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Abstract

Kino 123 is a movie theater located in Veturi mall near the center of Kouvola. Veturi
was opened in 2012.

The objective of the thesis was to investigate how well-known the Kino Café coffee-
house service of the Kino 123 movie theater is for the customers of Veturi mall in Kou-
vola. Data was collected quantitatively by using internet program called Webropol. The
results were analysed by using SPSS statistic-program used by Kymenlaakso Universi-
ty of Applied Sciences. The target group for survey was customers of mall Veturi.

Main theories for thesis were image, brand, awareness and marketing communica-
tions. Survey questions were created based on these theories.

Survey received 42 responses. Based on the survey results it can be concluded that
many customers of Veturi mall have heard about Kino Café before, but haven’t used it
before. Even though fewer answers were received than was expected, some good de-
velopment ideas could be created with amount of responses that was collected.
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1 JOHDANTO

Teen tydn elokuvateatteri Kino 123:lle. Kino 123 on Kouvolassa kauppakes-
kus Veturissa sijaitseva elokuvateatteri, joka tarjoaa elokuvateatterin lisaksi
asiakkailleen kahvilapalveluita. Valitsin aiheen opinnaytetyélle, koska minulla
on henkilokohtaisia suhteita elokuvateatteri Kino 123:een, taman vuoksi yritys
on minulle myds kiinnostava ja tarkea. Elokuvateatteri yrityksend on myds mi-
nulle itselleni mieluinen ymparisto, ja siihen tutustuminen tarkemmin on Kiin-

nostavaa.

Kehittamistehtavani on Kino 123 -elokuvateatterin kahvion kehittdminen. Kino
123:n sijainti ei ole lahella kauppakeskuksen kahvila- ja ravintolakeskittymaa,
joten sen on vaikea tavoittaa yhtéa paljon kahvilapalveluita tarvitsevia asiakkai-
ta kuin kilpailijansa. Tavoitteena on selvittda, kuinka hyvin Kino Cafe tunne-
taan kauppakeskuksen palveluna ja ylipaansa Veturin asiakkaiden keskuu-
dessa. Selvitettava kysymys tydssa on "Miten Veturin asiakas tuntee Kino

123:n kahvilapalvelut?”.

Kyselytutkimuksen avulla selvitetdén, kuinka tunnettu Kino Cafe on asiakkai-
den keskuudessa, mita mahdollisia palveluita asiakkaat elokuvateatterin kah-
vilalta haluaisivat ja keinoja, joilla ihmiset saataisiin kayttamaan kahvilan pal-
veluita. Kino Cafen kehittdmisesta on hyottya paikallisille ihmisille, koska Kino
123 on Kouvolan ainut elokuvateatteri. Kulttuuripalvelujen ehostaminen on ai-
na hyodyksi yhteisdlle. Elokuvateatteri pystyy myos tyollistamaan paremmin
ihmisia, jos kahvila palvelun suosia kasvaa. Tavoitteena on luoda kehitysideoi-

ta yritykselle, jos yritys voi luoda itselleen sopivimman ratkaisun itselleen.

Tyo6ssa esittelen ensin Kino 123 yrityksenda. Sitten esittelen paateoriat, kaytan
tydssa brandid, imagoa, mainetta ja markkinointiviestintaa koskevaa teoriaa.
Taman jalkeen esittelen tarkemmin tutkimuskyselyn, miten tein tutkimustyon ja
tiedonkeruun ja analysoinnin vaiheista. Lopussa esitdn johtopaatokset ja kehi-

tysehdotukset tyon perusteella.



2 KINO 123

Kino 123 on elokuvateatteri, joka sijaitsee vain muutaman kilometrin paassa

Kouvolan ydinkeskustasta Kouvolan Kuusankoskella vuonna 2012 avatussa

kauppakeskus Veturissa takasisaankaynnin vieresséa. Kuvasta 1 nakyy kaup-
pakeskus Veturin pohjakartasta Kino 123:n tarkka sijainti. (Kino 123.)

2. kerros

Kuva 1. Kino 123:n sijainti kauppakeskus Veturissa (Kauppakeskus Veturi)

Kino 123 tarjoaa elokuvateatterin liséksi kahvilapalveluita, tuoteryhmia ovat
mm. makeiset, leivonnaiset ja elokuva-aiheiset tuotteet. Kino 123:ssa on istu-
mapaikkoja yhteensa 450 ihmiselle ja silla on oivalliset puitteet kokoustiloina.
Elokuvateatterin liséksi Kino 123 on my06s kahvila- ja lounaspaikka. Cafe Kino
tarjoaa kahvia ja itse leivottuja jalkiruokia. (Kino 123.)

3 TUNNETTUUS

Yrityksen tai palvelun imagoa, brandia ja tunnettuutta tutkiessa tarkea asia on
erottaa ndma asiat toisistaan. Ensinnékin imagon ja brandin valinen ero on
siind, ettd brandilla on aina jonkinlainen arvo ja imago on ainoastaan asiak-

kaalle muodostunut mielikuva.

Yrityksen toiminta pohjautuu liikeideaan. Liikeidea on koko yrityksen perusta.

Liikeideaan kuuluu kohderyhmat, mielikuvat eli imago, tuotteet ja palvelut seka



3.1 Maine

3.2 Brandi

yrityksen toimintatavat. Yritys voi itse paattaa likeideassaan, ketka ovat koh-
deryhmia asiakkaina, mita yritys markkinoi ja mitka ovat yrityksen toimintata-

poja. (Bergstrom & Leppanen 2007, 18-19.)

Tunnettuus taas yleisesti merkitsee mainetta. Yrityksen maine saattaa vaih-
della sidosryhmittain ja tietyt sidosryhmat arvostavat tiettyja asioita yritykselta.
Sidosryhmien méara yleensa vaihtelee yrityksen koon mukaan, mutta seka
suuren, etta pienen yrityksen on syyta miettia mitka sidosryhmat ovat tarkeim-
pia. (Pitkdnen 2001,16-25.)

Maine syntyy yritykselle asiakkaiden kokemuksista. Jos asiakkailla on synty-
nyt luottamus yritykseen, on maine yleensa kunnossa. Jos yritys on pystynyt
pitdmaan maineensa hyvana ja puhtaana, tama tarkoittaa yleensa myos, etta
bréandi ja imago ovat kunnossa. Maineessa on ennen kaikkea kyse siitd, mita
ihmiset havaitsevat ja tulkitsevat kohdetta. Ihmisten kayttama tulkinta ei la-
heskaan aina vastaa yrityksen ajatusta se, mihin yritys voi vaikuttaa, on yrittaa
muovata valmiiksi ajatuksia ihmisille. Yritys haluaa luonnollisesti tavoitella po-
sitiivista mainetta negatiivisen sijaan ne teot ja odotukset, joita yritys itselleen
asettaa, taytyy aina tayttaa, jotta voidaan paasta maineessa positiiviseen ta-
voitteeseen. (Pitkdnen 2001, 16-19.)

Brandia luodessa tarkein kilpailuetu on varmasti erottavuus kilpailijoista. Bran-
di kertoo asiakkaalle tuotteen merkityksen. Yritykselle elintdrke&a on se, etta
my0s asiakas erottaa juuri yrityksesi joukosta, ja lahes kaikella, mita yrityksen
nimissa tehdaan ja sanotaan, on vaikutusta yrityksen maineeseen, ja maineen
eldessa eldd myos bréandi. Erottuvuus koskee koko organisaatiota ja yhteinen
tavoite edistaa sen sitoutumista strategiaan. Mitd useampia erottavuustekijoita
yritykset toiminnastaan loytavét, sen helpompi niiden on saavuttaa pysyva kil-
pailuetu. Asiakas itse tekee ostopaatoksen, mutta hyva brandi on aina avuksi
ostopaatdksen kohdistumisen juuri haluttuun palveluun tai tuotteeseen. Esi-

merkiksi myyntitilanteessa myyjan omat kokemukset tuotteesta painavat



3.3 Imago

yleensa asiakkaalle paljon enemman kuin tuotteen hinta. Jokainen asiakas-

kontakti on mahdollisuus vahvistaa erottautumista. (Taipale 2007, 20-53.)

Hyvasta ja vahvasta brandista on yritykselle monia eri hy6tyja. Vahvan bran-
din omistava yritys omistaa my6s paljon uskottavuutta markkinoilla, ja myynti,
seka neuvottelutilanteissa tallainen brandi on aina vahvoilla, kun verrataan
esimerkiksi heikompi brandiseen kilpailijaan. Yritys jolla on hyva brandi on ha-
luttu myds tydnantajana. Kun brandi on tarpeeksi vahva, se suojaa yritysta
myos heikkoina hetkind esimerkiksi negatiivisen julkisuuden valossa. (Méaki-
nen, Kahri & Kahri 2010, 25-30).

Brandille tarke&é on jadda asiakkaan mieleen. Suuri hyoty olisi, jos asiakas
muistaa brandin nimen, ja osaa viela yhdistda nimen oikeaan tuoteryhmaan

tai palveluun, on brandi jollain tapaa jo onnistunut. (Laakso 2004, 125.)

Brandin taytyisi myos nakya jotenkin kaikessa, mita yritys tuottaa. Yrityksen
onkin syytad miettid minkélaista kuvaa haluaa itsestaan antaa, ja noudattaa
paatettya linjaa. (Lindberg-repo K 2005, 57-77) Vain yritys, joka tuotteineen ja
palveluineen kykenee tunkeutumaan asiakkaiden tietoisuuteen ja saavutta-
maan heidan hyvaksyntansa, voi olettaa sailyvansa ja menestyvansa markki-
noilla. Yrityksen on oltava valmiudessa uudistuksille, jotta se pystyy menesty-
maan myos tulevaisuudessa, se mika on haluttua tdnéan ei valttdmatta ole

haluttua enaa huomenna. (Taipale 2007, 142.)

Imagolla tarkoitetaan ihmisten ajatuksia, mielikuvia, kokemuksia siséltavaa
kokonaisuutta yrityksesta tai palvelusta. Yrityksen kerran saavutettua tietty
Imago, saattaa siitd olla vaikea paasta enaéa eroon tai sen muuttaminen saat-
taa olla yrityksella todella haastavaa ja ennen kaikkea kallista. Imagolle mer-
kitsevat kaikki yrityksessa tehtavat asiat ja myds ne asiat, joita yrityksessa ei
ole tehty. Imagon vaikutus asiakkaaseen on todella suuri. Sen avulla luodaan
kasitys palvelusta. Imago luo tietyt ennakkoluulot ja muokkaa odotuksia val-
miiksi. (Pitkdnen 2001, 19.)

Jos imago ei ole negatiivinen eika positiivinen, silloin se on ns. neutraali tAma
ei tee asiakkaisiin huonoa kuvaa, mutta neutraali imago ei myéskaan tehosta

viestintda. Jos imago on tuntematon, tekee yritys viestinndssaan jotain heikos-



ti tai vaarin. Kokonaan uudet markkinat saattavat olla syntypaikkoja tallaiselle

neutraalille tai tuntemattomalle imagolle. (Gronroos 2009, 400.)

4 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestinnan haasteena on aina valita paras mahdollinen keino saa-
vuttaa haluttu kohde. Keinoja on paljon, eri aaripaista massaviestinnasta hen-
kilokohtaiseen myyntitydhon, kirjallisesta suulliseen. (Isohookana 2007, 10—

19) Markkinointiviestinnan avulla yritys lisda brandin tunnettavuutta.

Tuoteryhmansa

tunnetuin

Spontaani
tunnettuus

Autettu
tunnettuus
Brandin nimea ei
tunnisteta

Kuva 2. Brandin tunnettuuden tasot (Laakso 2004, 125).

Henkilokohtainen myyntityd on myyjan ja asiakkaan vélinen tilanne, jossa
myyja pyrkii parhaansa mukaan auttamaan asiakasta ja samalla myymaan
tuotteen, joka sopii parhaiten asiakkaalle. Mainonta jaetaan suoramainontaan

ja mediamainontaan.(Isohookana 2007, 131-138.)

Myynninedistamisen eli Sales Promotionin (SP) tarkoituksena on lisata myyji-
en halua myyda yrityksen palveluja ja lisatéa asiakkaan ostohalukkuutta. Par-
haat vaylat téalle ovat mm. messut, sponsorointi ja erilaiset tapahtumat. (Iso-
hookana 2007, 161-176.)



Tiedottaminen on myds osa markkinointiviestintdd. Tassa tarkeinta on pitaa
asiakkaat, henkilokunta ja muut sidosryhmat ajan tasalla uusista tuotteista,
meneillaan olevista kampanjoista ja tarkeista tulevista hankkeista. (Isohooka-
na 2007, 176-189.)

Mainonta on markkinointiviestinnan selkein ulospain nakyva osa-alue. Markki-
nointiviestinnan tehtava on kertoa asiakkaille tuotteesta tai palvelusta, jota yri-
tys myy, miten ja mistéa kyseista tuotetta tai palvelua voi ostaa ja mitd se mak-
saa. Yritys, joka haluaa tehda toimivaa markkinointiviestintaa, luo ensin mark-
kinointistrategian, jossa selviaa, miten menestytaan kilpailussa ja mihin seik-

koihin yritys panostaa jatkossa. Markkinointiviestinnan suunnitteluun vaikutta-
vat seuraavat asiat: kulttuuri, tuotteen elinkaari, kilpailijat. Markkinointiviestin-
nan paatavoitteena ovat tunnettuus, myynnin kasvu ja tilaukset seka asiakkai-

den lisdaminen ja sitouttaminen. (Isohookana 2007, 9-19).

Brandia rakentavan yrityksen on elintarkeaa viestinnalla jo erottautua asiak-
kaan silmissa. Yrityksen on viestinnan avulla kerrottava miksi juuri heidéan
tuotteensa on parempi kuin muiden, varsinkin yrityksen ollessa markkinoilla
haastajan roolissa. (von Hertzen 2006, 91-120.) Edes markkinoita johtavat
suuret brandit eivat myy itse itseddn, vaan on aina muistettava tarpeellinen
viestinta. (Taipale 2007, 20-28.)

Viestintd muodostaa mielikuvia ja mielikuvat ovat syy siihen, haluavatko asi-
akkaat ostaa yrityksen tuotteita ja palveluita, haluavatko muut yritykset tehda
yhteisty6ta yrityksen kanssa ja haluaako tyonhakija tehda toita palveluksessa-
si. Jotta viestinta toimisi, taytyy yrityksen jokainen yksittainen toimija johdosta
alaisiin taytyy ymmartaa viestinnan merkitys yritykselle. (Isohookana 2007, 9—
10))

Yrityksen on nykyaan aina syyta lahtea mukaan sosiaalisen median viestin-
téaan, jos pyrkii menestymaan kilpailijoiden joukossa. Sana leviaa nopeammin
verkossa kuin missaan muussa tiedonlahteessé tai mediassa. Vuorovaikutus
on nykydan myos elintarkeaa yrityksen ja asiakkaan valilla. Tahankin oivalli-

nen tyokalu l6ytyy sosiaalisesti mediasta. (Markkinointia.fi)

Sosiaalinen media kasvaa paéivittain, ja Suomessa Facebook on edelleen suo-
situin media, mutta tulevaisuutta ajatellen yrityksen on syyta 16ytaa itsensa

my6s mm. Instagramista ja Twitterista. YouTube on myos kasvava sosiaalinen



media verkossa. YouTube on varsinkin nuorten keskuudessa pikkuhiljaa alka-
nut haastaa jopa perinteisen television viikoittaisissa katseluajoissa. YouTu-
been ladataan joka minuutti yli 100 tuntia videomateriaalia. (Sippola 2014; In-

stagram; Twitter.)

Naiden sosiaalisen median palvelujen liséksi Kino 123 I6ytyy Pinterestista ja
Foursquaresta, ja Kino 123:lla on oma blogi. (Kino 123; Pinterest; Foursquare;
Kino 123 blogi.)

Palvelun markkinoinnissa on aina kolme komponenttia: ydinpalvelu, avustavat
palvelut ja tukipalvelut. Ydinpalvelut ovat ylipaansa syy yritykselle, kuten mi-
nun tilanteessani Kino 123:n ydinpalvelu on tietenkin elokuvapalvelut. (Iso-
hookana 2007,65-68.)

Saavutettavuus vaikuttaa merkittavasti siihen, mika mielikuva mahdolliselle
asiakkaalle muodostuu palvelusta ja yrityksesta. Palvelun saavutettavuuteen

vaikuttavat:

verkkoasioinnin sujuvuus

muiden asiakkaiden maara
palvelupisteen viihtyvyys
palvelupisteen sijainti

aukioloajat

henkilokunta (osaaminen ja maara)

(Isohookana 2007, 65-68.)

5 TUTKIMUSMENETELMAT

Tutkimusmenetelmaét jaetaan joko kvalitatiivisiin eli laadullisiin tutkimusmene-
telmiin tai kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta. NAama eroavat toisistaan
seuraavasti: laadullisessa tutkimuksessa haastatellaan paaasiassa etukateen
paatettyja henkiloita, joilla on yleensa jonkinlaista kokemusta tutkitusta asias-
ta, kun taas maarallisessa tutkimuksessa haastateltavat ovat mahdollisesti sa-
tunnaisia henkil6itd, suurin merkitys on vain saada tietty lukumaaré vastauk-
sia. Laadullisia menetelmia ovat mm erilaiset haastattelut kuten teemahaastat-
telu ja syvahaastattelu. Maarallisia menetelmid ovat mm. kyselytutkimus, jota
itsekin kaytan tydssani. (Aaltola & Valli 2001, 7-24, 100-113)



Laadullinen tutkimus on joustava, ja sen voi jakaa koko tutkimusajalle, kun
taas maarallisessa tutkimuksessa taytyy saada otanta valmiiksi, ja tata ei voi
enad jalkeenpain tayttad. Laadullisessa tutkimuksessa ei ole merkitysta ai-
neiston todellisuudella, kun taas maarallisessa tutkimuksessa on pakollista,

ettd keratty aineisto on todellista tietoa. (Eskola & Suoranta 2008,13-25)

Minun tydssani kaytan maarallisia menetelmia, koska tyohon on tarkeaa saa-
da otanta hieman suuremmalta joukolta henkilgita. Tarvittavat asiat pystytaan
yksinkertaisesti kysyméaan kyselylomakkeella vastaajilta. Kyselylomaketutki-

mus on joustava resurssien kannalta, se on helppo jakaa internetissa vastaa-

jille, ja otanta on selvasti suurempi kuin laadullisessa tutkimuksessa olisi.

Tutkimuksen alkuvaiheessa tarkeé asia ovat kysymykset. On tarkeda miettia,
mitk& kysymykset ovat tarkeita tutkimuksen sisallolle ja mitk& taas ovat turhia.
Kysymykset taytyy muotoilla oikein, jotta kyselyyn vastaava henkilé ymmartaa
oikein asian, jota tutkija kyselylla yrittaa selvittda. Tutkimustavoite ja tutkimus-
ongelma antavat hyvin lahtdasetelmat kysymyksille ja ndiden pohjalta tulisi
koota tarkein sisaltd lomakkeeseen. Lomaketta tehdessa tutkijan on syyta
muistaa, ettd vastaan saattaa tulla tietoa, jolle on lahes mahdoton asettaa mit-
tareita, jolloin tutkija joutuu operationalisoimaan tarkeat ja asiaa koskevat ka-
sitteet mittareiksi. (Aaltola & Valli 2001, 100-110.)

Lomakkeen ja kysymysten pituuteen on syyta kiinnittda huomiota, koska liian
pitka lomake jaa helposti kokonaan vastaajalta tayttdamatta pelkastaan kyselyn
pituuden perusteella. Taman lisdksi tarkeitd seikkoja ovat mm. ohjeet, jos niille
tarvetta, kysymysten looginen asettelu, selkeys. (Aaltola & Valli 2001, 100-
110.)

Kyselylomakkeen hyvia puolia ovat mm, etta tutkija ei pysty vaikuttamaan vas-
taajan vastauksiin, toisin kuin esimerkiksi haastattelussa saattaa helposti kay-
da. Kysymyksia pystyy myds esittdmaan suuren maaran melko pienessa
ajassa, riippuen lomakkeen muotoilusta. Lomake on my6s osaltaan luotettava,
koska kaikilta vastaajilta kysytaan taysin samat kysymykset, eika kysymysten
muotoilu nain ollen vaikuta vastaukseen millaan tapaa. Lisaksi lomake on hy-
vin kustannustehokas, koska lomakkeen voi esimerkiksi lahettdd sahkopostit-
se, jolloin vastaaja voi vastata kyselyyn missa vain ja milloin vain. (Aaltola &
Valli 2001, 100-110.)



5.1 Tiedonkeruumenetelmat

Tietoa voidaan kerata monilla eri tavoin. Eri keinot sopivat erilailla tiettyyn koh-
teeseen. Tapoja ovat mm. strukturoitu, puolistrukturoitu ja teemahaastattelu.
Strukturoitu haastattelu tarkoittaa sita, etta kaikki kysymykset on etukateen
luoto ja niita ei voi muotoilla endé vastausvaiheessa. Puolistrukturoidulla taas
tarkoitetaan sitd, etté kyselyssa saattaa esiintya valmiiksi tehtyja kysymyksia
seka avoimia kysymyksia, joissa todennakoisesti jokainen vastaaja vastaa eri
tavalla. (Tilastokeskus.)

Teen opinnaytetydssa puolistrukturoidun lomakkeen, jota jaan kirjallisena ja
séahkdisesti kohderyhmalle.

Kyselyn kohderyhmana toimii padasiassa kouvolalaiset tai muuten vain usein
Veturissa asioivat ihnmiset. Heiltd pystyy kysyméaan paremmin yritysta koskevia
kysymyksia, koska he ovat usein kdyneet kauppakeskuksessa, joten nain ol-

len esimerkiksi yrityksen viestintdd koskevat kysymykset ovat mahdollisia.

Kyselya varten tein sek& paperisen version etta verkosta loytyvan version ky-
selysta. Paperiversio tehtiin Microsoft Wordin avulla, mutta paperiversion mer-

Kitys jai hyvin pieneksi verkkoversion rinnalla.

Toinen vaihtoehto kyselysta tehtiin Webropol-internetsivulla olevan sovelluk-
sen avulla. Taman kaytto oli todella yksinkertaista, ja sen avulla sain helposti
tyylikkaan kyselyn tehtyd, monipuolisista vaihtoehdoista Webropolin sivuilla
pystyi koota aivan oman nakoéisen kyselyn. Kun sain kyselyyn tulevat kysy-
mykset koottua sovellukseen ja lomake naytti valmiilta, sai Webropolista suo-
raan linkin, jonka pystyi jakamaan kaikille, joiden halusi kyselyyn vastaavan.
Itse jaoin tata linkkia lahipiirilleni, tydkavereille ja yleisena linkkina ohjeistettu-
na Facebookissa. Facebookin kautta jakaminen osoittautui hyvin tehokkaaksi,
koska muutkin ihmiset voivat jakaa kyselya katevasti omalla seinéllaéan, ja tal-
|6in sain kyselylle huomattavasti lisaa nakyvyytta ja todenndkdisesti suurem-

man otannan. (Webropol.)



5.2 Analysointimenetelmét

Kvalitatiivisia tutkimusmenetelmid voidaan analysoida mm. diskurssianalyysil-
la tai keskusteluanalyysilla. Avoimet kysymykset esimerkiksi otetaan ylos ja
kerataan naissa esiintyvat yhtenaisyydet vertailua varten. Analyysille on tyypil-
listd induktiivinen paattely, jossa tehdaén paatelmia aineistosta ilmenevien
seikkojen perusteella. Mielipide kysymykset jaetaan yleensa ryhmissa 1-5,
kuten minunkin lomakkeessa. Nain on myds helppo saada taulukointi, ja ris-
tiintaulukointi aikaiseksi kun tieto tulee tdssa muodossa jo vastaajilta ulos. Tu-
losten esittamiseen kaytetddn yleensa kolmea vaihtoehtoa, tunnuslukuja, tau-
lukkoja ja kuviointia. Taulukossa on eniten tietoa naista vaihtoehdoista. Kaksi
muuta ovat enemmankin visuaalisia vaihtoehtoja. (Aaltola & Valli 2001, 100—
113; Promate; Aaltola & Valli 2007, 106—-126.)

Kvantitatiivisia menetelmia perustuu yleensé numeraalisiin tuloksiin ja naiden
avulla pyritaan selittamaan esimerkiksi joitain tiettyja ilmioita. Kvalitatiiviselle
tutkimukselle tyypillinen analysointimenetelma on mm. teemoittelu. (Jyvasky-

l&n Yliopisto).

Kun kyselyyn oli saatu tarpeeksi vastauksia, oli aika paasta analysoimaan ke-
rattya tietoa. Tiedot saatiin katevasti ulos Webropolista, ja sieltd sai vastauk-
sista lomakkeet moniin eri tiedostomuotoihin kuten Excel, Word yms. Minun
tydssani kaytetaan kuitenkin SPSS-ohjelmistoa, joten tiedot siirrettiin katevasti

Excelin kautta SPSS-ohjelmaan.

Kun tiedot saatiin ohjelmaan, jouduttiin raakaversiota hieman muokkailemaan,
jotta tiedoista saa parhaiten kaiken irti ja, etta ne saadaan tyylikkaan nakoi-
sesti muutettua graafiseksi tiedoksi opinnaytetyota varten. SPSS saatiin jokai-
sesta kysymyksesta kaavioita tai kuvioita, joilla nahtiin vastaajamaarét, pro-

sentit ja muut tarkeat tiedot. Nama helpottavat analysointia suuresti.



5.3 Tutkimustulokset

Kyselyyn vastasi 42 ihmisté Kouvolan alueelta. Seuraavissa taulukoissa on
esitelty kyselyn tulokset ja niiden selitteet. Kyselytutkimus tehtiin marraskuun
2014 aikana. Kyselyssa kaytettiin apuna seka Wordiin tehtya lomaketta ja
Webpropol-kyselya joka tehtiin internettiin. Webpropol osoittautui tutkimuksen
alussa helpommaksi jakaa vastaajille, koska tama ei vienyt niin paljoa resurs-
seja minulta, koska vastauksen pystyi jattamaan Webpropoliin mihin kellonai-
kaan vain ilman minun lasnéoloa. Kohderyhma valikoitui harkitusti valitsemis-
tani henkiloista, kaikki vastaajat ovat Veturin asiakkaita. Kohderyhma on ikéa-

luokassa 18-65 vuotiaat.

Kuvasta 3 selviaa, kuinka moni vastaajista on kayttanyt Kino 123:n palveluita
(Elokuvat ja kahvila). Vastaajista 52,4 % on kaynyt Kino 123 elokuvissa, mutta
ei ole kayttanyt kahvilapalveluita. Kuitenkin vastaajista 33,3 % oli kayttanyt Ki-

no 123:ssa seka elokuva- ja kahvilapalveluita.
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Kuva 3. Kuinka moni vastaajista on kayttéanyt Kino 123:n palveluita?



Kuvasta 4 selviaa, ettd 38,1 % vastaajista tiesi Kino Cafen etukateen ja on
kayttanyt sen palveluita aiemmin. Kuitenkin 50 % vastaajista sanoi tietdneen-
sa kahvilasta, mutta ei ole kayttanyt sen palveluita.
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Kuva 4. Kino Cafen tunnettavuus vastaajien keskuudessa (n=42)

Kuvasta 5 selviaa, ettd 57,1 % vastaajista ei ole kaynyt kertaakaan Kino Ca-
fessa. Kuitenkin 40,5 % vastaajista oli kayttanyt Kino Cafen palveluita 1-5 ker-
taa. Vain yksi vastaaja oli kayttanyt Kino Cafen palveluita enemman kuin 5

kertaa.
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Kuva 5. Kuinka usein vastaajat ovat kéyneet Kino Cafessa (n=42)



Kuvassa 6 on vastaajia pyydetty vastaamaan 1-5 vaihtoehdosta seuraaviin
vaittamiin: 1 tarkoittaa taysin eri mielté ja 5 tarkoittaa taysin samaa mielta.
Parhaimman arvion ovat selvasti saaneet hyva palvelu, nopea palvelu, ja Kino

Cafen viihtyisyys.
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Kuva 6. Vastaajien arvosanat seuraaviin vaittamiin.

Kuvissa 7—14 on kayty lapi yksitellen aiempaa taulukkoa koskevien kysymys-

ten vastaukset.
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Kuva 7. Vaittama: Cafe Kino on viihtyisa (n=40)

Kuvasta 8 vastaajilta on kysytty mitéa mieltd he ovat Kino 123 palvelusta. Vas-
taukset ovat jakautuneet melko tasaisesti en eri enkd samaa mielta, jokseen-

kin samaa mielta ja tdysin samaa mielta kesken.
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Kuva 8. Vaittama: Cafe Kinon palvelu on hyvaa (n=39)



Kuvasta 9 vastaajilta on kysytty mita kokemuksia heilla on Kino 123 palvelun
nopeudesta. Vastaukset ovat jakautuneet melko tasaisesti en eri enkd samaa

mielta, jokseenkin samaa mieltd ja taysin samaa mieltd kesken.
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Kuva 9. Vaittama: Cafe Kinon palvelu on nopeaa (n=39)

Kuvassa 10 vastaajilta on kysytty mita mieltd he ovat Cafe Kinon kahvilatuot-

teista. Suurin osa vastaajista oli vastannut neutraalin vastauksen.
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Kuva 10. Vaittama: Cafe Kinon kahvilatuotteet ovat hyvia.(n=38)



Kuvassa 11 vastaajilta on kysytty Cafe Kinon tarjonnan riittavyydesta. Vasta-
ukset olivat jakautuneet suureksi osaksi neutraalin vastauksen ja jokseenkin

samaa mielta kesken.
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Kuva 11. Vaittama: Cafe Kinossa on riittavasti tarjontaa.(n=40)

Kuvassa 12 kysyttiin vastaajilta nakyyko Cafe Kino heidan mielestédén Veturis-
sa. Vastaukset jakautuivat tasaisesti kaikkien muiden paitsi taysin eri mielta

kesken.
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Kuva 12. Vaittama: Cafe Kino nékyy veturissa.(n=40)



Kuvassa 13 vastaajilta on kysytty onko Cafe Kino heidan mielestdén rauhalli-
nen paikka kayda kahvilla. Suurin osa vastauksista oli tullut neutraaliin vasta-
ukseen, mutta myos taysin ja jokseenkin samaa mielta oli kerannyt jonkun

verran vastauksia.
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Kuva 13. Vaittama Cafe Kino on rauhallinen paikka kayda kahvilla.(n=41)

Kuvassa 14 vastaajilta on kysytty l6ytdakoé Cafe Kinon helposti. Suurin osa vastaajista oli jok-

seenkin samaa mielta vaittaman kanssa.
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Kuva 14. Véittama: Cafe Kinon I6ytaa helposti.(n=40)



Taulukko 1. Suosituimmat kahvilatuotteet.

\VVastaukset B,

N % vastaajista
Suolaisia lenvonnaisia 24 21,6% 60,0%
(Pasteijat yms)
Paikallisten leipomoiden 18 16,2% 45 0%
tuotteita
Makeita leivonnaisia 16 14,4% 40,0%
(kakut, muffinssit yms)
Erikoiskahveja 16 14 4% 40,0%
(Cappuccino, Cafe Latte
yms)
Take away -tuotteita 16 14 4% 40,0%
Makeisia g 81% 22 5%
Salaattilounaita 7 6 3% 17,5%
Reilun kaupan kalnia 3 2,7% 7.5%
Jotain muuta 2 1,8% 50%
Yhteensa 111 100,0% 277 5%

Taulukosta 1 selvida millaisia tuotteita vastaajat haluaisivat kahvilasta I6yty-
van. Taulukossa on vastausten lukumaaran perusteella jarjestettyna tuotteet

parhaasta vahiten vastauksia saaneeseen.

Taulukko 2. Missa vastaaja oli nahnyt Kino 123:n (elokuvat ja kahvila) mai-

noksia?

Vastaukset [

N % vastaajista
Facebook 19 22 6% 50,0%
Veturin nettisivut 18 21,4% 47 4%
Kowvolan Sanomat 16 159,0% 421%
Kino 123 nettishant 16 19,0% 42 1%
Olen saanut 11 13,1% 28,9%
paperiesitieen
kauppakeskuksesta
Instagram 3 36% 7,89%
Twitter 1 1,2% 2,6%
Yhteensa g4 | 100,0% 2211%

Taulukossa 2 esitellaan erilaisia markkinointiviestinnan medioita, missa vas-

taajat ovat ndhneet Kino 123:n mainostavan.



Taulukko 3. Mista vastaajat haluaisivat saada tietoa Kino 123 palveluista?

\Vastaukset B,

N T vastaajista
Sosiaalinen media 25 40,3% 69, 4%
(Facebook, Twitter yms)
limaisjakelulehdet 17 27 4% 47 2%
Nettisivut (Kino 123, 13 21,0% 36,1%
Veturi)
Kowvolan Sanomat i} 9.7% 16,7%
Muu lahde 1 1,6% 2,8%
Yhteensa 62 | 100,0% 172,2%

Taulukossa on listattu erilaisia markkinointiviestinndn medioita. Ylh&aalla eniten

vastauksia saanet ja alhaalla vahiten.

Ensimmaisella avoimella kysymyksella selvitettiin, millaisia seikkoja vastaajat
arvostavat ja mitk& ovat merkittavid. Seuraavaksi on asioita, jotka tulivat esille
useassa eri vastauksessa. Tyon lopussa on liitteena kaikki avoimien kysymys-

ten vastaukset.

Avoimissa vastauksissa toistuivat useaan otteeseen samat perusasiat. Tuot-
teiden ja palvelun laatu mainittiin vastauksissa 15 kertaa. Viihtyisyys mainittiin
avoimissa vastauksissa 13 kertaa. Hyva palvelu mainittiin 9 kertaa. Ihmiset
selvasti arvostavat tuotteiden ja palvelun laatua, ympariston viihtyvyytta ja hy-
vaa palvelua. Nama kolme seikkaa nousivat esille suurimmassa osaa vasta-
uksia. Myds asiat kuten ympariston rauhallisuus, tarpeeksi tilava paikka ja

yleinen siisteys nousivat esille useaan kertaan.

Toisessa avoimessa kysymyksessa pyydettiin vastaajaa kertomaan omia ke-
hitysehdotuksia Kino Cafelle. Vastauksia tdhan kysymykseen tuli melko vahan
naissa toivottiin, ettéd Kahvila olisi paremmin esilla ja jonkinlaisia paketti tarjo-

uksia kuten kahvi + leivonnainen + elokuvalippu tiettyyn hintaan.

6 JOHTOPAATOKSET

Tutkimus ja kehitys kysymykseni tydssa on "Miten Veturin asiakas tuntee Kino
123:n kahvilapalvelut?”. Tahan kysymykseen sain hyvin vastaukset kyselyn



avulla ja ndkdkulmaa siihen, mitk& asiat ovat sellaisia, jotka saattavat heiken-
taa yrityksen maineen ja imagon kehittymista.

Paateorioiksi olin valinnut markkinointiviestinnan ja yrityksen imago, brandi ja
tunnettuus asioita koskevaa teoriaa. Naista sain néakdkulmaa kyselyyn tarvit-
taviin olennaisiin kysymyksiin ja pystyin havaitsemaan selkeita naihin teorioi-

hin liittyvia asioita yrityksesta.
6.1 Paatulokset

Vastaajien sukupuolijakauma oli melko tasainen. Kyselyyn vastasi yhteensa
42 henkilda, joista 19 oli miehia ja 23 naisia. Suurin osa vastaajista oli ikaryh-
masta alle 25-vuotiaat. Seuraavaksi eniten vastauksia tuli ikaryhmasta yli 35-

vuotiaat ja vahiten vastauksia tuli ikaryhmasta 25—-35-vuotiaat.

Suurin osa vastaajista oli kayttanyt Kino 123:n palveluista vain elokuvateatte-
ria. Vastaajista 33,3 % oli kayttanyt kuitenkin myds Kino 123:n kahvilapalvelui-

fa.

Vastaajista puolet tiesi kahvilan olemassaolosta, mutta ei ollut kaynyt kahvi-
lassa. Tasta voi paatella, etta suuri osa vastaajista ei miella Kino 123:a muuk-
si kuin elokuvateatteriksi tai tAméa voi johtua myos siita, etta Veturissa on to-
della paljon kilpailua kahviloiden valillg, ja Kino Cafen on melko vaikea kilpailla

muiden kahviloiden kanssa sijaintinsa takia.

Vastauksien perusteella Kino 123:n palvelu on hyvaa sekd nopeaa, ja ndma
olivat myds vastaajien avoimien vastauksien perusteella tarkeimpia seikkoja
hyvalle kahvilalle. Myds Kino 123:n hyva viihtyvyys nousi vahvasti esille kyse-

lyssa.

Taulukon perusteella suolaiset leivonnaiset ovat selvasti suosituin kahvila-
tuote. My@s paikallisten leipomoiden tuotteet saivat paljon vastauksia, ja ma-
keat leivonnaiset, erikoiskahvit ja take away -tuotteet.

Kyselyssa selvitettiin missa vastaajat ovat nahneet Kino 123:n viestivan ja
mainostavan. Vastaukset jakautuivat hyvin tasaisesti, mutta Facebook, Kino
123:n ja Veturin internetsivut seka Kouvolan Sanomat ovat kuitenkin selkeasti
yleisimmat palstat, joissa vastaajat ovat Kino 123:n mainokset huomioineet.
Twitter ja Instagram eivat ole vastaajien keskuudessa kovinkaan suosittuja

medioita.



Kyselyssé kysyttiin myds, misté vastaajat haluaisivat saada tietoa Kino 123
palveluista. Sosiaalinen media on vastaajien keskuudessa suosittu, ja se ke-
rasikin 69,4 % vastaajista. Taman jalkeen tulee selkeésti limaisjakelulehdet ja
eri internetsivut. Internetléhteet ovat selkeasti nykyaikaisin ja suosituin tiedon-
lahde.

Avoimien kysymysten perusteella ihmiset arvostavat kahvilalta tiettyja perus-
asioita, kuten palvelun laatua, laadukkaita tuotteita, ympariston viihtyvyytta

ylitse muiden.

6.2 Toimenpide-ehdotukset

Kyselyn perusteella huomataan, etta vastaajat kayttavat Kino 123:a paaasias-
sa elokuvapalveluihin, kahvilan sijasta. Tama johtuu todennakoéisesti siita, etta
kauppakeskus Veturissa kahviloilla on todella suuri kilpailu, ja sijaintinsa takia
Kino Cafen saattaa olla vaikea kilpailla osan kahviloista kanssa, koska Kino

Cafe sijaitsee selvasti kauppakeskuksen kahvilakeskittyman ulkopuolella.

Vastauksien perusteella yksi selkeé heikkous oli se, ettd Kino 123 ei nay tar-
peeksi hyvin Veturissa. Kauppakeskus tietysti asettaa omanlaiset haasteet
mainonnalle, mutta ihmiset taytyisi saada ohjattua Kino 123 suuntaan, jos he
eivat siella pain kauppakeskusta muuten poikkea. Kahvilan nakyvyytta lisaisi
my0s se, jos Kino Cafe pystyisi laajentamaan kahvilapdytia enemman Veturin
kaytavalle pain. Tama herattaisi asiakkaassa enemman kiinnostusta, kun ohi-

kulkijalta saattaa jadda kahvila huomioimatta lasien takaa.

Jonkinlainen erikoistuminen kahvilan osalta olisi todennakdisesti toimiva rat-
kaisu siihen milla ihmiset saataisiin tulemaan varta vasten Kino Cafeen asti
kahville. Esimerkiksi jos kahvilapoytia, ja tilaa on ylipaansa melko vahan, voisi
kahvila tuoda esille suuremmin "Coffee to go” ajattelutapaa eli paateemana
olisi myyda kahvit, ja muut kahvilatuotteet asiakkaalle mukaan, néin ei tarvitsi-
si panostaa niin paljoa kahvilan puitteisiin paitsi tuotteiden, ja palvelun laa-
tuun. Kino Cafesta saa todella kilpailukykyisia paikanpaalla leivottuja kakkuja

ja muita leivonnaisia, néita on syytéa tuoda esille kaikessa mainonnassa.

Kino 123:ssa sosiaalinen media on jo valmiiksi paljon kaytetty markkinointi-

kanava, ja tdhan kannattaa panostaa jatkossakin. Vastaajien perusteella se



on suosituin lahde tiedonsaantiin ja mainontaan. Instagramin ja Twitterin kayt-
tajat olivat melko pieni prosentti kyselyssa, mutta tulevaisuudessa namakin
mediat varmasti kasvavat Suomessa. Yksi kasvava media on my6s YouTube.
Kino 123:lta 16ytyy YouTube sivusto, mutta tata kannattaa tuoda jatkossa pa-
remmin esille, koska varsinkin nuorten keskuudessa YouTube haastaa pikku-

hiljaa perinteista televisiota katseluajoissa viikoittain.

Sosiaaliseen mediaan kannattaa luoda siséltod, joka saa ihmiset osallistu-
maan ja haluamaan tietda yrityksen asioista. Kilpailuilla voidaan saada suuri
maara ihmisia keraantymaan esimerkiksi Facebook-sivun ymparille ja nain
osallistumaan esimerkiksi kerddmaan tietoa yrityksen palveluista tai esimer-
kiksi sosiaalisessa mediassa voidaan saada inmiset kdymé&éan paikanpaalla
luomalla esimerkiksi tarjouksia vain niille asiakkaille, jotka seuraavat Kino
123:a jossain tietyssa mediassa. Yhdella suurella kilpailulla voitaisiin mm.
saada Facebook tai Instagram seuraajien maara kasvamaan huomattavasti.
Ihmiset ovat yleensa valmiina sosiaalisessa mediassa seuraamaan tai jaka-
maan sivuja jos heille luvataan mahdollisuus hienoon palkintoon. Suuri seu-

raaja maara voi myos johtaa asiakasmaaran kasvuun.

Markkinointiviestintda voisi suunnitella tarkemmin. Markkinointisuunnitelmaan
voisi esimerkiksi kehittdd tarkempia sosiaalisen median kampanjoita ja tarjo-
uksia. Myynninedistdminen olisi hyva keino tuoda yritysté esille esimerkiksi
tapahtumissa tai sponsoroimalla, jotain tiettyd kohdetta. Tietynlaisen kohteen
valitsemalla yritys kehittdd myds omaa mainetta ja brandia haluamaansa

suuntaan.

6.3 Jatkotutkimusaiheet

Jatkoa ajatellen olisi yritykselle varmasti hyodyllista tutkia tarkemmin sosiaali-
sen sisallon tuottamiseen liittyvid asioita. Yritykselle on hyvin tarkeaa tietaa
markkinoinnin ja viestinnan kannalta, mita kaikkea sisaltéa sosiaalisiin medi-
aan kannattaisi lisata ja ennen kaikkea mihin kaikkiin lahteisiin siséltod kan-

nattaa tuottaa.

Tuotekehitysta olisi myos hyddyllinen tehd4, jotta voidaan tarjota juuri sellaisia
tuotteita mita asiakkaat haluaisivat. Mahdollisesti myos saataisiin tietoa millai-
sia tuotteita asiakkaat haluavat ostaa elokuvateatteriin mukaan.



Asiakastyytyvaisyys on myo6s hyodyllinen tutkimus jatkoa ajatellen saman-
tyyppisen tutkimuksen voisi jarjestaa pelkille Kino 123:n asiakkaille, Veturin
asiakkaiden sijasta. Tama mahdollistaisi tarkempien tuotekysymysten, ja

omaa palvelutilannetta koskevia kysymyksia.

6.4 Oman ty6n arviointi

Luotettavuus on jokaisessa tyossa tarkea osa. Validiteetti tarkoittaa aineiston,
ja koko tutkimuksen patevyyttad. Kun tyossa on tutkittu oikeita asioita, oikeaan
tarkoitukseen, on tyd validi. Reliabiliteetilla tarkoitetaan taas sitd, onko tytssa

kaytetyilla tutkimusmenetelmilla pystytty hankkimaan tarkoitettuja tuloksia.

Tata tutkimusta voidaan pitaa ainoastaan suuntaa antavana, johtuen vastaaji-
en vahaisestd maarasta. Ajankohdalla ei ollut suurta merkitysta kyselyn loppu-
tulokseen. Ainoastaan kiireinen aikataulu teki otannasta heikon ja nain ollen
vastaukset jaivat vahaisiksi. Myos vastaajien ikdjakauma vaikuttaa vastauk-
siin, koska vanhemman ikaluokan vastaajia oli huomattavasta vdahemman kuin
18-25-vuotiata. Tama johtui todennékdisesti siita, ettd kyselyn jakaminen so-
siaalisessa mediassa oli olennainen osa kysely vaihetta, ja vanhemmat ik&-

luokat eivat kaytd mm. Facebookin palveluita niin paljoa kuin nuoret ikaluokat.

Kyselyn kysymyksia voidaan pitdé luotettavina, koska jokaiselle henkildlle on
esitetty taysin samat kysymykset ja mydskaan haastattelija ei ole ollut paikka

tilanteessa, joten héan ei ole voinut vaikuttaa millaan tapaa vastaajaan.

Webropol kyselyyn olisi kannattanut sisallyttaa kysymys myads siitd miten vas-
taaja oli paatynyt vastaamaan kyselyyn tai mita kautta oli saanut linkin. Nain
olisi saatu tehokkaasti myds tietoa siitéd, mika lahde olisi ollut tehokkain jako-
keino tamantyyppiselle verkkokyselylle.

Tutkimuksen aikana olen itse oppinut, kuinka tarke&aa opinnaytetytta tehdessa
on luoda itselleen aikataulu ja pitéda niista tarkasti kiinni. Teorioita kannattaa
valita laidasta laitaan, alun perin valitut muutamat kirjat eivat tule riittAmaan

alkuunkaan kun kerataan monipuolista teoriasisaltoa.

Itselleni oli hankalaa nahdé heti alussa millainen kokonaisuus opinnaytetyosta
lopulta on tulossa, mutta sisalto rakentui pikkuhiljaa ja lopulta kaikki palaset on

saatu paikalleen haluamallaan tavalla
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LITTEET

Asiakaskyselylomake Liite 1/3

Kymenlaakson ammattikorkeakoulussa markkinointia opiskelevan henkilon opinnayetydhan liittywa asiakaskysely Kino 123 kahvilapalvelusta.

1. Sukupuoli *
@ Mies

) Nainen

2. Iki (kirjoita numeroin)

3. Oletko kiyttanyt Kino 123 palveluita? *

() Olen kaynyt elokuvissa, mutta en kahvilassa

) Olen kaynyt elokuvissa- ja kayttanyt kahvilapalveluja
(0 Olen kaynyt kahvilassa, mutta en elokuvissa

) En ole vield kdynyt Kino 123:s5a

4. Tiesitko, ettd Kino 123:s3a on kahvila? *
@ Tiedan kahvilan ja olen kaynyt.

0 Tiedan, mutta en ole kaynyt.

) En tiennyt kahvilasta

5. Kuinka usein olet kiiynyt Kino Cafessa?

) En kertaakaan
) 1-5 Kertaa
©) Enemman kuin 5 kertaa

6. Millaisia tuotteita haluaisit, ettd kahvilasta saa? (valitse yksi tai useampi)

[C] Makeita leivonnaisia (kakut, muffinssit yms)
[[] suolaisia lefvonnaisia (Pastefjat yms)

[[] Erikoiskahveja (Cappuccino, Cafe Latte yms)
[] Reilun kaupan kahvia

[ salaattilounaita

[[] Take away -tuotteita

[[] Makeisia

[] Paikallisten leipomoiden tuotteita

[] Jotain muuta, mita?
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7. Rastita mielestési sopivin vastaus seuraaviin vaittdmiin

Taysin samaa Jokseenkin samaa Ei samaa eikd eri  Jokseenkin eri ~ Taysin eri

mieltd mielta mielta mielta mielta

Cafe Kino on viihtyisa @ © @] O ©
Cafe Kinon palvelu on hyvas © © ®© @ 2]
Cafe Kinon palvelu on nopeaa @ © ® @ &)
Cafe Kinon kahvilatuotteet ovat P P & A P
hyvia '

Cafe Kinossa on riittavasti P P P . &
tarjontaa '

Cafe Kino nakyy veturissa ® © (@] © ©
Cafe Kino on rauhallinen paikka P, & & . P
kayd3d kahvilla .

Cafe Kinon lgytdd helposti © © © © ©

8. Jos olet, niin missd muistat ndhneesi Kino 123 mainoksia? (elokuvat ja kahvila)

Kouvolan Sanomat

Facebook

Twitter

Instagram

Kino 123 nettisivut

Veturin nettisivut

Olen saanut paperiesitteen kauppakeskuksesta

Muualla, missa? | |

9. Mistd haluaisit saada tietoa Kino 123 palveluista? (elokuvat ja kahvila)

Kouvolan Sanomat
limaisjakelulehdet
Sosiaalinen media (Facebook, Twitter yms)
Nettisivut (Kino 123, Veturi)

Muu lshde, mika? |
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10. Kerro 2-3 tirkeintd seikkaa, jotka ovat sinulle vleisesti merkittavia kahvilassa kdydessa

11. Kerro muutamia kehitysehdotuksia Kino Cafeeseen liittyen.




Avointen kysymysten vastaukset Liite 4/1

Kysymys 10 avointen kysymyksien vastaukset:

Viihtyisa tila, laadukkaat tuotteet ja hyva palvelu (hidasta palvelua pystyy

kompensoimaan palvelun laadulla)

hyva asiakaspalvelu

rauhallinen paikka istua ja jutella

sopivasti tilaa

1. Tuore kahvi 2. Rauhallinen ilmapiiri 3. Riittavasti tilaa

Hyva asiakaspalvelu, yleinen siisteys ja tuoreet/maittavat leivonnaiset
Edulliset tuotteet, mukavat tyontekijat

Hyva ja iloinen palvelu

Hyvat erikoiskahvit

Asioinnin helppous ja esteettomyys, esimerkiksi jos on liikkeella lastenvaunu-

jen kanssa

Tunnelma, tuore kahvi. Ei yli hinnoiteltu in hintaan.
viihtyisyys, rauhallisuus, hyva tarjota

Viihtyisyys, rauhallinen paikka ja laadukkaat tuotteet
Edulliset hinnat, laatu, paikan viihtyisyys

Hyva asiakaspalvelu, viihtyisat tilat ja tietysti monipuolinen syodtavéa/juotava va-

likoima.

Hyva valikoima suolaisia ja makeita tuotteita, jotka sopivat myds esimerkiksi

viljattomaan ruokavalioon.
Viihtyisa paikka

Hyvat kahvit



Lahinn& tuotteiden monipuolisuus ei niinkdan maara
Liite 4/2
Hinta ,viihtyisyys, leivonnais valinta
sijainti, viihtyvyys, aukioloajat
Kahvi on tuoretta ja hyvaa. limainen wifi. Jotain luettavia lehtia saatavilla.
Hyva tarjonta, rauhallisuus ja ystavallinen ja reipas palvelu
Tuore kahvi. Maukkaat suolaiset tuoreet leivonnaiset.
Ajan kuluttaminen, rentoutuminen ja ystavien tapaaminen

Tuotteiden tuoreus ja ajankohtaisuus, kahvilan viihtyisyys ja ulkonaon erilai-

suus
Siisteys, tuore kahvi ja pullat, riittavasti tilaa

viihtyvyys, hyva tarjonta, hinta-laatusuhde kunnossa
Ystavallinen palvelu ja hyva hinta - laatusuhde.
Siisteys, palvelu ja hyva valikoima tuoreita leivonnaisia.
Tuore kahvi ja leivokset

edullinen hinta

ei jonotusta ja tungosta /riittavasti tilaa

Isot kupit. Tuore kahvi. Viihtyisyys.

Tuore kahvi, viihtyisat olotilat ja sopivat hinnat.

hyva asiakaspalvelu



