamuksellisesti. Kyselyssa oli seit-
seman vastauskohtaa (Liite 3.), joista viisi ensimmaista olivat monivalintakysy-

myksia. Kaksi viimeista kysymysta olivat avoimia kysymyksia.

Kyselyn mainoksessa ja mainoksissa on kaytetty Ravintola Pekurin brandin mu-
kaisia vareja. Myos Forms-kyselyssa taustavarit ovat brandin mukaiset. Ravitola
Pekurin brandin vareja ja heksakoodit ovat; vaaleanpunainen #FFDCD4, tum-
manvihrea #61A193 ja vaaleanvihrea #52B9AE. Kyselyyn vastannut henkild sai
myds kayda noutamassa ilmaisen kahvin/teen/jalkiruuan. Talla keinolla pyrittiin

tuomaan nakyvyytta kahvilaliiketoiminnalle seka osoittamaan vastaajille kiitosta.
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5.3 Vastausten tulokset

Kyselyn vastausten kasittelyyn ei kaytetty erillista kysely vastausten analysointi
ohjelmistoa, koska Google Forms muodostaa vastauksista automaattisesti visu-
aaliset analysointi taulukot. Avoimet kysymykset kaytiin 1api manuaalisesti kirjoit-

tamalla ylOs ja pitamalla kirjanpitoa toistuvista aiheista.

Ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin, mita asioita asiakas huomioi ostaes-
saan kahvilatuotteita. Tata kysyttiin sen vuoksi, etta yritys saa muodostettua ka-
sitysta siitd, mihin asiakas todennakoisesti kiinnittdd eniten huomioita tuotevali-
koimassa. Tama on tarkeaa tietoa silta kannalta, etta tiedetdan mihin asioihin
tuotteistamisessa kannattaa kiinnittda huomiota. Eniten vastauksia (228 kpl) sai
vastaus, jonka mukaan pitavat tuotteen ulkonakoa tarkeimpana. Toiseksi eniten
vastauksia kertyi (185 kpl) vastauksen, jossa asiakkaat pitivat tarkeana sita, etta

tuote on valmistettu itse. (Kuvio 6.)

1. Mita asioita huomioit ostaessasi kahvilatuotetta? Valitse yksi/useampi. (0 piste)

. Tuotteen ekologisuus/hiilijalanjd... 55
. Tuote on valmistettu itse 185
. Terveellisyys 113
@ Uikonaks 228
@

Raaka-aineissa on suosittu paika... 71

Kuvio 6. Asiat, joita asiakas huomioi ostaessaan kahvilatuotteita (Vastauksia yh-
teensa 652 kappaletta.)
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Seuraavaksi kysyttiin, mita asioita asiakas huomioi, kun valitsee itselleen sopivaa
kahvilaa. Talla kysymyksella kartoitettiin, mita asiakas havainnoi kahvilaan tul-
lessa ymparistdsta ja mitka asiat vaikuttavat hanen valintapaatdokseensa fyysi-
sessa asiakaspolussa. Vastauksia kertyi eniten (263 vastausta) siihen, jossa asi-
akkaat piti ympariston viintyvyytta tarkeimpana. Toiseksi tarkeimpana (213 vas-

tausta) asiakkaat pitivat sita, etta tarjolla on laadukkaita tuotteita. (Kuvio 7.)

2. Mitka seuraavista asioista huomoit, kun valitset itsellesi sopivaa kahvilaa? Valitse yksi/useampi. (0 piste)

@ Mukava henkildkunta 197 300
@ viihdyttava ymparisto 263 050

Tuotteiden laatu 213
. 200

@ cdulliset hinnat 200
150
. Raaka-aineiden alkuperd, eettisy... 57
. Huomioitu erikoisruokavaliot (Es... 65 100
. Laaja tuotevalikoima 114 5
. Tydskentely mahdollisuudet (Wi... 87 0 l

Kuvio 7. Asiat, joita asiakas huomioi, kun valitsee itselleen sopivaa kahvilaa (Vas-

=]

tauksia yhteensa 1196 kappaletta.)

Asiakkailta kysyttiin, onko han valmis maksamaan tuotteesta enemman, jos se
mukailee hanen arvomaailmaansa. Tama oli kylla tai ei, kysymys, josta 165 vas-
taajista oli valmiita maksamaan tuotteista enemman. Vastaajista 148 halusi mie-
luummin edullisia tuotteita. Tdman kysymyksen tarkoituksena oli kartoittaa sita,
miten tuotteita kannattaa hinnoitella ja miten huomioida tama raaka-aine kustan-
nuksissa. Asiakkaiden arvomaailmaa on kartoitettu valmiiksi jo edeltavissa kysy-

myksissa.
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3. Maksatko kahvilatuotteista mielellaan enemman, jos se mukailee arvomaailmaasi? (0 piste)

. Kylld, maksan mielellddn enemm... 165

. En, haluan mielummin edullisia t... 148

Kuvio 8. Suurin osa haluaa maksaa kahvilatuotteista enemman, jos se mukailee

omaa arvomaailmaansa (Vastauksia 313 kappaletta.)

Asiakkailta kysyttiin, onko heidan helpompaa tehda ostopaatods, jos tarjolla on
valmiiksi tuotepaketteja. (Kuvio 9.) Vastaajista 150 oli sita mielta, etta valmiiksi
suunnitellut tuotepaketit ovat kaytanndllisia. Vastaajista 164 oli sitd mielta, etta
haluavat mieluummin valita tuotteensa erikseen. Tata kysyttiin sen vuoksi, jotta

tiedetaan, onko kannattavaa suunnitella valmiita tuotepaketteja myyntiin.

4. Onko ostopaatods helpompi tehda, jos tarjolla on valmiiksi tuotepaketteja? (Esim. croissant & kahvi, (0
5€.) piste)

. Kyll4, valmiiksi suunnitellut tuot... 150

. Ei, haluan itse valita tuotteeni er... 164

Kuvio 9. Asiakkaat haluavat mieluummin valita tuotteensa itse (Vastauksia yh-

teensa 314 kappaletta.)
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Asiakkailta kysyttiin, paljonko han on valmis kayttamaan rahaa yhdella kahvila-
kaynnilla. (Kuvio 10.) Vastaajista 219 arvioi kayttavansa 5-10 €. Talla kysymyk-
sella saatiin kartoitettua asiakkaan rahankayttoa, jotta tdma voidaan huomioida

hinnoitteluissa ja tarjouksissa/kampanjoissa.

5. Paljonko olet valmis kayttamaan rahaa yhdella kahvilakaynnilla? (O piste)

® ¢ 104
@ s-10¢ 219
@ 0-15¢ 40

Yli 15€ 3
®

. En osaa sanoa/ en halua vastata 5

Kuvio 10. Asiakkaat ovat valmiita kayttamaan keskimaarin 5—10 € yhdella kahvi-

lakaynnilla (Vastauksia yhteensa 371 kappaletta.)

Kaksi viimeista kysymysta, kuudes ja seitsemas olivat avoimia kysymyksia, joihin
kuudenteen tuli 315 vastausta ja seitsemanteen 167 vastausta. Kysymyksissa ei
tarjottu vaihtoehtoja, koska haluttiin etta asiakkaat saavat kertoa vapaasti toi-
veensa. Suurien vastausmaarien vuoksi, kuudennen ja seitsemannen kysymyk-

sen vastaukset tulevat tarkemmin maariteltyna ilmi liitteessa 3.

Kuudennessa kysymyksessa kysyttiin, mita tuotteita asiakas toivoisi kahvilavali-
koimaan. Eniten asiakkaat toivoivat erikoiskahveja, joihin saisi myos makuja mu-
kaan tai etta erikoiskahveja saisi jaakahvi muodossa. Toiseksi eniten asiakkaat
toivovat valikoimaan pullaa, joista suurin osa toivoi, etta pulla olisi itse tehtya.
Naiden jalkeen eniten suosiota sai myds erityisruokavaliot. Asiakkaat toivoivat,
etta vegaaniset ja gluteenittomat ruokavaliot otettaisiin paremmin huomioon. Lo-
put vastauksista koostuivat perinteisista kahvilatuotteista kuten; croissant, kak-

kuja, leivonnaisia, mokkapaloja ynna muita vastaavanlaisia tuotteita.
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Seitsemannessa kysymyksessa kysyttiin, onko asiakkaalla muita kehityseh-
dotuksia muuhun kuin tuotevalikoimaan liittyen. Tama kysymys jatettiin myos
avoimeksi, jotta asiakas voi kertoa vapaasti kehitysehdotuksia. On tarkeaa
selvittaa asiakkaiden nakemyksia eri kohtaamisissa ja parhaiten niista kertoo
asiakas itse.

Asiakkaat kertoivat, etta tilojen korkeat aanitasot hairitsevat heita. Asiakkaat
toivoivat, etta ruokailu tilat olisivat rauhallisemmat. Ruokailutiloihin kuuluvat
keittion, erityisesti tiskikoneen aanet, jotka hairitsevat asiakkaita. Yleisesti
ruokailutilat ovat korkeat ja avarat, joten aanet jaavat lisaksi kaikumaan tiloi-
hin, joka aiheuttaa rauhattomuutta. Samankaltaista palautetta on annettu
my0Os paikan paalla asioidessa. Asiakkaat nostivat myos esille sita, etta ruo-
kailulinjastot ovat sekavia ja toivoisivat naihin selkeytta ja loogisuutta. Kehi-
tysehdotuksissa muutama toivoi myos enemman pistorasioita tiloihin. Vaikka
viimeisessa kysymyksessa kysyttiin kehitysehdotuksia muihin kuin tuotteisiin
liittyen, asiakkaat silti korostivat naissakin vastauksissa sita, etta erityisruoka-

valioita pitaisi olla paremmin saatavilla.
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6 JOHTOPAATOKSET

Tee, analysoi ja tee tarvittaessa uudestaan ja paremmin- eli opi ja kehity koko
ajan. (Kortesuo & Koivumaki 2019, 53) Asiakaskyselyssa oli pyrkimyksena sel-
vittda palvelun osia, joihin asiakkaat toivoivat kehitysta. Vastaajilta kysyttiin tuot-
teisiin seka muihin asioihin liittyen toiveita. Avoimissa kyselyissa ilmeni, etta asi-
akkailla oli paljon toiveita tuotteisiin seka ravintolan ymparistoon liittyen. Vastauk-
sia tuli paljon ja asiakkaat uskalsivat tuoda hyvin esille toiveitaan, joiden avulla

kahvilaliiketoimintaa pystyisi kehittamaan asiakaslahtoisesti.

Liiketoimintaa kehittaessa on hyva lahtea liikkeelle ensin ymmarryksesta siita,
mita ollaan tekemassa. Liiketoiminnan nykytilanne taytyy analysoida ja maarite-
taan tarve tai kysynta. Taman jalkeen siirrytaan toteuttamiseen, jossa kehitetaan
ratkaisu tilanteeseen. Eli siirrytdan tekemaan sita, mitd on ymmarretty (Torronen
2021).

Tassa opinnaytetyossa kehitettiin asiakaskyselyn perusteella SOSTAC-malli,
seka kehitysehdotuksia kahvilaliiketoiminnan edistdmiseen. Kyselyn vastauk-
sista ja kehitysehdotuksista on luotu toimeksiantajalle PowerPoint esitys kehitta-
missuunnitelmaksi. (Liite 4) Toimeksiantaja voi lahtea toteuttamaan naiden poh-

jalta kahvilakokonaisuutta toimivammaksi.

Tassa opinnaytetydssa on rakennettu SOSTAC-malli, jota toimeksiantaja voi
hyodyntaa kahvilaliiketoiminnan kehittamisessa. Mallia Iahdettiin rakentamaan
asiakaslahtoisesti huomioiden asiakaskyselyn vastauksista tehdyt johtopaatok-
set ja tietoperustassa esitetyt asiat. Malli rakennettiin, koska se on hyva perusta

markkinoinnin suunnittelulle.



Ravintola Pekuri, syksy 2022

Opinnaytetyo, Henrietta Haapsamo

Nykytila-
analyysi

Missa nyt ollaan?

Missa halutaan olla?

Kuinka sinne
paastaan?

Kuinka sinne
tarkalleen padstdan?

Toimenpiteet

Kuka tekee, mita ja
milloin?

Kuinka tekemistd
seurataan?
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SOSTAC-malli

Ravintola Pekurin
kahviomyynti
Myynnin tila: heikko

Ravintola Pekurin
kahviomyynti:
Myynnin tila: vahva

Liiketoiminnan
kehittdminen
asiakaslahtSisesti

Kartoittamalla
asiakaskyselylla
asiakkaiden toiveita

Uniresta Oy:n
johtoryhma, Ravintola
Pekurin
ravintolapaallikko ja
henkilskunta

Myyntia seurataan
tilastollisesti,
kuunnellaan
asiakkaita

Kuvio X. SOSTAC-malli (Henrietta Haapsamo)

Uudistettu kahvio

Luodaan uusi
realistinen
suunnitelma ja
tavoitteet

Uudistetaan
tuotevalikoimaa seka
toimitiloja vastausten

perusteella

Tilataan uusia
tuotteita valikoimaan,
panostetaan
esillepanoon

Henkildkunta kirjaa
kahvion toimivuutta
tai toimimattomuutta
ja nama kasitelladn kk
palaverissa

Mainostetaan ja
markkinoidaan
tehokkaammin
uudistuksesta

Uusitaan tiloja ja
laitteita uudistuneen
tuotevalikoiman
myota

Henkilokunta
yll3pitda toimivaa
kahvilakokonaisuutta

Tehddan tarvittavia
toimenpiteité lisda,

paivitetaan strategiaa
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7 KEHITYSEHDOTUKSET

7.1 Valikoima

Ravintola Pekurin valikoimaan asiakkaat toivoivat eniten erikoiskahveja ja pullaa.
Erikoiskahveissa toivottiin myos makuvaihtoehtoja ja jaakahvi versiota. Erikois-
kahveja Ravintola Pekurissa on jo myynnissa, mutta nama tulevat huonosti asi-
akkaille ilmi. Valikoimaa pitaisi tuoda paremmin esille asiakkaille ja selkeyttaa.
Toiseksi eniten asiakkaat toivoivat pullaa, jossa korostui erityisesti se, etta se olisi
tuoretta ja itse tehtya. MyOs erilaisia pullia ehdotettiin, esimerkiksi. sitruunakris-
tallipullaa ja korvapuusteja. Kolmanneksi ja neljanneksi eniten kehitysehdotuksia
valikoiman laajennuksiin liittyen tuli erityisruokavalioiden osa-alueella. Asiakkaat
toivovat, etta valikoimassa huomioidaan paremmin vegaanisia ja gluteenittomia
ruokavalioita. Erityisruokavalioita tulee selvasti huomioida jatkossa paremmin ja
tuoda asiakkaille esiin paremmin. Nykyisissa ruokalistoissa on ollut allergeeni
merkinnat, mutta esimerkiksi yleisessakin mainonnassa voisi tuoda esille, etta
Ravintola Pekuri huomioi myds vegaanit ja gluteenittomat ruokavaliot. Muita toi-
veita tuotevalikoimaan olivat perinteiset kahvilatuotteet, kuten Croissanteja, eri-
laisia kakkuja, leivoksia, ja erikois- tee vaihtoehtoja. Asiakkaat toivoivat valikoi-
maan myos terveellisia tuotteita, joista tuote ehdotuksina ilmeni mm. smoothieita

ja proteiinipatukoita, joita voisi tilata valikoimaan myds.

7.2 Toimitilat

Avoimissa kysymyksissa ilmeni, ettd moni piti paikkaa meluisana, ja toivoi etta
ruokailutiloja saataisiin jotenkin rauhallisimmaksi. Keittion aanet kantautuvat ruo-
kailusalin puolelle, ja tama hairitsee selvasti asiakkaiden ruokailua. Yhtena kehi-
tysehdotuksena asiakkaalta tuli, etta tilat olisivat mieluisammat, jos ne olisivat ns.
olohuonemaisemmat. Talla viitattiin oletettavasti siihen, etta ruokailutilat voisivat
kaivata enemman somistusta ja ymparistd voisi olla kodikkaampi. Koska ruokai-
lusali on korkea ja avara, voisi kankaista ja sermeista olla hyotya taman asian
suhteen, silla saataisiin myos vahennettya melua tiloissa. Myos sohvat voisivat

helpottaa tilojen jakamista.
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On kuitenkin huomioitavaa, etta kyseessa on opiskelijaruokala ja paikan on toi-
mittava lounasymparistona sadoille inmisille paivittain. Taman vuoksi itse kahvi-
lalle voisi rakentaa omaa nurkkausta, josta tehtaisiin tunnelmallisempi ja kahvila-
tyylisempi. Tilaa on neliomaarallisesti paljon, joten tdmmdinen ratkaisu voisi to-
teutua myos kyseisessa paikassa. Ravintola Pekurilla on ollut kaytdssa kaytavan
toisella puolella oleva kabinetti, joten yhtena kehitysehdotuksena voisi olla, etta
tanne rakennettaisiin taysin oma Pekurin kahvio. Nain ollen lounasasiakkaat ja
kahvila-asiakkaat eivat sekoittuisi samoihin tiloihin ja kahvio saataisiin rajattua
rauhalliseksi ja omaksi alueekseen. Talloin asiakkaille toteutuisi myos se, etta he
voisivat asioida pelkastaan kahvila-asiakkaana, jos lounas tilat pidetaan erik-
seen. Asiakkailla olisi myds helppo ottaa erillisesta kahviosta lahtiessaan tuotteita
mukaan. Heidan ei tarvitsisi jonottaa lounasruokailijoiden kanssa samoissa ti-
loissa.

Myos yhtena vaihtoehtona voisi olla, etta Pekurin Helmea voisi hydodyntaa enem-
man kahvioasiakkaille. Taman toteutus vaatisi 1ahinna selkeda ohjeistamista ti-
loissa. Pekurin Helmea olisi helppo somistaa kodikkaammaksi kahvio asiakkaita
varten, ja nain ollen isoa ruokailutilaa ei tarvitsisi muuttaa. Pekurin Helmi on myos
valmiiksi rauhallisempi ja hiljaisempi tila.

Avoimissa vastauksissa myds linjaston ja tilojen sekavuudesta tuli palautetta. Sa-
laattibuffet on palautteen mukaan tiella ja ruokailulinjasto on sekava asiakkaiden
mielesta. Yleisesti asiakkaat toivoivat panostusta ravintolan ulkonakoon ja siis-

teyteen. Tiloja voisi suunnitella loogisimmaksi asiakkaan nakokulmasta.

Muuna kehitysehdotuksena tuli, etta opiskelijalounaissa olisi kaytdssa mukaan
otettavat kierratys laatikot. Tama toimisi kaytannossa ns. panttijarjestelmalla, tuo

yksi rasia, vie yksi rasia.

Lisaksi kyselyssa muutamat myds toivoivat, etta tiloihin saataisiin enemman pis-
torasioita. Tata perusteltiin silla, etta saisi ladattua puhelimia ja lappareita asioi-
dessa Ravintola Pekurissa. Koska pistorasioiden lisaaminen olisi iso ty0, voisi
ravintola ensisijaisesti investoida varavirtalahteita asiakkaille kayttoon.
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7.3 Kokonaisuus

Asiakkaan saama ja kokema kokonaisratkaisun ytimena on tuote, palvelu ympa-
ristd ja niiden yhdistelma. Taydentavan informaation, esimerkiksi mainoksen ja
hinnan kautta syntyy kokonaiselamyksen merkitys. (Santalainen 2009, 131).
Jotta kokonaisuutta saadaan kehitettya toimivaksi, pitaa nykyista valikoimaa uu-
distaa ja toimitiloja parantaa. Alkuun kahvion siistiminen ja selkea tuotevalikoima
ja hinnoittelu on hyva lahtékohta. Ymparistoa pitaisi muokata rauhallisemmaksi,
jotta asiakkaat myos haluavat tulla ja jaada kahville. Parhaimmassa tapauksessa

kahvio rakennettaisiin eri tilaan kokonaan.

Tuotteiden pitaisi tulla selkeammin esille asiakkaille paikan paalla seka mainok-
sissa ja panostaa erityisesti niihin, joita asiakkaat toivoivat. Toimivan kokonaisuu-
den viimeistelee myos hyva ja nakyva markkinointi ja mainostaminen esimerkiksi
sosiaalisessa mediassa. Tarjouksia ja kampanjoita pystyisi myos hyodyntamaan.
Kaksi toivotuinta tuotetta oli erikoiskahvi ja itsetehty pulla, joten naista voisi tehda

toimivan tuotepaketti tarjouksen jatkuvaan kayttoon.

Toimiva kokonaisuus ei rakennu pelkastaan tuotteiden ja tilojen uudistamisella,
vaan toteuttamiseen tarvitaan mukaan koko henkilokunta. Henkilokunnalle pitaa
tehda myos selkeat yhteiset tavoitteet kahvion suhteen. Kyseessa on aiemmassa
prosessin vaiheessa luotujen eri alaryhmien tavoitteiden sovittamisesta keske-
naan yhteensopiviksi ja samalla niiden maarittelysta yhdessa koko tiimin tavoit-
teisiin sopiviksi. (Koivisto & Ranta 2019, 84.) Kehittamisprosessissa olennaista
on ensinnakin se, etta johtaja tunnistaa mahdollisia ryhman yhteisten tavoitteiden
toteutumisen esteita. Kokonaisuus ei tule toimimaan, jos ravintolalla ei ole tyon-
tekijaa yllapitamaan kahvilaa. Onnistumisen kannalta pitaisi olla nimettyna aina-
kin yksi henkilo vastaamaan kahvilanliiketoiminnasta.
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8 POHDINTA

Opinnaytetyon tehtavana oli lahtea kehittdamaan ratkaisua Ravintola Pekurin kah-
violiiketoiminnan edistamiseksi. Toteutusmenetelmaksi valitsin asiakaskyselyn,
jotta saisin tietoa asiakkaiden toiveista ja nakemyksista. Menetelman tueksi ra-
kensin my6s SOSTAC-mallin. Tavoitteena oli luoda kehitysehdotuksia kyselyn
pohjalta. Onnistuin tekemaan tydhaoni liittyen hyodyllisen asiakaskyselyn, joka ta-

voitti asiakkaat ja vastauksia kertyi paljon.

Tassa opinnaytetydssa on noudatettu hyvaa tieteellisen tutkimuksen kaytantoja.
Kyselyyn pystyi vastaamaan anonyymisti, tietosuojalausekkeita ei ole ollut tar-
peen tehda. Tyossa saatuja vastuksia ja kehitysehdotuksia on arvioitu objektiivi-
sesti. Vastausten taso oli luotettavaa, koska olin miettinyt kysymysmuodot tar-
koin, ja asiakkailta sai vastauksia niihin asioihin, jotka ovat oleellisia kahvilaliike-
toiminnan kannalta. Vastaukset olivat asiallisia ja niista tuli hyvin ilmi asiakkaiden
toiveet, joista sai muodostettua hyvia kehitysehdotuksia. Kyselyssa noudatettiin
koulun mukaisia eettisyyteen ja luotettavuuteen liittyvia periaatteita. Tydssani
otettiin huomioon opinnaytetyon tietoperustaa, toimeksiantajan toiveet ja kehitta-
mistyon menetelmien mukaiset tulokset. Tavoitteet huomioiden etenin kohti tyon
tehtavaa ja sain eri vaiheiden kautta lopputuloksen valmiiksi. Toimeksiantaja pys-
tyy hydédyntamaan opinnaytetyon tuloksia ja tyo toteutui suunnitellussa aikatau-

lussa valmiiksi.

Osasin toteuttaa toimeksiannetun tehtavan itseohjautuvasti ja vastuullisesti. Hy6-
dynsin tyon etenemisvaiheissa koulun ohjaustunteja. Osasin edistaa yhteistyota
tydelamaan toimeksiantajan kanssa, tuottaen lisdarvoa kaikille yhteistydssa mu-
kana olleille osapuolille. Tein yhteistyota koulun ja toimeksiantajan kanssa, ja li-
saksi verkostoiduin yritykseen, joka vastaa toimeksiantajayrityksen sosiaalisen-

median sisallosta.

Tietoperustan ja kaytannon kokemuksen myd6ta, saavutin ammatillisuutta ja asi-
antuntijuutta kahvilaliiketoiminnan kehittamiseen. Tyon tietoperustassa syven-

nyin myynninedistamiseen ja asiakasymmarrykseen. Myynnin edistamisessa ra-
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jasin tietoperustan strategiaan ja brandiin, myynnin edistamisen keinoihin, mark-
kinointi viestintaan ja myynnin tavoitteisiin. Asiakasymmarryksessa tein rajauk-

sen asiakaskokemukseen, palvelupolkuun seka asiakaskyselyyn.

Olen tyytyvainen lopputulokseen, jossa sain muodostettua toimeksiantajalle ke-
hitysehdotuksia asiakaskyselyn pohjalta. Koen etta toimeksiantaja hyotyy asia-
kaskyselyn vastauksien koosteesta, silla se on tehty heidan asiakkaitaan kuun-
nellen ja kannattavuus huomioon ottaen. Toimeksiantaja sai arvokasta tietoa asi-
akkaiden toiveista ja asioista, mitd kannattaa jatkossa huomioida. Tutkimuksen
myota ilmeni myos se, ettda mainontaan seka markkinointiin pitaisi jatkossa pa-
nostaa enemman. Kehitysehdotuksien toteuttaminen olisi askel eteenpain kehit-
téd Ravintola Pekurin kahvilaliiketoimintaa. Jos kehitysehdotukset toteutetaan
kaytantoon, on ravintolalla mahdollisuudet parantaa ja jopa laajentaa toimin-

taansa.

Paasin tydssani omiin tavoitteisiin ja sain tehtya tavoitteiden mukaisen tehtavan
kayttaen jarjestelmallisesti opinnaytetyon tydskentelyn vaiheita. Tama tyd on ke-
hittanyt itsea tietoperustan etsimisessa ja siihen syventamisessa ja tekstin tuot-
tamisessa. Olen oppinut asiakasymmarryksesta ja myynninedistamisesta teo-
reettisella tasolla seka kaytannon tydskentelyssa. Kehitystydta on tapahtunut it-
sessani, joka nakyy myos toimeksiantajalleni. Oppimani tiedon perusteella sain
motivaatiota kehittaa lisaa itseani seka omaa alaani, tydskennellessani tulevai-

suudessa ravintola-alan kehittamis- ja esimiestehtavissa.
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Liite 1 Suomenkielinen mainos

v

Ravintola

PIE IRU IR

.

Asiakaskysely

1.10-15.10.2022

Mielipiteesi on meille tarkea. Aiomme kehittda Ravintola
Pekurin kahvilaliiketoimintaa ja haluamme ottaa
huomioon asiakkaiden toiveet. Kyselyn vastaamiseen
menee noin 2 min, taman jalkeen voit noutaa

ilmaisen kahvin/teen/jélkiruuan.

Siirry kyselyyn QR-
koodilla.

Kyseessa on Lapin AMK opinnaytetyd, vastaustietoja kasitellaan
luottamuksellisesti.
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Liite 1 Englanninkielinen mainos

4

Ravintola

P

L IRU IR

Customer survey

1.10-15.10.2022

Your opinion is important to us. We intend to develop

Ravintola Pekuri's cafe business and want to take into

account the wishes of the customers. It takes about 2

minutes to answer the survey, after which you can pick
up a free coffee/tea/dessert

Enter the survey with

the QR code.

This is a thesis of the Academy of Sciences of Lapland, the answer
data will be treated confidentially.
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Liite 3 1(5) Asiakaskysely

Vastaukset

Asiakaskysely

Mielipiteesi on meille térkea. Aiomme kehittaa Ravintola Pekurin kahvilaliiketoimintaa ja
haluamme ottaa huomioon asiakkaiden toiveet. Kyselyn vastaamiseen menee noin 2 min,
taman jalkeen voit noutaa Ravintola Pekurista ilmaisen kahvin/teen/jdlkiruuan.

Kyseessd on Lapin AMK opinnéytetyd, vastaustietoja késitelldan luottamuksellisesti.

1. Mita asioita huomioit ostaessasi kahvilatuotetta? Valitse yksi/useampi. *

D Tuotteen ekologisuus/hiilijalanjalki
Tuote on valmistettu itse
Terveellisyys

Ulkonaké

oOoo0oo

Raaka-aineissa on suosittu paikallisia tuottajia
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Liite 3 2(5) Asiakaskysely

Vastaukset

D Raaka-aineissa on suosittu paikallisia tuottajia

2. Mitkd seuraavista asioista huomoit, kun valitset itsellesi sopivaa kahvilaa? Valitse
yksi/useampi. *

Mukava henkildkunta
Viihdyttava ympéristd
Tuotteiden laatu

Edulliset hinnat

Raaka-aineiden alkupers, eettisyys
Huomioitu erikoisruckavaliot (Esim. gluteeniton, vegaani)

Laaja tuotevalikoima

oOo0o0oooooo

TyGskentely mahdollisuudet (Wi-Fi, pistorasiat, tarjolla varavirtaldhteit)
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Liite 3 3(5) Asiakaskysely

3. Maksatko kahvilatuotteista mielelld&n enemman, jos se mukailee arvomaailmaasi? *

O Kyll&, maksan mielelld&n enemman

O En, haluan mielummin edullisia tuctteita

4. Onko ostopédatds helpompi tehda, jos tarjolla on valmiiksi tuotepaketteja? (Esim. croissant &
kahvi, 5€.) *

O Kyllg, valmiiksi suunnitellut tuotepaketit ovat katevia.

O Ei, haluan itse valita tuotteeni erikseen.
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Liite 3 4(5) Asiakaskysely

5. Paljonko olet valmis kayttdmaan rahaa yhdelld kahvilakaynnilla? *

[ 1se
[] s-10¢
[ 1015¢
[ viitse

E] En osaa sanoa/ en halua vastata
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Liite 3 5(5) Asiakaskysely

6. Mitd tuotetta/tuotteita toivoisit kahvilavalikoimaamme? *

Kirjoita vastaus

7. Onko sinulla muita toiveita tai kehitysehdotuksia muuhun, kuin tuotteisiin liittyen?

Kirjoita vastaus
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Liite 4 1(8) Powerpoint esitys

1. Mita asioita huomioit ostaessasi kahvilatuotetta? Valitse yksi/useampi. (0 piste)

@ Tuotteen ekologisuus/hiilijalanja... 55
K s m s 1 @ Tuote on valmistettu itse 185 '
y y y . . Terveellisyys 113
@ Ulkonsks 228
Tarkeinta vastaajille on @ Raaks-aineissa on suosittu paika... 71

tuotteen ulkondkd. Toiseksi
eniten vastaajille merkitsi se,
ettd tuote on valmistettu itse.




Liite 4 2(8)

Kysymys 2.

48

» Vastaajat kiinnittdvat huomiota eniten
siihen, ettd kahvilan ymparisté on
viihdyttava. Toiseksi eniten he
kiinnittavat huomiota tuotteiden
laatuun.

2. Mitka seuraavista asioista huomoit, kun valitset itsellesi sopivaa kahvilaa? Valitse yksi/useampi. (0 piste)

Mukava henkilokunta
Viihdyttava ymparistd
Tuotteiden laatu

Edulliset hinnat

Raaka-aineiden alkuperd, eettisy...

Huomioitu erikoisruokavaliot (Es...

Laaja tuotevalikoima

Tyoskentely mahdollisuudet (Wi...
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Liite 4 3(8)

Kysymys 3.

3. Maksatko kahvilatuotteista mielellagn enemman, jos se mukailee arvomaailmaasi? (0 piste)

« Asiakkaat maksavat tuotteista mielelldan
@ Kylls, maksan mielellsan enemm... 165

enemman, jos se mukailee héanen

@ En, haluan mielummin edullisia t... 148

arvomaailmaansa.
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Liite 4 4(8)

Kysymys 4.

4. Onko ostopdatés helpompi tehds, jos tarjolla on valmiiksi tuotepaketteja? (Esim. croissant & kahvi, (0
5€) piste)

» Asiakkaat haluavat valita mielummin itse
tuotteensa erikseen, kuin ostaa valmiita

tuotepaketteja.
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Kysymys 5.

51

* Asiakkaat kayttavat keskimaarin 5-10€
yhdelld kahvilakdynnilla.

5. Paljonko olet valmis kayttamaan rahaa yhdella kahvilakaynnilla? (0 piste)

@ 1-5¢

@ 5-10¢
@ 10-15¢
@ viise

@ En osaa sanoa/ en halua vastata
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Kysymys

Top 10:

Erikoiskahveja 44
Pullaa 36
Vege/kasvistuotteita 21

52

Mita tuotteita toivoisit
kahvilavalikoimaamme?

Top 20:

Gluteenittomia tuotteita 17

Croissant 14
Kakku 14
Leivos 12

Suklaakakku/mokkapalat 13

Porkkanapiirakka 10
Hyvaa teeta 11

Taytetyt ssmpylét/patongit 10
Terveellisia tuotteita 7
Smoothie 7

Munkki/denitsi 7
Juustokakku 6

Quluteemaa 5

Raakaleivoksia 4
Proteiinipatukka 3

Viineri 3

Kaakao 3

Muut (1-2 vastausta)
*Daim kakku

*Paketti, johon sisaltyy
opiskelijalounas + kahvi+ pulla
e*Aamupala buffet
*Mustikkapiirakka
*Keksia

sToscakakku
*Muffinssi
eSuklaamousse
*ResQ tuotteita
*Bagel

*Omenahyve

*Bagel




Kysymys 7.0nko sinulla muita kehitysehdotu
muuhun, kuin tuotteisiin liittyen?

-Lihavaihtoehtoja joka paiva

-Taustamusiikki

-Kahvila nakyvammaksi, hinnat ja valikoima selkeasti esille
-Hyvéa musiikki taustalle :)

-Pekuri on huippu ja viihtyisa!

-Kaikki on hyvin mallillaan!

-Kiitos erittain viihtyisasta opiskelijaravintolasta.
-Viikonloppuna esim lohta

-Pekurissa on meluisaa, keittion 4énet kuuluvat tilaan ja kaiku lisaa melua.
Opiskelu/ tydskentely olisi mukavampaa tilassa, joka on "olohuonemaisempi” ja
ehka jaettu osioihin.

-Kahvila ei nay, tai tuu ilmi, j4a huomaamatta
-Siisteytta enemman

-Mehua

-Mehu olisi kiva saada lounasvalikoimaan takaisin, varsinkin nyt hinnan
kallistuttua. Ihmetys on suuri, miksi se edes poistettiin, kun muissa
kouluruokaloissa sité kuitenkin edelleen tarjoillaan.

-Iso poyta vois olla 13.30 jalkeen varattu aco pelaajille
-Ei! Viihtyisa ravintola ja mukava henkilokunta.
-pistorasioita

-Pistorasiat

-Mehua lounaalle

-Reilun kaupan kahvi/tee on hyva

-Itse tehdyt tuotteet plussaa. Ei se valtava valikoimakaan ole niin tarke&a kuin kotimaisista
raaka-aineista valmistetut herkut ja todella tarkeda etta I16ytyy myos terveellisia vaihtoehtoja.
Gluteenittomat tuotteet tuoreena saa plussaa, pakasteesta sulatetut pullat on so last season!

-Kesan jalkeen tullut parannusta viihtyisyyteen ja toimivuuteen.
-Linjasto on sekava
-Teema aamu- tai iltapaivid, esim. neulo tai virkkaa kavin lomassa.

-Enemman kalaruokia
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Liite 4 8(8)

Kysymys 7.0nko sinulla muita kehitysehdotuksia

muuhun, kuin tuotteisiin lii

-Pistorasiat
-Maidottomia (ei vegaani) vaihtoehtoja
-Opiskelijalounaisiin kierratys takeaway -boksit esimerkiksi panttijérjestelmalla (tuo yksi, vie yks

-Monissa paikoissa (my&s Pekurissa joskus) kahvi ei ole niin kuumaa, kuin haluaisin. Téhan voi toki

olla vaikea saada muutosta, ellei kalustoa vaihdeta, eiké se aina tietysti ole kovin edullista hommaa

aa, keittékaa pienempié erid tai muuttakaa suhdetta.

innit

-Pekuri on todella viihtyisa!

-Olen pitkaaikainen asiakas. Henkilokunta on loistavaa ja palvelu on ollut erinomaista. Kannattaa

a pitkaaikaista henkilstod, koska tuttu ja ystavallinen henkildsto sitouttaa asiakkaitaki

ttyen?

-Joku combotarjous ois kiva! Esim. just kahvi + makea leivonnainen 6€
ja muutam

Tai my&s suolainen versio. Kiva jos

silleen sais edullisemmin. Myds joku

kahvilassa useasti!

-Tuoreita gluteenittomia tuotteita, ei pakaste. Omassa keittidssa tehtyja. Kiitos.
-Tilan hiljaisuus on tarkea

-Pistorasia paikkoja helposti saatavilla, jotta voi ladata puhelimen tai [&ppérin
kétevasti

-Vaihtakaa tuo kana pliis takaisin vanhaan, uuden kanan koostumus on

hairitseva ja on pilannut teidan kanaruoat (jotka ennen oli teidén parasta antia)

kokonaan.

-Ruoka takaisin 2.70 kiitos
-Panostakaa vanhempainvapaalla |oj , ne tykkaa kahvitella
vauvojen kanssa tilavassa kahvilassa jossa huomioitu lapset

Parempaa ilmoittelua alemmissa kerroksissa.

-Sama kuin ylla... gluteenitonta ja maidotonta




