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Piispankadulle kesékuussa avatun Café Fikan asiakaskunta koostui avauduttuaan suurimmaksi
osaksi turisteista. Nyt kesdsesongin jalkeen kahvilan potentiaaliseksi kohderyhméksi ovat
muodostuneet lukuisat paivittdin ohikulkevat opiskelijat.

Opinnaytetydn tavoitteena on perehtya kahvilan markkinoinnin mahdollisuuksiin, 10ytaa
opiskelijat parhaiten tavoittavat markkinointikanavat sekd saattaa kahvila opiskelijoiden
tietoisuuteen. Liséksi opinndytetydssad keskitytddn asiakaslahtdisyyteen seka selvitetdan
kohderyhmén edustajien toiveita ja mieltymyksia uudesta kahvilakonseptista.

Palvelumuotoilun termin avaamisen yhteydessa selvitetddn, miten palvelumuotoilun keinot
tukevat koko prosessia. Taman jalkeen kerrotaan hyddynnetyista tutkimusmenetelmista seka
niiden toteuttamisesta, jota seuraa perehtyminen markkinointin ja sen mahdollisuuksiin.
Viidennessa luvussa keratdan yhteen kehittdmismenetelmien tuloksia ja lopuksi viimeisessa
luvussa yhteenvetona samanaikaisesti sekd pohdinnat, ettéd ideat kahvilan henkildkunnalle
kohderyhmansa tavoittamiseksi.
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Café Fika was opened in Bishop Street in June 2015. The customer base consisted mostly of
tourists that time. Now after the summer season, the café’s main target group are the numerous
daily walking by students. The goal of the thesis is to orient the possibilities of marketing of the
café, find the most reachable marketing channels for students and raise the students’ awareness
by meeting them with the new café. In addition the subject matter of the thesis is focused on
customer orientation and clarifying the hopes and expectations of the students. In connection of
clarification of the term “service design”, it's focused on how the service design means are helping
the whole research process. After this there’s talk about utilized research methods and their
implementation, which are followed by orientation to marketing and its possibilities. On the fifth
chapter are collected together the results of the development methods and finally, the last chapter
is about my own reflections and ideas for the café to receiving their goals.
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1 JOHDANTO

Piispankadulla sijaitseva ravintola Hus Lindman avasi kahvilan kadun toiselle
puolelle erilliseen kiinteistoon loppukeséasta. Kahvila sijaitsee Ett Hem museon
vieressa museoviraston porttirakennuksessa. Rohkea laajennusprojekti kahvila-
toimintaan vaati yritykselta kahvilan liikeidean kirkastamista seka tulevien pro-
sessien kuvaamista. Kahvilan tarkoituksena on tavoittaa paivittain ohi kulkevat
lukuisat jalankulkijat, suurimpana kohderyhmanaan viereisten oppilaitosten opis-
kelijat. Sibelius museossa seka tuomiokirkossa vierailevat turistit ovat liséksi var-
teenotettava kohderyhmda. Kesan aikana kahvilan asiakaskunta on koostunut
suurimmaksi osaksi juuri ohikulkevista turisteista. Opinnaytetyon tavoitteena on
perehtya kahvilan markkinoinnin mahdollisuuksiin, 16ytdd kohderyhman parhai-
ten tavoittavat markkinointikanavat seké saattaa kahvila opiskelijoiden tietoisuu-
teen. Lisaksi opinnaytetytssa keskitytddn asiakaslahtoisyyteen seké selvitetaan
kohderyhman edustajien toiveita ja mieltymyksid uudesta kahvilakonseptista.
Tybssa pohditaan myds tuottavimpia markkinointikanavia kyseisille kohderyh-

mille.

Opinnaytetydssani pohditaan kahvilan markkinointia ja mainontaa ja sita, miten
se tavoittaa parhaiten potentiaaliset asiakkaat. Opinnaytetytn alussa esitellaan
kaytetyt menetelmat seka miten niitd on hyédynnetty opinnaytety6prosessissa.
Markkinointiosuus seuraa menetelméosuutta, mikda pohjautuu suurimmaksi

osaksi teoriaan ja omiin paatelmiin.

Tutkimuksessa haastatellaan kuuden opiskelijan fokusryhmaa, minka avulla sel-
vitetdan mita koulurakennusten lahiympariston kahvilapalveluiden tuotetarjon-
nasta puuttuu ja mita sinne kaivattaisiin lisaa. Haastattelemalla kahvilan viereis-
ten oppilaitosten opiskelijoita saadaan parhaiten esille potentiaalisen asiakkaan
kayttajanakokulma. Tutkimuksessa tehdaan liséksi asiakaskysely Café Fikan ohi-
kulkijoille seka viereisten oppilaitosten opiskelijoille, jossa selvitetaan ovatko he

tietoisia uudesta kahvilasta ja mika heidat mahdollisesti saisi tulemaan tutustu-
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maan. Kysely toteutettiin useampana paivana eri kellonaikoina, jotta saatiin mah-
dollisimman kattava aineistotulos. Kahvilan halutaan erottuvan muista asiakas-
palvelullaan seka tuotteiden laadukkuudella. Liséksi suojaisa ulkoterassi seka si-
jainti ovat kahvilan kilpailuetuja.

Tyoni alkaa palvelumuotoilun termin avaamisella ja silla, miten palvelumuotoilun
keinot tukevat koko prosessia. Kolmannessa kappaleessa kerrotaan hyddynne-
tyistd menetelmisté seka niiden toteuttamisesta ja neljannessa luvussa perehdy-
taan markkinointiin. Viidennesséa luvussa keréataan yhteen kehittdmismenetel-
mien tuloksia ja lopuksi viimeisessa luvussa tulee ilmi ikaan kuin yhteenvetona

pohdinnat ja ideat kahvilan henkilékunnalle kohderyhmansa saavuttamiseksi.

Opinnaytetyohon sisaltyva tutkimus on erityisen ajankohtainen, koska kahvila-
Kiinteiston remontti aloitettiin tammikuussa 2015 ja toiminta alkoi kesalla 2015.
Toimeksiantaja toivoi tutkimukselta juuri opiskelijan nakékulmaa, jolloin opinnay-
tety0 on tdh&n sopiva vaihtoehto. Potentiaalisten asiakkaiden tavoittaminen on
erityisen ajankohtaista tana kyseisené hetkend, silla keséaikana asiakasryhmat
koostuivat lahinna turisteista, joita talviaikaan on vahemman. Opinnaytetydpro-
sessin alkuvaiheilla yrityksesséa viimeisteltiin liike-ideaa seka olemassa olevan ja
tulevan toiminnan yhdistamista. Markkinointipuolelta 16ytyi opinnaytetyon alku-
vaiheilla vain kahvilan omat Facebook-sivut seka pieni kyltti kahvilan edessa. Tut-
kimuksen paamaarana on tavoittaa potentiaaliset asiakkaat, tuoda esille etenkin
kayttdjan nakokulmaa seka selvittdd parhaimmat markkinointikanavat seka —toi-
menpiteet. Tutkimus on sovittu toteutettavaksi toimitusjohtaja Henrik Ulfstedtin
kanssa. Ravintola Hus Lindman on ollut toiminnassa kolme vuotta ja vakiinnutta-

nut asemansa yhtena Turun johtavana lounasravintolana.
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2 PALVELUMUOTOILU

2.1 Asiakaskokemus/ymmarrys

Palvelumuotoilu k&sitteen& on keino, jolla yritys voi joko liiketoiminnallisesti ha-
vaita palveluiden strategisia mahdollisuuksia, kehitella uusia palveluita tai paran-
nella jo olemassa olevia palveluita. Se on samalla prosessi, jonka aikana palve-
lun kehittdja voi syventdd omaa osaamistaan seka kehitella omaan toimintaym-
paristdonsa sopivimpia toiminta- ja tydmenetelmia. Palvelumuotoilu yhdistaa li-
saksi asiakkaiden tarpeet seka palveluntarjoajan liiketoiminnalliset tavoitteet toi-
miviksi palveluiksi. (Tuulaniemi 2011, 25.)

Yrityksen kehittdessa palveluita, on kehittdmisen keskidoon asetettava aina asia-
kas ja ihminen. Kaiken palveluun liittyvan keksipisteena on asiakas. Yrityksen
tarjoama palvelukokemus muodostuu asiakkaan seka asiakaspalvelijan vélisesta
vuorovaikutuksesta. Jotta pystytaan tayttdmaan asiakkaan odotukset, tulee pal-
velun tuottajan olla tietoinen paaasiakassegmenttiin kuuluvien asiakkaiden motii-
veista, tarpeista seka siitd mihin arvoihin heidan odotuksensa perustuvat. Asia-
kasymmarrys voidaankin maaritella seuraavasti: ymmarretadn mistd elemen-
teistd arvo muodostuu asiakkaalle palvelussa. Taman lisdksi ymmarrettaessa
asiakkaita, voidaan helpommin kehitella olemassa olevaa palvelukonseptia sekéa

suunnitella muista erottuvia palvelukokemuksia. (Tuulaniemi 2011, 71.)

Palvelupolku voidaan jakaa eri palvelutuokioiksi, jotka koostuvat kontaktipis-
teistd. Kontaktipisteilla tarkoitetaan sita, etta asiakas arvioi kaikilla aisteillaan pal-
velua. Palvelun kontaktipisteisiin kuuluvat muun muassa ihmiset eli asiakaspal-
velijat, ymparisto, esineet ja toimintatavat. Palvelun tuottajan tulee siis huomi-
oida, etta kaikki kontaktipisteet toimivat niin, ettd asiakas on tyytyvéainen palve-
luun ja kokee mahdollisimman onnistuneen asiakaskokemuksen. (Tuulaniemi
2011, 79-81))
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Palvelumuotoilun liiketoiminnallisenakin tavoitteena on tyytyvéainen asiakas. Pal-
velumuotoilun keinojen avulla yritys oppii ymmartamaan asiakasta, hanen tarpei-
taan, arvojaan seka toiminnan motiiveja. Tama on perustana asiakassuhteen sy-
ventamiselle seka pitkaaikaiselle asiakassuhteelle. Kun asiakkaan tarpeet on ym-
marretty ja tiedossa, on palvelun kehittdminen asiakaslahtoisesti entista helpom-
paa ja tuottavampaa. Onnistuneen palvelumuotoiluprosessin tavoitteena ei ole
pelkastaan voitto vaan kaksoisvoitto. Kyseisessa ihanteellisessa tilanteessa asia-
kas ja organisaatio ovat molemmat tyytyvaisia. Asiakas toivoo palvelultaan hy6-
dyllisyyttd, helppoa kaytettavyyttda, johdonmukaisuutta seka ainutlaatuisuutta.
Naitd ominaisuuksia yritys voi lAhtea kysymaan itseltdén. Yritys taas tavoittelee
tehokkuutta, tuloksellisuutta ja erottuvuutta. Naihin kaikkiin kolmeen ominaisuu-
teen paaseminen vaatii sen, etté yritys tekee, minka lupaa, toimii tuloksellisesti

seka panostaa vuorovaikutukseen asiakkaan kanssa. (Tuulaniemi 2011, 99-101.)

Palvelumuotoilu pyrkii olemaan aina proaktiivista eli ennakoivaa. Asiakkaiden tar-
peita, toiveita ja mieltymyksia selvitetddn etukateen, mika toimii periaatteessa
asiakaspalautteena jo ennen konkreettista palvelukokemusta. Hyva asiakasym-
marrys voi toimia yrityksen kilpailuetuna, mikali pd&asiakassegmenttiin kuuluvien

asiakkaiden tarpeita ja todellisuutta todella ymmarretaan. (Tuulaniemi 2011, 73.)

Palvelumuotoilun paatavoitteena on saada enemman asiakkaita, tarjota heille pa-
rempia palveluita ja asiakaskokemuksia sekd saada kertaostosta korkeammalle.
Yrityksen palvelumuotoiluosaaminen voi toimia liséksi kilpailuetuna yritykselle.
(Tuulaniemi 2011, 29.) Palvelumuotoilun paamaarana on lisaksi yhdistaa asiak-
kaan ja liiketoiminnan nakokulmat. Asiakasarvosta puhutaan mitattaessa kuinka
paljon asiakas on valmis maksamaan palvelusta tai tuotteesta, kuinka usein han
on valmis maksamaan seké suositteleeko h&n palvelua eteenpain. (Tuulaniemi
2011, 105.)

Palvelumuotoilun keskeisena tavoitteena on osallistaa tarkeimman asiakasseg-
mentin edustajat palvelun kehittamisprosessiin sitouttamalla heidat yrityksen toi-

mintaan jo kehittamisvaiheessa. (Tuulaniemi 2011, 28.) Tasta syysta valitsin pal-
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velumuotoilun koko opinnaytetydni pohjaksi, silla tyoni keskeisempana tavoit-
teena on juuri saada tarkeimpaan asiakassegmenttiin kuuluvat opiskelijat osallis-

tettua kahvilan markkinoinnin ja yleisen toiminnan kehittdmiseksi.

2.2 Palvelumuotoiluprosessi

Palvelumuotoilun tarkeimpina tavoitteina voidaan pitda asiakkaiden tarpeiden,
toiminnan ja kayttadytymisen ymmartamista syvemmin, uusien mahdollisuuksien
havaitsemista yrityksen palvelun kannalta, toimivien toimintasuunnitelmien laati-
mista seka niiden toteuttamista. (Tuulaniemi 2011, 111). Opinnaytetydssani kay-
tin tutkimukseni pohjana Tuulaniemen prosessimallia, jota pystyin helposti sovel-

tamaan opinnaytetyoni tutkimuksen eri vaiheissa.

Prosessi alkoi ongelmien ja tavoitteiden maarittamisella huomioiden toimeksian-
tajan toiveet ja paamaarat. Kahvilan avaamisajankohta muuttui moneen kertaan
matkan varrella ja kun kahvila vihdoin avattiin, ei kahvilan saattamista asiakkai-
den tietoisuuteen ollut aivan ehditty suunnittelemaan loppuun asti. Liséksi tavoit-
teena oli hyodynt&éa kahvilan loistavaa sijaintia opiskelupaikkojen laheisyydessa.
Tasta kehittyi tutkimukseni idea kahvilan asiakaskunnan laajentamiseksi opiske-
lijoihin ja omasta opiskelijan néakdkulmastani tehty tutkimustya.

Laadin tavoitteet tutkimukselle ja aloitin havainnoimalla turkulaisia kahviloita seka
opiskelijoiden ostokayttaytymisté luoden pohjaa kehittamismenetelmille. Valmis-
telin kyselyn lahioppilaitosten opiskelijoille havainnoimani seka tavoitteideni pe-
rusteella, jolla pyrin parantamaan asiakasymmarrysta selvittden padkohderyh-
man tarpeita ja mieltymyksia koskien heidan kahvilakayttaytymistaan ja kayttaja-
tarpeitaan. Lisaksi valmistelin fokusryhmahaastattelun pienemmalle ryhmalle
opiskelijoita, jossa paneuduttiin entista syvemmin aiheeseen. Testasin molempia
menetelmid muutamalla henkildlld, kerasin palautetta ja muokkasin tutkimusta

tavoitteideni maarittelemaan suuntaan.

Toteutin kysely- seka ryhméhaastattelututkimuksen, jotka analysoin pitden omat

tutkimukselliset tavoitteeni mielessa. Kyseisten analyysien seka aiheeseen liitty-
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van teorian pohjalta kerasin yhteenvetona toimeksiantajalle ideoita ja kehittamis-
ideoita potentiaalisen asiakasryhman tavoittamiseksi. Asiakkaan vastaanotta-
man palvelukokemuksen ymmartaminen auttaa yritystd rakentamaan parempia
vuorovaikutussuhteita asiakkaisiin ja télla tavoin rakentamaan pidempiéa asiakas-
suhteita, sitouttamaan heita ja kehittdamaan palveluaan. Asiakkaan ja hanen tar-
peidensa ymmartdminen on palvelujen suunnittelun lahtokohta. (Miettinen 2011,
30).
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3 MENETELMAT

3.1 Ryhmahaastattelu menetelmana

Opinnaytetyossani kaytan yhtena menetelména ryhméahaastattelua. Haastattelu
soveltuu menetelmé&na monenlaisiin tarkoituksiin ja on yksi kehittdamistydn perus-
menetelmista. Sita voidaan lisaksi kayttda lahes minka tahansa kehittamistehtéa-
van yhteydessa ja sen avulla voidaan saada syvallistakin tietoa kerattya melko
nopeasti. Haastattelussa ollaan suorassa vuorovaikutuksessa haastateltavan
kanssa, miké luo mahdollisuuden antaa tiedonhankinnalle suuntaa itse tilan-
teessa. (Hirsjarvi & Hurme 2004, 34.) Haastattelussa voidaan lisaksi saada hel-
posti kerattyd uusia nakokulmia tutkimuskohteesta ja sen tehtavana voi toisinaan
olla myds muiden kehittamismenetelmien tdydentaminen seké asioiden syventa-
minen (Ojasalo ym. 2015, 105). Opinnaytetydssani ryhmahaastattelutilanteen
paamaarana on juuri syventyminen aiheeseen seka osanottajien mieltymyksista
ja mielipiteista rennosti keskusteleminen. Tavoitteena on heréttaa haastatelta-
vissa vield kyselystd ilmenneistd ajatuksista syvempia ja saada tietoa heidan
kahvilamieltymyksistaan seka siita, minkalainen kahvilan tulisi olla, jotta heista

tulisi sen asiakkaita.

Usein kuulee verrattavan haastattelua keskusteluun. Jarjestimassani haastatte-
lutilanteessa tunnelmasta pyrittiin luomaan rento ja keskustelunomainen, jossa
haastateltavat saivat melko vapaasti kertoa ajatuksistaan. Yksinkertaisin tapa
maaritell& haastattelu onkin nimeta se keskusteluksi, jolla on ennalta mietitty tar-
koitus. Molempiin sisaltyvat kielellinen ja ei-kielellinen vuorovaikutus, joiden
avulla valittyvat ajatukset, asenteet, mielipiteet, tiedot ja tunteet. Taman lisaksi
molemmissa tilanteissa osapuolet vaikuttavat toinen toisiinsa. Kuitenkin suurim-
pana erona haastattelun ja keskustelun vélilla on se, ettda haastattelu tahtaa in-
formaation keraamisen, se on ennalta suunniteltua seka haastattelijan ohjaamaa.
(Hirsjarvi & Hurme 2004, 42.)
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Haastattelulajeja on monia, joista tavallisin tapa on tehda yksilohaastatteluja.
Laadullisiin menetelmiin kuuluva ryhmahaastattelu on kuitenkin monessa tilan-
teissa myds kayttokelpoinen tiedonkeruumenetelméa. Laadullisen menetelman
ominaisuuksiin kuuluvat strukturoituun eli lomakehaastatteluun osallistuvien
maaraan verrattuna melko vahainen maara tutkittavia, mutta sitéakin suurempi ai-
neistoinen suuruus. (Ojasalo ym. 2015, 105.) Ryhmé&haastattelua voidaan pitda
verraten vapaamuotoisena keskusteluna, jossa kysymykset esitetaan periaat-
teessa koko ryhmalle, kuitenkin valilla suunnaten kysymyksia mahdollisesti my6s
yksittaisille jasenille (Hirsjarvi & Hurme 2004, 61). Kyseisen laadullisen menetel-
man tarkoituksena on hankkia suppeasta kohteesta paljon tietoa ja ndin ymmar-
taa tutkimuksen kohteena olevaa asiaa paremmin ja kokonaisvaltaisemmin (Oja-
salo K. ym. 2014, 105).

Haastattelijan tulee huolehtia siita, ettd keskustelu pysyy valituissa teemoissa ja
ettd kaikilla osanottajilla on mahdollisuus osallistua keskusteluun. Ryhmahaas-
tattelu antaa mahdollisuuden kerata monipuolista tietoa kiinnostuksen kohteena
olevasta aihepiiristd, ei ainoastaan siitd mitd on tapahtunut ja mita mielta yleisesti
ollaan, vaan myds miten ja miksi. Lisaksi haastattelussa tulee esille se, minkalai-
sia nakemyksia, kokemuksia, asenteita ja odotuksia aiheeseen liittyy. (Tilasto-
keskus, 2011.)

Ryhmahaastattelun yhdeksi alalajiksi kutsuttu tdasmaryhméhaastattelu eli englan-
ninkieliseltd nimeltdan "fokus group interview” sopii menetelméana opinnaytetyo-
honi hyvin, silla keskustelunomainen, rento tilaisuus opiskelijoiden kesken roh-
kaisee haastateltavia kertomaan ajatuksistaan avoimesti hy6tyen lisdksi muiden

vastauksista.

3.1.1 Tasmaryhméhaastattelu

Opinnaytetyossa kaytettava englanninkieliseltd nimeltdan fokus group interview
on erityinen ja paljon kaytetty haastattelumuoto. Fokusryhmé& koostuu muuta-
masta ihmisestd, tavallisimmin ryhmékoko vaihtelee kuudesta kahdeksaan.

Kaikki ryhman jasenet kutsutaan keskusteluun ja he ovat usein henkil6ita, joiden
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mielipiteilla ja asenteilla on erityista merkitysta tutkittavaan asiaan. Istunnot pyri-
taan saamaan mukaviksi seka rentouttaviksi, joissa nauhoituslaitteita kaytetaan
usein apuna. Fokusryhmia kaytetddn yleensa silloin, kun tarkoituksena on kehit-
taa ideoita, selvittdd kuluttajien tarpeita tai asenteita seka kehittd& uusia palve-
luja. Fokusryhméhaastattelut voivat myos seurata kvantitatiivista tiedonkeruuta,
jolloin ne voivat tarjota tdydennyksia tai vahvistuksia tulosten tulkintaan. Koska
fokusryhmahaastattelu sisaltda ryhman sisaisen vuorovaikutuksen, se on yksildl-
listd haastattelua lahempana arkielamaa, jossa mielipiteet, asenteet ja tavat muo-
dostuvat. (Hirsjarvi & Hurme 2004, 62-63.)

Fokusryhméahaastatteluiden etu on se, etta ryhman sisalla vallitseva dynamiikka
vie usein itsestdéan keskustelua uudelle tasolle. Haastattelija ohjaa keskustelua,
esittdd kysymyksia seka avaa keskusteluja samalla kirjaten yl6s tulkintojaan ja
muistiinpanoja esimerkiksi haastateltavien eleista, ilmeistéa ja muista huomioista.
Usein haastattelija voi kayttaa apunaan listaa aihealueista tai muuta materiaalia,
jotta aihepiirit ovat haastateltavien selvilla jatkuvasti. (Ojasalo K. ym. 2015, 112.)
Valmistelin haastattelutilannetta varten tekstin lisdksi valokuvia sisaltavan Power
Point — esityksen, joka oli esilla koko tilaisuuden ajan helpottaakseen kysymyksiin

ja aihealueisiin paneutumista seka ideointia.

3.1.2 Mielikuvahaastattelu

Kaikilla yrityksilla, tuotteilla ja palveluilla on oma mielikuva eli imago. Usein aja-
tellaan imagon muodostuvan asiakkaiden mielissd automaattisesti positiiviseksi
tuottamalla laadukkaita tuotteita ja palveluja seka toimittaessa luotettavasti ja am-
mattimaisesti, mutta siihen vaaditaan kuitenkin muutakin. (Rope 2011, 52.) Mie-
likuvat ovat osa asiakkaan kokemaa todellisuutta ja vaikuttavat nain merkittavasti
palvelun menestymiseen markkinoilla. Ne muodostuvat asiakkaan omien henki-
I6kohtaisten kokemusten ja toisten kertoman pohjalta seka myos yrityksen omien
toimien kuten mainonnan ja muun markkinoinnin kautta. (Kinnunen 2003, 8.) Vi-

suaalinen kokemus jattaa lisdksi aina ihmiseen muistijaljen. Mielikuvien luominen
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ja ihmisten mieliin jAdminen on eraanlainen tunnistamisen, nakemisen, kokemi-

sen ja muistamisen prosessi.

Haastattelussa onkin mahdollista kayttdd apunaan erilaisia ennalta mietittyja vi-
rikkeitd erilaisten asioiden konkretisointiin ja ajatusten herattdmiseen. Haastatel-
taville voidaan esimerkiksi nayttaa kuvia tai videoita erilaisista ymparistoista ja
tilanteista ja talla tavoin selvittda niihin liittyvia ajatuksia ja tunteita. (Moilanen T.
ym. 2014, 106.) Kaytin kyseisessa haastattelutilaisuudessa haastattelun teemoja
konkretisoivia valokuvia sek& Power Pointia haastattelun runkona ja ajatusten

herattajana.

3.1.3 Litterointi ja tulkinta

Haastattelun jalkeen alkaa analysointivaihe, jossa nauhoitettu haastattelu litteroi-
daan ja voidaan mydhemmin jopa tulkita uudelleen. Usein vasta haastattelutilan-
netta myéhemmin kuunnellessa pystyy ymmartamaan, mita haastateltava on to-
dellisuudessa vastauksillaan tarkoittanut. Lisaksi haastattelun uudelleen kuunte-

leminen mahdollistaa uusien ndkdkulmien seka puheen savyjen huomioimisen.

Litterointi on analysoinnin apuvaline ja sen tarkkuus ja tarkeys riippuu usein ke-
hittamistehtavasta. Litteroinnissa on paatettava kirjoitetaanko teksti puhe- vai kir-
jakielen mukaiseksi. Ratkaisuun vaikuttaa se, miten aineistoa aiotaan hyodyntaa
raportointivaineessa. (Ojasalo K. ym. 2014, 107). Paatin litteroida haastattelun
yleiskielisesti nauhoittamani perusteella, koska suurin merkitys haastateltavien
vastauksissa oli kyseisessa haastattelussa sanoilla, jolloin mielipiteet tulevat

esille parhaiten esille puheesta.

Analysointi aloitetaan lukemalla litteroitu aineisto useaan kertaan, minka jalkeen
se pyritdén luokittelemaan teema-alueittain ja siita pyritaan loytamaan haastatel-
tavien mielipiteiden yhtenaisyyksia seka yhteyksia teoriaan. Taman jalkeen haas-
tattelija palaa takaisin kokonaisuuteen, tulkintaan ja tekstin seka ajatusten uudel-
leen hahmottamiseen ja alkaa kirjaamaan ylos yhtenevaisyyksia, pohdintoja ja
huomioita. (Ojasalo K. ym. 2014, 108.)
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3.1.4 Haastattelun toteuttaminen

Opinnaytetyon haastattelutilanteen ideana oli tehda siita juuri keskustelunomai-
nen. Haastattelu toteutettiin 6 hengen opiskelijaryhmalle, joka koostui kahdesta
Turun yliopiston opiskelijasta ja kuudesta Turun AMK:n opiskelijasta eri toimipis-
teistd. Haastattelu toteutettiin kotonani tehden tilanteesta mahdollisimman ren-
non ja avoimen ideoille ja ajatuksille. Taméa toimintaymparistd osoittautui erittain
hyvaksi valinnaksi. Haastattelun tavoitteena oli selvittda kahvilan suurimman ta-
voitekohderyhman, opiskelijoiden tarpeita ja toiveita viela kyselyd syvemmin.
Ideana oli samalla herattad keskustelua ja ajatuksia heidan odotuksistaan, aikai-
semmista kokemuksistaan seké ajatuksistaan kahvilakayttaytymiseen liittyen. Li-
séksi tavoitteena oli nyt viimeistaan saada Café Fika ndiden kohderyhméan edus-
tajien tietoisuuteen seka keskustella vuorovaikutteisesti edella mainittujen lisaksi
opiskelijat parhaiten tavoittavista markkinointikanavista. Valitsin kyseisen mene-
telman juuri siita syysta, ettd saisin yksityiskohtaisemman ja syvemman otoksen
opinnaytetyohoni, eri-ikaisten ja eri toimipisteissa opiskelevien mielipiteita tutkit-
tavasta aiheesta.

Fokusryhméamenetelméssa asetetaan aluksi fokusryhman tavoitteet eli maarite-
taan mita tietoa halutaan saada. Tavoitteiden maarittamisen jalkeen pohditaan,
millaisia osallistujia halutaan ryhm&én ja sita, millaiset henkilot ovat hyddyllisia
kehittamiskohteen kannalta. (Moilanen T. ym. 2014, 112.) Ker&sin haastatteluun
kutsuttavat henkilot kahvilan suurimmasta kohderyhmasta, opiskelijoista. Kohde-
ryhmaan kuuluvien haastateltavien asenteet, mielipiteet ja ndkemykset olivat
haastattelutilanteessa tarkeimpia huomionkohteita. Tavoitteenani oli saada kes-
kustelunomaisessa haastattelussa opiskelijoiden mielipiteiden ja vastausten poh-
jalta ideoita siihen, miten Café Fika voisi edistda nakyvyytté opiskelijoiden sil-
missa seké saada lopulta opiskelijoita kahvilan asiakkaiksi.

Kysymykset muotoiltin haastateltavien asenteisiin ja tunteisiin vedoten, mieliku-
via herattavasti. Jarjestaméani haastattelu sisalsi lisaksi ajatuksia herattavaa ma-
teriaalia valokuvien muodossa. Tavoitteena oli néain vedota haastateltavien opis-

kelijoiden tunteisiin, odotuksiin ja omiin kokemuksiin, joiden avulla pystyttaisiin
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luomaan juuri kyseisen kohderyhman tarpeisiin vastaavaa kahvilatoimintaa.
Haastattelutilaisuus kesti keskusteluineen noin neljakymmentaviisi minuuttia.
Keskustelua kaytiin avoimesti ja esitin kysymykset koko ryhmalle kohdistamatta
kysymyksia yksittaisille henkildille. Joidenkin kysymysten kohdalla esitin kom-

menteille jatkokysymyksia ajatusten selventamiseksi.

3.2 Kysely menetelména

Kysely on erittéain laajasti kaytetty tiedonkeruumenetelma. Tyypillinen maarallinen
menetelma on lomakekysely tai strukturoitu lomakehaastattelu, jossa kysytaan
suurelta joukolta vastaajia samoja kysymyksia. Kyseinen joukko muodostaa otok-
sen kohteena olevasta suuremmasta perusjoukosta. Maaralliset menetelmat so-
pivat hyvin esimerkiksi tilanteeseen, jossa halutaan selvittaa jonkin teorian paik-
kaansa pitavyyttd. Lomakkeen kysymysten avulla mitataan usein teorian paik-
kansapitavyytta, jolloin lomakkeen kysymyksia ei ainoastaan keksitd omasta

paasta.

Kyselysta saatu materiaali analysoidaan tilastollisin menetelmin ja tiedot yleiste-
taan usein koskemaan koko perusjoukkoa. Kyselyiden etuna on, ettda niiden
avulla voidaan kerata laaja tutkimusaineisto, jossa suurelta maaralta ihmisia voi-
daan kysya erilaisia asioita. Kysely soveltuu hyvin monenlaisten aiheiden tutki-
miseen, joissa perusvaatimuksena on ainoastaan riittdva aiempi tietomaara tut-

kittavasta asiasta. (Moilanen T. ym. 2014, 104.)

Kyselya tehtdessa tulee valita, miten monesta havaintoyksikosta tietoa kerataan.
Naita yksikoita kutsutaan perusjoukoksi. Useimmiten mitattaessa vastaajien mie-
lipiteita kyselyn avulla, keskitytdaan yleensé perusjoukosta satunnaisesti valitun
otoksen tutkimiseen. Tutkimukseni tapauksessa perusjoukkona eli kahvilan koh-
deryhmana ovat opiskelijat, jolloin satunnaisesti valittu otos tarkoittaa, etté vali-
taan kyselyyn vastaajat suunnittelematta etukateen nimelta kyselyyn vastaajia.

Kysymysten tulee liséksi vastata taysin kyselyn laatijan tavoitteita seka olla yksi-
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selitteisia. (Moilanen T. ym. 2014, 123.) Kyselya tehtdessa ja suunnitellessa rat-
kaisevaa laatijan saaman hyodyn kannalta on, etta kysytaan sisallollisesti oikeita

kysymyksia tilastollisesti mielekkaalla tavalla (Vehkalahti K. 2014, 20).

3.2.1 Kyselyn toteuttaminen

Ensimmainen tydvaihe kyselya valmisteltaessa on asettaa tarkat tavoitteet kyse-
lylle. Kyselyn laatijan tulee miettid tarkkaan kysymys kerrallaan, minkalaisia vas-
tauksia toivoo saavansa tutkimuksen kysymyksiin ja mika hyoty juuri tasta vas-
tauksesta on koko tutkimusta ajatellen. Kysymyksid suunnitellessa tulee karsia

lisdksi kysymykset, joilla ei ole merkitysta tutkittavaan asiaan.

Aloitin suunnittelutyon kayttamalla apunani havainnointia. Vierailin Turun kahvi-
loissa ja ideoin kysymyksia ndkemani ja tuntemani perusteella. Tarkkailin lisaksi
ulkopuolisena tarkkailijana muun muassa kohderyhmaan kuuluvien kuluttajien
ostokayttaytymista turkulaisissa kahviloissa. Edella mainittuja havaintoja hyddyn-

sin myods ideoidessani tutkimusta.

Opinnaytetyon tutkimus sisadltaa kyselyn kahvilan paéakohderyhmalle, opiskeli-
joille. Tavoitteena oli selvittdd potentiaalisten asiakkaiden toiveita ja odotuksia
seka saada selville heiddn mieltymyksiaan ajatellen esimerkiksi kahvilan tuote-
tarjontaa. Kesdaikana kahvila vetda puoleensa turisteja, mutta muiden vuoden-

aikojen osalta kehittamistutkimus on tarkeaa ja ajankohtaista.

Kyselyn kysymykset muodostuvat toimeksiantajan toiveista ilmenneista asioista
seka ennen kyselya tehdyn havainnoinnin perusteella. Kysely toteutettiin eri pai-
vina ja kellonaikoina mahdollisimman laajan aineiston saamiseksi. Kavin kysele-
massé opiskelijoilta Turun Yliopistolla, Kauppakorkeakoululla seka Abo Akade-
min edustalla. Kyselysta saatiin kerattyd yhteensa 50 vastausta. Opinnaytetyoni
kyselyssa havaintoyksikkdna ovat juuri opiskelijoihin lukeutuvat henkil6t. Café Fi-
kan ohi kulkee paivittdin kymmenittain opiskelijoita, joista olisi tavoitteena saada
kahvilan asiakkaita. Kyselylomakkeen suunnittelun ja valmistelun tavoitteina oli

tuoda ensinnakin kahvilaa potentiaalisten asiakkaiden tietoisuuteen, selvittaa
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heille tarkeimpia markkinointikanavia seka heidan yleisia mieltymyksiaan kahvi-
lakayttamisesta. Yleisesti kyselyn kysymykset ja aihealueet olivat onnistuneita ja
vastaajat olivat ymmartaneet kysymykset tavoittelemallani tavalla. Kyselyn tulok-

set [6ytyvat opinnaytetydn paatelmien kappaleesta.

3.2.2 Kyselyn tavoitteet ja niiden toteutuminen

Kyselyn tavoitteena oli tavoittaa kahvilan suurimpana kohderyhmana olevat opis-
kelijat ja selvittdd heidan mieltymyksidan ja ajatuksiaan kahviloista seka sita, mi-
ten he valitsevat kahvilansa ja milla perusteella he menevat uudestaan samaan
kahvilaan. Suunnittelin kyselyn tarkkaan pitdaen koko ajan mielessani tavoitteeni
seka koittaen pohtia mita toivoisin vastaajien vastaavan. Mielesténi kysely onnis-
tui lopulta haluamallani tavalla ja sain vastauksia kyselyyn yhteensa viisikym-
menta kappaletta.

Kyselyn monessa eri kohdassa oli vastattu jopa aika samalla tavalla, joka helpotti
yhteenvetoa. Opiskelijoiden yksimielisyydesta voisi jopa tehda johtopaatoksia,
ettei tAma mielipide luultavasti koske vain ndita viitta- tai neljadkymmenté vas-
taajaa. Olin toivonut, ettéd kyselyssa tulee esille asioita, joita itselleni ei olisi tullut
mieleen ajatella. Tam&kin tavoite toteutui siind maarin, ettd sain kuulla monia
huomioita ja tarkeana pidettavia asioita, joita en itse olisi ajatellut. Lisaksi olin
tyytyvainen siihen, miten vastaajat ottivat kyselyn vastaan ja suurin osa kaytti oi-

keasti hetken aikaa vastausten miettimiseen.
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4 MARKKINOINTI, MAINONTA JA ASIAKASPALVELU

4.1 Markkinoinnin merkitys ja sen asema kahvilan toiminnassa

Markkinoinnin tavoitteena on palvelun kysynnén kasvattaminen siten, etta tavoit-
teena on oman myytavan tuotteen tai palvelun menekin lisdéaminen. Periaat-
teessa jokaista yhteydenottoa yrityksesta asiakkaaseen tai potentiaaliseen asi-
akkaaseen voidaan pitaa markkinointina. Markkinoinnin perustana on aina Kkil-
pailu ja kilpailussa parjadminen edellyttda asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden tun-
temista seka kilpailua asiakkaan suosiosta. (Virtanen 2010, 15.) Tuotteen laadul-
linenkaan erinomaisuus ei aina takaa palvelun tai tuotteen menestysta markki-
noilla. Kilpailuedun saavuttaminen onkin syy siihen, miksi yrityksen markkinointiin
kannattaa panostaa ja miksi voittaminen markkinoinnissa on tarkeda. (Rope
2011, 12))

Voidaan todeta, etta kilpailu ei periaatteessa toteudu tuotteiden valilla, vaan asi-
akkaan mielessa. Kaikki on kiinni siitd, mika miellyttd& asiakasta eniten. Vaikka
joku toinen palvelu olisikin laadultaan parempi, asiakas voi silti pitda jostakin
enemman ja valita sen, koska jarki ei ratkaise ostopaatdsta. Markkinointi on suo-
sion voittamista asiakkaan lukuisista vaihtoehdoista. (Rope 2011, 14.) Markki-
noinnin tarkeimpia kilpailukeinoja ovat ammattimainen ja palveluhenkinen henki-
|6std, hyva tuote, hinnat, saatavuus seka markkinointiviestintd. Kilpailukeinot
suunnitellaan segmenttien, eli kohderyhmien mukaan. (Bergstrom & Leppé&nen
2006, 79.)

Opinnaytetyossa keskitytaan oikeanlaisen markkinoinnin merkitykseen seka Kkil-
pailukeinoihin. Kahvilan markkinoinnissa pyritaan hakemaan liséksi ratkaisua sii-
hen, ettd avattu uusi toimipiste ei kuitenkaan veisi asiakkaita ravintolalta.Tasta
syysta kahvilan asiakaskohderyhman laajentaminen opiskelijoihin ja muihin po-
tentiaalisiin asiakasryhmiin kuten Tuomiokirkossa vieraileviin turisteihin on erin-

omaisen tarkedssa roolissa.
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Kun tavoitteena on erottautua palvelulla, tavoitteen saavuttamiseksi tarvitaan toi-
menpiteita. Yrityksen liikeideassa olisi hyva olla maariteltyna asiakaspalvelun ta-
voitteet seka niiden sisallyttdminen tyontekijéiden perehdytykseen. Liséksi toi-
minnan seuranta ja palautteen anto on tarked&. Jokaisen yrityksen tyontekijan
tulee olla taysin tietoinen mita tavoitteen saavuttamiseksi vaaditaan ja millaista
on hyva asiakaspalvelu. (Korkeamaki A. 2000, 12.) Opinnaytetydssa tutkitaan
my0Os haastattelun pohjalta hyvan asiakaspalvelun tarkeytta erityisesti nykypai-
van Turun kahviloiden valisessa kilpailussa. Lisdksi selvitetdan mita kahvilan
suurin tavoitekohderyhmé odottaa saamaltaan asiakaspalvelulta. Hyvaa asiakas-
palvelua lAhdetddn usein maarittelemaan siitd, etta pyritdan vastaamaan asiak-
kaan tarpeisiin ja toiveisiin. Taman lisaksi hyva asiakaspalvelu on luotettavaa,
asiakkaan edun mukaista seka sita, etta asiakasta kuunnellaan ja hanta kunnioi-
tetaan ihmisena. Onnistunut asiakaspalvelu voi parhaimmillaan ja oikein hyédyn-
nettynd antaa yritykselle strategisen kilpailuedun. (Kannisto P. & S. 2008, 12.)
Asiakaspalvelullaan erottuminen on myds Café Fikan tavoitteena tulevaisuu-

dessa.

Merkittdva osa markkinointia on myos se, etta tuote tai palvelu pyritaan erilaista-
maan ominaisuuksiltaan ja laadultaan eri asiakasryhmia varten tai etsitdan jokai-
selle asiakkaalle sopivan hintainen tuote. Liséksi asiakastyytyvaisyyden yllapita-
minen on ilmeisen tarkeaa yrityksen menestykselle. (Tyo- ja elinkeinoministerio
2015.)

Strategisen markkinoinnin tavoitteena on tunnistaa, ennakoida seka tyydyttaa
asiakkaan tarpeet. Lisdksi brandin asema on heikoimmillaan yrityksissa, joissa
markkinointi on jaanyt alakynteen muihin toimintoihin verrattuna. Markkinoinnin-
roolin tarkeytta korostetaan etenkin silloin, kun myynti laskee tai asiakkaiden os-
tokayttaytyminen muuttuu merkittavasti. Lisdksi markkinoinnin rooliin keskitytaan
vakiintuneiden toimintatapojen ja toimintaympariston muuttuessa. (Pulkkinen
2003, 267.) Koko ravintola Hus Lindmanin henkilékunnan toimintatavat ovat
muuttuneet kahvilan perustamisen yhteydessa. Henkilokuntaa lainaillaan tarvit-
taessa ravintolasta kahvilaan ja kahvilasta ravintolan puolelle. Liséksi kaikki kah-

vilassa tarjottavat tuotteet valmistetaan ravintolan keittiossa.
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4.2 Markkinointiviestinnan keinot

Markkinointiviestinta tulevaisuudessa tulee yhd enemman olevan palvelua. Oike-
anlaisen markkinoinnin tavoitteena on kiinnittda potentiaalisten asiakkaiden huo-
mio seka herattdd mielihaluja, jotka syntyvat mielenkiinnosta. Tuoteominaisuuk-
sien kommunikointi kohdeasiakkaille on liséaksi markkinoinnin yksi perustehta-
vistd. (Tuulaniemi 2011, 43-44.) Tasta syysta markkinoidessa esimerkiksi sosi-
aalisessa mediassa tai katumainonnassa tulee niihin lisata kuvia ja mahdollisim-

man yksityiskohtaisia tietoja tuotteesta.

Toinen potentiaalisen asiakkaan tunteisiin vaikuttava mainos on kerrottu ik&dan
kuin tarinana ja vastauksena asiakkaan ongelmaan kuten "Tule |dmmittdmaan
kohmeiset sormesi kaakaon aarelle”. Tarinankerronta jattaa lisaksi tutkitusti ihmi-

seen voimakkaamman muistijaljen. (Tuulaniemi 2011, 44.)

Eri markkinointiviestinnan keinot sopivat eri tilanteisiin ja eri kohderyhmille. Bran-
din asemaa ja sanomaa voidaan vahvistaa kaikissa viestintdkanavissa, kuten kai-
kessa mediamainonnassa, myynninedistamiseen liittyvassa toiminnassa, henki-
|6kohtaisessa myyntitydssa, suoramarkkinoinnissa seka kaikissa julkisuuden hal-
linnan valineisséa. Luodakseen syvemman bréandisuhteen asiakkaaseen, yrityk-
selta edellytetdan vuorovaikutusmahdollisuuksia reaaliajassa asiakkaisiin seka
mahdollisuuksia avoimeen keskusteluun. Tata vuorovaikutusta kutsutaan eng-

lanninkieliselta nimeltaan termilla "customer engagement”. (Tuulaniemi 48.)

Merkittavin markkinointikeino on nykypaivana sosiaalinen media ja se, miten esi-
merkiksi omilla Facebook- sivuillaan yritys ilmoittaa tarjouksista, muutoksista, eri-
tyistuotteista ja kaikesta, josta asiakkaan tulee tietaa. Tuulaniemen mukaan in-
ternet ei lisaksi ole endé vain pelkkd media, vaan keskustelu-, vuorovaikutus- ja
toimintaymparistd. (Tuulaniemi 2011, 46). Myynninedistamiseksi luokitellaan yri-
tyksen jarjestamat kilpailut, arvonnat, kupongit sek& myyntikokeilut, kuten pop-
up-tapahtumat. Henkilbkohtaiseen myyntitydhon pystytaan panostamaan muun
muassa myyntineuvotteluissa, messuilla seka tietenkin jokapaivaisissa asiakas-
kohtaamisissa. Lisaksi merkittava markkinointiviestinnan keino ovat suoramark-

kinoinniksi kutsutut suorapostitukset, sdhkdpostimainonta seka telemarkkinointi.
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Yksittaiset tempaukset ovat liséksi raikkaita lisdelementteja, jotka voivat saada
aikaan paljonkin ilmaista julkisuutta niiden onnistuttua. Ihmisia ei milladn enaa
tavoiteta yhdella valtamedialla kohderyhmien sekd median ollessa niin pirstaloi-
tuneita nykypaivana. (Pulkkinen 2003, 273.) Opinnaytetydssani tutkimukseen
kuuluu selvitys siitéa, milla markkinointikeinoilla kohderyhmaan kuuluvat opiskeli-

jat tavoitettaisiin parhaiten.

4.3 Segmentointi

Yrityksen toiminnan lahtokohtana on markkinasegmentti. Segmentointi on poten-
tiaalisten asiakkaiden lohkomista keskenaan erilaisiin asiakasryhmiin. Jos yritys
ei osaa valita segmenttiadn, ei sen toiminnallakaan ole perustaa. Kun tuote tai
palvelu rakennetaan tiukasti johonkin kohderyhmaan, saattaa joku segmentin ul-
kopuolinenkin kiinnostua tuotteesta. (Rope 2011, 37.) Tuotekehityksen perustana
toimivat useimmiten segmentin toiveet, tarpeet seka heita ilahduttavat tekijat.
Segmentit muodostuvatkin usein ihmisista, joiden valinta- tai ostokriteereina ovat
samansuuntaiset tarpeet tai toiveet. Segmentointiin pakottavat yritysten kannat-

tavuusvaatimukset, rajalliset resurssit seka markkinoiden kansainvéalistyminen.

Tavoitteena hyvin suunnitellussa segmentoinnissa on markkinoiden tukkiminen
kilpailijoilta, oman kokonaismarkkinaosuuden kasvattaminen sekd markkinoiden
jakaminen kannattavasti. Tama saavutetaan helpoiten tunnistamalla samoja va-
lintakriteereitéa kayttavat ja samalla tavoin kayttaytyva ihmiset. Eri segmenttien
tunnistaminen auttaa yritysta valitsemaan omien tavoitteiden kannalta sopivim-
mat kohderyhmaét seka sita kautta toimivamman positioinnin. (Pulkkinen 2003,
72.)

Café Fikan paaasiakassegmenttiin kuuluvat ohikulkevat opiskelijat, joiden lisaksi
tyossakayvat seka kirkossa ja Sibelius-museossa vierailevat turistit. Kahvilan ta-
voitteena on erottautua laadukkaalla lounaskeitollaan, take away — leivoksillaan
seka herkullisilla pikkusuolaisilla. Kaikkia tuotteita olisi tarkoitus mainostaa seka
valmistaa helposti mukaan otettavina. Tuotetarjonnan lisdksi kahvilan tavoitteena

on erottua hyvalla asiakaspalvelullaan.
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4.4 Imagon luominen

Kaikilla yrityksilla, tuotteilla ja palveluilla on mielikuva eli imago. Usein ajatellaan
iImagon muodostuvan automaattisesti positiiviseksi tuottamalla laadukkaita tuot-
teita ja palveluja seka toimittaessa luotettavasti ja ammattimaisesti, mutta siihen
vaaditaan kuitenkin muutakin. (Rope 2011, 52). Mielikuvat ovat osa asiakkaan
kokemaa todellisuutta ja vaikuttavat nain keskeisesti palvelun menestymiseen
markkinoilla. Ne muodostuvat asiakkaan kokemusten ja toisten kertoman poh-
jalta seka myos yrityksen omien toimien kuten mainonnan ja muun markkinoinnin
kautta. Yrityskuva ja sen taustalla olevat muut mielikuvat vaikuttavat merkittavasti
palvelun kiinnostavuuteen seka siihen, halutaanko palvelu ostaa juuri kyseiselta
taholta. Yrityskuva kannattaa rakentaa siten, etta tarpeellisiksi katsotut elementit
ovat keskendan yhtenaisia seka noudattavat sovittua linjaa. Yrityksen imago ja
ilme ovat nain tarkeé osa yrityksen markkinointia. Hyvien lahtokohtien paalle on
helppo rakentaa mainontaa, saavutettavuutta ja koko kokonaisuutta. (Kinnunen
2003, 8).

Café Fika on tunnelmaltaan romanttinen, rauhallinen istuskelupaikka, jonne on
tarkoitus poiketa kahville ja herkuttelemaan leivoksilla. Kahvilan imagoon tulevat
kuulumaan lisaksi aikaisemmin mainitut take away — lounaat ja leivokset, joiden
vuoksi opinnaytetydssani pohditaan haastattelun ja kyselyn avulla lisédksi kahvi-
lan imagon merkitystéa. Taman liséksi Café Fika on marraskuun alusta kokeillut
gluteenittomien ja laktoosittomien kakkujen myyntia K-Market Manhattanissa.

Kakuille on ollut hyvin kysyntaé heti alusta lahtien.

Yritys voi myos pyrkia erottautumaan kilpailijoista mielikuvien avulla. Tallgin yritys
satsaa suurimaan osan voimavaroistaan siihen, etta yrityksen tai palvelun imago
puhuttelee mahdollisimman hyvin haluttua kohderyhmé&a. Yritys seuraa jatku-
vasti, milla eri tavoin asiakkaat kokevat yrityksen ja sen tuotteet. Mielikuvien tulee
valittyd kaikilla tasoilla: itse tuotteesta, kaikesta kirjoitetusta, kuullusta, kuvalli-
sesta viestinnasta, toimintaymparistdsta ja ilmapiirista seka tyontekijoiden kay-
toksesta. (Pulkkinen 2003, 40). Myds mielikuvamarkkinoinnissa huomioidaan asi-
akkaan asenteet, arvot, tiedot, uskomukset seka tunteet (Nieminen 2004, 27, 32).
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Seka segmentointi etta positiointi ankkuroituvat asiakkaiden tarpeisiin ja toivei-
siin. Segmentoinnissa pyritaan paaasiallisesti selvittamaan, mita hyotyja asiak-
kaat tavoittelevat seka mitd motiiveja eri valintojen taustalla on, mita asiakkaat
ovat ostamassa ja miten heita voidaan ryhmitella. (Pulkkinen 2003, 75).

4.5 Positiointi ja erilaistumisen mahdollisuudet

Positiointi eli asemointi perustuu aina yrityksen koko toimintaan, markkinatilan-
teeseen, tuotteisiin seka niiden markkinointiin. Positioinnissa on kyse erilaistumi-
sesta, ns. strategisesta positionnista seka muutosmarkkinoinnista. Positoinnin tu-
lisi nékyéa ja ohjata yrityksen toimintaa kokonaisvaltaisesti. Ensin tulee maarittaa,
mitk& ovat yrityksen tavoitteet ja miten niita kohti on maara edeta. Yrityksen tulee

pohtia, miten erilaistua kilpailijoiden toiminnasta, tuotteista tai markkinoinnista.

Selked positiointi nakyy koko yrityksen toiminnassa — kuten tuotannossa, logistii-
kassa, markkinoinnissa ja asiakaspalvelussa. Vahva positiointi perustuu yhteen
erilaistavaan asiaan, jota korostetaan myds muissa toiminnoissa. Kilpailijoista eri-
laistuessa ei pida kopioida toimintatapoja, vaan kehittdd oma ja erilainen palve-
lukonsepti. Asiakas lopulta aina paattaa, millaisena palvelu jaa mieleen. (Tuomi-
nen, 2013) . Kyseinen muista erottava tuote voisivat esimerkiksi olla laadukkaat

seka gluteenittomat, etta laktoosittomat tuotteet.

Yritykset eivat useinkaan ymmarra asemoida itseaan tai palveluaan muutosmark-
kinoinnin kilpailukentassa. Yrityksen tulisi kehittda uusia, kilpailijoista erilaistavia
ominaisuuksia. Positioinnissa on tarkeaa Ioytda omat vahvuudet, jotka ovat sa-
malla asiakkaalle merkityksellisia asioita. (Tuominen, 2013). Positioinnin yhtey-
dessa yrityksen tuotetarjonta ja mielikuva yrityksesta ja sen tuotteista saavat
paikkansa kohderyhman ajatuksissa. Positioinnissa maaritelladn, miten lupaus
esitetaan asiakkaalle ja miten asiakas kokee sen. (Pulkkinen 2003, 41). Lisaksi
tarkastellaan sita, milla tavoin valitun segmentin asiakkaat kokevat kilpailijat, mita
kasityksia kilpailijoihin liittyy, miten eri kilpailijavaihtoehtoja luokitellaan, kuinka

hyvin heidan tarpeisiinsa vastataan nykyisten yritysten ja palveluiden toimesta
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vai onko olemassa piilevia tarpeita, joihin kukaan ei ole viela vastannut. (Pulkki-
nen 2003, 75). Erilaistumisprosessissa halutaan ennen kaikkea paasta selville
siitd, millainen mielikuva kohteena olevalla asiakasryhmalla on kehitettavan yri-
tyksen seka Kilpailijayritysten hyvistd ja huonoista puolista. Erilaisuutta tulisi
tuoda esille kaikesta mainonnasta; esitteista, kotisivusta sek& sosiaalisesta me-
diasta. Kun asiakkaat saadaan tietoisiksi yrityksen erilaisuudesta, on talldin kyse
juuri positioinnista. (Trout 2003, 92). Kaikkia naita positiointiin liittyvia seikkoja ja

mieltymyksia tarkastellaan opinnaytetydprosessin aikana menetelmien kautta.

. mielikuvallinen
segmentointi

lisdarvo

yrityksen

tuotteet ja

alvelut
kohderyh- PEEE

man tarpeet brandin

POSITIOINTI ydinarvot ja

Kuvio 1. Positiointi rakentaa sillan yrityksen ja asiakkaan valille. (Pulkkinen, 2003,
41)

Erilaistumisessa on ratkaisevaa yleensa kohderyhman kasitys yrityksen ja sen
tuotteiden ainutlaatuisuudesta ja ylivertaisuudesta. Kuten aiemmin mainittiin,
brandin rakentamisen seka positioinnin merkitys on erilaistumisessa lisaksi ilmei-
nen. Kotlerin mukaan kilpailuedun lahteind useimmiten ovat tuote itsessaan, ai-
nutlaatuiset lisapalvelut, kilpailijoista poikkeavat jakelukanavaratkaisut, henkil®-
kunta ja vahvat mielikuvat. (Pulkkinen 2003, 39).

4.6 Myyntiprosessin merkitys

Markkinoinnin seké& myyntiprosessin tulee lisdksi aina tukea toisiaan. Markkinoin-

nin toimiessa asiakaskohtaamista valmistelevana tekijand ja luodessa pohjan
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asiakkaan ostopaatokselle, syntyy asiakaslupauksia. Mainonnassa annettujen
asiakaslupausten tulee kuitenkin myds toteutua myyjan ja asiakkaan valisessa
kohtaamisessa. Kaiken yrityksen toiminnan tulee tukea markkinointitoimenpiteita
sekd annettua asiakaslupausta. Markkinoinnin avulla voidaan muokata asiak-
kaan kasitysta yrityksestda, mutta suurimman vaikutuksen asiakkaaseen tekevat
myyja ja asiakkaan vastaanottama henkilokohtainen palvelukokemus. Markki-

noinnin teho ja hyoty ovat siis loppujen lopuksi kiinni asiakaskohtaamisista.

Onnistuneen mainonnan avulla asiakas saadaan kiinnostumaan yrityksesta ja
sen palveluista, mutta myyjan vastuulla on luoda asiakkaan ensikohtaamisesta
mieleenpainuva. Mainonnan avulla saadaan asiakas tulemaan kerran liikkee-
seen/ravintolaan, mutta asiakaskohtaamiset ratkaisevat asiakkaan tarpeet koko-
naisvaltaisesti. Asiakkaan seuraava kaynti on hyvan asiakaspalvelun arvoinen.
(Rubanovitsch & Aalto 2013, 28.)
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5 KEHITTAMISMENETELMIEN TULOSTEN
YHTEENVETO

5.1 Kyselyn tulokset

Noin kolme neljasosa vastaajista kuului ikdluokkaan 21-24, kaksi vastaajista ol
yli 35-vuotiaita, kymmenen vastaajista alle kaksikymmentévuotiaita seké kaksi
ikéluokkaa 25-31. Vain yksi vastaajista oli aikaisemmin vieraillut kahvilassa ja ku-
vaili paikkaa "viehéattavaksi ja sootiksi”. Kahvila on tyyliltdan maalaisromanttinen,
jonka liséksi tila on melko pieni, miké& tuo kahvilaan tunnelmaa ja oman viehéatta-
vyytensa. Kyselyssa tutkittiin, mitd markkinointikeinoja vastaajat pitavat parhaim-
pina, josta selvisi, ettd kolme neljisosa vastaajista kiinnittéd& eniten huomiota so-
siaalisen median mainontaan. Seuraavaksi eniten huomiota kiinnitetaan tutki-

muksen perusteella katumainoksiin.

Katumainokset tulivat esille vahvasti myds kohdassa, jossa kysyttiin mika saa
vastaajan kokeilemaan uutta kahvilaa. Ulkomainokset, joissa olisivat esilla paivan
tarjoukset ja leivonnaiset hintoineen tulivat esille monissa vastauksissa. Liséksi
kahvilan tulisi vastaajien mukaan olla houkuttelevan nékdinen, tunnelmaltaan
lammin sek& kahvin laatuun tulisi kiinnittéa huomiota. Yhdessa vastauksista tuli
mielestani esille hyva huomio: ” Kiinnostavan nékdinen paikka ulkoa- ja sisalta-
pain kiinnittaisi ensin huomioni, seuraavaksi katsoisin kahvilan nettisivut, mita
heilla on tarjolla. Jos ne vaikuttaisivat hyviltd, menisin kahvilaan kaymaan.” Kah-
vilalle voisi olla hyddyllista perustaa myés omat internet-sivut omien Facebook-

sivujen liséksi.

Yli puolet vastaajista toivoi tuntevansa itsensa tervetulleeksi, jolloin asiakkaan
huomiointi heti hanen astuessaan kahvilaan sisdan on erinomaisen tarke&a.
Melko vaimeaa ja rauhallista taustamusiikkia pidettiin myds tarkeana tunnelman-
luojana. Kolme neljasosa vastaajista oli lisaksi pitényt erittdin tarkeana ystaval-

listd asiakaspalvelua ja sitd, ettd myyja on tilanteessa oikeasti lasna ja haluaa
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tarjota kahvilan asiakkaille heidan toivovansa kahvilaelamyksen. Muita huomioi-
tavia seikkoja, joita vastauksista tuli esille; vastaajat toivoivat mukavia tuoleja,

monipuolista tuotetarjontaa seka rauhallista ilmapiiria.

Vastaajista yli puolet tulisivat kahvilaan luultavammin uudestaan, jos kahvilasta
saisi ensimmaiselld kerralla hyvaa asiakaspalvelua, kahvilassa olisi houkutteleva
tunnelma ja myynnissé herkulliset tuotteet. Herkullisiin tuotteisiin liséttiin viela eri-
koisruokavalioiden huomiointi seka jokin kahvilan oma herkku, jota ei saisi muu-
alta. Hyvaa kahvia hyvista pavuista jauhettuna toivottiin myds useammassa vas-
tauksessa. Tata ehdotettiin myds mainostettavaksi esimerkiksi ulkomainostuk-
seen. Myos taman kysymyksen kohdalla esille tulivat muutamassakin paperissa
mukavat ja pehmeat tuolit. Esimerkki mielestani huomioitavasta vastauksesta
siitd, mika saa hanet tulemaan opiskelijana uudestaan kahvilaan: "Ennen kaikkea
hyvét tuotteet ja ystavallinen palvelu. Seuraavaksi tarkeimpana tulee minusta
tunnelma ja esteettisyys. Kahvilan tulee tuntua kotoisalta ja viihtyisélta, jotta

sinne haluaa palata uudestaan ja uudestaan.”

Monivalintataulukon ensimmaiselta rivilta, jopa 85% vastaajista oli vastannut en-
simmaiseen kohtaan hymy ja aito kiinnostuneisuus”. Seuraavassa kohdassa
ruuan terveellisyyttd ja kotimaisuutta tai erikoisruokavalioon sopeutuvia tuotteita
tarkeampana pidettiin, ettd kahvilassa on tarjolla monipuolisesti erilaisia kakkuja
ja leivonnaisia. Viihtyvyyteen ja kaytettavyyteen liittyen 80 % vastaajista koki mu-

kavat tuolit. Mahdollisuutta nopeaan lounaaseen pidettiin toiseksi tarkeimpana.
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5.2 Haastattelun tulokset

Haastateltavat pitivat kahvilan valinnassa tarkedn&d mukavia tuoleja, viihtyisaa
tunnelmaa seka kauniita astioita. Lisaksi jokin kahvilan oma tuote, esimerkiksi
piirakka tai kahvijuoma herétti kiinnostusta haastateltavissa. Kahvilan valintaan
vaikuttivat lisdksi toisen kupin hintaan kuuluminen seka isot kahvikoot.
Haastateltavista kaksi ilmoitti syovansa lounaan useimmiten koulun ruokalassa.
Salaattilounas kiinnosti muita haastateltavia, etenkin buffet-muodossa. Salaatti
on myds helpompi ottaa mukaan kuin esimerkiksi keittolounas.

Markkinointikikkana parhaiten haastateltavien mukaan toimii sosiaalinen media,
erityisesti Instagram- ja Facebook-sivut. Mainoksen houkutteleva tarjous tai kuva
voisi saada haastateltavat tulemaan kahvilaan. Yksi haastateltavista mainitsi Abo
Akademin ilmoitustaulun, josta kuulemma suurin osa koulun opiskelijoista tarkas-
taa kaikki menonsa. Liséksi mainittiin bussipysakilla ja kaupungilla olevat mai-

nokset seka katukyltit.

Haastattelussa kehotettiin haastateltavia kuvittelemaan omistavansa itse kahvi-
lan. Haastateltavien omissa kahviloissa asiakas nékisi sisdan tullessaan ensim-
maisend jonkin ihanan ja nayttavan kakun, iloisen ja palvelualttiin tyontekijan,
joka vastaanottaisi asiakkaan ystavallisesti ja huomioisi taman heti vaikkei saman
tien pystyisikdan palvelemaan hanta. Pientd vaivannak6a tassa asiassa arvos-
tettiin kahvilahenkilokunnalta. Tuli myds ilmi, etta se voi ajaa jopa asiakkaan pois,
mik&li han kokee, ettei hantd huomata hénen tullessaan sisdan. Kahvilassa olisi
yleisesti lammin tunnelma ja kaikki tarjottava olisi selkeasti esilla. Kahvilassa
tuoksuisi kahvi ja vastaleivottu pulla tai leipd. Kahvila olisi sisétiloiltaan toimiva ja
penkit mukavat ja pehmeét. Kahvilassa soisi vaimea taustamusiikki, mutta se ei
saisi aiheuttaa halinaa tai kaikua. Haastateltavien omissa kahviloissa olisi tarjolla
kuivaa ja puolikuivaa valkoviinid, roséta, kuohuviinid seka punaviinia. Lisaksi kah-
vilassa olisi monipuolinen tarjonta suolaisia ja makeita tuotteita, tilauksesta teh-

tavia voileipia seka erilaisia kahvisortteja jokaiseen eri makuun.
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Haastateltavat kertoivat valitsevansa kahvilan useinkin hyvan asiakaspalvelun ta-
kia. Jos asiakaspalvelu on erityisen hyvaa, niin kylla sinne asiakkaat loytavat ja
voivat jopa kavelldkin hieman pidemman matkan. Tarkeané asiakaspalveluun liit-
tyen pidettiin liséksi tuotetietoisuutta seka valmiutta vastaamaan erilaisiin kysy-
myksiin. Haastateltavat olivat lisdksi huomanneet vélttelevansa paikkoja, joista

on saanut huonoa tai mitddnsanomatonta asiakaspalvelua.

Lounasaikaan haastateltavat tilaisivat mieluiten lounaslistalta tai sdisivat vaihto-
ehtoisesti salaattipoydasta. Yksi haastateltavista soisi mieluiten paivittain vaihtu-
vaa keittoa. Kaikki vastaajat soisivat mieluiten lounaansa paikan paalla ennem-
min kuin ottaisivat mukaan. lltapaivalla haastateltavat tilaisivat suolaista, esimer-
kiksi patonkia, joita olisi kana-, kala-, kasvis- ja lihataytteilla. Ilta-aikaan tuotetar-

jontaan kuuluisivat muun muassa juustolautanen, tapaksia seka erilaisia kakkuja.
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6 POHDINTA

Opinnayteyoni tarkoituksena oli tavoittaa Café Fikan kohderyhmaan kuuluvat
opiskelijat ja tarkastella heidan mieltymyksiaan ja toiveitaan kahviloista yleisesti.
Kyselyyn ja haastatteluun osallistujat olivat ilokseni innokkaita vastaamaan ja
pohtimaan kysymyksia. Sain heidan vastauksistaan hyvid ideoita ja ajatuksia
siitd, miten parantaa kahvilan nakyvyytta. Vastauksia analysoidessani oli mielen-
kiintoista huomata etenkin se, etta kysyttdessa ensivaikutelman tarkeydesta
mennessa kahvilaan, moni oli vastannut hintatason yhdeksi ratkaisevaksi teki-
jéksi. Kuitenkin viimeiseksi kysyttdessa mikd saisi palaamaan takaisin asiak-
kaaksi, yksikaan vastaaja ei vastannut "hintataso”. Asiakkaan ensimmaisella kah-
vilakaynnilla henkilokunnalla on siis monia eri mahdollisuuksia tehd& vaikutus
asiakkaaseen muilla tavoin kuin valttamatta tarjoamalla tuotteita halvimmilla hin-
noilla. Olen itse my6s aina ollut maksamaan mista tahansa tuotteesta tai palve-
lusta vaikka hieman enemman, kunhan voin olla varma tuotteen laadukkuudesta

seka saamastani hyvasta asiakaspalvelusta -myo6s opiskelijana.

Mukavat ja pehmeaét tuolit tulivat esille monissa eri vastauksissa. Ihmiset selke-
asti kaipaavat mukavuutta asioidessaan kahviloissa ja toivovat voivansa istua
kahvilassa rennosti ja ajan kanssa. Lisaksi toivottiin rentouttavaa vaimeaa taus-
tamusiikkia. Kahvilaan toivottiin sisalle liitutaulun tapaista "menu-taulua”, josta
nakisi heti mitd on tarjolla ja mink& hintaisia tuotteet ovat. Kahvilan ulkopuolelle
tuli ehdotuksia muun muassa kyltista, jossa lukisi paivan lounas ja mité se sisal-
taa tai vaikkapa paivan tarjous. Uskon, etta ulkokyltin tekstin tarinallistaminen
voisi toimia kahvilan ulkopuolella, esimerkkina: "Al4 seisoskele kylmassa, tule si-
salle lampimalle kaakaolle.” tai "Raskas tyopaiva? Poikkea haudutetulle teelle
Café Fikaan” ja hinnat aina liséksi kylttiin. Lisaksi, jos kahvila toivoo take away-
lounaiden myynnin kasvavan, voisivat he esimerkiksi mainostaa mukaan otetta-

vaa lounasta halvemmalla vaikkapa Facebook-sivuillaan.

Kehitettdessa palvelua tulee huomioida, etté kaiken palvelun suunnittelun l&ht6-
kohtana on aina asiakas. Palvelutuotteen kehittdminen alkaa aina asiakasym-

marryksella. Jos yritys ei tiedd omien asiakkaidensa motiiveja, tarpeita tai toiveita,
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ei han luultavasti pysty tarjpamaan asiakkaalle sita, mita tama kaipaa palvelulta.
Kun ymmarretaan asiakasta, yrityksen on helpompi alkaa kehittamaan palvelui-
taan asiakkaan toivomaan suuntaan ja sailyttdd lisdksi asiakkaiden asiakasus-
kollisuus. Yritysten yleisend paamaarana kun on pitdd asiakas tyytyvaisena,
saada hanet kertomaan muillekin hyvistd kokemuksistaan seka tulemaan uskol-
liseksi asiakkaaksi. Tasta syysta opiskelijoiden osallistaminen kahvilan kehitta-

miseen voisi toimia opiskelijoiden saamiseksi kahvilan asiakkaiksi.

Kayttgjalahtdinen palvelu onkin kaiken palvelun suunnittelun perusta. Kysely ja
haastattelu oli hyddyllista tasta syysta osoittaa juuri opiskelijoille. Usein yritykset
tietdvat mahdolliset stereotypiat erilaisista palvelulta odotettavista asioista ja siita
mita asiakas yleensa haluaa. Useimmiten kuitenkin palvelun tuottajan ndkemys
siitd, mita asiakas toivoo ja haluaa, eroaa kuitenkin merkittavastikin siitd, mita
asiakas oikeasti haluaa palvelultaan ja miksi. My0s tasta syysta opiskelijoiden
osallistaminen kahvilan kehittdmiseen voisi toimia suuressa roolissa seka kahvi-

lan kannattavuuden, etté toiminnan jatkuvuuden kannalta.

Parhaiten opiskelijat tavoittavaksi markkinointikanavaksi tutkimuksesta nousivat
esille sosiaalisen median Facebook ja Instagram. Sosiaalinen media tavoittaa
opiskelijat parhaiten ja hyvinkin nopeasti. He myds kayttavat sosiaalista mediaa
kaikista aktiivisimmin ja "tykkaykset” ja jakamiset nakyvat kavereiden kavereiden-
kin etusivulla. Café Fika on jo nyt paivittanyt jonkin verran vuodenaikaan ja pyha-
paiviin liittyen erilaisia leivonnaisen kuvia tai kuvia glogilaseista. Mainoksiin ja
paivityksiin voisi viela lisatd enemman opiskelijoille suunnattuja valokuvia, kuten
nopeasti mukaan otettavista tuoreista patongeista heti aamusta. Kakkujen tilaa-
misesta kotiin voisi mainostaa esimerkiksi: "Kakut kaikille valmistuneille juhliin ti-
lattuina -20%”. Opiskelijat kiinnostuvat suoraan heille kohdistetusta markkinoin-
nista seka laadusta, vaikka hinnat eivat olisikaan kaupan hinnoissa. Liséksi opis-
kelijatkin arvostavat hyvaa asiakaspalvelua ja kertovat jopa viela enemman
eteenpain saadessaan jostain paikasta erityisen hyvaa palvelua. Vastaajat kuvai-
livat hyvaa asiakaspalvelijaa sellaiseksi, joka on aidosti kiinnostunut asiakkaasta,
hymyilee, huomioi kaikki asiakkaat, on tuotetietoinen seka omaa hyvéat vuorovai-

kutustaidot.
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Café Fikan henkildkunnan kannattaisi mielestani jatkossakin jarjestaa erilaisia ky-
selyita tai gallupeja opiskelijoille seka olla muutenkin perilla opiskelijoiden me-
noista ja tapahtumista, joiden mukaan voisi myo6s paivittad esimerkiksi ulkomai-
nontaa ja sosiaalista mediaa. Liséksi opiskelijoiden muuttuvien tarpeiden huomi-
ointi toimisi varmasti vetonaulana. Pienikin pop up-tapahtuma herkullisine leivos-
maistiaisineen juuri vaikkapa valmistujaisten aikaan esimerkiksi yliopiston au-
lassa avaisi varmasti mahdollisuuksia. Ajankohtaisuus on myds opiskelijoille
melko varmasti tarkeampaa kuin vaikkapa elakelaisille. Monet opiskelijat seuraa-
vat aktiivisesti trendeja, niin ruoka- kuin juomakulttuuriinkin liittyen ja kiinnittavat
huomiota yrityksiin, jotka tarjoavat sen hetken trendien mukaisia tuotteita tai pal-

veluita.

Opiskelijoiden osallistaminen kahvilan kehittamiseen eri tavoin voi toimia lisaksi
kilpailuetuna seka erottavana tekijana muista. Esimerkkina juuri erilaiset pop up
— tapahtumat, jotka toisivat kahvilalle nakyvyytta ja opiskelijoita alkaa kiinnosta-
maan, mista yrityksesta on kyse. Sosiaalisessa mediassa on liséksi lukuisia vaih-
toehtoja opiskelijoiden osallistamiseen. Kahvila voisi paivittdéd kuvia myytavista
tuotteistaan, pyytaa opiskelijoilta palautetta ja kommentteja ja nain kehittdd omaa
toimintaansa. Kahvila voisi myos jarjestad vaikkapa Facebook-sivuillaan pienia
kilpailuja, joissa palkintona on esimerkiksi lahjakortti kahvilaan parhaimman ke-
hitysidean keksijalle tai sille, joka kertoo parhaimman kokemuksensa vierailles-

saan kahvilassa asiakkaana.

Hyotyja opiskelijoiden osallistamisesta kahvilan kehittAmiseen on monia. Kaiken-
lainen vuorovaikutus yrityksen ja asiakkaan valilla on aina markkinointia. Kun
opiskelijoita osallistetaan ja heidan mielipiteilladn oikeasti on merkitysta, on se
myos kahvilalle hyva markkinointikikka. Lisaksi kahvila saa nékyvyytta, asiakkai-
den maara luultavasti lisdantyy, tieto kahvilasta leviaa "word of mouthin” avulla ja
kahvilan tekema tulos paranee. Asiakkaat ovat varmasti tyytyvaisempia ja saavat
haluamaansa palvelua. Asiakkaan osallistamiseen ei lisaksi tarvitse kayttaa suu-
ria maarid resursseja, vaan riittda, ettad toiminta on tavoitteellista, asiakkaille ja

palvelun tuottajalle mielekéasta ja kahvila saa mielikuvan siita, mita potentiaaliset
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asiakkaat oikeasti heiltd odottavat, mitkd ovat heidan tarpeensa ja motiivinsa,

sekad miten kaikki tamé auttaa erottumaan muista kilpailevista yrityksista.

Lopuksi mielenkiintoista oli myds huomata haastattelua seké kyselya tehdessa,
ettd monelta opiskelijalta puuttuu se oma lempi kahvila. Sain kuulla kommentteja
kuten ”Jos téllainen kahvila perustettaisiin, kun nyt tahan paperiin kirjoitin, niin
alkaisin itsekin kdymaan kahvilassa.” Ihmiset olivat niin innokkaita vastailemaan
ja ideoimaan, ettd mieluisa kahvila Turussa ja viela opiskelupaikan lahelta puut-
tuu ilmeisesti monelta. Tassa on mielestéani Café Fikan mahdollisuus nousta esiin

ja samalla erottua kilpailijoista.
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Liite 1
Kysely opiskelijoille
Hus Lindman’s

-IKA

— café —

1. Ikasi?
a. alle 20
b. 21-24
c. 25-30
d. 31-35
e. yli35

2. a.)Oletko kaynyt Café Fikassa?
a. kylla
b. ei

b. )Jos vastasit kylla, kuvaile muutamalla sanalla mitd kahvilasta jai mie-
leen?

3. Kiinnitatkd eniten huomiota kahviloiden mainoksiin
a. sosiaalisessa mediassa?
b. katumainonnassa?
c. lehtimainonnassa?

d. jossain muualla, missa?
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4. Kuvitellaan tilanne, jossa huomaat, ettd koulu/tydmatkasi varrelle on perus-

tettu uusi kahvila. Mik& saa sinut kokeilemaan kyseisté kahvilaa?

5. Seuraavaksi kuvitellaan tilanne, jossa menet tutustumaan kyseiseen uuteen

kahvilaan. Vastaa muutamalla sanalla:
millainen olisi toivomasi ensivaikutelma?
mité toivoisit tuntevasi?

mita kuulevasi/haistavasi?

6. Pohdi edellisten vastauksiesi perusteella, mika saisi sinut tulemaan uudes-

taan kahvilaan?

7. Ympyrdi joka riviltéa vaihtoehdoista mielestasi tarkein asia asioidessasi kahvi-

lassa.
myyjan tuote- | myyjan vieraanvarai- | myyjan vuorovaiku- | hymy ja aito kiinnos-
tietoisuus suus tustaidot tuneisuus
kotimaiset erikoisruokavalioon | terveelliset vaihtoeh- | laaja valikoima kak-

raaka-aineet

sopeutuvat tuotteet

dot

kuja jaleivonnaisia

mukavat tuolit

helppo hakea mu-

kaan kahvi/patonki

katettu terassi istu-

tuksineen

mahdollisuus nope-
aan lounaaseen pai-
kan paalla tai "take

away”

l[ammin tun-

nelma, kynttilat

viiled tunnelma, asi-
akkaat vilisevat

edestakaisin

”olohuone”-tun-

nelma

taustamusiikKki

KITOS VASTAUKSISTASI!
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Haastattelun pohjana toimivat haastattelukysymykset

*Milld perusteella
valitset kahvilasi?

Miten syot useimmiten
lounaasi?

A.) koulun ruokalassa
B,) otat omat evaat / kotona

C.) kayt koulun ulkopuolella
syomassa? Missa?

markkinointikikka
kiinnittaa sinun
huomiosi parhaiten?
Miksi?
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*Jos itse perustaisit
kahvilan:

*mita haluaisit asiakkaan nakevan
ensimmaisena hanen mennessaan
sisaan?

*kuinka tarkeana pitdisit
ensivaikutelmaa?

*mihin haluaisit asiakkaan kiinnittayan
seuraavaksi huomiota? S

Milta kahyilassasi tuoksuisi?
Milta siella nayttaisi?
Milta sielld kuulostaisi?

Mita kahyilassasi olisi tarjolla?
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*Miten usein valitset o,

kahyilan saamasi >~j;°;;
hyyan "

asiakaspalyelun .-.ﬁ‘ §
perusteella? %g

> mita mielestasi sisaltyy
kahvilan hyyaan
asiakaspalveluun?

*Kun menet kahyilaan
asiakkaaksi, mita
useimmiten tilaat?

A.)lounasaikaan?
B,)iltapaivalla?
C.)illalla?

> syotko kyseiseen
aikaan p'aiiv'aista paikan

mukqaam7
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