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1 Tyontekijasta tutkijaksi

Taman opinndytetyon aiheena on Viaporin Deli & Cafén tuotteistuksen asiakaslahtoi-
syys. Olin kesan 2014 t6issa Ravintola Suomenlinnan Panimossa ja kahvila Viaporin
Deli & Caféssa. Kahvila avattiin ensimmaista kertaa kyseisena kesana. Uuden yrityk-
sen tuotteistusta oli mietitty ja suunniteltu paljon etukateen, mutta kesan aikana ja
sen paatteeksi huomattiin myos paljon parannettavaa. Huomasin olevani kiinnostu-
nut etenkin oikeanlaisesta tuotteistuksesta kahvilassa ja puolisen vuotta tyésuhteen
padttymisestd ehdotinkin entiselle esimiehelleni, etta tekisin opinndytetyoni yrityk-
selle. Asiaa koskevissa keskusteluissa joulukuussa 2014 kavi ilmi, etta jonkinlainen
tutkimus tuotteistuksesta oli kahvilan omistajien mukaan ajankohtainen. Viaporin
Deli & Café oli tuolloin tarjonnut kahvila- ja lounaspalveluita seitseman kuukautta.
Aihetta oli kuitenkin syyta rajata tarkemmin, joten tutkimuksessa paatettiin keskittya
nykyisen liikkuvuuden ja asiakaslahtdisyyden tutkimiseen, ja siihen, miten niiden
asiakaslahtoisyytta voitaisiin parantaa tutkimustulosten avulla. Lukemisen sujuvoit-
tamiseksi puhuttakoon Viaporin Deli & Cafésta opinndytetyossa tasta eteenpain vain

Delina.

Uudelle yritykselle on hankala suunnitella ja toteuttaa taydellista tuotevalikoimaa
heti ensimmaisesta aukiolopaivasta lahtien. Valikoimaa pitda osata kehittaa koko
ajan, ja kehittamisprosessin tulee jatkaa pitkaan viela yrityksen perustamisen jal-
keenkin. Asiakaspalveluyrityksessa asiakaslahtdisyys on ensiluokkaisen tarkeaa, joten
paatin yhdistaa tuotteistuksen ja asiakaslahtoisyyden ja tutkia Delin tuotteistuksen

asiakaslahtoisyytta.

Tutkimuksen avulla toimeksiantaja voi kehittaa Delin tuotteistusta poistamalla asia-
kasldahtoisyyden kannalta huonoiksi arvioituja tuotteita tuotevalikoimasta tai kehittaa
tai vaihtaa niita toisiin, paremmin asiakkaiden tarpeita vastaaviin tuotteisiin. Tois-
taiseksi Delissd on tutkittu tuotemyynteja silmamaaraisesti ja tehty paatoksia ilman
laadullisia tai maarallisia tutkimuksia. Tdman tutkimuksen my6ta toimeksiantajalla on

konkreettista materiaalia tuotteistuksen kehittamista varten.



Omistajan mukaan liikeidean ja tuotteistuksen paattaminen Deliin oli hankalampaa
kuin mita se olisi ollut taysin uuteen yritykseen verrattuna. Delia ei nimittdin avattu
tyhjillaan olleeseen liiketilaan, vaan se korvasi toisen yrityksen. Suomenlinnan asuk-
kaat muodostavat saaren eristaytyneisyyden ja pienuuden vuoksi tiiviin yhteison, ja
sellaisen keskuudessa on minka tahansa yrityksen hankala saavuttaa valiton suosio.
Vanhat kanta-asiakkaat vertailevat uutta yritysta sitad edeltdvaan yritykseen jatkuvas-
ti, kunnes tuntevat sen omakseen. Tama on myds yksi syy, miksi asiakaslahtoisyyteen

tulee kiinnittaa erityista huomiota Delin tuotteistuksessa.

Oikeanlaisen tuotteistuksen ymmartaminen tuo hyotya tulevaisuuden tyotehtaviin.
Tasta opinndytetyostda on myos hyotya erityisesti muille aloittaville yrittdjille, kun he
pohtivat tuotteistusta uuteen yritykseensa. Opinndytetyon tutkimusmenetelmia ja
johtopaatdksia voi soveltaa monenlaisiin kahvila- ja ravintola-alan yrityksiin, jotka
kaipaavat apua tuotteistuksensa kehittamisessa. Halutessaan myoés koko tutkimusta

voi kayttaa sellaisenaan, muokaten sen koskemaan jotakin toista yritysta.

Ravintola-alan yrityksella tulisi olla sama periaate kuin milla tahansa voittoa tavoitte-
levalla yritykselld; yritys ei ole koskaan valmis. Liiketoimintaa pitdisi aina pyrkia kehit-
tdmaan sen kaikilla osa-alueilla. Tuotteistus on yksi merkittavimmista ja ndakyvimmis-

ta osa-alueista yrityksessd, ja siksi siihen kannattaisikin kiinnittaa erityista huomiota.

Muun muassa Suomen huonon taloustilanteen vuoksi ravintola-alalla eletaan vaikei-
ta aikoja. Lama on piinannut etenkin ravintola-alaa jo vuodesta 2008 Iahtien (Korho-
nen 2009). Ulkona sydminen ja kahvilla kiyminen kdayvat enemman asiakkaiden lom-
pakolle, ja se nakyy ravintola-alan yritysten kavijamaarissa ja tuotemyynneissa. Viela
ei olla kriisitilassa kavijamaarien suhteen, mutta tilanne heikkenee vuosi vuodelta
(Gronholm 2014). Ravintola-ala kaipaa elvytysta, ja siksi yksikdaan tutkimus alan yri-

tysten kehittamisesta ei ole turha talla hetkella.

Sitra (2015) paljastaa vuosittain ajankohtaisia trendeja maailmalla, myos ruoka- ja
juomatrendeja. Yhtaldisyyksia Sitran listaamien trendien kanssa I6ydettiin opinnayte-
tyon tutkimuksen tuloksista. Joitakin vuosia sitten erilaiset erityisruokavaliot, kuten
karppaus, eli vahahiilihydraatiinen ruokavalio (Aro 2012), tavallisesti keliaakikoiden

suosima gluteeniton ruokavalio ja erilaiset painonpudotusdieetit yleistyivat. Jokaisel-



la tuntui olevan jonkinlainen erityisruokavalio, jota noudatettiin paljolti trendien ta-
kia (Lehto 2015). Nykyaan trendiruokavalioiden tilalle ovat astumassa trendiarvot,
jotka nakyvat myos taman opinnadytetyon tutkimuksen tuloksissa. Luomu, kotimai-
suus ja kasityo vievat sijaa karppaukselta ja muilta elamantaparuokavalioilta ja
muokkaavat ravintola-alaa. Myds uudenlaiset trendit, kuten esimerkiksi kahvi, ovat
valtaamassa alaa. Ruokavinkin (2013) mukaan suomalaiset juovat kahvia eniten maa-
ilmassa, noin 3 - 4 kuppia paivassa. Kahvitrendista puhutaan lisaa tulosten analysoin-

nin ohessa.

Tutkimusongelmaksi valikoitui, kuinka asiakaslahtoisia Delin tuotteet ovat talla het-
kelld ja miten niista voitaisiin saada paremmin asiakkaiden tarpeita palvelevia tutki-
mustulosten avulla. Tutkimuksessa kaytettiin maarallista tutkimusmenetelmaa osite-
tulla otannalla, joka suoritettiin joko haastattelemalla ihmisia paakaupunkiseudun

alueella tai tayttamalla kysely internetissa itse kyselylinkin kautta.

Opinnaytetyo alkaa yrityksen esittelylld ja sen toimintaan liittyvien vaikuttajien, ku-
ten sesonkien kuvailulla. Alussa kaydaan lisaksi lapi toisen yrityksen, Suomenlinnan
Panimon, rooli Delin toiminnassa. Sen jalkeen siirrytdaan teoreettiseen viitekehykseen
ja selvitetdan, mita ovat tuotteistus ja asiakaslahtoisyys. Teoreettisen viitekehyksen
jalkeen esitelldaan tutkimusprosessi, joka koostuu tutkimusongelman ja -menetelman
kuvailusta, tutkimuksessa kaytetyn kyselyn esittelysta ja aineistonkeruumenetelman
kuvailusta. Taman jalkeen seuraa luonnollisesti tutkimustulosten esittely ja analy-

sointi, ja lopuksi pohdinta tyon kulusta ja hyodyista toimeksiantajalle ja tyon tekijalle.

2 Viaporin Deli & Café

Viaporin Deli & Cafe avattiin kesdakuussa 2014. Se kuuluu Viaporin Deli Oy:hyn, jonka
alaisuuteen on ennestdan kuulunut myos Ravintola Suomenlinnan Panimo. Panimo-
ravintola ja Deli sijaitsevat samassa kasarmirakennuksessa Helsingissa sijaitsevan

Suomenlinna-nimisen saaren paalaiturin kupeessa. Suomenlinnan Panimo on toimi-
nut samoissa tiloissa vuodesta 1995 ldhtien (Suomenlinnan Panimo 2012), Deli taas

avattiin Suomenlinnan Rantakasarmissa sijainneen vanhan kioskin tiloihin. Molem-



pien yritysten takana ovat Sami ja Laura Hiltunen, jotka ostivat Panimoravintolan

vuonna 2010 (Hiltunen 2014).

Sijaintinsa puolesta Delilla on hyvat |ahtokohdat menestymiselle. Rantakasarmi on
ensimmainen asia, jonka ihmiset ndakevat astuessaan ulos lautasta Suomenlinnan
maaperdlle. Osa Suomenlinnassa vierailevista haluaa lounastaa tai kahvitella ennen
kierrosta saarella, osa kierroksen aikana ja osa kierroksen jalkeen. Naista kolmesta
kahden, ensimmaisen ja viimeisen, vaihtoehdon kannalta Delin sijainti on erinomai-
nen. Sen valittomassa laheisyydessa ei ole muita samankaltaisia palveluita tarjoavaa

yritysta.

Deli sijaitsee lisaksi samassa rakennuksessa kuin Suomenlinnan hoitokunnan yllapi-
tdma matkailuneuvonta, jossa tydskentelevat Suomenlinnan matkailuneuvojat, joten
hyvalla palvelulla ja oikeanlaisella tuotteistuksella ainakin muutama lounasruokailija

on taattu.

2.1 Delin liikeidea pahkinankuoressa

Delia varten koko sen liiketila remontoitiin, ja tilat ja niiden sisustus suunniteltiin
omistajien toiveiden mukaisesti. Panimoravintolan keittiopaallikko ja silloinen paa-
kylmakko suunnittelivat yhdessa kevaan ja kesan 2014 aikana tuotteita, jotka tultai-

siin valmistamaan paikan paalla.

Deli tarjoaa itse tehtyja konditoriatuotteita, tuoreita leivonnaisia, taytettyja leipia,
salaatteja salaattibaarista, keittoja sekd muita kahvila- ja lounastuotteita. Juomavali-
koimaan kuuluu Suomenlinnan Panimon tuotteita, erilaisia viineja ja kuumia juomia.
Tuotteita voi joko nauttia paikan paalla tai niitd voi ottaa mukaan. Kesdaikaan ulkona
on muutama terassipaikka ja saatavilla on myés piknikkoreja taynna Delin tuotteita.

(Viaporin Deli & Café, Me 2015.)

Ennen Delia sen liiketilassa on toiminut kioski, joka ehti tulla hyvin tutuksi saaren
asukkaille. Suomenlinnan ymparistosta huolehtiva ja monista sen asioista paattava
Suomenlinnan hoitokunta on maaritellyt muutaman kriteerin, jotka kyseisessa liiketi-

lassa toimivan yrityksen tulee tayttaa. Liiketoiminnan tulee jatkua kioskimaisena, ja



esimerkiksi aukioloajat eivat olleet taysin Delin omistajien paatettavissa. Myos joita-
kin kasitavaraladkkeita ja muita reseptitta saatavia apteekkituotteita on oltava saata-
villa Delissa. Kyseiset kriteerit eivat estda, mutta hieman hankaloittavat, oman lii-

keidean ja tuotteistuksen selkeyttamista. (Hiltunen 2014.)

2.2 Asiakassegmentti

Suomenlinnalla on pitka historia, ja etenkin kesaisin saari on suosittu niin ulkomaa-
laisten turistien kuin suomalaistenkin keskuudessa. Ymparistonda Suomenlinna on
kahvilalle hyvin erilainen kuin esimerkiksi puisto tai kauppakeskus. Moni tulee Suo-
menlinnaan koko paivaksi, ja kansallisuuksia on monia. Siksi tuotteistuksen pohtimi-

nen oikeanlaisen segmentoinnin kautta on tarkeda Delissa.

Segmentointi yleisesti tarkoittaa sitd, etta nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat jaetaan
ominaisuuksiltaan ja tarpeiltaan erilaisiin ryhmiin, jolloin markkinointia kullekin ryh-
malle on helpompi kohdentaa (E-conomic 2015). Yleisin tapa on jakaa ihmiset maan-
tieteelliseen, vaestotieteelliseen tai psykologiseen ryhmaan tai jakaa heidat kayttay-
tymisen perusteella. Maantieteellisella jaolla tarkoitetaan jakoa esimerkiksi kansalli-
suuksien, kaupunkien ja maiden mukaan. Vaestotieteellisessa jaossa oleellisia tietoja
ovat ika, sukupuoli, perhetiedot, tulot, elamantilanne, koulutus, uskonto, etninen
alkupera ja kansallisuus. Psykologinen ryhma on samantyylinen kuin vaestotieteelli-
nen ryhma, mutta hieman tarkempi. Psykologista jakoa voivat tehda sosiaalinen
asema, elamantyyli ja kuluttajaluonne. Viimeiseen ryhmaan jaetaan ihmisia sen pe-
rusteella, miten ja miksi he tuotetta tai palvelua kayttavat. (Cousins, Foskett & Pen-

nington 2011, 33.)

Segmentointitapoja on erilaisia. Voidaan keskittya vain yhteen asiakasryhmaan tai
kasittaa kaikki ihmiset mahdollisina asiakkaina. Jarkevinta segmentointia Delille on
selektiivinen segmentointi. Selektiivisessa segmentoinnissa markkinointi kohdenne-
taan usealle eri kohderyhmalle ottaen huomioon kaikkien kohderyhmien arvot ja

erityistarpeet (Raatikainen 2008, 23).



Deliin ovat tervetulleet asiakkaiksi kaikki, mutta erityisesti palvelut ja tuotevalikoima
ovat suunnattu lounasta tai vdlipalaa kaipaaville turisteille. Turistien lisdksi saarella
on kuitenkin my0s tyontekijoita ja asukkaita, joita tulee ajatella tuotteistuksessa.
Ulkomaalaisten turistien vierailut keskittyvat paljolti kesdan, joten tyontekijat ja
asukkaat ovat talvikaudella erityisen tarkea asiakasryhma. Paikallisista asukkaista on
tarkeda yrittaa saada kanta-asiakkaita, jotka kayttavat yrityksen tuotteita ja palvelui-
ta saannollisesti eivatka suosi kilpailevia yrityksia (Raatikainen 2008, 38). Turisteista
ja muista satunnaiskavijoista taas pitdisi pyrkida saamaan ensin prospektiasiakkaita eli
mahdollisia asiakkaita ja sen jalkeen ensiostajia tai satunnaisasiakkaita ja lopulta to-

dellisia asiakkaita oikeanlaisen markkinoinnin kautta (Raatikainen 2008, 37-38).

Turisteja voivat olla niin kotimaiset kuin ulkomaisetkin turistit. Suomenlinna on ihan-
teellinen piknikymparisto, mika nakyy kesadisin Suomenlinnan viheriot valtaavina pik-
nikretkeilijéina. Delin ruuat onkin valmistettu niin, ettd ne on helppo nauttia joko
paikan paalla tai ottaa mukaan retkelle ympari saarta. Turistien lisaksi tarkea asiakas-
ryhma ovat suomenlinnalaiset tyontekijat, jotka kaipaavat tyopaivansa aikana myos
lounasta. Talle asiakasryhmalle on Delissa tarjolla esimerkiksi toiveiden mukaan koot-
tavia salaatteja, keittoja, lammitettavia toasteja, taytettyja patonkeja ja muuta lam-

minta ruokaa.

Deli sijaitsee paikalla, jossa se on yksi ensimmaisista asioista, jonka Suomenlinnaan
saapuva nakee. Se on my0s yksi viimeisista asioista, jonka ohitse saarelta lahtija kul-
kee. Senkdan sijainti ei kuitenkaan ole taydellinen. Jotkut vierailijat haluavat nauttia
evaita tai lounastaa vasta retken aikana, eivat heti sen alussa tai lopussa. Delilld on
kuitenkin mahdollisuus houkutella paljon kavijéita miellyttavalla ulkonaslla ennen
kuin ndma ehtivat tutkimaan saaren muita kahvi- tai ruokapaikkoja. Lisdksi sijaintinsa
ansiosta Deliin on huomattavasti helpompi tulla vain kdymaan kuin esimerkiksi saa-
ren peralla sijaitseviin kahviloihin, mika saattaa madaltaa kynnysta tulla Suomenlin-

naan vain ja ainoastaan kahville.

Koska Viaporin Deli & Café ja Ravintola Suomenlinnan Panimo ovat samaa yritystd,
tuovat niiden erilaiset liikeideat myos kilpailuetua emoyritykselle Viaporin Deli Oy:lle
verrattuna muihin kahviloihin ja ravintoloihin. Tarjottavaa on niin kahvittelijoille, lou-

nastajille kuin illallista kaipaavillekin, ja tuotto tulee samalle yritykselle. Viaporin Deli



Oy:n oli kuitenkin jarkevaa erottaa nama kaksi liikeideaa toisistaan omiksi yrityksik-
siin, jotta molempien liikeidea pysyy selkedna eikda kummankaan menu kasva liian
pitkaksi. Molemmissa paikoissa voidaan kayttda samoja raaka-aineita, jolloin tilau-
serien kasvaessa raaka-aineiden yksikkokohtaiset hinnat laskevat. Samoja tyonteki-
joita voidaan myds kierrattaa molemmissa yrityksissa, eika se aiheuta lisda henkilos-

tokustannuksia.

2.3 Sesongit Delin arjessa

Suomenlinnan kaltaisessa syrjaisessa, mutta kuitenkin hyvin suositussa turistikoh-
teessa sesongit vaikuttavat asiakasmaariin ja tuotemyynteihin huomattavasti. Kesa
on ehdottomasti suosituinta aikaa, muut vuodenajat taas hiljaisempia. Panimoravin-
tola on talvikaudella kolmen kuukauden ajan suljettuna (Ravintola Suomenlinnan
Panimo 2012), mutta Suomenlinnan hoitokunnan asettamien kriteerien mukaisesti
Delin tulee olla auki Iahes vuoden jokaisena paivana. Tarkeimpien pyhien, kuten jou-
lun ja uudenvuoden aikaan kuitenkin myos Deli saa pitda ovensa suljettuna (Hiltunen
2014). Muina aikoina Deli on avoinna maanantaista sunnuntaihin klo 11 - 18 (Ravin-
tola Suomenlinnan Panimo 2012). Kesdkaudella aukioloajat muuttuvat taas siten,
ettd Deli aukeaa aikaisemmin ja sulkeutuu myéhemmin, kun asiakkaitakin on odotet-
tavissa huomattavasti enemman. Aukioloajat tulevat varmasti vakiintumaan viela

paremmin, kunhan Delille kertyy toimintavuosia hieman enemman.

2.4 Ravintola Suomenlinnan Panimo

Viaporin Deli Oy:n Ravintola Suomenlinnan Panimo perustettiin jo kauan ennen De-
lid. “Ravintolamme ruokalistan perustana ovat luonnollisesti ensiluokkaiset raaka-
aineet kotimaisia pientuottajia unohtamatta. Ruokatuotteemme linjaan vaikutteita
antavat linnoitussaaren historiankin perusteella skandinaaviset ja venaldiset perin-
teet, jotka yhdistimme klassiseen, mannermaiseen keittiodn”, kerrotaan Ravintola
Suomenlinnan Panimon (2012) internetsivuilla. Yksi osa Delin ja Panimoravintolan

liilkeideoita on tukea toistensa myyntid, ja siksi Delissa myyd&dankin osittain samoja
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tuotteita kuin ravintolan puolella. Ravintolan menusta loytyy esimerkiksi erilaisia
suomalaisia riistalihoja, ja halutessaan niita voi kdyda ostamassa Delista kotiin viemi-
siksi. Kun tuotteita voidaan tilata kerralla enemman, tulee se halvemmaksi yrityksel-
le. Alun perin oli my0s tarkoitus, ettd Panimolla tehtyja oluita voisi ravintolan puolel-
la nauttia paikan paalla ja Delista ostaa mukaan sinne hankittujen alkoholin ulos-
myyntilupien mukaisesti. Kesan 2014 aikana kuitenkin huomattiin, etta erityisesti
ulkomaalaisille turisteille Suomen alkoholilainsaadanto oli hieman hankala ymmar-
taa. Vapaamman saantelyn maista tulevien turistien oli hankala hahmottaa, missa
olutta saa ostaa ja juoda ja missa ei. Se taas vaaransi Delin anniskeluluvat, ja siksi
alkoholin ulosmyynti vaihtui paikan paalla tarjoiluun hieman ennen joulua 2014 (Hil-

tunen 2014).

3 Tuotteistus

Sanalla tuotteistus on monta merkitysta, eika yksikaan niista ole suomeksi ainoa ja
oikea. Usein tuotteistuksella tarkoitetaan jonkin esineen tai palvelun tekemista tuot-
teeksi (ProdMan 2013). Tuote John Starkin (2005) mukaan voi tarkoittaa fyysista ka-
dessa pidettavaa esinetta tai palvelua tai erilaisia niista koostuvia kokonaisuuksia.
Tuotekehittely taas on tuotteen kehittamista kilpailukykyisemmaksi ja paremmin
asiakkaan tarpeita palvelevaksi (Raatikainen 2008, 59-64). Tassad opinndytetyossa
tuotteistuksella tarkoitetaan Delissa myytavia ruokatuotteita ja kdyttoesineita ja niis-

ta koostuvan tuotevalikoiman suunnittelua ja kehittamista.

3.1 Delin tuotteistus

Delissa liiketoiminnan paaosassa ovat tuotteet. Tuotteiden rinnalla ovat palvelu, lii-
ketila ja sijainti, mutta tuote on ensisijaisesti myytava asia. Tuotteiden myynti ei toi-
mi niin, ettad yritys paattaa myyda tuotetta ja ihmiset automaattisesti ostavat sita.

Ensin taytyy olla tarve ja kysyntaa, johon yritys vastaa tarjoamalla asiakkaan ongel-
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man ratkaisevan tai muutoin eldmaa helpottavan tuotteen. (Parantainen 2007, 151.)

Siksi myo6s Delin tuotteiden tulee vastata kysyntdan, jotta niilld olisi menekkia.

Deli tarjoaa neljaa erilaista suurempaa tuotekokonaisuutta. Ne ovat vitriinituotteet,
lounastuotteet, alkoholi- ja muut juomatuotteet ja matkamuistot ja kdyttoesineet.
Tuotteistuksessa keskitytdaan itse tekemiseen, kotimaisuuteen ja joissain tuotteissa

my0s luonnonmukaisuuteen.

Delin keittid on ominaisuuksiltaan vain jakelukeittio, joten ruoanvalmistus ei ole De-
lin tiloissa sallittua. Keittiossa voidaan koota annoksia, ja kasitella esimerkiksi kasvik-
sia, valmistaa kastikkeita, paistaa kahvilatuotteita, kuten pullia ja koristella kakkuja.

Ruoka-aineiden kypsennys ja esimerkiksi lounasruokien valmistus tapahtuu kuitenkin

Panimoravintolan keittidssa, joka on valmistuskeittio. (Hiltunen 2014.)

Asiakkaat muodostavat yrityksista erilaisia mielikuvia. Positioinnilla eli asemoinnilla
pyritdan vaikuttamaan naiden mielipiteiden muodostumiseen muun muassa selvit-
tamalla kilpailijoiden toimintatavat. Taman selvityksen avulla pyritdan tekemaan eri-

laisia asioita, tai samanlaisia asioita eri tavoin, kuin kilpailijat. (Raatikainen 2008, 77).

Delin liikeideaan kuuluu kotimaisten ja luonnonmukaisten tuotteiden suosiminen
mahdollisuuksien mukaan. Samoja tuotteita on kdaytdssa myos Ravintola Suomenlin-
nan Panimon keittiossa, jolloin esimerkiksi havikin maara vahenee, kun tuotteita voi-
daan kayttda molemmissa yrityksissa. Suurempien tilauserien myo6ta myos raaka-
aineiden hinnat laskevat. Delissa pyritddan myos mahdollisimman paljon valmista-
maan tuotteita itse aina pullista salaatteihin asti. Kasitydimagoa vahvistavat myds

Delissa myytavat paikalliset Suomenlinnan Panimon oluet ja siiderit.

Ihmiset noudattavat ostopaatosta tehdessdaan omia arvojaan. Arvot maarittavat, mil-
laisia asioita yksilon tulisi tavoitella, ja miten (Raatikainen 2008, 11). Nykypaivana
ndihin arvoihin kuuluvat entista vahvemmin kotimaisuus, luonnonmukaisuus, kasityo
ja terveellisyys. Delin kannattaa kilpailijoita huomioidessaan kiinnittaa erityista huo-
miota suomenlinnalaisiin kahviloihin tai ravintoloihin. Naista yksikaan ei ennen Delia
ollut keskittynyt korostamaan edelld mainittuja arvoja yhta kokonaisvaltaisesti kuin

Deli.
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Vitriinituotteet

Vitriinituotteiden voitaisiin ajatella olevan myds kahvilatuotteita, lukuun ottamatta
juomatuotteita. Vitriinituotteisiin Delissa kuuluvat muun muassa erilaiset taytetyt
patongit, simpylat ja leivat, kakut, leivonnaiset, pullat ja piirakat. Leipatuotteet koo-
taan itse Delin keittiossa, ja kakut, leivonnaiset, pullat ja piirakat valmistetaan alusta
loppuun itse Delin ja Ravintola Suomenlinnan Panimon keittidissa. Kun opinndyte-
tyon tekija vield viime kesana oli toissa Delissa, tuli osa tuotteista raakapakasteina.

Nykyaan Delissa suositaan entistd enemman itse tekemista.

Lounastuotteet

Lounastuotteet vaihtelevat saatavuuden ja ajankohdan mukaan, mutta yleensa tar-
jolla on lamminta lounasruokaa ja talviaikaan myos lammin keitto (Viaporin Deli &
Café, Café 2015). Naiden lisdksi tarjolla on myds lammitettavia toasteja ja salaatti-

baarista oman maun mukaan koottavia salaatteja.

Alkoholi- ja muut juomatuotteet

Alkoholi- ja muu juomavalikoima Delissa on melko laaja sen kokoon nahden. Myyn-
nissa olevia alkoholittomia tuotteita ovat muun muassa mehut, limonadit, jaateet ja
muut virkistysjuomat, kahvit, teet ja kaakaot. Alkoholituotteiden valikoimaan kuuluu
oluita ja siidereita niin Suomenlinnan Panimosta kuin muualtakin, viineja ja perusva-
likoima vakevia alkoholijuomia. Alun perin Deliin hankittiin alkoholin ulosmyyntioi-
keudet, silla tarkoituksena oli tarjota mahdollisuus ostaa esimerkiksi paikallisia oluita
kotiin viemisiksi. Silloin myynnissa oli ainoastaan mietoja, enintdan 4,7 tilavuuspro-
senttiyksikkoda sisaltavia alkoholijuomia. Kun myyntiymparistona oli kuitenkin kahvila,
eika esimerkiksi ruokakauppa, aiheutti tama hieman epaselvyyksia asiakkaille. Taman

johdosta ulosmyyntioikeuksien tilalle hankittiin A-oikeudet loppuvuonna 2014.

Matkamuistot ja kdyttoesineet

Tuoreiden ruoka- ja juomatuotteiden lisdksi Delin tuotevalikoimaan kuuluvat muun
muassa suomalaisten pientuottajien kdsintehdyt makeiset ja erilaiset 6ljyt, viinietikat

ja suolat. Myos erilaisia viini- ja olutlaseja, viinipullon jaahdyttimia, korkkiruuveja,
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suola- ja pippurimyllyja ja ruoka- ja ravintola-alan kirjallisuutta on saatavilla. (Viapo-

rin Deli & Café, Deli 2015.)
Tuotepaketit

Paras esimerkki Delin tuotepaketeista on kesdisin vuokrattavissa oleva piknikkori. Se
tilataan etukateen Delin kotisivuilla olevan tilausjarjestelman kautta tai puhelimitse.
Koriin valitaan menu neljastda menuvaihtoehdosta ja se haetaan valmiiksi pakattuna
viltteineen ja aterimineen Delistd maksua vastaan, ja palautetaan kayton jalkeen.
Toki kori on mahdollista koota my6s paikan paalla, mutta silloin tarjolla on vain Delis-
sa silla hetkella myynnissa olevia tuotteita, kun normaalisti menut koostuvat Delin
paivittdisen valikoiman ulkopuolisista tuotteista. Talloin ei korille mydskaan muodos-

tu pakettihintaa, vaan tuotteet valitaan itse ja maksetaan yksittain.

Muita tuotepaketteja ovat lounas- ja kahvitarjoukset. Lounaalla tarjoukseen voi kuu-
lua esimerkiksi keitto, toast ja kahvi Delin ennalta maaraamaan hintaan. Kahvitarjous
voi muodostua esimerkiksi pullan tai kakkupalan halvemmalla hinnalla kahvin oston

yhteydessa.

3.2 Sesongit Delin tuotteistuksessa

Sesongeilla on suuri vaikutus Delin tuotteistukseen, silla ihmiset tahtovat eri vuoden-
aikoihin eri tuotteita. Kesaisin kylmien ja mietojen alkoholijuomien ja jaateldiden
liilkkuvuus on hurjaa, kun taas talvisin kuumat juomat ja lampimat keitot ovat enem-
man asiakkaiden mieleen. Samoja tuotteita ei ole kannattavaa pitda tarjolla vuoden

ympadri, vaan tuotevalikoimaa tulee kysynnan mukaan muokata sesongeittain.

3.3 Bostonin portfoliomatriisi

Bostonin portfoliomatriisi on tunnettu, yhdysvaltalaisen konsultointiyrityksen Boston
Consulting Groupin kehittdma markkinointityokalu (Friesner 2014). Matriisin avulla
tutkitaan yrityksen portfoliota, eli tarjoomaa, joka koostuu sen tuotteista, palveluista

ja niiden muodostamista kokonaisuuksista (Tirkkonen 2014). Sen tavoitteena on koo-
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ta yrityksen tuotteet ryhmiksi ja arvioida niiden uusia markkinoidenvaltausmahdolli-
suuksia (Raatikainen 2008, 85). Sen avulla my6s yleinen tuotteiden ja niiden hyodylli-
syyden kartoitus on helppoa. Matriisi kuitenkin yleistaa todella laajasti, eika ota
huomioon muita tekijoita kuin markkinakasvun ja suhteellisen markkinaosuuden (Ri-
ley 2014). Matriisi koostuu nelikentastd, johon arvioitavat asiat sijoitetaan niiden
suhteellisen markkinaosuuden (relative market share), eli markkinoiden osuuden
suhteessa muihin ja markkinakasvun (market growth) perusteella (Friesner 2014.)
Nelikentdn jokaisella kohdalla on oma nimensa, joka kuvaa siind asemassa olevaa
tuotetta tai palvelua. Nama nimet ovat suomeksi tahti, kysymysmerkki, lypsylehma ja
koira (Raatikainen 2008, 85). Englanniksi samat ovat star, problem child, cash cow ja

dog (Friesner 2014).

The Boston Matrix

T T

Markkinaosuus

-

=0

HIGH Suhteellinen markkinakasvu LOw

Kuvio 1. The Boston Matrix. (Friesner 2014.)

Niin kuin kaikkien muidenkin yritysten, kannattaa Delin hankkia ja sailyttaa tarkeita
tietoja tuotteistaan ja kaikesta toiminnastaan. On kuitenkin ensiluokkaisen tarkeaa,
ettd tieto on tallessa jarkevasti niin, ettd sen I6ytaa helposti. Tiedot eivat jarjesty it-
sestdan, vaan jonkun taytyy niiden jarjestysta yllapitaa (Stark 2005, 86). Delissa esi-
merkki tallaisesta tiedosta on tuotteiden myyntiraportti. Myyntiraportista voi halu-
tessaan tarkistaa jonkin tietyn tuotteen tai kaikkien tuotteiden menekin ja osuuden
myynnista. Eri sesonkien tai vuosien myyntiraportteja vertailemalla saadaan arvokas-

ta tietoa tuotteiden myynnin kehittymisesta.
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Myos Delin tuotteiden kannattavuutta voidaan analysoida Bostonin portfoliomatrii-
sin avulla. Delin vuoden 2014 myyntiraportissa tuotteet on jaettu seuraavanlaisiin
tuoteryhmiin: vakevat alkoholijuomat, viinit, siiderit ja lonkerot, kolmosolut, nelos-
olut, talon omat oluet, talon omat siiderit, ruoka, kahvi, pakattu ruoka, virvokkeet ja
kivennaisvedet. Myyntiluvut ovat hieman vaaristyneita, silla vuoden 2014 myyntira-
portti koostuu vain 7 kuukauden myynneista, ja anniskeluoikeudet astuivat kuvaan

vasta loppuvuodesta. Arviot ovat siis vain suuntaa-antavia.

Tarkkaa analyysia Delin tuotteista ei voida portfoliomatriisiin tehda myoskaan siita
syysta, etta tuotteiden markkinaosuudet eivat ole tiedossa. Vuoden 2014 myyntilu-
vuista voidaan kuitenkin nahda eri tuoteryhmien osuudet Delin kokonaismyynnista.
Olemassa olevien tietojen perusteella tuoteryhmia voi esimerkkina sijoittaa portfo-
liomatriisiin, jotta yrittdja voi ja osaa halutessaan analysoida tuotteitaan tarkemmin,

kun markkinaosuuksista saadaan tarkempaa tietoa.

Tahti

Tahtituotteella on suuri markkinaosuus ja sen markkinat ovat hyvassa kasvussa. Tay-
dellisen tuotteen nimiketta tahtituote ei kuitenkaan saa, silld sen markkinaosuuden
pysyvyyden varmistamiseksi se vaatii paljon pddomaa sen markkinointia varten. Tah-
tiin voisi Delin tuoteryhmista sijoittaa talon omat oluet ja siiderit. Pienpanimoilla me-
nee kysynnan puolesta nyt paremmin kuin koskaan (Cortés 2012) ja kdsintehdyt olu-
et ja siiderit ovat haluttuja. Delin tuotteista talon oluilla ja siidereilld on suuri markki-
naosuus, ja talla hetkella myds suuri markkinakasvu. Siksi oman panimon tuotteet

voitaisiin luokitella tahdiksi.

Kysymysmerkki

Kysymysmerkkituotteen markkinat kasvavat koko ajan, mutta sen markkinaosuus on
pieni. N&illa tunnusmerkeilla tahtituotteet ovat siis yleensa uutuustuotteita. Kysy-
mysmerkkituotteet vaativat tahtituotteen lailla paljon padomaa, jotta niiden markki-
naosuus saataisiin kasvamaan. Jottei kysymysmerkkituotteisiin palaisi turhaa paa-
omaa, on osattava valita sellaiset tuotteet, jotka luultavimmin menestyvat. Delissa

viinit, siiderit ja lonkerot ja vakevat alkoholijuomat ovat tuotekokonaisuuksien kysy-
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mysmerkkeja. Uutuuksia syntyy nadissa tuotteissa etenkin kesdaikaan jatkuvasti, mut-

ta silti nilden markkinaosuus verrattuna esimerkiksi olueen pysyy pienena.

Lypsylehma

Lypsylehmatuotteiden markkinaosuus on suuri, mutta kasvu pieni. Ne ovat siis vakio-
tuotteita, jotka ovat saavuttaneet parhaan mahdollisen markkinaosuuden, eivatka
ndin ollen vaadi suuria markkinoinnillisia toimenpiteita eivatka investointeja. Lypsy-
lehmiin kuuluu Delin tuotteista kahvi, ruoka, viinit, kolmosolut, nelosolut, virvokkeet
ja kivennaisvedet. Lypsylehmia verrattuna muihin nelikentdn ryhmiin on paljon, mut-
ta nailla kaikilla on suuri osuus kokonaismyynnista, ja ne ovat alusta alkaen olleet
hyvin suosittuja. Markkinakasvua ei ole, mutta ei tarvitsekaan olla, kun tuotteita ku-
lutetaan jo sdanndllisesti ja paljon. Lypsylehmienkin markkinaosuutta on silti mahdol-

lista kasvattaa oikeiden tuotteiden valinnalla ja hyvalla mainonnalla ja lisamyynnilla.

Koira

Koiratuotteilla on nelikentan pienin markkinaosuus ja pienin markkinoiden kasvu.
Niiden kohdalla tulisi pohtia, onko tuotteista jarkevampaa luopua vai kehitella niita
kannattavammiksi. (Raatikainen 2008, 85.) Koiratuotteen valikoimaan ottamisella on
kuitenkin ollut jokin syy, ja tdma samainen syy saattaa olla este sen valikoimasta
poistamiselle. Koiratuote on nimensa mukaan lemmikkituote, joka on otettu tuoteva-
likoimaan muilla motiiveilla, kuin liiketoiminnan edistamisella. Siksi siitd voi olla myos
vaikea luopua, vaikka se tuottaisi yritykselle tappiota. Pakattu ruoka on selkea koira-
tuote Delissa. Suomalaiset, kdasintehdyt makeiset ja muut ruoat kiinnostavat asiakkai-
ta hyvin vahan. Myyntia tai markkinakasvua ei ole juurikaan. Non food -kategoriaan
kuuluvat kdyttoesineet ja tuliaiset ovat myos myyntilukujensa perusteella selkeita
koiria. Non food -tuotteet muodostivat vuoden 2014 myynnista alle yhden prosentin.
Ne ovat kuitenkin liiketilassa muodostamassa tunnelmaa ja ulkondk6a ja kuuluvat

lilkeideaan.
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4 Asiakaslahtoisyys palveluyrityksissa

Palveluyrityksen liiketoiminnassa keskiossa on aina asiakas. Tuotteita valmistetaan
siksi, etta asiakkaat haluavat ja tarvitsevat niitd, ja kehitetaan siksi, etta tuotteet ei-
vat toimi tai palvele enaa niiden alkuperaista tarkoitusta. Kuitenkaan asiakaspalvelu-
yrityksessa ei aina tunnuta ymmartavan, etta tyota tehdaan asiakkaita varten, mika
nakyy esimerkiksi tuotevalikoimassa ja palvelun laadussa (Lundberg & Toytari 2010,

39).

Tutkimusten ja niiden pohjalta tehtyjen tuotekehitysten takana on aina tarve liike-
toiminnan parantamiseen. (Wisniewski 2009, 7-9). Asiakaslahtdisyys onkin asia, min-
ka kehittamiseen kannattaa panostaa, silla asiakaslahtoisyydesta on hyotya yrityksen
liiketoiminnalle (Ylikoski 1998, 22). Aina tulisi pyrkia siihen, etta asiakas on tyytyvai-
nen, silla tyytyvainen asiakas on uskollinen asiakas. Tyytyvdinen asiakas myos jakaa
kokemuksiaan muille ja toimii samalla ilmaisena markkinointikanavana. Jos yritykset
sijoitettaisiin jatkumolle ja toisessa padssa olisi asiakaskeskeinen yritys ja toisessa
myynti- ja tuotantokeskeinen yritys, sijoittuisi suurin osa yrityksista kuitenkin jonne-

kin puolivalin tienoille. (Ylikoski 1998, 23-30).

Asiakaslahtoisyys pitaisi sisallyttaa yrityksen kaikkeen paatoksentekoon yrityksen
arvona, jotta se toteutuisi. Asiakasldahtdisyys ei saisi olla erilinen prosessi, vaan sen
tulisi olla mukana kaikessa yrityksen toiminnassa. Jos yritys ei nde toimintansa asia-
kaslahtoisyydessa vikaa, epaonnistumisia hivutetaan asiakkaan niskoille, asiakastut-
kimuksista ei olla kiinnostuneita eika eri asiakasryhmia tunnisteta tai osata lahestya,
voidaan yritykselta lahes varmasti sanoa puuttuvan asiakaslahtoisyys sen toiminnas-
ta. Esimerkiksi hyvassa asiakaspalvelussa asiakaslahtoisyyden pitdisi ndakya ilman mi-
taan erillisia lupauksia asiakkaalle, sen pitdisi olla osa “normaalia” palvelukulttuuria
palveluyrityksessa (Lundberg ym. 2010, 41). Asiakkaan tulisi tuntea yrityksen asiakas-
[ahtoisyys ja se, ettd hdanen toiveensa ja tarpeensa otetaan hyvin huomioon, ja han
saa asianmukaista palvelua. Usein yrityksessa on puutteita henkilokunnan asiakasldh-
toisyysosaamisen kanssa, jolloin asiakaslahtdisyys ei myoskaan vality asiakkaalle.
Yrityksen palveluosaamista kannattaa kehittaa esimerkiksi erilaisilla koulutuksilla, ja
selventamalla yrityksen arvot myos sen tyontekijoille, johto mukaan lukien. (Ylikoski

1998, 32-38).
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Mistad yritys tietad olevansa asiakasldhtdinen? Asiakaslahtdisyyden seurauksena voi
olla asiakkaan voimakas mielenkiinto organisaatiota kohtaan. Tall6in yrityksen asiak-
kaat ovat uskollisia ja my0s aktiivisia. Yritykselle annetaan siis paremmin oljenkortta
olla asiakaslahtdisempi yritys, jos se edes yrittda olla sita. Asiakaslahtoisyyteen liittyy
myos oikeanlainen segmentointi, joka nayttaa, etta yritys osaa ottaa eri kuluttaja-
ryhmat huomioon niiden vaatimalla tavalla. Onnistuneen segmentoinnin edellytyk-
sena taas on asiakasryhmien ja niiden mielenkiinnon kohteiden tunteminen, jotka
voidaan selvittaa katevasti esimerkiksi asiakastutkimuksen avulla. (Ylikoski 1998, 39-

40.)

5 Tutkimuksen tekeminen

5.1 Tutkimusongelma ja -menetelma

Tutkimusprosessi alkaa tutkimusongelman maarittelylld, joka on tutkimuksen tarkein
osio. lIman tutkimusongelman tarkentamista ei tiedeta, mita tietoa ja miten kannat-
taa lahtea keraamaan. Tarkentamatta tutkimusongelmaa saatetaan tehda myos tur-
haa tyota ja se saattaa aiheuttaa yritykselle tappiota, kun tutkimustuloksia lahdetdan
analysoimaan, mutta ne eivat tuokaan minkaanlaista ratkaisua todelliseen ongel-
maan. (Burns & Bush 2006, 86). Tutkimusongelmaksi valikoitui loppujen lopuksi se,
kuinka asiakaslahtoisia Delin tuotteet ovat talla hetkelld ja miten niiden asiakaslah-
toisyytta voitaisiin parantaa tutkimustulosten avulla. Paremman asiakaslahtoisyyden

kautta myds tuotteiden liikkuvuus parantuisi.
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Tutkimusongelmasta johdetaan tutkimuskysymys tai tutkimuskysymykset, joiden
tarkoituksena on ratkaista tutkimusongelma. Tutkimuskysymysten ei tule l6ytya ky-
selylomakkeesta, vaan kyselylomakkeen kysymysten avulla saadaan vastaukset tut-
kimuskysymyksiin. (Kananen 2011, 26.) Taman tutkimuksen tutkimuskysymykset kuu-

luvat seuraavasti:

e ”0Onko Delin tuotteistus asiakaslahtoista?”

e “Millaisia tuotteita Deliin tulisi hankkia lisaa ja mita poistaa tai muuttaa, jotta
ne olisivat asiakaslahtoisempia?”

Tutkimusmenetelmana kaytettiin kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta, ja vas-
taukset kerattiin internetin ja haastattelujen valityksella Webropol-kyselyohjelman
avulla laadittuun kyselyyn. Kvantitatiivista tutkimusta voidaan nimittaa myos tilastol-
liseksi tutkimukseksi. Tilastollinen tutkimus on ehka hieman kuvaavampi nimitys, silla
tavoitteena on selvittaa lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia kysymyksia (Heikki-
|a 2014, 15). Webropol mahdollistaa yrityksille ja opiskelijoille omien kyselytutkimus-
ten tekemisen ja niiden analysoinnin. Tama vaatii kyselyn laatijalta hieman perehty-
mista kyselyiden muodostamiseen. Tiedonkeruumenetelma vaikuttaa siihen, minka-
laisia kysymyksia kyselyssa kannattaa kayttaa. Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma
valittiin kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimusmenetelman sijaan siksi, ettei tutkimuk-
sessa pyritd ymmartamaan ilmiota. Taman sijaan tutkimuksessa pyritdaan selvitta-
maan ilmioon liittyvien ominaisuuksien tai yhteyksien esiintymistiheyksia eli frek-
venssejd. Tutkimuksessa voidaan kayttdaa myos molempia tutkimusmenetelmia, jos
tarve niin vaatii. Molempia tutkimusmenetelmia kayttamalla voidaan saada tarkem-
pia tutkimustuloksia ja luotettavampaa tietoa, mutta se ei kuitenkaan takaa sita. (Ka-

nanen 2008, 11.)

Kvantitatiivinen tutkimus kokonaisuudessaan on erdanlainen prosessi. Ensin taytyy
olla tutkimusongelma, jotta tiedetdan mita tutkitaan ja miten sita kannattaa tutkia.
Tutkimuksen todellisia hyotyja on vaikea arvioida etukateen, mutta yritysjohdon

kannattaisi ainakin miettia tutkimuksen toteuttamista ennen paatosten tekoa (Burns
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ym. 2006, 86). Sen jalkeen taytyy selvittdaa, mista ja miten tietoa hankitaan ongelman
ratkaisemiseksi. Tutkimusmenetelmaa valitessa pitda kiinnittaa huomiota tutkittavan
perusjoukon yksinkertaiseltakin kuulostaviin kykyihin, kuten luku- ja kirjoitustaitoon,
ja siihen, miten ne vaikuttavat tutkimuksen suorittamiseen. Myds tutkittavien henki-
I6iden yhteistydhalulla on suuri merkitys tiedonsaantiin. Tassa kyselyssa tuli ottaa

huomioon myds perusjoukon englannin kielitaito, silla vastaajiksi kaivattiin ulkomaa-

laisia turisteja. (Fowler 2002, 61.)

Kun tiedonhankintamenetelma on selvilla, tulee pohtia kysymysten tyyppia ja sisal-
toa ja kyselyn ulkonakda. Kyselyn esitestauksen jalkeen kysely suoritetaan varsinaisil-
la vastaajilla, jonka jalkeen tulokset analysoidaan, ja raportti voidaan kirjoittaa. (Ka-
nanen 2008, 12.) Burnsin ja Bushin (2006) mukaan kvantitatiiviseen tutkimukseen
odotetaan myos paljon vastaajia, huomattavasti enemman kuin laadulliseen tutki-
mukseen, jotta tutkimusjoukon avulla voidaan todella yleistaa vastaukset koskemaan

suurempaakin joukkoa.

Jotta tutkimus olisi hyddyllinen, on sen oltava luotettava. Luotettavuus on tarkeaa
kaikissa tutkimuksissa, mutta etenkin kvantitatiivisen tutkimuksen taytyy olla luotet-
tava. Luotettavuutta arvioidaan validiteetti- ja reliabiliteettikasitteilla. Reliabiliteetti
tarkoittaa sitd, etta tutkimuksessa keratty tieto ei muutu, vaikka kysely toistettaisiin
useita kertoja. Mita vahemman tieto muuttuu, sitd korkeampi reliabiliteetti tutki-
muksella on. Reliabiliteettiin vaikuttaa myds se, miten onnistuneesti otos edustaa
perusjoukkoa ja mika on vastausprosentti (Vilkka 2007, 150). Validiteetti taas tarkoit-
taa sitd, ettd on tutkittu oikeaa asiaa ja oikealla tavalla. Jos tutkimusongelma on to-
dellinen, mutta sita on mitattu vaarin menetelmin, ovat vastaukset hyédyttomia ja
nain ollen tutkimuksen validiteetti alhainen. (Kananen 2008, 79-83.) Yhdessa validi-
teetti ja reliabiliteetti muodostavat kokonaisluotettavuuden. Kun otos onnistuneesti
edustaa perusjoukkoa ja satunnaisvirheita 16ytyy mahdollisimman vdhan, voidaan
tutkimuksen kokonaisluotettavuuden arvioida olevan hyva. Uusintamittaus on myds

pateva tapa osoittaa tutkimuksen hyva kokonaisluotettavuus. (Vilkka 2007, 152.)
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5.2 Kysely

Tutkimusten tavoitteena on tuottaa uutta tietoa tutkimuksen aiheesta, jota muut
tutkijat tai paatostentekijat voivat kayttaa apuna tyossaan (Salmons 2010, 37). Tassa
tutkimuksessa tutkimuksen tyyppina on asiakastutkimus, jonka tavoitteena on tuot-
taa uutta tietoa opinndytetyon toimeksiantajayritykselle ja tukitietoa muille saman-
kaltaisten aiheiden kanssa tyoskenteleville opiskelijoille ja asiasta kiinnostuneille.
Usein tutkimusten avulla selvitetdan faktoja tai asenteita tuotetta, henkilda tai ta-
pahtumaa kohtaan (Salmons 2010, 51). Asiakaskyselyn avulla pyritdan paasemaan
perille asiakkaan muuttuvista tarpeista, toiveista ja mielipiteista. Mita laajempi kysely
on, sitd paremmin vastauksia pystytaan yleistamaan koskemaan useampia asiakkaita.
Kyselyiden pohjalta voidaan lahtea kehittamaan tuotetta tai palvelua entista parem-

maksi.

Tarkea piirre erilaisille kyselytutkimuksille on niiden objektiivisuus. Niin tutkimustu-
losten kuin koko tutkimusprosessinkin tulisi olla mahdollisimman objektiivinen. Tutki-
jan etdinen suhde tutkimukseen ja tutkimuskohteeseen vahvistaa tutkimuksen objek-
tiivisuutta. Esimerkiksi ulkopuolista haastattelijaa kdytettaessa lopputulos on melko
objektiivinen. Tutkijan liian Iaheinen suhde tutkimukseen voi ndakya myos tulosten
analysoinnissa, jos tutkija ottaa mukaan omia asenteitaan, ammattialan perinnetta

tai tieteellista koulukuntaa. (Vilkka 2007, 16.)

Kysely oli muodoltaan puolistrukturoitu. Se tarkoittaa sita, etta suurin osa kysymyk-
sistd on strukturoituja, mutta joukossa on myo6s avoimia kysymyksia ja “muu, mika?”
—tyylisid vastausvaihtoehtoja (Kurkela 2015). Taysin strukturoituun kyselyyn on paa-
tetty kysymykset ja vastausvaihtoehdot etukdteen, mika helpottaa ja nopeuttaa sii-
hen vastaamista. Strukturoitua kyselyd on myds helpompi analysoida (Hyysalo 2009,

131).

Kysely sisalsi yhteensa 19 kysymysta. Ensimmaisessa seitsemassa kysymyksessa ky-
syttiin vastaajien taustatietoja, kuten ikaa, sukupuolta ja asuinmaata ja —kaupunkia.
Seuraavat kuusi kysymysta koskivat vastaajien mieltymyksia ja ostopdatoksiin vaikut-
tavia asioita kahviloissa ja ravintoloissa yleensa. Naita kysymyksia seurasivat nelja

Delia ja sen tuotteita koskevaa kysymysta ja viimeisena oli kaksi avointa kysymystéa
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itselle tarkeistad ja vahemman téarkeista tuotteista kahviloissa ja ravintoloissa. Kysely-
lomakkeen ulkondkdon koetettiin panostaa opinndytetyon tekijan kykyjen rajoissa,
jotta se houkuttelisi vastaamaan helpommin. Kanasen (2011) mukaan liian pitka ja
ulkomuodoltaan epdesteettinen lomake ei houkuttele vastaamaan. Kyselyissd my0s
kysymysten ja vastausten helppoudella on suora vaikutus kyselyiden vastausmaariin,
oli kyse sitten yksin tai haastattelijan avulla taytettavasta lomakkeesta (Fowler 2002,

62).

Kyselylomake tulee aina testata ennen varsinaista kyselyn suorittamista. Testaajilta
pelkka kommentointi ei riita, ja testaajia ja testauskertoja pitaisi olla useampi kuin
yksi. Testaajiksi sopivat esimerkiksi kollegat, ohjaajat tai perusjoukkoon kuuluvat
henkilot. (Vilkka 2007, 78.) Taman opinnadytetyon kyselya testattiin useaan kertaan
muutamalla perusjoukkoon kuuluvalla koehenkil6lla kysymysten selkeyden ja tar-

peellisuuden varmistamiseksi.

Kyselyyn vastattiin anonyymisti. Avoimia kysymyksia valtettiin, jotta tuloksista saatai-
siin helpommin maarallisesti analysoitavia. Avoimet kysymykset sopivat paremmin
kyselyn esitutkimusvaiheeseen, jonka jalkeen niiden perusteella on helpompi [ahtea
kartoittamaan varsinaista tutkimusongelmaa ja oikeita kysymyksia. Ne voivat tuottaa
tietoa, jota strukturoidulla kysymykselld ei ole mahdollista saada, mutta tassa tutki-
muksessa tutkittava asia oli kuitenkin jo selked, joten liian avoimet vastaukset olisivat
vain tuottaneet hankalasti analysoitavaa ja tutkimuksen kannalta hyodytonta tietoa

(Kananen 2008, 25; Kananen 2011, 30).

Kyselyn tarkoituksena oli saada tietoa kuluttajille tarkeista asioista koskien nykypai-
van kahviloita ja ravintoloita. Suurin osa kysymyksista liittyi alaan ja tuotteisiin yleen-
sa, kun taas varsinaisesti Delin tuotteita koskevia kysymyksia oli vain muutama. Ne-
kin olivat tarkoitettu vain niille, jotka olivat kdyneet Delissa. Kyselyn tavoitteena on
pystya peilaamaan saatuja vastauksia Delin nykyiseen tuotteistukseen ja sitad kautta

pohtia, mita tulisi muuttaa ja kehittaa.
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5.3 Aineiston keruu

Tutkimus toteutettiin jakamalla Webropol-kyselylinkki tutkimuksen tekijan Facebook-
sivulla ja haastattelemalla Delin asiakkaita ja satunnaisia vastaantulijoita Suomenlin-
nassa ja sen lahialueilla iPadin avulla. Vastaajat siis vastasivat kyselyyn joko omassa
rauhassa omalla tietokoneellaan tai tutkimuksen tekijan haastattelun yhteydessa.
Kyselylinkki jaettiin ja haastatteluja suoritettiin aikavalilla 19.3.2015 - 31.3.2015. Vas-
taajan yksin vastatessa kysely vei aikaa vain muutaman minuutin, kun haastatellessa

aikaa saattoi menna jopa yli 10 minuuttia.

Haastatteluiden etuna on se, ettd vastaajien kanssa paasi keskustelemaan aiheesta
syvemmin ja heiddan omien tulkintojensa ymmartaminen on helpompaa. Haastatteli-
jan tehtdavana on myds pyrkia estamaan vaarinymmarryksia haastattelussa. Haastat-
telutilanteessa on mahdollista saada suoraa palautetta esimerkiksi haastattelusta, ja
laaduntarkkailu on helpompaa. Haastattelun huono puoli taas on se, etta haastatel-
tavat saattavat oikeiden mielipiteidensa ja tottumustensa sijaan vastata, mita heidan
ehka omasta mielestdan pitdisi haluta ja miten heidan pitdisi tehdd asioita, kun pel-
kadvat hapedntunnetta “vaaran” vastauksen seurauksena. (Hyysalo 2009, 125-127.)
Jos kyselyn voi tayttaa internetin valitykselld itsekseen, on vastaajia mahdollista saa-
da enemman. Talldin haastattelijan ei tarvitse olla lasna jokaisessa kyselyn taytossa.
Vastaaja saa my0s itse paattaa vastaustahtinsa ja mahdollisesti palata kysymyksissa
taaksepain. liman haastattelijaa kyselyn kulutkin jaavat pienemmaksi. Talldin kyselys-
ta taytyy tehda tarpeeksi yksinkertainen, jotta vastaaja osaa helposti vastata kaikkiin
kyselyn kysymyksiin. (Burns ym. 2006, 238-253.) Internet-kyselyiden etu on myos se,
ettd vastaajia saadaan huomattavasti laajemmalta alueelta kuin kasvokkain haasta-

tellen (Ruusuvuori ym. 2005, 266).

Tutkimus voi olla kokonaistutkimus tai otantatutkimus. Kokonaistutkimuksessa tutki-
taan koko perusjoukko, otantatutkimuksessa vain tietty perusjoukon osajoukko eli
otos (Heikkila 2014, 12). Koska tutkimusmenetelmana oli maarallinen tutkimus, oli
tavoiteotantana vahintdan 80 vastaajaa. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa ei ole tar-
peellista tutkia kaikkia ilmioon liittyvia henkil6itd, vaan 16ytaa pieni joukko oikeanlai-
sia ihmisid vastaamaan. Vastaukset tulee pystya yleistamaan koskemaan suurempaa

joukkoa, populaatiota. Tama aiheuttaa kuitenkin epatasmallisyytta kvantitatiivisissa
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tutkimuksissa, silld jos valittu tutkimusjoukko ei vastaa todellista kohderyhmas, ovat
yleistetyt tulokset virheellisia. (Kananen 2008, 13.) Otantatutkimuksessa keskeisin

virhe liittyy otantavirheeseen, joka aiheutuu otoksen vastausten vinoutuneisuudesta
suhteessa todelliseen perusjoukkoon. Tama voidaan ehkaista suurentamalla otosko-

ko. (Tahtinen, Laakkonen & Broberg, 2011, 13).

Vastaajiksi kaivattiin helsinkildisia, ulkomaalaisia ja kotimaisia turisteja ja Suomenlin-
nan asukkaita ja tyontekijoita. Otantamenetelmia on monia, mutta kaikille niille yh-
teinen asia on satunnaisuus. Kuka tahansa voi tulla valituksi omasta kohderyhmas-
taan samalla todennakaoisyydelld. Yksi otantamenetelma on ositettu otanta, jota kay-
tetdan silloin, kun halutaan varmistaa pienten marginaaliryhmien |6ytyminen perus-
joukosta. (Valli 2001, 13-16.) Taman opinnaytetyon tutkimuksessa kaytettiin ositet-
tua otantaa, jotta perusjoukkoon saatiin kaikkia aiemmin mainittuja pienia asiakas-

ryhmia.

6 Tutkimustulokset

Kyselyyn vastasi yhteensa 82 henkil64, joista haastatteluun 32 ja Webropolin kysely-
linkin kautta 50. Tuloksista esitetdan sanallisesti ja taulukoin vain tutkimuksen kan-
nalta merkittavimmat tulokset. Merkittavimpiin tuloksiin kuuluvat tarkeimmat taus-

tatiedot ja kuluttajatottumuksiin liittyvat vastaukset.

6.1 Vastaajien taustatiedot

Vastaajista naisia oli yli kaksinkertainen maara miehiin nahden. Naisia oli siis 68 % ja
miehid 32 %. Lahes 70 % vastaajista oli 20 - 34-vuotiaita ja vanhempia kuin 35-
vuotiaita oli 25 kappaletta (ks. kuvio 2.). Suomenlinnan asukkailta saatiin vastauksia
yhdeksan (11 %) ja tyontekijoilta 15 kappaletta (18 %). Turisteiksi ilmoittautui lahes
puolet (ks. kuvio 3.). Suomalaisia vastaajia oli 67 kpl eli 82 % ja ulkomaalaisia 15 kpl
eli 18 %. Suomalaisista vastaajista 44 eli noin 66 % asuu Helsingissa tai muualla paa-

kaupunkiseudulla. Ulkomaalaisista vastaajia oli Yhdistyneista Kuningaskunnista, Sak-
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sasta, Virosta, Kanadasta, Norjasta, Ranskasta, Unkarista, Hollannista ja Vendjalta.
Tyossakayvia vastasi kyselyyn eniten, silld heita oli 50 kpl eli 61 %. Opiskelijoiden

maara vastaajista oli 25 kpl eli 30 %. Loput ilmoittivat olevansa eldkkeelld tai “muussa

elamantilanteessa”.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

|

B 15-19v [ 20-24v W 25-34v = 35-44v M 45-54v & 55-64v W >65v

Kuvio 2. Vastaajien ikdjakauma
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Suomenlinnassa, enka ole

kiinnostunut kdymaan siella

Kuvio 3. Vastaajien Suomenlinnassa kdynnin syy
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6.2 Vastaajien kuluttajatottumukset

Kuvio 4 selventaa vastaajien kdyntitiheytta kahviloissa ja ravintoloissa. Paivittdin tai
|ahes paivittdin kahviloissa ja ravintoloissa kdy 32 % vastaajista, 2 - 3 kertaa viikossa
noin 24 %, viikoittain tai lahes viikoittain 23 %, 2 - 3 kertaa kuukaudessa 16 % ja ker-
ran kuukaudessa tai harvemmin vain 5 %. Kukaan vastaajista ei valinnut vaihtoehtoa
"en koskaan”. Vastaajien kokonaismaarasta siis yli puolet ilmoitti kdyvansa kahvilois-

sa ja ravintoloissa ainakin 2 - 3 kertaa viikossa.

En koskaan: 0%

Kerran
kuukaudessa tai

Paivittain tai lahes
paivittain: 32%

harvemmin: 5%

2-3 kertaa

kuukaudessa:
16%

Viikoittain tai
lahes viikoittain:
23%

2-3 kertaa
viikossa: 24%

Kuvio 4. Vastaajien kadyntitiheys kahviloissa ja ravintoloissa

10. kysymys koski sitd, haluavatko vastaajat kahviloissa ja ravintoloissa koota aterian-
sa itse vai ovatko he kiinnostuneet erilaisista valmiiksi hinnoitelluista tuotepaketeis-
ta. Vastaukset jakaantuivat melko tasaisesti. Vajaat 51 % vastasi tahtovansa koota

ateriansa itse ja reilu 49 % olevansa kiinnostuneita tuotepaketeista.
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Ruokavalioita tiedusteltiin kysymyksessa numero 11. Kuten kuviosta 4 nakee, vastaa-
jista 75 %:lla ei ole erityisruokavaliota. Erityisruokavalioista yleisimpia, eli vahalak-
toosista, laktoositonta tai kasvisruokavaliota, noudattaa vastaajista noin neljasosa.
Gluteenitonta ruokavaliota noudattaa vastaajista 5 %. Avoimia vastauksia tuli myos
muutama, joiden mukaan yksi vastaajista noudattaa kala-kasvis-ruokavaliota, yksi
low FODMAP -ruokavaliota ja yksi ilmoittaa olevansa semikasvissydja, eli valttavansa
lihatuotteita mahdollisimman paljon. Low FODMAP on dieetti, joka auttaa erityisesti
artyneen suolen oireyhtymasta karsivia. FODMAP-lista erottelee ruoka-aineita, jotka

sulavat ja imeytyvat helposti aiheuttamatta vatsavaivoja (Shepherd Works 2015).

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Ei erityisruokavalioita

Kasvissyo0ja

Vegaani

Vahalaktoosinen

Laktoositon

Gluteeniton

Muu, mika?

Kuvio 5. Vastaajien erityisruokavaliot

Kysymyksessa numero 12 pyydettiin vastaajia asettamaan valintatapla [ahimmaksi
itselle tarkeinta vaihtoehtoa. Vaihtoehdot koskivat kahviloiden ja ravintoloiden tuot-
teita ja tiloihin liittyvia asioita. Perinteista ja uutuustuotetta vertaillessa ne koettiin
lahes yhta tarkeiksi tai uutuustuote hieman tarkeammaksi. Tuore tuote koettiin raa-
kapakastetta houkuttelevammaksi 81 taplalla 82:sta. Kukaan ei kokenut raakapakas-
teen olevan mieluisampi, ja vain yksi vastaaja koki tuoreen tuotteen ja raakapakas-
teen olevan yhta tarkeitda. Myos ruoan maku meni reippaasti ruoan ulkonaon edelle:

68 vastaajaa koki maun olevan tarkeampi ja 14 niiden olevan yhta tarkeita. Kukaan ei
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asettanut ruoan ulkondakoéa maun edelle. Laajaa ja suppeaa tuotevalikoimaa vertail-
lessa 44 % valitsisi mieluummin laajan tuotevalikoiman. Vastaajista 18,5 %:lle tarke-
ampaa oli suppea tuotevalikoima, ja lopuille vastaajille ei ollut merkitysta, onko tuo-
tevalikoima laaja vai suppea. Kotimaisen ja ulkomaisen tuotteen valilld kotimainen
tuote koettiin selvasti tarkeammaksi, silld 68 %:n mukaan kotimainen tuote on tarkea
tai melko tarkea. Vain kolme vastaajaa ilmoitti pitavansa ulkomaista tuotetta tarke-
ampana. Reilulle neljasosalle ulkomainen ja kotimainen tuote ovat yhta tarkeita.
Myos alkoholitarjoilu oli tarkeda tai melko tarkeaa yli puolelle vastaajista. Reilulle
kolmasosalle alkoholitarjoilulla ei ole merkitystd, ja vain noin 7 %:n mielesta kahvila
tai ravintola ilman alkoholitarjoilua on parempi. Hiljaista musiikkia kannatti 70 % vas-
taajista, 27 %:lle musiikin aanenvoimakkuudella ei ollut merkitysta ja vain kahden
vastaajan mielesta kovadaninen musiikki oli hieman tarkeampaa kuin hiljainen mu-
siikki. Paikan luonnetta arvioitaessa 54 %:n mielesta hiljainen mietintdpaikka on mie-
luisampi kuin kiireinen kohtauspaikka. Reilu 40 %:n mielesta kiireydella ja metelilla ei
ole merkitysta, ja 5 % valitsee hiljaisen mietintdpaikan sijaan mieluummin kiireisen

kohtauspaikan.

Samantyylisella kysymyksella tiedusteltiin seuraavaksi kuluttajien arvoihin liittyvia
asioita. Vaittamiin piti vastata asteikolla 1 - 5, 1 ollessa “taysin eri mieltd” ja 5 ollessa
"taysin samaa mieltd”. Vaittamien, “luomu (luonnonmukainen tuote) kiinnostaa mi-
nua”, "terveellisyys kiinnostaa minua” ja "kausituotteet kiinnostavat minua” vastaus-
ten keskiarvot ovat kaikki valilla 3,67 - 3,81. Vastaajat kokivat siis keskimaaraisesti
olevansa lahes samaa mieltd vaittamistd. Eniten samaa mielta oltiin vaittamasta "ka-
sintehdyt tuotteet kiinnostavat minua”, silla sen vastausten keskiarvo oli 3,93. Vait-
tamasta “ruokatrendit kiinnostavat minua” oltiin eniten eri mielta vastaajien kesken,
joten sen keskiarvoksi muodostui 3,28. Keskimaaraisesti vahiten samaa mielta oltiin
vaittamista "sosiaalinen media vaikuttaa ostopaatoksiini”, “ravintola-arviot lehdissa
ja internetissa vaikuttavat ostopaatoksiini” ja “voisin kuvitella itseni ostavan matka-

muiston tai kdyttéesineen Suomenlinnasta”. Ensimmaisen vaitteen keskiarvoksi saa-

tiin 2,79, toisen 2,98 ja kolmannen 2,86.

Kysymyksessa numero 9 tiedusteltiin vastaajille tarkeimpia kahvilan tai ravintolan
valintaperusteita. Vastausvaihtoehtoja oli 13, joista yksi oli avoin. Vaihtoehdoista sai

valita enintaan viisi itselle tarkeinta valintaperustetta. Kolme tarkeinta perustetta
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kahvilan tai ravintolan valinnalle olivat vastaajien mielesta hyva palvelu, hyva ruoka
yleisesti ja sopiva hinta. Yhteensa 366 annetusta vastauksesta eniten, eli 59 vastausta
sai hyva palvelu. Hyva ruoka yleisesti sai 58 vastausta ja sopiva hinta 52 vastausta.
Hyvat muut tuotteet eivat olleet kellekdan vastaajalle edes yksi viidesta tarkeimmas-
ta valintaperusteesta. Houkuttelevuutta ulospdin ei myoskaan koettu kovin tarkeaksi,
silld se sai kaikista annetuista vastauksista vain 4. Hyvan ruoan, hyvan palvelun ja
sopivan hinnan lisaksi miellyttavat tilat ja miellyttava sijainti koettiin melko tarkeiksi,
silld ne saivat yhteensa 88 vastausta. Avoimissa vastauksissa tarkeiksi koettiin kahvi-
lan tai ravintolan yleinen taso, hinta-laatu-suhde ja esteeton kulku lastenvaunujen

kanssa, kuitenkin yhteensa vain kolmen vastauksen voimin.
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Hyvat juomat

Hyva palvelu

Miellyttavat tilat

Miellyttava sijainti

Sopiva hinta

Vakiopaikka

Muu, mika?

Kuvio 6. Vastaajille tarkeimmat kahvilan/ravintolan valintaperusteet
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Vastaajista 45 eli yli puolet oli joskus kaynyt Viaporin Deli & Caféssa tai oli sielld vas-
taushetkelld. Delissa kayneilta kysyttiin tuotteiden houkuttelevuudesta ja tyytyvai-
syydesta ostettuun tuotteeseen. Avoimella kysymyksella tiedusteltiin myos, mita
vastaajat ostivat. Kuten kuvio 6 kertoo, 23 vastaajaa eli noin 50 % vastasi tuotteiden
nayttavan erittdin houkuttelevilta ja 20 vastaajaa eli 46 % melko houkuttelevilta. Yksi
vastaaja (2 %) ei osannut sanoa kantaansa, ja yhden (2 %) mielesta tuotteet eivat
nayttaneet lainkaan houkuttelevilta. Eniten Delista oltiin ostettu erilaisia kahveja,

Suomenlinnan Panimon oluita, lounasta ja kakkuja.

Eivat lainkaan
houkuttelevilta:
2%

Eivat kovin
houkuttelevilta:
0%

En osaa sanoa:
2%

Erittain

houkuttelevilta:
50%

Melko
houkuttelevilta:
46%

Kuvio 7. Delin tuotteiden houkuttelevuus sielld asioineiden mielesta

Kaikki Delissa asioineet olivat tyytyvaisia ostamiinsa tuotteisiin. Vastausten perus-
teella eniten tyytyvaisia oltiin tuotteiden makuun ja tuoreuteen ja annoskokoihin.

My0s hyva palvelu mainittiin useassa vastauksessa.

Viimeiset kaksi kysymysta olivat molemmat avoimia kysymyksia, joissa tiedusteltiin
mita tuotteita kahviloissa ja ravintoloissa saisi olla enemman, ja mitda merkityksetto-
mia tuotteita kahviloiden ja ravintoloiden nykyisissa tuotevalikoimissa on, jotka voisi

jattaa pois. Itsetehtyja ja tuoreita leipia ja leivonnaisia, pikkusuolaista ruokaa, kasvis-
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ruokaa ja laajempaa teevalikoimaa toivottiin eniten lisda. Myos enemman gluteenit-
tomia tuotteita toivottiin jonkin verran. Asioissa, joilla vastaajille ei ole merkitysta
kahviloissa ja ravintoloissa, ei juuri ole yhtenevaisyytta. Kahvi, alkoholi, makeiset,
valmistuotteet ja raakapakasteet kuitenkin mainittiin muutaman kerran vastausten

joukossa.

7 Tulosten analysointi

Vastaajat kuvasivat loppujen lopuksi melko hyvin perusjoukkoa. Vastaajissa oli kaik-
kia marginaaliryhmia, joita perusjoukossakin, joten ainakin otannan osalta tutkimuk-
sen voidaan todeta olevan reliaabeli. Turistit ovat suurin asiakasryhma ja heita saa-
tiinkin eniten, niin kotimaisia kuin ulkomaisiakin. Suomalaiselle yrittajalle, joka tarjo-
aa tuotteita ja palveluita ulkomaalaiselle turistille, on tarkeda ymmartaa heidan tot-
tumuksiaan ja arvomaailmojaan. Asiakastutkimus on suuri apu tassa asiassa. Suoma-
lainen tuntee suomalaisten tottumukset ja arvomaailmat paremmin kuin ulkomaalai-
sen, mutta asiakastutkimus silloin talléin auttaa heidankin kohdallaan ajan tasalla
pysymisessa. Turisteja huomattavasti pienemmaltad, mutta silti hyvin tarkealta ryh-
malta, Suomenlinnan asukkailta ja tyontekijoilta saatiin myos suhteessa muihin hyva
maara vastauksia. He ovat Delin parhaat mahdolliset kanta-asiakkaat, joten heidan

mielipiteelldan ja kdyntitiheydellaan on myds suuri merkitys.

Ihmisten nykyinen kadyntitiheys kahviloissa ja ravintoloissa on toistaiseksi viela hyva,
mutta heikentynyt huomattavasti viime vuosina. Taman opinndytetyon tutkimuksen-
kin mukaan lahes neljasosa vastaajista kay kahviloissa ja ravintoloissa vain kerran
viikossa tai harvemmin. Osittain syyna tdhan on ihmisten taloutta varjostanut lama,
kuten johdannossa sivulla 4 todetaan. Tuotteiden hinnoittelulla on siis paljon merki-
tysta asiakkaille, mika nakyi myos kyselyn vastauksissa. Sopiva hinta oli vastaajien

mukaan keskimaarin kolmanneksi tarkein kahvilan tai ravintolan valintaperuste.

Ruokavaliot ja niiden kirjavuus on huomattavasti tasaantunut viimeisen muutaman
vuoden ajalta. Aiemmin erilaiset painonpudotus- ja elamantapadieetit olivat osa mo-

nen eldmaa, ja trendi tuntui vain jatkavan kasvuaan. Tdman opinndytetyon kyselyn
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ruokavaliota koskevista vastauksista l0ytyi kuitenkin vain muutama kasvisruokavalio-
ta tai vahalaktoosista, laktoositonta, gluteenitonta tai muuta erityisruokavaliota
noudattava vastaaja. Dieettitrendien voidaan siis mahdollisesti katsoa olevan laskus-
sa, kun taas urheilutrendit ovat nyt enemman nousussa. Mita vihemman asiakkailla
on dieetteja, sita vdhemman kahvilan tai ravintolan tarvitsee tilata ruoka- ja juoma-

listan ulkopuolisia raaka-aineita.

Vaikka tutkimuksen kysymykset ja vastaukset eivat kaikki koskeneet suoraan Delia ja
sen tuotteita, on yleistenkin kahviloita ja ravintoloita koskevien vastausten perusteel-
la helppo vetaa johtopaatoksia ja peilata niita Delin tuotteistukseen. Kyselyssa tie-
dusteltiin vastaajien arvomaailmaa ja tehtiin vastakkainasettelua, jonka avulla paas-
tiin hieman paremmin perille vastaajien mieltymyksista. Yleisia huomioita, joita vas-
tausten perusteella voidaan tehda, ovat tuotteiden tuoreuden, maun, kotimaisuu-
den, kasityon ja hinnan ja palvelun laadun, merkitys asiakkaille. Samoin voidaan sa-
noa, etta sosiaalisella medialla, ravintola-arvioilla, matkamuistoilla ja kayttéesineilla
ja ulospdin houkuttelevuudella ei ole juuri merkitysta kahvilan tai ravintolan valin-
nassa tai niihin liittyvissa ostopaatoksissa. Delin tuotteita koskevien avointen kysy-
mysten vastausten mukaan eniten tyytyvaisia oltiin tuotteiden makuun, tuoreuteen
ja annoskokoon, ja myds Delin palvelu miellytti vastaajia. Delin tuotteistuksessa on
siis otettu hyvin huomioon asiakkaiden nykyisia toiveita tuotteita kohtaan, ja jo en-
simmaisen vuoden aika tuotteita on kehitetty toiveiden mukaisesti. Esimerkiksi pullat
olivat ennen raakapakasteita, mutta nopealla reagoinnilla palautteeseen, ne ehdittiin

vaihtaa itse leivottuihin pulliin jo ennen tdman opinnaytetydn valmistumista.

Delissa on myynnissa paljon erilaisia kayttoesineita ja naposteltavia esimerkiksi tuliai-
siksi, joiden kannattavuutta olisi hyva pohtia. Toki ne tuovat ulkonakoa ja tuotevali-
koiman laajuutta, mutta kyselyn tulosten mukaan harva on kiinnostunut niita osta-
maan, eivatka ne vuoden 2014 myyntiraportin mukaan olleetkaan mikaan varsinai-
nen myyntimenestys. Vastausten mukaan kahvi on monelle merkitykseton asia kahvi-
loissa ja ravintoloissa. Tama on helppo vastaus niille, jotka eivat kahvia juo. Toisaalta
kahvinjuojia on niin paljon, ettd heidan takiaan kahvi on hyvinkin olennainen osa eri-
tyisesti kahviloiden myyntia. Kuten johdannossa sivuttiin asiaa, suomalaiset juovat
kahvia eniten maailmassa. Kahvinjuonnista on muodostunut trendi, kahvia varten

jarjestettiin jopa omat festivaalit Helsingin Suvilahden Kattilahallissa vuoden 2015
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maaliskuussa, joissa kavijat paasivat maistelemaan erilaisia kahveja ja puhumaan
kahvista ammattilaisten ja muiden kahvinjuojien kanssa. Tasta syysta kahvinmyynti
onkin oikeastaan se, mitd kannattaisi kehittaa. Delissakin kahvin osuus sen koko-

naismyynnista vuonna 2014 oli jopa noin 15 %.

Kahvinjuonnista paastaan muihinkin nykyaan pinnalla oleviin trendeihin. Vaikka vas-
tauksista ei erityisesti trendien vaikuttavuus omaan ostokayttaytymiseen naykaan,
kertoo Sitran vuosittain julkaistava trendilista muuta. Trendeista pysyviksi ilmidiksi
ovat muodostuneet luomu- ja ldhiruoan suosiminen. Nykyaan ihmiset suosivat myos
itse kasintehtyja ruokia, minkda myds taman opinndytetyon tutkimustulokset paljas-
tavat. Voidaan siis sanoa, etta Delissa on osattu hyvin reagoida nykyisiin trendeihin ja

ihmisten muuttuviin arvoihin.

Tutkimuskysymykset kuuluivat seuraavasti: “Onko Delin tuotteistus asiakaslahtois-
ta?” ja "Millaisia tuotteita Deliin tulisi hankkia lisda ja mita poistaa tai muuttaa, jotta
ne olisivat asiakaslahtoisia?” Tutkimustulosten perusteella ensimmaiseen tutkimus-
kysymykseen voidaan vastata Delin tuotteistuksen olevan asiakaslahtoista. Trendeja
seurataan, asiakkaita kuunnellaan ja palautteisiin reagoidaan, jolloin tuotteet ovat
sellaisia kuin asiakkaat haluavat. Toiseen tutkimuskysymykseen voidaan vastata, etta
tuotteiden tulisi olla entistd enemman nykyisten trendien mukaista. Ajankohtaisiksi
trendeiksi arvioitiin kahvi, luomu- ja ldhiruokatuotanto ja tuotteiden itse valmistami-
nen. Asiakkaiden mainitsemana lisaa kaivattaisiin itse tehtya leipaa ja laajempaa tee-
valikoimaa. Ensimmaisen vuoden myyntiraportin ja Bostonin portfoliomatriisiin sijoit-
telun perusteella Delissa esimerkiksi matkamuistojen ja kayttoesineiden valikoimaa
kannattaisi muuttaa tai vahentaa. Ensimmaisen vuoden myynnit eivat toki valttamat-
ta kerro, millainen tuotteiden myynti tulee olemaan tulevaisuudessa, mutta se antaa

suuntaa kehitykselle.

Tutkimuksen suorittamisen ja tulosten esittelyn jalkeen tulee myos analysoida, ovat-
ko tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti kunnossa. Otannan todettiin vastaavan
perusjoukkoa hyvin, mutta silti vastaajien maara olisi voinut olla hieman suurempi.
Tutkimusongelma oli todellinen ja tutkimusongelmaan pystyttiin vastaamaan tutki-

muksessa kerattyjen vastausten perusteella. Jos tutkimus toistettaisiin, tutkimustu-
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lokset tuskin muuttuisivat kovin paljoa. Tutkimuksen voidaan siis todeta olevan ko-

konaisluotettavuudeltaan melko hyva.

8 Pohdinta

Tulosten perusteella Delin yrittdjat voivat huokaista helpotuksesta ja todeta olleensa
hyvinkin asiakaslahtoisia tuotteistuksessa. Toki jokaisen yrityksen tulisi aina pyrkia
kohti parempaa, mutta toimeksiantajan, eli Hiltusten, ei tarvitse aloittaa nollasta to-
deten ensimmaisen tuotteistuksen epaonnistuneen taysin. Taman opinnadytetydn
tutkimus oli ensimmainen Deliin toteutettu tutkimus, joten mitka tahansa tutkimus-
tulokset varmasti kiinnostavat yrittdjia. Nyt heilld on kddessaan valmis paketti, joka
kertoo yleistietoa asiakkaista, asiakkaiden arvomaailmoista ja nykytrendeista ja jonka
vastauksia voidaan soveltaa Deliin. Kun Delin yhteyshenkilé on samalla Delin yrittaja
ja vastuussa sinne tilattavista raaka-aineista, on opinnadytety6 hyddyllinen juuri ha-
nelle. Jos tyo olisi tehty isolle yritykselle, jossa sen vastaanottaisi esimerkiksi kehitys-
paallikkd, menisi tutkimustuloksista varsinaiseen kehitykseen varmasti hyvin pitka
aika tyon kulkiessa vastaanottajalta rahoittajille, paatoksentekijoille ja toimeenpa-
nijoille ja niin edelleen. Nyt tyé annetaan pienen yrityksen yrittdjalle, joka voi halu-
tessaan tehda muutoksia tyon tulosten osoittamaan suuntaan vaikka heti seuraavana

paivana.

Kyselyn tulosten perusteella voidaan pyrkida parantamaan Delin tuotteistuksen asia-
kasldahtoisyyttd, niin kuin on tarkoituskin, mutta niitd voi myos hyodyntdaa muuhun.
Suuri osa kysymyksista ja tuloksista on yleispatevia ravintola-alalle, joita pystyy Delin
lailla peilaamaan myos muiden yritysten toimintaan. Opinndytetyo ja siihen kuuluva
kysely ovat myds hyva pohja samankaltaista tyéta harkitseville opiskelijoille. Muiden

valmista tyota kannattaa aina hyddyntdaa oman tyoskentelyn ohessa.

Aihe-ehdotus tehtiin alkutalvesta 2014 ja varsinainen tyon kirjoitus alkoi tammikuus-
sa 2015. Tutkimus suoritettiin maaliskuussa ja toukokuussa tyo valmistui. Tyosta tuli
kokonaisuudessaan melko lyhyt, mutta ytimekas. Tutkittava kohde eli Viaporin Deli &

Café ei ollut palveluiltaan ja tuotteistukseltaan kovin monimutkainen. Téman johdos-
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ta myoskaan tutkimustyosta oli turha yrittaa ilman todellisia tarpeita lahted tyosta-
maan liian hankalaa, vaan huomioon on otettu vain tyon ja sen tuloksen kannalta
oleelliset asiat. Tyon yksinkertaisuus ei kuitenkaan tarkoita, ettei tyosta olisi hyotya
vaan painvastoin yrittdjalle kaikki uusi tieto hanen yrityksestaan on merkityksellista
jossain vaiheessa yrityksen elinkaarta. Lahes yhta suuren hyddyn kuin yrittdja, saa
tasta opinnadytetyosta myos sen kirjoittaja. Itse en ehka hyody tyosta liiketoiminnalli-
sesti —ainakaan vielda — mutta omaan alaan liittyva tieto voi olla monella muulla taval-
la hyddyllista. Etenkin palvelualalla asiakastutkimukset ovat erittain hyodyllisia ja
siksi jokaisen alalle suuntaavan onkin hyva olla perehtynyt asiakastutkimuksen peri-
aatteisiin, menettelytapoihin ja tavoitteisiin. Myos asiakaslahtdisyyden ymmartami-
nen palveluyritysten tuotteissa ja palvelussa on ensisijaisen tarkeda. Tyon suunnitte-
lu, aikataulutus ja tarvittavien paperien selvitys on myos hyvaa harjoitusta tulevaa

tyoelamaa varten.

Opinndytetyon tutkimuksen otanta olisi voinut olla hieman suurempi. Vaikka tulok-
sissa vaikuttaa olevan toistuvuutta jo 82 vastaajalla, olisi tutkimus silti ollut entista
luotettavampi hieman suuremmalla otannalla. Suomalaisia vastaajia saatiin paljon ja
Suomessa vallitsevat ruokatrendit kdayvatkin ilmi tutkimustuloksista, mutta ulkomai-
sille turisteille tarkeat arvot ja trendit jadavat hieman usvan peittoon. Ulkomaalaisille
turisteille olisi mahdollisesti voinut tehda oman tutkimuksen, silla eri kulttuurien kirjo
Suomenlinnassakin on niin suuri, ettd vastaukset olisivat varmasti olleet hyodyllisia.
Turistikausi kuitenkin kukoistaa kesaaikaan ja opinndytetyon tutkimus suoritettiin
talviaikaan, joten luonnollisesti ulkomaalaiset turistit eivat olleet otannassa yhta las-

na kuin suomalaiset.

Tutkimustuloksissa hieman yllatti se, etta vaikka moni vastaaja koki ruokatrendien
vaikuttavan ostopadatoksiinsa, yhta moni myos koki niiden vaikutuksen omiin osto-
paadtoksiin olevan taysin mitaton. Kuitenkin monen kysymyksen vastauksessa kavi
ilmi, etta monet arvot ja mielipiteet sopivat juurikin nykypaivan trendeihin. Kuulosta-
vatko ruokatrendit massan hompotyksiltd, joihin ei haluta olla osallisia yksil6llisyyden
nimissa? Kieltavatko ihmiset tietoisesti ruokatrendien seuraamisensa, vaikka todelli-
suudessa he ovat juuri niita erikoiskahvien ja luomutuotteiden suurkuluttajia? Oike-

astaan koko ruokatrendien esille nousu kyselyn tuloksissa oli pieni yllatys, silla niista
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ei ollut kysymyksissa puhe kuin yhdessa kohdassa. Tuloksissa kuitenkin moni asia

liittyy tai perustuu kokonaan ruokatrendeihin.

Toisin kuin olisi suotavaa, tutkimuksen objektiivisuus ehka hieman karsi sen vuoksi,
ettd tutkimuksen tekija on, kuten todettua, ollut toissa tutkimuskohteena olleessa
kahvilassa. Toki ammattimaisuuden sailyttaakseen on pyritty objektiivisuuteen koko
ajan, mutta varmasti oma ldheinen suhde vaikuttaa myds tyon sisaltéon hieman ob-
jektiivisuutta alentaen. Kuitenkin koko tutkimusprosessissa on yritetty pitaa kysy-
mykset, analysointi ja pohdinta mahdollisimman yleispatevana. Lisaksi voidaan tode-
ta, ettd [aheisesta suhteesta on ollut myds hyotya siksi, etta ilman sita tata tutkimus-

ta ei kenties olisi koskaan toteutettu.

Opinnaytetyo on prosessina ollut hyvin opettavainen. On paljon asioita, joista voi
ottaa selvaa etukateen ja joihin voi valmistautua, mutta yhta paljon on myés asioita,
jotka yllattavat tyon tekijan milloin hyvalla, milloin huonolla tavalla. Aikatauluttamis-
ta ei voi tarpeeksi korostaa opinnaytety6ta tehdessa. Tosin nama erilaiset yllatykset
muokkaavat aikataulua hyvin paljon tutkimus- ja kirjoitusprosessin aikana. Yllatykse-
na opinnaytetydn tekoprosessissa tuli tutkimuksen teon vaatima aika. Tutkimus eli
internetissa omaa elamaansa ja kerrytti paljon vastauksia suomalaisilta, mutta ulko-
maalaisten vastaukset jouduttiin kerdaamaan haastattelemalla. Etenkin Delissa piti
varmistaa, etteivat asiakkaat hairiinny kyselyn suorittamisesta, ja samalla olla hereil-
13, etteivat he paase “karkaamaan” ennen kyselyyn vastaamista. Kyselyihin vastaami-
nen ei ole koskaan ollut ihmisten lempiajanvietetta, eika se ollut nytkaan. Jotkut
haastattelut venahtivat juttelutuokioiksi, ja jotkut olivat hyvin pikaisia ja lyhytsanai-
sia, joista olisi ehkd paremmalla ajalla saanut enemman irti. Haastatteluun vaaditaan
todella sosiaalisia taitoja, joilla innostetaan haastateltava vastaamaan kysymyksiin ja
kaivetaan pinnallisista mielipiteista myos syvallisempia merkityksia. Tutkimuskysy-
myksidkdan ei voi suunnitella vain sen perusteella, mita olisi kiva tietaa ja mika kuu-
lostaa hyvalta kysymykseltd. On tarkeda ottaa tyota tehdessa huomioon vain tyon
kannalta oleelliset asiat. Ainakin opinnaytetyon tutkimusta tehdessa sai hieman kay-

tannon oppia kaikkeen tdhan, vaikka paljon on vield matkaa taydelliseksi tutkijaksi.
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Liitteet

Liite 1. Liite Kuvankaappaus Webropol-asiakaskyselysta.

https://www.webropolsurveys.com/Answer/SurveyParticipation.aspx?SDID=Fin922369&S
1D=35612167-af82-46df-bd9b-8e2a0fb05b0a&dy=159351000

Opinndytetyé: Viaporin Deli & Cafén tuotteistuksen asiakaslihtoisyys
(Jyvdskyldn ammattikorkeakoulu, kevdit 2015)

Tama on Suomenlinnassa sijaitsevaa Viaporin Deli&Caféa koskeva kysely, jonka vastauksia hyddynnetaan restonomin tutkinnon
opinnaytety6ssa ja joiden avulla pyritaan kehittdmaan Viaporin Deli&Cafén tuotevalikoimaa.

Viaporin Deli&Café avattiin kesakuussa 2014 Suomenlinnan paalaiturin viereiseen Rantakasarmirakennukseen. Se kuuluu samaan
emoyritykseen Ravintola Suomenlinnan Panimon kanssa.

Liikeideana Viaporin Deli&Cafélla on tarjota kotimaisia, kdsintehtyja jatai luonnonmukaisesti tuotettuja tuotteita niin aamiaista,
lounasta kuin valipalaakin kaipaaville. Tarjolla on muun muassa taytettyja leipia, sampyléita ja patonkeja, oman valinnan mukaan
koottavia salaatteja, paikan paalla paistettua pullaa, erilaisia kakkuja ja tietysti kylmia ja kuumia juomia oman panimon tuotteiden kera.

Kesan hittituote on vuokrattava picnic-kori, joka varataan etukateen, taytetdan Viaporin Deli&Cafén tuotteilla ja noudetaan valmiina
ennen picnicia.

Tahdella merkityt kysymykset ovat pakollisia.

1. Oletko talla hetkella Suomenhnnassa? *
@ Kylla
) En

(O Olen matkalla Suomenlinnaan/pois Suomenlinnasta


https://www.webropolsurveys.com/Answer/SurveyParticipation.aspx?SDID=Fin922369&SID=35612167-af82-46df-bd9b-8e2a0fb05b0a&dy=159351000
https://www.webropolsurveys.com/Answer/SurveyParticipation.aspx?SDID=Fin922369&SID=35612167-af82-46df-bd9b-8e2a0fb05b0a&dy=159351000

41

2. Maika/matka seuraavista Suomenhinnaan lutiyvista varhtoehdoiwsta sopwat
parhaiten sinuun? *

Valitse yksi tai useampi vaihtoehto.

[ Asun Suomenlinnassa

[J Olen tdissd suomenlinnassa

[ Clen tédllda hetkelld/olen ollut turistina Suomenlinnassa

() Olen talla hetkella/olen ollut tydhon liittyvassa tilaisuudessa Suomenlinnassa
@O oOlen télla hetkelld/olen ollut kyldilemésséd/juhlimassa Suomenlinnassa

[ En ole koskaan ollut Suomenlinnassa, mutta olen kiinnostunut kdymain siella

[J En ole koskaan ollut Suomenlinnassa, enka ole kiinnostunut kaymaan siella

3- Sukupuoli: *

{2 Nainen
Q0 Mies

4. Ika: *
@ 15-19v
O 20-24v
@ 25-34v
© 35-44v
O 45-54v
O 55-64v
O =65v

5. Asuninmaa: *

(2 Suomi

(2 Muu, mika?

6. Missa pain Suomea asut?

@ Suomenlinna

@ Helsinki

@ Muu padkaupunkiseutu
@ Muu Eteld-Suomi

@ Keski-Suomi

@ Itd-Suomi

@ Lansi-Suomi

@ Pohjois-Suomi
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7. Mika seuraawvista vaihtoehdoista sopn sinuun parhaiten? *
Mild on padasiallinen tilanteesi tdlla hetkelld? valitse vain yksi vaihtoehto.

O Tyossakayva
@ Opiskelija
© Tyiton

@ Eldkeldinen

0 Jokin muu

8. Kuinka usein kayt kahviloissa ja ravintoloissa? *
© Paivittdin tai lahes paivittdin

@ 2-3 kertaa viikossa

@ Viikoittain tai lahes viikoittain

@ 2-3 kertaa kuukaudessa

0 Kerran kuukaudessa tai harvemmin

@ En koskaan

9. Mitka ovat sinulle tarkeimmat kahvilan/ravintolan valintaperusteet? *
Valitse enintain viisi vaihtoehtoa.

O Jokin tietty hyva ruoka

O Hyva ruoka yleisesti

[ Hyvit juomat

[ Hyvat muut tuotteet (esim. matkamuistot)
O Hyva palvelu

O Miellyttavar tilat

O Miellyttava sijainti

[ Sopiva hinta

O vakiopaikka

@ Kahvilan ravintolan tyyli

[ Minulle on suositeltu kahvilaa/ravintolaa

0 Houkutteleva ulospain

@ Muu, mikéi?| |

10. Oletko halukas kokoamaan ateriasi kahuvilassa/ravintolassa itse vai oletko
kunnostunut tuotepaketeista? *

Tuotepaketteja esim. aamiaispaketit, lounaspaketit, picnic-korit, jotka sisiltavat kahvilan/ravintolan ennalta
madarddamat tuotteet tiettyyn pakettihintaan. Valitse vain yksi vaihtoehto.
(0 Haluan koota ateriani itse

(O Olen kiinnostunut tuotepaketeista
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11. Mika/mitka seuraavista kuvaavat ruokavaliotas: parhaiten? *

Valitse yksi tai useampi vaihtoehto.

[ Ei erityisruokavalioita
[ Kasvissydja

[ Vegaani

[0 vahalaktoosinen

[ Laktoositon

[ Gluteeniton

O Muu, mika?

12. Aseta valintatapla lalnmmaks: sinulle tarkeaa vaihtoehtoa. *

Kaikki vaihtoehdot liittyvat kahviloihin, ravintoloihin tai niiden tuotteisiin.

Perinteinen tuote
Tuore tuote

Maku

Laaja tuotevalikoima
Kotimainen tuote
Allcoholitarjoilu
Hiljainen musiikki

Hiljainen mietintapaikka

13. Mhta muelta olet seuraawvista vanttanusta? *

@

@ 0@ @ 0O® @
@O0 Q@ Q@ Q@@
@ @000 Q@O @
@ @00 @ 0O® @
Q0O Q@Q@@

5 = Tdysin samaa mieltd, 1 = Taysin eri mieltd

Luomu kiinnostaa minua

Terveellisyys kilnnostaa minua
Kasintehdyt tuotteet kiinnostavat minua
Ruckatrendit kiinnostavat minua

kKausituotteet kKilnnostavat minua

Sosiaalinen media vaikuttaa ostopdatdksiini

@

@

@

@

Ravintola-arviot lehdissa ja internetissd vaikuttavat ostopddtdksiini

Voisin kuvitella itseni ostavan matkamuiston tai kayttdesineen Suomenlinnasta

Uutuustuote
Raakapakaste
Ulkonikd

Suppea tuotevalikoima
Ulkomainen tuote

Ei alkkoholitarjoilua
Kovadaninen musiikki

Kiireinen kohtaamispaikka

—

@ @ © @ © @ 0 @

@ @ © © 0@ @ @~
@ @ © © 0 @ © @ w
@ @ © © 0 @ @ @ =+
@ @ © @ @ @ @ @ w
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14. Oletko kaynyt Viaporin Deli&Caféssa? *
@ Kylla
@ En

15. Kunnka houkuttelemvilta Viaporin Deli&Cafén tuotteet nayttivat?
@ Erittdin houkuttelevilta

@ Melko houkuttelevilta

@ En osaa sanoa

@ Eivit kovin houkuttelevilta

) Eivit lainkaan houkuttelevilta

16. Mhta tuotteita ostit/nautit Viaporin Delhi&Caféssa?

17. Olitko tyytyvainen ostamust tuotteisuin?

Kylla, koska

En, koska

18. Mita 1-3 tuotetta kaipaisit kahuviloihin/ravintolothin enemman?

19. Milla 1-3 tuotteella kahviloissa/ravintoloissa ei ole sinulle merkitysta?
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