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Opinniytetyo toteutettiin METKA opiskelijakahvila Bulevardin toimeksiannosta. Toimeksian-
taja palvelupiallikko Niina Pulkkinen oli kiinnostunut selvittimain kahvilan asiakkaiden tyyty-
viisyyden tasoa koskien kahvilan tarjoamia palveluita.

Tdman tutkimuksen avulla haluttiin keriti tietoa kahvilan palvelun laadun nykytilasta, ja sen
avulla kartoittaa kehitysehdotuksia palveluprosessin kehittdmiseksi. Tutkimus rajattiin koske-
maan METKA Opiskelijapalvelut Oy:n opiskelijakahviloista vain Bulevardin yksikk6a. Tutki-
muksessa selvitettiin my6s asiakkaiden palvelun kiyton sidnnollisyyttd, sekd euroméaraistd
kulutusta yhdenostokerran aikana. Survey-tutkimuksesssa selvitettiin mm. kahvilan asiakkaiden
sukupuolta, ikdd ja kanta-asiakaskortin omistajuutta.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena survey-tutkimuksena. Kyselylomaketta jaettiin kahvilan
tiloissa viitend arkipéivind 28.10-7.11.2008. klo 8.00- 14.00 vilisend aikana. Tdmin lisdksi ky-
selylomakkeet olivat kahvilan tiloissa asiakkaiden itseniisesti taytettavina aikavalilla 27.10—
0.11.2008. Vastauksia saatiin 100 kappaletta. Tutkimusaineistoa analysoitaessa kaytettiin Mic-
rosoft Excel — taulukkolaskentaohjelmaa

Tutkimustulokset kertovat, ettd padosin kahvilan asiakkaat olivat Metropolia ammattikorkea-
koulun miesopiskelijoita. Suurimmaksi osaksi kyselyyn osallistuneet olivat tyytyviisid kahvilan
— ja henkil6kunnan palvelun laatuun, seki tuotevalikoiman monipuolisuuteen. Suurinosa tut-
kimukseen osallistuneista koki ruoka-ja juomatuotteiden hinta-laatu suhteen olevan kohdal-
laan. Huomattavimmiksi kehityskohdiksi nousi kahvilan palveluympariston viithtyvyyden ja
hinnaston nakyvyyden parantaminen seké lukulehtivalikoiman ja TV- ja internet tarjonnan
monipuolistaminen.
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Quality of customer service and development of the service proce- | 75+ 5
dure in METKA student cafeteria Bulevardi

Sisko Kalliokoski, Reetta Lampinen

This thesis was made in co-operation with METKA student cafeteria Bulevardi. The manda-
tory, service manager Niina Pulkkinen was interested to find out the level of the customer
satisfaction, concerning the services that the cafeteria offers.

The focus of this study was to collect information on the current state of the quality of the
customer service in this cafeteria. With the help of the collected data from the survey, we pre-
pared development proposals to improve the service procedure. This thesis only concern’s the
METKA student service Ltd’s cafeteria Bulevardi. The other objective of this thesis was to
discover the number of visits one customer generally makes and how much money he or she
spends. In the survey study we determined among other things the clients” gender, age and if
they owned a customer loyalty card to Bulevardi.

The research was carried out as a quantitative survey. The questionnaires were passed out in
the cafeteria for five days between 28.10- 7.11.2008 at 8.00- 14.00. In addition the question-
naires were in the cafeteria for customers to fill out independently during 27.10-6.11.2008. 100
replies were received. The results were analysed with the spreadsheet program -Microsoft Ex-
cel.

The results of the study indicate that the common customer is a male student. Most of the
customers were satisfied with the quality of customer service, product range and interaction
with the personnel. The survey participants experienced that price vs. quality is well balanced
in food and beverages. The utmost development proposal was to make the cafeteria’s service
environment more pleasant and the price list more visible. Also, the cafeteria should offer
more versatile selection of magazines and newspapers, a TV set and the internet.
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1 Johdanto

Vuonna 2003 perustettu METKA Opiskelijapalvelut Oy on Metropolia Ammattikorkeakoulun
opiskelijoiden perustama osakeyhti6, jonka nykyisend omistajana on opiskelijakunta. Yrityksen
toiminta-ajatuksena on jirjestdd monipuolisia ja edullisia opiskelua tukevia palveluita Metropo-
lia Ammattikorkeakoulun opiskelijoille. T4alld hetkelld yrityksen toiminta muodostuu kahdesta
kahvilasta, kopiokonepalveluista sekéd juoma- ja makeisautomaattipalveluista, joiden toiminta-
pisteet sijaitsevat Metropolian kahdessa toimipisteessa: tekniikan ja liikenteen seka sosiaali- ja

terveysalan koulutusyksikossa.

Metropolia Ammattikorkeakoulun opiskelijakunta METKA on julkisoikeudellinen yhteiso,
joka toimii omana edunvalvonta, ja palveluorganisaationa opiskelijoiden ja ammattikorkeakou-
lun vililld. Opiskelijakunnan pditoimet ovat opiskelijoiden koulutustoiminta- ja sosiaalipoliitti-
nen edunvalvominen. Opiskelijakunta vilittad opiskelijoiden hyvinvoinnista, koordinoi tuto-
rointia, jirjestdd kansainvilistd toimintaa, toimii neuvonantajana ongelmatilanteissa, on muka-
na arjessa jarjestien niin litkunta- kuin muutakin harrastetoimintaa ja on ennen kaikkea tarkea

osa korkeakouluyhteisoa.

Toinen opinnaytetydmme tekijoistd, Mona Laaksonen tyoskenteli METKA opiskelijakahvila
Bulevardin palveluksessa ja hinen kauttaan saimme opinniytetydmme toimeksiannon. MET-
KA opiskelijakahvila Bulevardi on luonut itselleen vakaan aseman Metropolia Ammattikor-
keakoulun tekniikan ja litkenteen koulutusyksikén kahvilapalveluiden tuottajana. Opinnéyte-
tydmme yhteyshenkiloni toimii palvelupaillikké Niina Pulkkinen, jonka kanssa olemme suun-
nitelleet opinndytetydbmme tavoitteita niin, ettd se tulisi vastaamaan mahdollisimman hyvin

METKA opiskelijakahvila Bulevardin tarpeita.

Tamin opinndytetyon avulla haluttiin tutkia, mikéd on tilld hetkelldi METKA opiskelijakahvila
Bulevardin palveluprosessin nykytila, sekd antaa kehitysehdotuksia, miten palvelun laatua seka
asiakassuuntautuneisuutta olisi mahdollista parantaa. Tutkimuksen avulla keritddn tietoa siitd,

kuinka hyvin kahvilan palveluprosessin eri vaiheet tyydyttivit asiakkaiden tarpeet ja odotukset.

Opinndytetyon padongelmana on tutkia, milld tasolla METKA opiskelijakahvila Bulevardin
palvelun laatu on asiakkaan nikokulmasta ja mitd mahdollisia puutteita siind on. Tutkimuksen
avulla pyritddn my0s selvittimadn, minka tyyppisia lisdpalveluita asiakkaat ovat valmiita osta-

maan myyntituottojen lisiamiseksi.



Tutkimuksemme tavoitteena on kehittdda METKA opiskelijakahvila Bulevardin palvelun laatua
ja palveluprosessia siten, ettd asiakkaat olisivat valmiita koko opiskeluaikansa valitsemaan tar-
jolla olevista kahvilapalveluista ensisijaisestt METKA opiskelijakahvila Bulevardin. Tutkimus-
tulosten analysoinnin avulla pyrimme antamaan ideoita, kuinka kehittda kahvilan palvelupro-
sessia toimivammaksi seké tuottaa ehdotuksia asiakkaiden mahdollisesti tarvitsemien uusien
tuotteiden tai palveluiden kehittimiseksi. Toimiva palveluprosessi ja tasainen palvelunlaatu

ovat edellytys toiminnan kannattavuudelle ja jatkumiselle tulevaisuudessa.
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Kuvio 1. Opinniytety6n rakenne

Opinniytetyo alkaa johdannolla, jossa kiydédan lipi tutkimuksen taustat, ongelmat, tavoitteet
seki atheen rajaus. Luvuissa 2- 5 on tutkimuksen teoreettinen viitekehys, joka koostuu MET-
KA Opiskelijapalvelut Oy:sti, palvelusta, laadusta ja palveluprosessista. Luvussa 6, teoriaa seu-
raa tutkimuksen empiirinen osuus, jossa esitellddn tutkimusmenetelmi, tutkimuksen otos, ai-
neiston hankintamenetelmi, kyselylomakkeen rakenne, reliabiliteetti ja validiteetti seka tutki-
muksen onnistumisen arviointi. Luvussa 7 analysoidaan saatuja tutkimustuloksia. Luvussa 8
esitetddn johtopaatokset ja kehitysehdotukset, seka lopuksi luvussa 9 raportoidaan yhteenveto

kokonaistuloksista.



2 METXKA opiskelijapalvelut Oy

METKA Opiskelijapalvelut Oy on HAMOK opiskelijakunnan vuonna 2003 perustama osake-
yhti6. Ensimmidisia kertoja osakeyhtiosta alettiin keskustella vuonna 2000, jolloin my6s opiske-
lijakunnan toiminnassa tapahtui merkittavid muutoksia. Alkuperdinen tarkoitus oli keskittdd
silloisissa koulutusalajirjestoissa ollut litketoiminta yhteen osakeyhtioon. Niin aatteellinen toi-
minta ja litketoiminta saataisiin erotettua toisistaan, mika turvaisi erityisesti aatteellisen toimin-
nan jatkuvuuden. Vuonna 2000 opiskelijakunnan budjettiin tehtiin merkittdvd varaus osakeyh-
tién perustamistamiseksi. Prosessia hankaloitti erityisesti toimijoiden vaihtuvuus, mikd hidasti
perustamista seki aiheutti sen, etté asioista alettiin keskustella lihes joka vuosi alkupisteest.

Monien keskustelujen ja pitkallisen harkinnan jilkeen silloinen HAMOK ry:n edustajisto péitti
vihdoin perustaa osakeyhtion kevialld 2003. (Pulkkinen, N 10.9.2008.)

METKA Opiskelijapalvelut Oy:n toimintaa ohjaavat padosakkaan eli opiskelijakunta MET-
KAn edustajiston linjaukset. Yrityksen toiminta-ajatuksena on jérjestdd monipuolisia ja edulli-
sia opiskelua tukevia palveluita Metropolian opiskelijoille. Talld hetkella Metka opiskelijapalve-
lut Oy:n litketoiminta muodostuu kahdesta kahvilasta, kopiokone- seki juoma- ja makeisauto-
maattipalveluista. Opiskelijakahvilat toimivat Metropolia Ammattikorkeakoulun Tekniikan ja
litkenteen koulutusyksikossa opiskelijapalvelutalo Snadian kellaritiloissa Bulevardi 29 B:ssi
sekd sosiaali- ja terveysalan koulutusyksikossd Tukholmankatu 10:ssd. (Pulkkinen, N
10.9.2008.)

METKA Opiskelijapalvelut Oy

| |
Helsingin Ammattikorkeakoulun
opiskelijoiden koulutus- ja sosiaa- Kahvila toiminta
lipoliittinen edunvalvonta

Opetuksen laatuvalvonta METKA opiskelija-
kahvila Bulevardi
Tutorointi
METKA opiskelijakah-
vila Tukholmankatu
Harrastetoiminta
Opiskelijoiden hyvin-

voinnin tukeminen

Kuvio 2. Tutkimuskohde (METKA Opiskelijapalvelut Oy:n liiketoimintasuunnitelma
2003/JM 2003, 2)



Kuviossa 2 kuvataan METKA Opiskelijapalvelut Oy:n toiminnat. Tummennetulla laatikolla

on korostettu itse tutkimuksen kohdetta eli opiskelijakahvila Bulevardia.

2.1 Opiskelijakunta METKA

Opiskelijakunta METKA polveutuu vuonna 1996 perustetusta Helsingin Ammattikorkeakou-
lun HAMOK ry:sti, joka ammattikorkeakoululaissa saadetysta lakimuutoksesta johtuen lak-
kautti toimintansa vuonna 2006. Lakimuutos vaati yhdistys toiminnan siirtdmisté julkisoikeu-
dellisen opiskelijakunnan vastuulle. Tamin jilkeen toimintaa jatkoi Helsingin Ammattikorkea-
koulun opiskelijakunta HAMOK. Nykyinen opiskelijakunta METKA syntyi Helsingin ammat-
tikorkeakoulu Stadian opiskelijakunta HAMOKista sekda EVTEK ammattikorkeakoulun opis-
kelijakunta Kolmiraudasta, jotka yhdistyivit ammattikorkeakoulujen yhdistyessa 1.8.2008 Met-
ropolia Ammattikorkeakouluksi. (METKA Opiskelijapalvelut Oy:n liiketoimintasuunnitelma
2003/JM 2003, 2; metkaweb.)

Opiskelijakunta METKA on julkisoikeudellinen yhteis6, joka toimii linkkiné opiskelijoiden ja
ammattikorkeakoulun vililld. Opiskelijakunnalla on lakisditeinen asema Metropolia Ammatti-
koreakoulun opiskelijoiden edustajana. METKAssa ylintd pdatintivaltaa kayttada 25-henkinen
edustajisto eli tyohallitus, joka valitaan kerran vuodessa suorilla henkil6vaaleilla opiskelijajasen-
ten keskuudesta vuoden mittaiseksi toimikaudeksi. Edustajisto toimii opiskelijan asialla ja on
vaalien kautta valtuutettu edustamaan koko opiskelijayhteiséd. Tyohallituksen toimintaa tuke-

vat palkatut sihteerit. (metkaweb.)

Opiskelijakunnan toimintaan kuuluu Helsingin Ammattikorkeakoulun opiskelijoiden koulutus-
toiminta ja sosiaalipoliittinen edunvalvominen. Opiskelijakunta mm. valvoo opetuksen laatua,
tukee opiskelijoiden hyvinvointia, koordinoi tutorointia seka jirjestaa litkunta- ja harrastetoi-

mintaa Metropolian opiskelijoille. (Pulkkinen, N 10.9.2008.)

Ammattikorkeakoulu toiminnan lisiksi opiskelijakunta vaikuttaa aktiivisesti myos padkaupun-
kiseudun kunnallispolitiikassa. Toteuttaakseen tehtdvidan opiskelijakunta tekee tiivistd yhteis-
tyotd opiskelija- ja ylioppilaskuntien, jirjestdjen sekd seurakunnan kanssa. Valtakunnallisella
tasolla opiskelijakunta padsee vaikuttamaan opiskelijoiden asioithin Suomen Ammattikorkea-

kouluopiskelijayhdistysten Liitto — SAMOK ry:n kautta. (Pulkkinen, N 31.11.2007)



2.2 HAMOK Opiskelijapalvelut Oy:n visiot ja tavoitteet vuosina 2003 - 2007

Ensimmaiisena toimintavuotena (2003) koko yhtion tavoitteena oli saavuttaa n. 200 000 euron
litkevaihto, mika kasvaisi suunnitelmien mukaan 10 prosenttia vuodessa. Tata kasvua perustel-

tiin kahviloiden tunnettuuden lisidntymisestd johtuvaksi. (Pulkkinen, N 10.9.2008.)

METKA Opiskelijapalvelut Oy:n toiminnan tavoitteena ovat opiskelijoiden opiskelun laadun
parantuminen, opiskelijoiden vithtyvyyden lisdidntyminen ja ndin my6s koulun maineen paran-
taminen. Tukemalla taloudellisesti opiskelijakunnan aatteellista toimintaa se antaa mahdolli-
suuden yhé parempaan edunvalvontaan. Litkemaailmassa osakeyhti6 haluaa tulla tunnetuksi
luotettavana yhteistybkumppanina ja esimerkillisend toimijana. Opiskelijoiden keskuudessa
yhti6 haluaa tulla tunnetuksi joustavan mutta tismallisend palveluyrityksend. (Pulkkinen, N

1.5.2007.)

2.3 METKA opiskelijakahvila Bulevardi

METKA opiskelijakahvila Bulevardi perustettiin vuonna 2003. Bulevardi - kahvilalla on
kaksikymmentikaksi (22) asiakaspaikkaa, kuusi (6) kahden hengen poytia ja kaksi (2) neljan
hengen poytaa seki kaksipaikkainen tietokonepiste. Kahvila ty6llistdd normaalisti nelja henki-
164, mutta opiskelijatalo Snadian remontin vuoksi kahvilassa tyoskentelee tilld hetkelld ainoas-

taan kaksi henkil6d palvelupaillikon lisiksi. (Pulkkinen, N 13.11.2007)

Kahvilatuotteiden kuten virvokkeiden, simpyloiden ja makeisten lisiksi asiakkaille on tarjolla
my6s hyvi valikoima opiskelu- ja tietokonetarvikkeita, opiskelukirjoja sekd elintarvikkeita.

Kahvilassa on my6s Internet, jota asiakkaat voivat kéyttda ilmaiseksi.

Kahvilan aukioloajat ovat sidoksissa opiskelijoiden aikatauluthin, esimerkiksi opiskelijoiden
lomien aikana kahvila on suljettu. Normaalisti kahvila on auki ma — to klo 7.30 - 19.30 ja pe
klo 7.30 - 13.00. Opiskelijatalo Snadian remontin vuoksi kahvilalla on tilld hetkelld poikkeavat
aukioloajat kaytossain ma - to klo 7.30- 16.00 ja pe klo 7.30-13.00. Kahvilalla ei ole vuokraku-
luja, joten litkevaihdosta suurimmat kustannuserit muodostuvat henkilostokuluista sekd han-

kinnoista. (Pulkkinen, N 13.11.2007; Pulkkinen, N 10.9.2008.)



2.3.1 Kahvilan toiminta-ajatus ja arvot

Kahvilan toiminta-ajatuksena on tarjota myytaviksi opiskelijoiden tarvitsemia palveluita ja
opiskelijamateriaalia edullisesti, ldhelld ja tismallisesti. Lisdksi kahvila pyrkii edistimain opiske-

luympiriston toimivuutta ja vithtyvyytta.

Kahvilan toimintatapa on rento, mutta samanaikaisesti tismallinen, palveleva, hintaystivallinen
sekd yhteistoiminnallinen. Niin kahvila yhdessd Helsingin Ammattikorkeakoulun opiskelija-
kunnan kanssa pyrkii luomaan me-henked METKAlaisten keskuuteen. Toimintaa yllapidetain
kaikkien yhteistd etua ajatellen. (Pulkkinen, N 1.5.2007; METKA Opiskelijapalvelut Oy:n liike-
toimintasuunnitelma 2003/JM 2003, 5.)

Kahvilan arvoihin kuuluu opiskelijaldhtdisyys, erityisesti halutaan korostaa asiakasomistajia eli
opiskelijakortin omistajia. Lisdksi nopeus, rento palvelu, edulliset hinnat, harkittu palvelura-

kenne ja tuotetarjonta sekd henkilokunnan ammattiosaamisen kehittiminen ovat kaikki osa

kahvilan arvoja. (METKA opiskelijapalvelut Oy 4.7.2007, 5.)

2.3.2 Kahvilan strategiat

Kahvilan strategioihin kuuluuvat mm. seuraavat asiat: tuotteiden sisdanostot alhaisin hinnoin ja
vihin tukkuportain pyrkien yhteishankintoihin molempien METKA -opiskelijakahviloiden
kanssa. Niin toimiessaan kahvila saa kustannusetua. Kahvilan varastot pyritdan pitimain
mahdollisimman pienind osaksi kahvilan rajallisten varastotilojen vuoksi, mutta my0s siksi, ettd
ndin toimiessa valtytddn ylijadmista ja niistd aiehutuvista kustannuksista. METKA opiskelija-
kahvila Bulevardi pyrkii jarjestiméin erilaisia kampanjoita erityisina kalenteripéiving, kuten
ystavanpiivand, jolloin asiakkaille tarjotaan tuotteita normaalia edullisempaan hintaan. Lisiksi
kahvilassa on pysyvit jisenedut, jotka asiakas saa opiskelijakorttia nayttaimalla. Opiskelijakortin
ostaessaan opiskelija ostaa samalla asiakasomistajuutta METKA:sta. (METKA Opiskelijapal-
velut Oy:n litketoimintasuunnitelma 2003/JM 2003, 5.)

Osa kahvilan strategiaa on kayttad alihankkijoita, kuten Heinon Tukku Oy:td, Valio Oy:ti ja
Helsingin Herkkutukku Oy:td aina, kun se on mahdollista. Lisiksi henkilokunta avustaa tarvit-
taessa kuljetuksissa. Kahvila yrittda pitia tydvoimakustannukset mahdollisimman alhaisina
rekrytoimalla tySharjoittelijoita mahdollisuuksien mukaan. Kahvila tekee tiivistd yhteisty6ta

koulutusjarjestéjen, Metropolia Aattikorkeakoulun ja Helsingin kaupungin palvelukeskuksen



Palmian kanssa. (METKA Opiskelijapalvelut Oy:n litketoimintasuunnitelma 2003 /JM 2003,
5.)

2.3.3 Kahvilan kohderyhma

Kahvilan kohderyhmi on paisiaantoisesti Metropolia Ammattikorkeakoulun opiskelijat seka
henkil6kunta. Metropoliassa opiskelee paiviopiskelijoina 14 000 opiskelijaa, joista aikuiskoulu-
tuksessa noin 1000 - 2000 opiskelijaa. Lisiksi oppilaitoksella on henkilokuntaa yli 1 000 henki-
164. Tdhdn kohderyhmain kuuluu siis ldhes 15 000 henkil6éd. Tosin suurin osa niistd Metropo-
lian opiskelijoista ja henkil6kunnasta ei opiskele tai tyoskentele Bulevardin tekniikan - ja liiken-
teen koulutusyksikossa. Realistinen METKA opiskelijakahvila Bulevardin asiakaskunta on
noin 1 500 henkil64, joista suurin osa on nimenomaan kampusalueella olevia opiskelijoita.
Jonkin verran on my6s koulun ulkopuolisia asiakkaita., mutta timin asiakaskunnan maira on

kokonaisuudessaan hyvin pieni. (Pulkkinen, N 27.11.2008.)

2.3.4 Kahvilan palvelut

Kahvilan ydinpalveluita ovat ruoat, juomat, makeiset, virvokkeet ja savukkeet seka opiskelija-
tarvikkeet, kuten toimisto-, paperi- ja elektroniikkatarvikkeet. Lisaksi kahvilan ydinpalveluihin
kuuluvat oppikirjojen ja muiden opiskelijatuotteiden kuten haalarimerkkien myynti. Jotta asia-
kas kayttdisi ydinpalvelua, tarvitaan avustavia palveluita. Niita lisdpalveluita Kahvila Bulevar-
dissa ovat mm. kassapalvelu ja ruokailupaikkojen tarjoaminen. Avustavat palvelut ovat viltta-
mittémia ja ne mahdollistavat ydinpalvelun kiyton. Tukipalveluita ovat puolestaan palvelut,
jotka antavat lisdarvoa muille jo edelld mainituille kahvilassa tarjotuille palveluille, mutta nima
eivit ole ydinpalvelun kaytélle vilttimattomia. Téllaisia tukipalveluita ovat mm. ilmainen In-
ternetin kayttomahdollisuus, maksullinen kopiokonetoiminta, vilinevuokraus (kinnykkalaturi),
juoma- ja vilipala-automaattien yllapito, lippujen myynti erilaisiin tapahtumiin sekd opastami-
nen kopiokoneiden kiytossa. (Pulkkinen, N 22.10.2007; METKA Opiskelijapalvelut Oy:n
liiketoimintasuunnitelma 2003/JM 2003, 7.)

2.3.5 Kahvila palveluiden hinnoittelu
Kahvilan hinnoittelussa tahdatain hyvin opiskelijaystivillisiin hintoihin. Kahvilan hinnoittelu

on edullinen verrattuna muihin paakaupunkiseutujen kahviloihin. Kahvilan hinnoittelussa kay-

tetadan hinnoitteluryhmii tarjoamalla METKA - opiskelijayhdistyksen jasenille tuotteita vieldkin



edullisemmin hinnoin kuin muille asiakkaille. Kirjojen myynnissa kilpaillaan siten, ettd katepro-
sentista riippumatta kahvilasta kirjat saa pddsdantoisesti halvemmalla kuin mistddn Helsingin
kirjakaupoista. Tuotteiden kate maaritellddn tuoteryhmittdin ja merkin mukaan. Hinnoittelussa
pyritdan keskimairin kolmenkymmenen (30) prosentin katteeseen. Tosin muun muassa kopi-

oissa on suurempi kate. (Pulkkinen, N 1.5.2007.)

2.3.6 Henkil6st6 ja johtaminen

Kahvilan ostoista, maksuliikenteen hoidosta, laskutuksesta ja palkanlaskennasta vastaa palve-
lupdallikké Niina Pulkkinen. Lisiksi hinen toimenkuvaansa kuuluvat markkinoinnin ja myyn-
ttkampanjoiden kehittdiminen ja myymalin myynnin raportointi hallitukselle. Hin vastaa my6s
kopiokonetoiminnasta kokonaisuudessaan yhdessi toimipisteissa olevien kopiointivastaavien
kanssa. Palvelupaillikon lisiksi METKA opiskelijakahvila Bulevardilla on normaalisti kolme
osa-aikaista tyontekijdd, mutta Snadian opiskelijatalon remontin vuoksi talld hetkelld heitd on
ainoastaan kaksi, Pia Luotonen ja Venla Kaksonen. Myyjit toimivat vastuullisina myymalin-
hoitajina, asiakaspalvelijoina ja tuotteiden tdydentdjina. Lisdksi he raportoivat paivittdin myy-

mailitoiminnasta palvelupaillikolle. (Pulkkinen, N 7.11.2007; Pulkkinen, N 10.9.2008.)

Opiskelijakahvilan toimivalta ja kokonaisvastuu on palvelupaillikk6é Niina Pulkkisella. Palvelu-
paillikk6 toimii lahimpéna esimiechend myymaldhenkilokunnalle. Henkil6kunta paitsi koulute-
taan toimeensa ennen tyon alkua, my6s heidin taitojaan pidetddn ylld sekd omien ettd tavaran-
toimittajien koulutustilaisuuksilla. Palvelupaallikko jirjestad henkilokunnalle sianndllisia pala-
vereita ja pyrkii kannustamaan heitd ottamaan vastuuta kahvilan palveluiden ja tuotteiden ke-
hittelystd. Tyontekijoitd motivoidaan tydhonsi avoimella ty6ilmapiirilld ja koko ajan kehittyval-
14 toiminnalla sekd mahdollisuudella tehdé tyostidn “oman nakoéista”. Myymilidn hoitajille ja
myyijille annetaan hyvin vapaat kidet toiminnan edelleen kehittimiseen. Kahvilan toiminta on
kehittynyt huomattavasti uuden palvelupéallikon ansiosta viimeisen kahden vuoden aikana.
Henkil6stoa palkitaan hyvin tehdysti tyosta muun muassa jarjestamalld kaksi kertaa vuodessa
teatteri- ravintolailta. (METKA opiskelijapalvelut Ry 4.7.2007, 8; METKA Opiskelijapalvelut
Liiketoimintasuunnitelma 2003 /JM 2003, 9; Pulkkinen, N 7.11.2007.)

2.3.7 Yhteisty6kumppanit

METKA kokee yhteistyon eri tahojen kanssa opiskelijakunnan palvelutoiminnalle elintirkedna.

Opiskelijakunnan tirkeimmit yhteistyOkumppanit ovat Metropolia Ammattikorkeakoulu, Hel-



singin kaupungin palvelukeskus Palmia sekd Helsingin Ammattikorkeakoulun koulutusalajir-
jestot. Konsultointi -ja kumppanuussuhteita yllipidetdan mm. muiden oppilas- yliopistokunti-
en sekd kirjanpitotoimistojen kanssa. Kahvilan toimintaa rahoittavat rahoitusyhtiot Siemens
Financial sekd Tukirahoitus Oy. Kahvilan tirkeimpia tavarantoimittajia ovat Heinon Tukku
Oy, Oy Sinebrychoff Ab, Valio Oy ja Helsingin Herkkutukku Oy. Muita yhteistyOkumppaneita
ovat kopiokonetoimittaja Kyocera Mita Finland Oy, makeisautomaattitoimittaja Mars Finland
Oy, maksupiéitetoimittaja Point Transaction Systems Oy seka opiskelijaravintola Palmia..
(METKA Opiskelijapalvelut Oy:n liiketoimintasuunnitelma 2003/JM 2003, 5; Pulkkinen, N
27.11.2008.)

2.3.8 Kilpailijat

METKA opiskelijakahvilan kilpailijoina voidaan pitdd kaikkia Helsingin keskustassa ja sen ld-
hiympiristossa sijaitsevia kahviloita, kirjakauppoja, ruokaloita ja lihikauppoja. Tosin METKA
opiskelijakahvila Bulevardin liheinen sijainti suhteessa padasiakaskuntaansa, sekd edullinen
hintataso ovat sen ehdottomia kilpailuvaltteja kilpailijoithin nahden. Vakavimpana kilpailijana
voidaan pitdd Metropolia Ammattikorkeakoulun tekniikan - ja liikenteen koulutusyksikossa
sijaitsevaa Kelan tuella toimivaa opiskelijaravintola Palmiaa, joka my0s tarjoaa tuotteitaan hy-
vin edullisesti. Opiskelijaravintola Palmia sijaitsee Ammattikorkeakoulu Metropolian paira-
kennuksessa pohjakerroksessa. Palmian parempi sijainti verottaa Metka opiskelijakahvila Bule-

vardin asiakaskuntaa merkittavasti. (Pulkkinen, N 1.5.2007.)

2.3.9 Riskit

Kahviloiden myyntid seurataan kuukausittain laatimalla kattava ja vertailukelpoinen raportti
kannattavuudesta. Eri kuukausien raportteja verrataan keskendin, jotta pystytiddn ennakoimaan

tulevien vuosien myynnin lasku- ja huippukaudet. (Pulkkinen, N 1.5.2007.)

Palvelupisteen kannattamattomuuden suurin riski piilee hivikissé ja logistiikassa. Héavikkion-
gelmaan pyritiddn reagoimaan nopeasti mm. tuotekierron nopeuttamisella, kuten alennusmyyn-
neilld. Tietoliikenteen ja opiskelijavilineiden kehitys on huimaa, joten uusia ja kehittyneempia
vilineitd tulee markkinoille jatkuvasti. Pysyakseen mukana palveluntarjonnan kilpailussa kahvi-
la tarjoaa asiakkailleen uutuustuotteita edulliseen hintaan. Kopiointitoiminnan riski on interne-
tistd saatava opiskelijamateriaali, jota opiskelijat pystyvit tulostamaan suoraan ammattikorkea-

koulun tulostimiin ilmaiseksi. Tata riskid pyritdan kuitenkin vihentimain hankkimalla verkko-



liitannalld olevia kopiokoneita. (METKA Opiskelijapalvelut Oy:n litketoimintasuunnitelma

2003/JM 2003, 10.)

2.4 Opiskelijakahvila Bulevardin nykyinen palveluprosessi

Palveluprosessilla tarkoitetaan kuluttajille suunnattua aineetonta ja subjektiivisesti koettua pal-
velutapahtumaa, jossa tuotanto- ja kulutustoimenpiteet tapahtuvat samanaikaisesti. Kahvila
Bulevardin palveluprosessi voidaan jakaa kahteen eri osaan: asiakkaalle nikyviin- ja asiakkaalle
nikymattomain prosessiin. Asiakkaalle ndkymattomia palveluprosessin osia ovat yrityksen
sisdiset toiminnot palvelun tuottamiseksi, kuten raaka-ainehankinnat, siivous, yms. Asiakkaalle
nikyvid palveluprosessin osia ovat tuotteiden esillepano, asiakkaan ja asiakaspalvelijan koh-
taaminen yms. Tutkimuksessa keskitymme nimenomaan asiakkaalle nikyviin palveluproses-

siin. (Harju, Soininen & Rdihd 1989, 8).

Asiakas arviol saamansa palvelun pitkilti sen perusteella, millaisen mielikuvan hin on palvelul-
le etukiteen luonut. Katsoimme parhaaksi pilkkoa palveluprosessin osiin, mika helpottaa sen
eri vaiheiden tarkastelua. Kuviossa 3 kuvaamme METKA opiskelijakahvila Bulevardin asiak-
kaille nakyvaa palveluprosessia, jossa asiakas on vuorovaikutuksessa myyjan kanssa. Taten
rajaamme kuviosta pois prosessivaiheet ennen ja jialkeen palvelutapahtuman, kuten tavaran
tilauksen ja toimituksen kahvilaan, ruokatuotteiden esivalmistelun ja valmistuksen seké tuottei-

den esillepanon sja kahvilantilojen kunnossapidon. (Harju ym. 1989, 8).
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Kuvio 3. Opiskelijaravintola Bulevardin timédnhetkinen palveluprosessi

Ennen kuin itse palveluprosessi voi alkaa, asiakas on tehnyt positiivisen ostopadtoksen kysei-
sen kahvilan palveluista. Palveluprosessin ensimmaiinen vaihe on asiakkaan tervehtiminen té-
min saapuessa kahvilatilaan. Heti ensimmaisestd kontaktista ldhtien asiakas alkaa muodostaa
kuvaa saamastaan palvelun laadusta. Ovelta asiakas kivelee linjastolle ja ottaa tarjottimen. Tar-
jottimelle hin valitsee tarvitsemansa ruokailuvilineet sekd astiat ja lautasliinan. Samanaikaisesti
asiakas voi lukea pdivintarjoukset linjaston paddyssd olevasta kyltistd ennen kuin aloittaa tuot-
teiden valitsemisen. Seuraavaksi asiakas etenee linjastolla ja valitsee haluamansa tuotteen /

tuotteet tiskilti.

Linjasto on jarjestelty siten, ettd ensimmadisend esilld ovat suolaisista tuotteista croisantit ja pas-
teijat sekd makeat leivonnaiset, kuten pullat ja viinerit. Tamén jilkeen linjastolla on lasivitriini,
josta on valittavissa ylahyllyltd jogurtit, hedelmit seka erikoisjuomat kuten jogurtti- ja play -
juomat. Vitriinin keskihyllylld on laaja valikoima erilaisia taytettyjd patonkeja ja sampyloita.
Vitriinin alimmalla hyllylld on esilld kylmit virvoitusjuomat, pillimehut ja virkistysjuomat. Lin-

jaston paityyn on sijoitettu limpimit juomat kahvi, tee ja kaakao.

Linjastossa edetessddn asiakas voi tiedustella myyjalta mahdollisuutta saada valikoimasta jokin

jo loppuunmyyty tai erikoisruokavaliotuote. Kahvilan kassa on sijoitettu linjaston paityyn en-
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nen limpimid juomatuotteita. Kassalla myyja tiedustelee asiakkaalta, onko hanella METKAn
jasenkorttia etuuksien saamiseksi. Kassalla myyja rahastaa asiakkaalta timan valitsemat tuotteet
hinnaston mukaisesti riippuen, onko asiakkaalla METKAn jidsenkorttia vai ei. Lopuksi asiakas-

palvelija kiittda asiakasta.

Jos asiakas on tamin lisaksi kiinnostunut lisipalveluiden tai -tuotteiden ostamisesta, valitsee
hin tuotteet kassan oikealla puolella olevasta myyntikaapista ja maksaa ne kassalle saman tien.
Linjastolta asiakas siirtyy tuotteineen kahvilan poytiin. Jos asiakas on tehnyt erikoistilauksen,
toimittaa myyja tuotteen asiakkaalle pOytdan tarjoiltuna heti sen valmistuttua. Palveluprosessi

loppuu asiakkaan poistuttua kahvilatiloista.
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3 Palvelu

Gronroos (2000, 53—-54) esittdd palveluista seuraavan maaritelman: ”Palvelu on ainakin jossain
médrin aineettomien toimintojen sarjasta koostuva prosessi, jossa toiminnot tarjotaan ratkai-

suina asiakkaan ongelmiin ja toimitetaan yleensd, muttei valttimatta, asiakkaan, palvelutyonte-
kijoiden ja/tai fyysisten resurssien tai tuotteiden ja/tai palveluntarjoajan jirjestelmien vilisessd

vuorovaikutuksessa.”

Rissanen puolestaan kiteyttda mairitelman seuraavasti “Palvelu on vuorovaikutus, teko, tapah-
tuma, toiminta, suoritus tai valmius, jossa asiakkaalle tuotetaan tai annetaan mahdollisuus lisa-
arvon saamiseen ongelman ratkaisuna, helppoutena, vaivattomuutena, elimykseni, nautintona,

kokemuksena, mielihyvini ajan tai materian saastona jne.” (Rissanen 2000, 18).

3.1. Palvelun perusominaisuudet

Palvelua miiriteltdessd on neljd perusominaisuutta, jotka erottavat ne fyysisistd tuotteista. En-
sinnakin palvelut ovat ainakin osaksi aineettomia eli abstrakteja. Niité ei voi kisin kosketella.
Asiakas tai myyjd ei voi nahdé palvelua, ottaa sitd kiteen tai maistella sitd. Aineettomuuden
takia asiakkaan on usein vaikea konkretisoida palvelua, mika tekee palvelun arvioimisen hyvin
hankalaksi. Kahvilan toiminta luetaan kuuluvaksi palveluihin, vaikka sen toiminta sisaltad seka
aineettomia elementteji ettd aineellisia elementtejd, kuten ruoka. (Grénroos 2000, 53—54; Kuu-

sela 1998, 29.)

Toinen palvelun ominaisuus on se, ettd palvelut ovat tekoja tai tekojen sarjoja ja ne syntyvit
tuotantotapahtumassa. Kolmas palvelun ominaisuus on samanaikaisuus. Palvelut kulutetaan ja
koetaan ainakin jossain mdirin samanaikaisesti, kuin niitd tuotetaan. Asiakas on siis useimmi-
ten paikalla, kun palvelu tuotetaan. Kiyttiessadn palveluja asiakas itse osallistuu jossain mairin
palvelun tuotantoprosessiin. Osallistumisen lisaksi asiakas on samalla my6s kanssakdymisessa
palveluyrityksen muiden asiakkaiden kanssa. Neljds palvelun perusominaisuus on heterogeeni-
suus eli erilaisuus. Koska palvelut tapahtuvat vuorovaikutuksessa asiakkaan ja asiakaspalvelijan

vililld, ovat ne tdstd syystd aina ainutlaatuisia. (Grénroos 2000, 53—54; Kuusela 1998, 29-30.)

Niiden perusominaisuuksien lisiksi Gronroos nimeai palveluiden erityispiirteeksi sen katoa-

vaisuuden. Palvelua ei voida varastoida, palauttaa tai myyda uudelleen (Gronroos 1998, 53).
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3.2 Luonnollinen palvelu

Asiakkaalle palvelun ostaminen ja kiyttiminen voi olla ainutlaatuinen tapahtuma tai taysin
rutiininomainen jokapiiviinen valttimaton toimenpide. Asiakas ei mieti tuottajan suorittamia
prosesseja ja toimenpiteitd palvelua kuluttaessaan vaan keskittyy omiin tarpeisiinsa. Se miten
vaivatonta ja sujuvaa omien tarkoitusperien toteuttaminen on, muodostaa olennaisen osan
palvelusta kayttdjan kannalta. Hy6ty koetaan yleensa sitd suuremmaksi, mitd pienemmin uh-

rauksin asiakas palvelun saa. (Kinnunen 2004, 7.)

Jukka Himidldisen mukaan luonnolliselle palvelulle on ominaista se, ettd se on inhimillistéd toi-
mintaa toisen ithmisen hyviksi eli tassd tapauksessa asiakaspalvelijan toiminta on toimintaa
asiakkaan hyviksi. Luonnollisen palvelun on myos “ikimuistoisten elimysten ja onnistumisten
kokemista asiakkaan kanssa hinen ehdoillaan. Se maksimoi asiakkaan, asiakaspalvelijan ja hi-
nen edustamansa yrityksen tyytyviisyyden. Asiakas odottaa palvelua, mutta luonnollinen palve-
lu parhaimmillaan ylittda asiakkaan odotukset”. Tillaisissa tilanteissa asiakas ei edes huomaa

palvelun olemassaoloa. (Himaldinen 1999, 20-22.)

3.3 Ydin-, lisi- ja tukipalvelut

Lehtosen, Pseosen ja Tosakalan mukaan palvelutuote voidaan jakaa kolmeen eri tasoon: ydin-
eli peruspalveluun, lisi- eli liitinndispalveluun seka tukipalveluun. Peruspalvelu on palvelun
keskeinen asia, jota asiakas tarvitsee ja jonka hin yritykseltd ostaa. Tarpeet muodostavat aina
perustan ostopaitoksille. Tuotetta voidaan siis pitdd ratkaisuna asiakkaan tarpeiden tyydyttimi-

seen. (Lehtonen, Pesonen & Toskala 1999, 13.)

”Lisdpalvelut tiydentivit peruspalveluita ja ne ovat valttimattomid ydinpalveluiden tuottami-
seksi. Ne muodostavat oleellisen osan asiakkaalle tarjottavasta palvelukokonaisuudesta.” Lisa-

palveluiden avulla voidaan erottua kilpailijoista. (Lehtonen ym. 1999, 14.)

Tukipalvelut ovat peruspalveluun liittyvia vaihtoehtoja, jotka eivit ole peruspalvelun kannalta
valttimattomid mutta jotka helpottavat palvelun kiyttoad ja lisddvit asiakkaan mukavuutta. Ne
tuovat yrityksen ja asiakkaan palvelun lisdarvoa. Lisdksi ”tukipalveluiden avulla palvelusta tu-
lee asiakkaalle houkuttelevampi ja niiden avulla pystytiddn erottamaan samanlaisetkin peruspal-
velut toisistaan. Tukipalvelut toimivat tehokkaana kilpailukeinona palveluntarjoajien valilld.”

Tyypillisia lisatukipalveluita ovat informaatiopalvelut kuten opastus aukioloajoista seka kaytto-
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ohjeet yrityksen eri laitteisiin. Korostaessa lisi- ja tukipalveluiden tirkeyttd on kuitenkin muis-
tettava, ettd palvelua ei myyda pelkilld lisdpalveluilla vaan peruspalvelu on se osa palvelua, joka
tyydyttda asiakkaan tarpeet. Jos timi ei ole kunnossa, el asiakas ole tyytyviinen saamaansa pal-

veluun. (Lehtonen ym. 1999, 14-15; Lehtonen ym. 2002, 32-33.)

3.4 Palvelun markkinointi

Koska palvelut ovat aineettomia, se voi vaikeuttaa yrityksen markkinointia, silld yleenséd palve-
lua ei voi kokeilla ennen ostoa. Palvelu on my6s tuote, jonka kaupassa ei siirry omistusoikeutta
asiakkaalle. Palvelutilanteessa asiakas on palvelutarjoajan tiloissa, mutta palvelutapahtuman
ollessa ohi, ei asiakkaalle jaa mitain konkreettista. Ndma asiat saattavat lisitd asiakkaan epa-
varmuutta palvelutuotetta ja sen laatua kohtaan. Markkinoinnin avulla yritys pyrkii vihenti-
miéin asiakkaan epdvarmuutta tuomalla esiin palvelun konkreettisia piirteitd kuten yrityksen
toimitilat seka palveluhenkilokunnan kayttaytymisen ja ulkoasun. Naita piirteitd asiakas kayttad
apuna luodessaan kuvaa palvelutuotteesta ja sen laadusta. Yritys voi my0ds luoda asiakkaalle
omistamisen tunnetta, erilaisten kanta-asiakas tai jisenkorttien avulla. Asiakkaan ollessa jasen

hin tuntee selkeimmin olevansa osa palvelua ja hinelld on my6s tunne palvelun omistamises-

ta. (Lehtonen ym. 1999, 9-10; Lehtonen ym. 2002, 23-25.)

Kaikki vuorovaikutustilanteen yhteydet niin inhimillisten kuin fyysistenkin resurssien ja jarjes-
telmien kanssa vaikuttavat sithen, kuinka asiakas kokee palvelun. Asiakkaan ja yrityksen tyon-
tekijan eli asiakaspalvelijan vuorovaikutus on keskeinen tekija palvelun laatua arvioitaessa, mut-
ta laatukokemukseen vaikuttaa myos yrityksen muut asiakkaat. ”’Joissain palveluissa kontakti
muiden asiakkaiden kanssa on pédasiallinen syy palvelun hankkimiseen. Kuka nyt menisi tyh-

jadn tanssiravintolaan? ” (Lehtonen ym. 2002, 44—45.)
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4 Laatu

Laatu voidaan kasitelld yrityksen laaja-alaiseksi kehittimiseksi ja johtamiseksi, jonka tavoitteena
on asiakkaiden tyytyviisyys, kannattava litketoiminta ja pitkélld aikavililla kilpailukyvyn siilyt-
timinen ja kasvattaminen. Laatu tarkoittaa kaikkea yrityksen toimintaa tuotteen laadusta aina
toimintaprosessien ja asiakasyhteyksien kehittimiseen asti. Laatu maaritelldan kyvyksi tayttada

asiakaan tarpeet ja vaatimukset. (Silén 2001, 15.)

4.1 Asiakas laadun arvioijana

Ylikoski (1999, 118) toteaa, ettd asiakas on laadun tulkitsija ja tdstd syysta laatua tulisikin tar-
kastella aina asiakkaan nikokulmasta. Vain asiakas voi itse kertoa, onko laatu hyva vai huono
eli vastaako laatu sitd mité asiakas odottaa. Gronroos (1998, 67) puolestaan painottaa, etti laa-

tu on hyvi, kun koettu laatu vastaa asiakkaan odotuksia eli odotettua laatua.

Gronroosin (1998, 98—99) mukaan asiakas voi kokea laadun periaatteessa neljalld eri tavalla:
Laatu voi olla huonoa, hyviksyttavaid, hyvaa tai litan hyvaa. Laadun on aina oltava hyvaksytta-
vid. Laadun ollessa hyvi asiakkaan kokemusten tulisi olla ainakin odotusten tasolla tai niiden
ylapuolella. Asiakas voi kokea laadun liian hyviksi, jos hin kokee hy6ty-kustannussuhteen liian

alhaiseksi. (Gronroos 1998, 98-99.)

4.2 Laadun mittarit

Lehtosen, Pesosen & Toskalan (2002, 95) mukaan laatua ovat kaikki ne palvelun ominaisuu-
det, jotka tdyttdvit asiakkaan sille asettamat odotukset. Palveluorganisaation laatuajattelussa on
kaksi laadun mittaria. Toinen on asiakkaan tyytyviisyys ja toinen henkildston tyytyviisyys. Pal-
velun laatutavoite on saavutettu, kun asiakas on joka suhteessa tyytyviinen tuotteeseen, palve-
luun ja kaikkeen niihin liittyvdan. Sisdinen laatutavoite saavutetaan, kun organisaation sisdisten
virheiden aiheuttama havikki, kuten ty6ajan menetys ja palvelun laadun puutteet ovat mahdol-
lisimman pienid. Asiakaspalvelun laatutavoite toteutuu ainoastaan, jos koko henkilosté6 ymmar-
tdd, mitd toiminnan laatu merkitsee ja jos jokainen osallistuu laatutyoskentelyyn. Asiakkaan
kokema palvelun tai tuotteen laatu vaikuttaa organisaation ulkoiseen kuvaan, kun taas henki-
16ston kokema sisdisten palvelujen laatu heijastuu sisdiseen yhteisokuvaan. Jos asiakaspalvelu-
henkil6 ei anna itsestddn luotettavaa ja patevdd kuvaa asiantuntijana, hinen on vaikea vakuuttaa

asiakasta edustamansa tuotteen laadusta. Jos asiakaspalvelussa toimivasta ihmisestd pidetdin,
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hyviksytiin my6s helpommin hinen edustamansa asia. Jos taas ei pidetéd asiakaspalvelijan
kommunikointitavasta, on my6s hinen edustamaansa tuotetta vaikeampaa hyviksya. (Lehto-

nen ym. 2002, 95-96.)

4.3 Palvelun laatu

Palvelun laatu on sitd, miten asiakkaat sen kokevat. Palvelujen ominaisuuksien johdosta kulut-
taja arviol suuren joukon palveluun liittyvia eri tekijoitd ja toimintoja, kun hin yrittdd muodos-
taa itselleen kasitystd palvelun laadusta eli palvelun kyvysta tayttad hinen odotuksensa ja toi-
veensa. Kuluttajalle on tietenkin olennaista, ettd palvelu on teknisesti hyviksyttivissa eli ettd
silld on teknista laatua, esimerkiksi tissa tapauksessa kahvi maistuu hyville ja patongit ovat

tuoreita.

Toisaalta kuluttajalle on my0s tarkeitd, miten tekninen laatu siirretddn hinelle. Palveluilla tiy-
tyy siis my0s olla toiminnallista laatua, miten kahvilan tyontekija kéyttiytyy ja huomioi asiakas-
ta ja muita kahvilassa olevia kuluttajia. Nimi on kaikki tekijoitd, joilla voi olla yhtd suuri merki-
tys kuluttajan kokemalle palvelun laadulle kuin puhtaasti tekninen laatukomponentti. Monessa
tapauksessa toiminnallinen laatukomponentti voi olla merkittdvampi kuin tekninen. Varsinkin
jos yritykselld ei ole teknisid etuja kilpailijoihin nahden tai jos kilpailijat voivat valittomasti esit-
tad samanlaisia teknisia ratkaisuja, tekniselld laadulla on vaikeampi kilpailla. Sitd vastoin voi-
daan helpommin luoda kilpailijaetuja paremmin toiminnallisen laadun kehittimiselld ja silld
tavoin onnistua pitemmalld aikavililld irrottautumaan kilpailijoista.. (Lehtonen ym 1999, 23—

26.)

4.3.1 Palvelun laadun ulottuvuudet

Gronroosin (1998, 69) mukaan ”palvelun laadun osatekij6itd ovat aineellisuus, luotettavuus,
palveluhalukkuus, vaikuttavuus ja empatia.” Palveluhenkilokunnan lisiksi aineellisuuteen kuu-
luvat fyysinen tila, jossa palvelu tapahtuu. Jotta yritys saavuttaa luotettavuustekijin, tiytyy sen
tuottaa asiakkaalleen virheetonta ja luvatun mukaista palvelua. Palveluhalukkuudella tarkoite-
taan henkil6kunnan halukkuutta avustaa asiakasta ja tiedottaa palveluun liittyvistd asioista ku-
ten hinnoista ja raaka-aineista. Jotta palveluhenkilkunta olisi vakuuttavaa, tiytyy heidin kayt-
tiytya ammattimaisesti ja sisdistdd tarvittava tietotaito. Empatialla tarkoitetaan sité, ettd yrityk-

sessd on ymmarretty asiakkaan ongelma ja ettd palvelua tuotetaan asiakkaan ehdoilla hinelle
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sopivina aukioloaikoina. Empaattinen asiakaspalvelija kykenee nikemiin palvelutilanteen asi-

akkaan nidkokulmasta.(Gronroos 1998, 69—74; Harju ym. 1989, 9.)

Kokonaislaatu

Imago (yrityksen
tai sen osan)

Prosessin toimin-
nallinen laatu;
miten asiakasta
palvellaan

Lopputuloksen
tekninen laatu;
mita asiakas saa

Kuvio 4. Kaksi palvelun laatu-ulottuvuutta (Grénroos 1998, 65)

Kuviossa 4 esitellddn laadun kaksi perusulottuvuutta, joista muodostuu kuva asiakkaan koke-
masta laadusta eli se, mitd asiakas saa ja se, miten hin sen saa. Asiakkaan kokemaan kokonais-
laatuun vaikuttaa yrityksen imagon eli tunnettavuuden, positiivisen tai negatiivisen maineen
sekd omien ja muiden kokemusten pohjalta saatu mielikuva. Itse palvelutapahtumassa taas
asiakkaan kokemaan laatuun vaikuttaa toiminnallinen eli vuorovaikutussuhteen laatu, miten
asiakas palvelun saa seki lopputuloksen tekninen laatu eli ratkaistiinko asiakkaan ongelma.

(Gronroos 1998, 65; Ylikoski 2001, 118-119.)

Rissanen (2006, 215-216) nimead kymmenen eri kohtaa palvelun laadun ulottuvuuksiksi.
1. Patevyys ja ammattitaito. Palvelun tuottaja tuntee edustamansa yrityksen ja tuotteet.

2. Luotettavuus. Palvelun tuottaja omaa tavan tehdi ja tuottaa asioita virheettomasti.

3. Uskottavuus. Palvelun tuottaja toimii asikkaan parhaaksi.

4. Saavutettavuus. Palvelu tuotetaan lahelld asiakasta, ja niin ettd asiakas joutuu nikemain
mahdollisimman vahin vaivaa palvelun kuluttamisen eteen.

5. Turvallisuus. Asiakas kokee kiyttimansé palvelun ja tuotteen turvalliseksi.

6. Kohteliaisuus. Palvelun tuottaja kohtelee asiakasta kunnioittaen ja huomaavaisesti.

7. Palvelualttius. Palvelun tuottaja on valmiina auttamaan asiakasta
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8. Viestinti. Palvelun tuottaja kayttda positiivista elekieltd ja ymmarrettivaa puhekieltd asiak-
kaan kanssa kommunikoidessaan.

9. Asiakkaan tarpeiden tunnistaminen ja ymmartiminen. Palvelun tuottaja tuottaa asiakkaalle
juuri sellaista palvelua kuin tima tarvitsee.

10. Palveluympiristd. Palvelu tuotetaan viihtyisdssd ilmapiirisssd, mukaan lukien siisteyden,

visuaalisuuden jne. (Rissanen 2006, 215-216.)

4.3.2 Mielikuva palvelun laadusta

Mielikuvat vaikuttavat ihmisen kiyttiytymiseen usealla tavalla, my6s hinen kulutuskiyttayty-
miseensd. Kun valitaan tuotetta tai palvelua, etsitidn mahdollisimman hyvin odotuksia vastaa-
vaa tai jopa odotukset ylittavaa ratkaisua. Mielikuvat eivit muodostu vain yhden kokemuksen
perusteella, vaan niiden muodostuminen on jatkuvaa, se on ikddn kuin prosessi. Mielikuvat
muokkautuvat ja paivittyvat jatkuvasti uusin aineistoin, joten ne eivit ole koskaan taydellisii tai
pysyvid. Niiden kayttéarvo onkin niiden tirkein arvo. Ihminen voi halutessaan muuttaa omia
mielikuviaan. Asiakkaalle yrityksestd syntynyt positiivinen imago, kuten kotoisuus tai luotetta-
vuus, on syy ostaa ja kuluttaa yrityksen tarjoamia palveluita. Myonteinen imago on my0s tirkea
kilpailukeino, silld sen turvin asiakas saattaa hyviksyad huonommankin asiakaspalvelukokemuk-
sen. Markkinointiviestinnilld voidaan vaikuttaa vahvasti mielikuvien muodostumiseen. (Lind-

roos ym. 2005, 24.)

PALVELUN LAATU

Maine Koettu laatu

Odotettu
laatu

Koettu kokonais- Maine

laatu
Markkinointivies-

tintd, maine,
suullinen viestinti,
alemmat kokemuk-

set,
asiakkaan tarpeet,

Tekninen Toiminnallinen
laatu: miki laatu: miten

odotukset, )
vaatimukset, VL'IO{OVZL'lk‘L.ltuSIaatu. kuka, kenen,
Arvor missi, milld asenteella

Kuvio 5. Koettu palvelun laatu (Mukaellen Gronroos 1998, 67)
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Laatukokemukset alkavat markkinointitoimista ja johtavat koettuun palvelun laatuun.

Kuva 5 osoittaa ettd odotettu laatu koostuu useista eri tekijoistd, kuten yrityksen imagosta,
kuulluista asiakaskokemuksista ja asiakkaiden omista henkilokohtaisista tarpeista. Laatu on
hyvid, kun koettu laatu vastaa asiakkaan odotuksia eli odotettua laatua. On huomioitavaa ettd
asiakkaan kokemaa kokonaislaatua eivit mairda ainoastaan laadun teknillinen ja toiminnallinen

ulottuvuus, vaan pikemminkin odotetun ja koetun laadun kuilu. (Grénroos 1998, 67—68.)

4.3.3 Kuiluanalyysi

Kuiluanalyysi on menetelma, jolla kuvataan asiakastyytyvaisyyttd arvioitaessa kyselytutkimuk-
sessa esitettyjen laatukriteerien onnistumista ja merkitystd. Ndiden onnistumisten ja niin tir-
keyden merkityksen vilistd erotusta kutsutaan kuiluksi. Gronroos viittaa kirjassaan Berryn ja
kumppaneiden kehittimain kuiluanalyysimalliin, joka on tarkoitettu laatuongelmien lihteiden

analysointiin sekd palvelun laadun parantamiskeinojen valaisemiseen. (Gronroos 1998, 101.)

Kuluttaja

Suusanallinen viestinta Henkil6kohtaiset tarpeet Menneet kokemukset

A 4

A

Odotettu palvelu
’ A

A

Koettu palvelu

Markkinoija Palvelun toimitus (mukaan Ulkoinen kuluttajiin
lukien etu- ja jalkikéteis- kohdistuva viestintid
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Kuilu 3 |,

AN A A
Kuilu 4

Kisityksen muokkaantu-
minen palvelun laadun
erittelyksi

Kuilu 1

Kuilu 2 [ 7'y

Johdon kisitykset kuluttaji-
en odotuksista

Kuvio 6. Kisitteellinen palvelun laadun malli — kuiluanalyysimalli (Grénroos 1998, 102.)
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Edelld kuvattu kuiluanalyysimalli vertaa odotetun palvelun ja koetun palvelun valistd eroa. Mal-
lissa on viisi kuilua. Koettu palvelun laatu muodostuu toiminnallisesta laadusta seka teknisesté
laadusta. Kuilu 1: johdon nikemyksen kuilu merkitsee sité, ettd johto nikee laatuodotukset
puutteellisesti. Kuilu 2: laatuvaatimusten kuilu merkitsee, ettd palvelun laatuvaatimukset eivit
ole yhdenmukaisia johdon laatuodotusnikemysten kanssa. Kuilu 3: palvelun toimituksen kuilu
merkitsee sitd, ettd laatuvaatimuksia ei noudateta palvelun tuotanto- ja toimitusprosessissa.
Mallin mukaan asiakkaan odottamaan palvelun laatuun vaikuttavat suusanallinen viestinta,
henkil6kohtaiset tarpeet ja aiemmat kokemukset. Néiden lisiksi odotuksiin vaikuttaa vield ul-
koinen markkinointiviestinti. Kuilu 4: markkinointiviestinnin kuilu merkitsee, ettd markki-
nointiviestinnissa annetut lupaukset eivit ole johdonmukaisia toimitetun palvelun kanssa. Kui-
lu 5: koetun palvelun laadun kuilu merkitsee, ettd koettu palvelu ei ole yhdenmukainen odote-

tun palvelun kanssa. (Gronroos 1998, 102—108.)

4.3.4 Palvelun laadun arvioiminen

Palvelujen aineettoman ja abstraktin laadun vuoksi palveluyrityksen profiili on merkityksellinen
laatukuvalle. Asiakas arvioi palvelun, jonka ostamista han harkitsee, osaksi ulkond6én ja mai-
neen perusteella. Myonteinen profiili muodostaa anteeksipyynnén muiden laatukomponenttien
tilapaisille puutteille, jotka kuluttajat ovat silloin valmiit hyviksymaan. (Lehtonen ym. 2002,

23)

Palvelun laadun arvioiminen on yksil6llistéd ja perustuu kokemukseen, jota kuluttaja voi arvioi-
da vasta palvelun ostamisen ja kulutuksen jilkeen. Kuluttaja kokee palvelun sen mukaan mil-
laista palvelun laatu on, miten tyytyviinen hin on palveluun ja millainen arvo palvelulla hinelle

on. (Zeithahml & Bitner 2000, 32-34)..

4.3.5 Asiakkaan ja asiakaspalvelijan vuorovaikutus palvelun laadun arvioinnissa

Palveluille on tyypillisti se, ettd palvelun tuotanto sekéd kulutus tapahtuvat samanaikaisesti.
Talloin palveluntarjoaja ja asiakas ovat vuorovaikutuksessa keskendin, ja niin ollen heistd mo-
lemmista tulee kiinted osa palvelua. Se, miti tissd asiakaspalvelutilanteen vuorovaikutuksessa
tapahtuu, on ensiarvoisen merkittdvaa, silld se vaikuttaa koettuun palvelun laadun tasoon. Asi-
akkaille on tirkedd, ettd vuorovaikutus palveluntarjoajan kanssa toimii, silld sen perusteella
asiakas arvioi palvelun laatua. Usein juuri tistd vuorovaikutustilanteesta asiakas luo pohjan

koko palvelun laadun arvioinnille. Useimmiten palvelut konkretisoituvat asiakkaiden silmissa
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nimenomaan niissa ihmisissa, jotka palvelun suorittavat. Henkil6kunnan asiakaspalvelutilantei-
siin kouluttamisella on suuri merkitys, koska se edesauttaa onnistuneen palvelutilanteen syn-

tymisessa. (Lehtonen ym. 1999, 9-23 ; Lehtonen ym. 2002, 44—45.)

4.3.6 Hinta laadun mittarina

Palvelukokemukseen voimakkaasti vaikuttava tekijd on hinta. Koska palvelut ovat aineettomia,
kayttdvit asiakkaat usein hintaa palvelun laadun mittarina. Yritykselle onkin hyvin tirkedi saa-
vuttaa kohderyhmalleen oikea hinta-laatusuhde, silli lilan korkea hinta kohottaa asiakkaan
odotuksia laaduntasosta, ja vastavuoroissesti litan alhainen hinta taas saattaa aiheuttaa kyseen-
alaistusta palvelun laadun tasosta. Yleinen kasityshin on, ettd mitd korkeampi hinta, sen laa-
dukkaampi tuote tai palvelu on. Koettuaan palvelutilanteen asiakas arvioi, oliko palvelu hintan-

sa arvoinen ja titd kautta hinta vaikuttaa palvelun laadun arvioon. (Ylikoski 2001, 123—124.)

4.4 Palvelujen tasalaatuisuus

Palvelutilanteet ovat padosin aina ainutlaatuisia, miki tekeekin palvelun tuottamisen tismilleen
samalla tavalla seuraavalle asiakkaalle lihes mahdottomaksi. Ei siis voida vilttya siltd, ettd pal-
veluiden laatu on heterogeenista eli vaihtelee ja sitd on vaikea kontrolloida. Palvelua tuottavien
yritysten tulee kuitenkin systemaattisesti valvoa laatua ja pyrkid pitimain se mahdollisimman
tasalaatuisena. Laadunvalvonnan kannalta ensisijainen asia on henkil6kunnan koulutus ja mo-
tivointi, jotta jokainen asiakaspalvelija osaa tyOnsi ja tuottaa palvelun mahdollisimman samalla
tavalla laadukkaasti noudattaen asetettuja palvelun laatustandardeja. Yrityksen on my6s hyva
tutkia palvelunsa laadun tasaisuutta esimerkiksi haamuasiakkaiden avulla. (Lehtonen ym. 1999,

9.

Palvelun laatua voidaan yhteniistda standardoimalla palveluprosessia, jolloin laadunvaihtelu on
vihdisempid. IThmiskeskeisid palveluita ei kuitenkaan voida automatisoida kokonaan, silld on
olemassa paljon palveluita, jotka vaativat jatkossakin henkil6kohtaista asiakaskontaktia. Koska
palveluita ei voida varastoida, se aiheuttaa ongelmia palveluiden tarjonnassa. Palveluiden ky-
synnén epitasaisuutta voidaan yrittda tasoittaa kayttimailla hyvaksi hintojen tasoittamista. Pal-
velua voidaan tarjota hiljaisempina aikoina halvemmalla kuin kiireisind aikoina ja siten pyrkid

tasaamaan palvelun kysyntdd. (Lehtonen ym. 1999, 9—10; Lehtonen ym. 2002, 24.)
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4.5 Palvelun asikaskeskeinen laatu

Gronroos (1998, 62—63) kiteyttda palvelun laadun mairitelmaksi sen, ettd “tietyn tavaran tai
palvelun laatu on miti tahansa, miksi asiakas sen kokee”. Tutkimuksessamme keskitymme
asiakassuuntautuneeseen palvelun laatuun. Laadun ulottuvuudet ovat tekninen laatu ja toimin-
nallinen laatu. Tekniselld laadulla tarkoitetaan sitd, mité asiakas saa palvelutuotantoprosessin
seurauksena. Toiminnallisella laadulla puolestaan tarkoitetaan sitd, miten asiakas saa tuon pal-

velun lopputuloksen. (Grénroos 1998, 62—63.)

Organisaation ajattelutapana asiakaskeskeisyys tarkoittaa sitd, ettd toiminnan lihtokohtana on
asiakkaan tarpeiden tyydyttiminen. Asiakkaat odottavat saavansa hyvai palvelua ja nimen-
omaan asiakas on laadun lopullinen arvioija. Palveluntuottajalla on oma kisityksensa siitd, mi-
ten hyvia palvelu on. Asiakaskeskeisyys edellyttad kuitenkin, ettd palvelua katsotaan asiakkai-
den silmin. Eri ithmisille hyva palvelu merkitsee eri asioita. Organisaation tuleekin selvittaa,
miti asioita juuri sen yrityksen asiakkaikseen tavoittelemat ithmiset arvostavat. (Ylikoski 2001,

34.)

Asiakaskeskeisyydelld ja asiakastyytyviisyydelld on hyvin merkittdva osa palvelun laadussa, silld
ne ovat yrityksen menestymisen edellytys. Palveluorganisaation menestyminen perustuu asiak-
kaiden tarpeiden huomioon ottamiseen seka palvelujen suunnittelussa ettd niiden toimittami-
sessa asiakkaalle. Asiakkaiden todellisten tarpeiden ymmartiminen tarjoaa yritykselle my6s

merkittdvin kilpailuedun. (Ylikoski 2001, 34-35; Soisalo-Soininen, T. 27.1.2006.)

4.5.1 Laatu ja asiakkaan odotukset

Asiakkailla on aina tietty odotus yrityksen tuottamista palveluista ja tuotteista. Odotuksiin vai-
kuttavat aikaisemmat kokemukset (my0s muissa samankaltaisissa palveluyrityksissi), suosituk-
set, yrityksen imago, asiakkaiden tarpeet, hinta ja kilpailevat yritykset. Ndima odotukset liittyvit
mm. tuotteiden laatuun, ratkaisujen toimivuuteen sekd palveluhenkil6kunnan ammattimaisuu-
teen, asiantuntemukseen, uskottavuuteen, osaamiseen ja yhteistyokykyyn. Varsinkin nykydan
asiakkaiden odotukset ovat muuttuva kisite. Ajan kuluessa vaatimustaso ja odotukset kasvavat.
Laadun ja asiakasodotusten positiivinen ero on yrityksen kilpailuetu. Odotusten mukaista laa-
tua tuottavan kilpailijan taytyy kattaa tima ero muilla toimintaparametreilla, esimerkiksi alem-

malla hinnalla. (Lecklin 1997, 99 -100.)
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Yrityksen pyrkiessa asiakastyytyviisyyteen tulisi sen kyetd tayttimaéan tai ylittiméan asiak-
kaidensa odotukset. Odotusarvoihin on mahdollista vaikuttaa mm. mielikuvien avulla. Mieli-
kuva ei kuitenkaan saa olla liian korkea, jottei syntyisi laatuaukkoa eiké asiakastyytyvaisyys las-
kisi. Puolestaan taas liian alhainenkaan mielikuva ei ole hyvi, koska till6in asiakkaan kiinnostus

yritystd kohtaan on hyvin vihiista. (Lecklin 1997, 100.)

4.5.2 Asiakastyytyviisyyden ja palvelunlaadun suhde

Asiakastyytyviisyys on laadunkehittimisen ehdoton painopistealue, koska asiakas on laadun
lopullinen arviomies. Yrityksen toiminta jatkuu tulevaisuudessa vain, jos asiakkaat ovat valmii-
ta maksamaan tarvittavan hinnan yrityksen tuottamista palveluista seki tuotteista. Tyytyviiset

asiakkaat ovat menestyvan yrityksen lihtékohta. (Lecklin 1997, 114.)

Ylikoski (2001, 173) kiteyttad, ettd asiakastyytyviisyys luo perustaa asiakasuskollisuudelle. Asia-
kasuskollisuus puolestaan on edellytys pitkaaikaisen asiakassuhteen kehittymiselle. Asiakas
pysyy uskollisena, jos hin kokee saavansa ylivoimaista lisdarvoa kilpailijoihin verrattaessa, ja jos
hin on kokenut saamansa palvelun hyvina. Pitkilld aikavililla onkin kannattavampaa pitai
hyvit asiakkaat kuin jatkuvasti hankkia uusia asiakkaita menetettyjen tilalle. Erittdin tyytyvdinen
asiakas on ns. ilmainen kiveleva ja puhuva mainos yritykselle, kertoessaan laheisilleen yrityksen

laadukkaasta palvelusta. (Lovelock & Wright 2002, 275; Ylikoski 2001, 173-174 & 180-183.)

4.5.3 Asiakastyytyviisyys-/ asiakastyytymittomyys

Asiakkaan tyytyviisyyttd voidaan tarkastella seka yksittiisten palvelutapahtumien ettd koko-
naistyytyvaisyyden tasolla. Asiakastyytyviisyyttd voidaan selvittid mm. kyselyn avulla, jolla saa-
daan kattavaa tietoa toiminnan kehittdmiseen. Tuotteiden ominaisuuksien lisiksi selvitetddn
asiakkaan nakemys ja tyytyviisyys yrityksen eri toimintoihin kuten asiakaspalveluun, myyntiin

ja henkil6kunnan ammattitaitoon. (Lecklin 1997, 117-119; Ylikoski 2001, 155)

Asiakastyytyviisyyden toinen puoli on asiakastyytymittomyys. Laadunkehittimiselle tyytymat-
tomyyden selvittiminen on yhta tirkedd kuin tyytyviisyyden selvittiminen. TyytymattOmét
asiakkaat ovat riski yritykselle, koska heilld on tapana kertoa negatiivisista palvelukokemuksis-
taan ymparistolleen. Tyytyviisyys ja tyytymattomyystekijat eivit asiakassuhteessa valttamatté
aina ole toistensa vastakohtia. Jos jokin tyytymattomyyden aiheuttanut tekiji aiheuttaa tyyty-

mattomyytta asiakkaalle, ei se vilttimatta toimiessaan aiheuta tyytyvaisyyttd. Tama johtuukin
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siitd, ettd tyytyvaisyys merkitsee aina odotusten ylittaimisté eikd ainoastaan odotusten vastaa-
vuutta. Tyytyviisyyttd tuottaa tekijd, joka ylittdd odotukset, ja atheuttaa positiivisen ylldtyksen.
Odotustekijit ovat edellytystekijoita, joiden odotetaan toteutuvan automaattisesti ennakko-
odotusten mukaisesti, jotta oltaisiin tyytyvaisid. Odotusten tayttymattomyys laukaisee tyytymét-
tomyyden eli se on tyytymattomyystekija. Asiakastyytymattomyys syntyy siis jonkin negatiivi-
sen ennalta arvaamattoman tekijin kokemisena. (Lecklin 1997, 123—124; Péllinen & Rope

1998, 165-1606.)

Tyytyviisyytta tavoiteltaessa yritykselld on tiettyja perusedellytyksid. Yrityksen tulee minimoida
tyytymattomyystekijit ja varmistettava tasalaatuisuus. Toivottavaa on my6s pyrkid luomaan
pienid positiivisia yllatystekijoitd, jotka jittavit asiakkaalle hyvin mielen. (Pollinen ym. 1998,

168.)
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5 Palveluprosessi

Prosessi voidaan mairitelld toimintoketjuksi, jonka avulla yritys muuttaa saamansa panokset
tuottoisiksi asiakkaalle. Prosessi, toisin kuin projekti, on toistuva sarja tehtivii, jotka voidaan
midadritelld ja mitata. Prosessia voidaan ohjata siten, ettd tehdyt suoritteet tai saadut tulokset

vastaavat asetettuja laatuvaatimuksia. (Lecklin 1997, 135.)

Erilaisten toimintaprosessien tunnistaminen ja kuvaaminen on oman tyon ja toimivan asiakas-
palvelun kannalta hyvin tirkead. Palvelutapahtuma voidaan prosessoida eri vaiheisiin. Asiakas-

palveluprosessin vaiheet voivat olla esimerkiksi seuraavat:

Asiakkaan odotukset ja

tarpeet
o Sisddntulovaihe
Jélkivaikutelma Asiakaspalve-
lun erivaiheet
4 palveluproses- v
sissa
Palvelun paittimi- Odotusvaihe
nen

Palveluvaihe

Kuvio 7. Palveluyrityksen asiakaspalveluprosessi (Pesonen, 2005, 5)

Asiakasprosessi alkaa siitd, kun asiakkaalle on syntynyt tarve ja sen pohjalta odotukset. Naiden
tarpeiden ja odotusten johdattamana asiakas saapuu toimitilaan ja aloittaa odotusvaiheen. Asi-
akkaan odottaessa palveluvaihetta hin arvioi samanaikaisesti toimipaikan viithtyvyyttd. Kun
asiakas saavuttaa palveluvaiheen, hian kiinnitetdad huomiota mm. ensivaikutelmaan asiakaspalve-
lijasta, palvelun asiallisuudesta, palvelualttiudesta ja palvelusta yleensa. Palvelun paittimisen
jalkeen tulee hyvistely. Lopuksi asiakkaalle muodostuu niista kaikista edelld mainituista teki-
joista jalkivaikutelma, jotka kaikki yhdessa muodostavat asiakaspalveluprosessin. (Pesonen,

2005, 5).
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5.1 Ydin- ja tukiprosessit

Ydinprosessit ovat ulkoista asiakasta palvelevia prosesseja. Niiden avulla jalostetaan yrityksesta
l6ytyvit kyvyt ja osaaminen tuotteiksi, joilla on asiakkaalle lisdarvoa. Tyypillisid ydinprosesseja
ovat tuotekehitys, tuotanto ja asiakaspalvelu, kun taas tukiprosessit ovat yrityksen sisdisid pro-
sesseja. Ne tukevat organisaation toimintaa ja luovat edellytyksia ydinprosessien onnistumisek-
si. Tyypillisid tukiprosesseja ovat talous-, tieto- ja henkiléstéhallinto. Avainprosessit ovat yri-
tyksen kaikkein tirkeimpid prosesseja ja samalla my6s ensisijaisia kehittimiskohteita. Avain-

prosessit voivat olla ydin- tai tukiprosesseja tai vain niiden osaprosesseja. (Lecklin 1997, 141.)

5.2 Palveluprosessin tavoitteet

Palvelun laatu ilmenee palveluprosessien kautta. Laadullisesta nikékulmasta katsottuna proses-
sin tavoitteena on asiakastyytyviisyys, eli seurataan sitd mitd prosessi saa aikaan. Toisena ta-
voitteena on tehokkuus. Mairittimalld, mittaamalla ja analysoimalla prosessin laatukustannuk-
set voidaan niiden aiheuttajat jéljittdd ja ottaa kehitysty6ssd huomioon. Tilld tavoin prosessi saa
aikaan kustannustehokkuutta. Kolmantena tavoitteena on sopeutumiskyky, eli kuinka mukau-

tuva ja joustava prosessi on eri tarpeisiin. (Soisalo-Soininen, T. 27.1.2000.)

5.3 Prosessien kehittimismalli

Lecklinin mukaan (1997, 146.) ”Yrityksen toiminnan kehittdminen tapahtuu kehittimalld niitd

prosesseja, joiden tuloksena yrityksen suoritteet, tuotteet ja palvelut, syntyvit.”

Prosessien kehittiminen ei onnistu ilman nykytilanteen kartoitusta. Kartoitusvaiheen paitehta-
vid ovat prosessityon organisointi, prosessikuvausten ja prosessikaavioiden laatiminen seki
prosessien toimivuuden arviointi. Prosessien nykytilan kartoitus on merkittiva osa laatujirjes-
telman rakentamista. Kartoitus antaa mm. pohjatiedot kehitettdvien prosessien valintaan.

(Lecklin 1997, 146-147.)

5.3.1 Palveluprosessin kehittiminen

Palveluprosessille on hyvi valita laadunkehittdmistiimi, joka seuraa prosessin tilaa ja tekee tar-
vittavat kehittimistoimenpiteet. Aluksi tulee kartoittaa yrityksen palvelun nykytila ja sen poh-

jalta vasta valitaan kehitettidvit prosessin kohdat. Kartoitusvaiheen padkohdiksi voidaan maini-
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ta prosessityon organisointi, prosessikuvausten ja prosessikaavioiden laatiminen seki prosessi-
en toimivuuden arviointi. Nykytilan kartoitusvaiheen jalkeen tiimi suorittaa prosessien kehit-
timisen tyovaiheet. Ne miarittelevit ja dokumentoivat prosessille asetettavat vaatimukset,
kehittavat uusia ratkaisuja, jirjestivit prosessin mittauksen ja palautteen kerdamisen, varmista-
vat asiakkaiden hyviksymisen ja toteuttavat prosessin parantamistoimenpiteet. Térkedd on
kuitenkin muistaa, ettd prosessin teknisen puolen lisiksi henkinen muutosprosessi on yhta
tarkedd, silld ne kehittyvit rinnakkain. Laadun nostamiseksi on pystyttivi irtaantumaan van-

hoista kdytinndista ja tottumuksista. (Lecklin 1997, 147-148.)

5.3.2 Prosessikuvaus

Lecklinin (1997, 150) mukaan prosessikuvaukset ovat osa laatujirjestelmai. Yrityksen proses-
sikuvausta tehdessd haetaan mm. vastauksia kysymyksiin: miti tehddin, milloin tehddin, kuka
tekee ja miten hin sen tekee. Prosessikuvaus toimii ohjenuorana vanhoille tyontekijoille seki

se on osana uusien tyontekijéiden tydhon perehdyttimista.

Varsinaisen prosessikuvauksen lisaksi laatujirjestelmdin kuuluu myos mittaus- ja ohjausjarjes-
telmid, jonka tehtdvind on keriti palautetta prosessista sen aikana ja jilkeen. Prosessimittarin
vaatimuksia on mm. edullisuus, nopeus, luotettavus ja helppokayttoisyys. “Palautetta saadaan
my0s asiakkailta ja toisaalta sitd annetaan my6s prosessin syotteiden toimittajille.” (Lecklin

1997, 150-151.)

5.3.3 Prosessianalyysi

Prosessianalyysi vaitheeseen sisiltyvit prosessissa olevien ongelmien selvittiminen ja ratkaise-
minen, laatukustannusten analysointi, benchmarking vertailut, tyékalujen valinta, mittarien
asettaminen ja erilaisten kehittimisvaihtoehtojen arviointi. Prosessianalyysin tuloksena valitaan
kehittimistapa. Lahtokohtatilanteesta riippuen se voi olla hyvinkin erilainen. Prosessiin voi-

daan tehdad pienid muutoksia tai se voidaan uudistaa kokonaan (Lecklin 1997, 147.)

5.3.4 Palveluprosessin parantaminen ja kdytt66notto

Sen jilkeen kun prosessi on analysoitu ja uusi toteutustapa valittu, laaditaan parannussuunni-
telma, hyvaksytetddn se ja otetaan uudistettu prosessi kdyttéon. Parannussuunnitelmaan voivat

sisdltyd mm. parannustavoitteet, uusi prosessikuvaus, vastuut ja aikataulut, prosessin mittaus ja
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seurantavaatimukset seka resurssitarpeet. Tosin laatutyo ei lopu tihin silld, sithen kuuluu laa-
dun jatkuva kehittiminen. Prosessin toimivuutta arvioidaan sadnnéllisin viliajoin ja tarpeen
mukaan kdynnistetddn uudistustyo. Laatukustannuksia ja muita prosessimittareita seurataan
sovitulla tavalla ja asiakastyytyvaisyysselvityksia tehdain kehittimisen pohjaksi. (Lecklin 1997,
147-148.)

5.3.5 Henkinen muutosprosessi

Kehittimismenettelylld rakennetaan prosessin tekninen puoli. Onnistuminen ei kuitenkaan ole
pelkkai tekniikkaa, silld kehittimiseen liittyy aina myos henkinen muutosprosessi. Nama osa-

alueet kehittyvit siis rinnakkain. (Lecklin 1997, 148.)

Laatu ei synny ainoastaan hyvisti johtamisesta, hienoista tekniikoista ja toimivista prosesseista,
vaan sen takana on aina inhimilliset tekijat. Yrityksen laatu syntyy yhteistyon tuloksena, moti-
voitunut ja koulutettu henkilékunta on paras tae laadullaalle toiminnalle. Henkil6kunnan tiytyy
ymmirtad, ettd heidin tyonsi on osa kokonaisuutta ja ettd he voivat panostuksellaan nostaa
yrityksen laatua. Laadun nostamiseksi on kyettiva irtaantumaan vanhoista kdytinnoéista ja ru-

tiineista . (Lecklin 1997, 229-230.)

5.4 Asiakastyytyviisyys prosessin kehitysty6ssi

Prosessia kehittdessa ei saa unohtaa asiakastyytyviisyyttd. Suorituskyvyn lisidmiseksi voidaan
tOitd siirtaa asiakkaan itsensa suoritettavaksi esim. itsepalvelutiski. Silti ratkaisua arvioitaessa on
pyrittivi 16ytimain tasapaino kustannustehokkuuden sekd asiakastyytyviisyyden kesken.

(Lecklin 1997, 209.)

Asiakaspalautetta kerattiessd pyydetddn asiakkaan arvio prosessista. Yleensa asiakas niakee pro-
sessin toimivuuden lopputuloksen kautta. Hin saa prosessin suoritteena tuotteen, jonka laadun
hin arvioi. Prosessin kustannukset yritykselle ei kiinnosta asiakasta, jos ne ei suoranaisesti vai-
kuta lopputuloksen laatuun. Asiakkaspalautteen avulla voidaan paitelld, missa prosessin vai-
heessa tehdédin tyovaiheita, jotka vaikuttavat asiakastyytymattomyyteen. (Lecklin 1997, 157—
158; Lecklin 1999, 155.)

Asiakasta pyydetdan arvioimaan prosessin tirkeimmat tulokset ja niiden ominaisuudet. Tamin

jalkeen tulosten ominaisuuksien toimivuus ja merkitys asiakkaille arvioidaan niille asetettujen
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mittareita avulla. Kun yritykselld on numeerinen asiakasarvio kdytettdvissiadn, voidaan sen pe-

rusteella miettid prosessin kehittdmistarvetta. Prosessikaavioita tutkimalla pystytidn nikemain,
mitd prosessivaiheita tulisi uudistaa tai muuttaa kokonaan Asiakastyyyviisyyden mittaaminen ja
asiakaspalautteen jatkuva seuranta ovat prosessin kehittimisen ehdottomia edellytyksid. (Leck-

lin 1997, 156-159).
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6 Tutkimusmenetelmi

Tutkimus voi olla kvantitatiivinen eli méarillinen tai kvalitatiivinen eli laadullinen. Tama tut-
kimus on kvantitatiivinen. “Kvantitatiivinen (mairillinen) tutkimus kuvaa ja tulkitsee yhteis-
kuntailmiGité tieteen yleisen logiikan mukaisesti kehittimallda mahdollisimman tarkkoja mitta-
usmenetelmid, kerddmalld tutkimusaineistot mm. edustavista viestootoksista ja kisittelemalld
tutkimusaineistoja tilastotieteen menetelmin oikeiden johtopaatosten tekemiseksi” (Tilastokes-

kus 2003.)

Kvantitatiivisella tutkimukselle ominaispiirteitd voivat olla mm. seuraavat
® tavoitteena ovat mittaustulokset; tiedettavi etukiteen mitd mitataan
e tutkijan asema on ulkopuolinen, seuraa mitd tapahtuu
® miirillinen, keritiddn ns. kovaa dataa, joka on usein numeerista
® tapausten maird; useampia tapauksia, lainalaisuudet

® tutkimusmenetelmi; systemaattinen observointi, strukturoidut lomakkeet, haastattelut,

mittarit (Likitalo & Rissanen 1998, 10).

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena survey-tutkimuksena. Hirsjdrvi, Remes ja Sajavaara
(2000, 122) mairittelevit survey-tutkimuksen seuraavasti, ’survey-tutkimuksessa keritdan tie-
toa standardoidussa muodossa joukolta ihmisia”. Tyypillisia piirteita talle tutkimukselle on se,
ettd tietystd thmisjoukosta poimitaan otos yksiloitd, joista kerdtddn aineistoa, joka on useimmi-
ten suhteellisen pieni mairaltaan. Aineisto on standardoidussa muodossa ja tavallisesti sen
kerddmiseen kdytetdan kyselylomaketta tai strukturoitua haastattelua. Kerityn aineiston avulla
pyritidn kuvailemaan, vertailemaan ja selittimain ilmioitd. Standardoitu muoto tarkoittaa sit,
ettd kaikilta vastaajilta kysytddn asiaa taismilleen samalla tavalla. (Hirsjarvi ym. 2000, 122 &

180-181.)

6.1 Tutkimuksen otos

Kvantitatiivinen tutkimus voidaan tehdi kahdella tavalla, kokonaistutkimuksena tai otantatut-
kimuksena. Jos lomake ldhetetdin kaikille, on kysymyksessa kokonaistutkimus. Tutkimuksen

toteuttamien tulisi tdlléin kuitenkin kalliimmaksi ja pitkdaikaisemmaksi toteuttaa, silld on har-

voin mahdollista tutkia koko joukkoa. Jarkevimpad on menetelld toisin ja siksi kaytimme tdssa
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tutkimuksessa otantaa, silld siind poimittiin perusjoukosta otos, joka edusti koko joukkoa.

(Hirsjirvi ym. 2000, 166- 167.)

Tutkimuksen perusjoukkoa olivat METKA opiskelijakahvila Bulevardin asiakkaat. Asiakaskun-
ta koostui Metropolian Ammattikorkeakoulun Tekniikan ja litkenteen koulutusyksikon opiske-
lijoista ja henkilokunnasta seki satunnaisista koulun ulkopuolisista asiakkaista. Tutkimuksen
perusjoukoksi tuli 1 500 henked, joista tutkimuksen otokseksi tuli sata (100) METKA opiskeli-
jakahvila Bulevardin asiakasta. Téssd survey-tutkimuksessa kerattiin standardoitua tietoa kayt-

taen apuna kyselylomaketta. (Hirsjarvi ym. 1997, 127-130.)

6.2 Aineiston hankinta

Tutkimus toteutettiin kyselylomakkeella, jota tutkimuksen tekijat jakoivat METKA opiskelija-
kahvila Bulevardin asiakastiloissa viitend paivand 28.10.—7.11.2008 klo 8.00—14.00. Tamin li-
siksi kyselylomakkeet jatettiin opiskelijakahvilan tiloihin erillisen palautuslaatikon viereen asi-
akkaiden tdytettivaksi aikavalille 27.10. ja 6.11.2008. Kyselylomakkeen mukaan lisdttiin saate-
kirje, jonka tarkoituksena oli motivoida ravintolan asiakkaita vastaamaan kyselyyn. Vastausten
médrin kasvattamiseksi asiakkaat palkittiin kupillisella kahvia heiddn palauttaessa taytetty kyse-

lylomake.

6.3. Kyselylomakkeen rakenne

Kyselylomakkeeseen oli valittu monivalintakysymyksid, minka toivottiin nostavan vastauspro-
senttia vastaamisen helppouden ja nopeuden takia. Kysymyksid tutkimuslomakkeessa oli yh-
teensd 18 kappaletta, joissa osassa oli kysymykset jaoteltu erikseen alakysymyksiin, jotka mer-
kittiin a-, b-, c- vaihtoehdolla. Kysymykset on valittu huolellisesti vastaamaan mahdollisimman
hyvin opinnidytety6n tarkoitusta eli METKA opiskelijakahvila Bulevardin palveluprosessin

nykytilan selvittimisté ja palvelun laadun kehittimista.

Kysymykset oli jaettu kahdeksaan eri osa-alueeseen. Taustatiedoilla kerittiin tietoa mm. asiak-
kaiden sukupuolesta ja kulutuskdyttdytymisestd. Tuotevalikoima osiossa selvitettiin asiakkaiden
tyytyviisyyttd kahvilan tarjoamien tuotteiden monipuolisuuteen. Vuorovaikutus kysymyksilld
kartoitettiin vastaajien tyytyavisyyttd kahvilan henkil6kuntaan. Asiakkaiden tyytyviisyyttd kah-
vilan tarjoamiin asiakaspaikkoihin, palvelutiskiin ja linjaston jarjestelyyn mitattiin tekninen su-

juvuus ja visuaalinen ilme -osiossa. Palveluympiristé osa-alue kerisi tietoa asiakkaiden tyyyty-
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viisyydestd mm. kahvilan kalustukseen ja sisustukseen. Hinnoittelussa puolestaan tiedusteltiin
vastaajien mielipidetti tuotteiden hinnan sopivuudesta opiskelijakahvilaan. Lopuksi lisdpalvelu

— kysymyksilld kerittiin tietoa mm. niiden nakyvyydesta ja tirkeydesta.

Edelld mainittu ryhmittely valittiin siksi, ettd lomakkeen tdyttiminen olisi asiakkaille mahdolli-
simman loogista. Ensin aloitetaan ns. helpoilla kysymyksilld asiakkaan taustatiedoista ja vasta
sitten menndin tirkeimpiin kysymyksiin laadusta. Monivalintakysymysten lisiksi asiakkailla oli
my6s mahdollisuus kunkin osa-alueen jilkeen antaa avoimia ehdotuksia kysytyn kohdan laa-

dun kehittimiseksi.

Kyselylomakkeen kysymykset suunniteltiin yhteistyossa opiskelijakahvila Bulevardin palvelu-
paallikko Niina Pulkkisen kanssa. Opinniytetyon tekijit laativat alustavan kyselylomakkeen,
jonka jilkeen lomake kaytiin lipi yhteistykumppanin kanssa ja otettiin vastaan parannusehdo-
tuksia. Lopullinen kyselylomake hyviksytettiin opinnaytetyon ohjaajalla seké palvelupaillikké
Niina Pulkkisella.

6.4 Reliabiliteetti ja validiteetti

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa reliabiliteetti ja validiteetti ovat mittarin tirkeimmat osat.
Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimustulosten ja viitteiden luotettavuutta ja toistettavuutta. Tut-
kimuksen reliabiliteetti kertoo, johtuuko tulos sattumasta vai pystytaanko tulokset toistamaan.
Sen avulla nihddan mittauksen tai tutkimuksen kykyéd antaa ei sattumanvaraisia tuloksia. Re-
liabiliteettia voidaan mitata usealla eri tavalla. Esimerkiksi, jos kaksi arvioijaa padtyy samanlai-
seen tulokseen, voidaan tulosta pitdd reliaabelina, tai jos samaa henkil6a tutkitaan eri tutkimus-
kerroilla ja saadaan sama tulos, voidaan jilleen todeta tulokset reliaaabeleiksi. (Hirsjarvi ym.

2000, 213.)

Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan patevyyttd, mittarin tai tutkimusmenetelman kykya mi-
tata juuri sitd, mitd on tarkoituskin mitata. Mittarit ja menetelmat eivat vélttimattd vastaa sitd
todellisuutta, jota tutkija kuvittelee tutkivansa. Esimerkiksi kyselylomakkeiden kysymyksiin
saadaan vastaukset, mutta vastaaja on saattanut kasittda kysymykset eritavalla kuin tutkija on

ajatellut. Talloin mittareista aiheutuu tuloksiin virheitd. (Hirsjarvi ym. 2000, 213-214.)

Jokaisen tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta tulisi jollakin tavoin arvioida, vaikka mainit-

tuja termeji ei haluaisikaan kayttad. Tutkimuksen luotettavuutta kohentaa tutkijan tarkka kuva-
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us tutkimuksen toteuttamisesta. Tutkimuksen tuottamisen vatheet on hyvi kertoa selvisti ja

todenmukaisesti. (Hirsjarvi ym. 2000, 214.)

Survey- tutkimusta tehdessa tavoitteenamme on saada laadullista tietoa suoraan asiakkaiden
kertomana, miksi palvelu on ollut hyvia tai huonoa. Asiakkailta saatu suora ja avoin palaute on
my6s se, mitd opiskelijakahvila Bulevardi odottaa saavansa opinnaytetydmme tuloksena. Sur-
vey- tutkimuksen eli haastatteluiden ja kyselylomakkeiden aineiston avulla saavutamme opin-
ndytetydmme tarkoituksen ja pystymme antamaan opiskelijakahvila Bulevardille perusteellisen
ja tarkan yleiskuvan sen palveluprosessin timan hetkisesta tilasta ja asiakkaiden tyytyviisyydes-
td saamiinsa palveluihin sekd antamaan saatujen vastausten perusteella parannusehdotuksia

siitd, kuinka palveluprosessia voitaisiin kehittaa. (Laaksovirta 1988, 47—48.)

Kyselyn etuna verrattuna esim. haastatteluun voidaan pitai sitd, ettd silld saadaan kerittyd mah-
dollisimman laaja tutkimusaineisto. Taman lisiksi kyselylomake on nopeampaa ja edullisempaa
toteuttaa. Haittapuolena kyselytutkimuksen toteutuksessa on se, etta siind ei voi olla varma

vastaako tutkittava rehellisesti ja onko henkil6 ymmirtinyt kysymykset, kuten tekija on tarkoit-

tanut. (Hirsjarvi ym. 2000, 182.)

Kyselytutkimuksessa validiteettiin vaikuttaa etenkin kysymysten onnistuneisuus eli se, saadaan-
ko niiden avulla vastaukset tutkimuskysymykseen. Kyselylomake testattiin kahdella koehenki-
16114 ennen sen jakoa oikealle otosryhmille, jotta saatiin varmuus lomakkeen helppo lukuisuu-
desta ja ymmarryksestd. Taman lisiksi tutkimuksen tekijit olivat lisnd suurimman osan ajasta

asiakkaiden tdyttiessd kyselylomaketta, jos vastaajille ilmenisi kysyttidvid lomaketta koskien.

Otoksen edustavuutta pyrittiin lisidmain jakamalla kyselylomaketta eri viikonpdivina ja eri
kellon aikoina, jolloin otos vastaisi mahdollisimman hyvin METKA opiskelijakahvila Bulevar-
din asiakaskuntaa. Kyselylomakkeen otos tavoitteeksi asetettiin100 henkil64 ja timi tavoite

saavutettiin

Asiakkaat suhtautuivat kyselyyn positiivisesti. Vastausinnokkuutta nosti lomakkeen tayttami-
sestd saatu palkkio (kahvi, tee tai kaakao). Aktiivisimmin asiakkaat tdyttivat kyselylomakkeita,
kun tutkijat olivat itse lasna kertomassa tutkimuksesta ja tarjoamalla mahdollisuutta osallistua
tutkimukseen. Asiakkaiden kyselylomakkeen tayttimisen kieltdytymisen syy oli useimmiten

ajan puute. Vain muutama vastauslomake saatiin ns. passiivisella keraykselld, eli silld ettd asia-

kas itse poimi kyselylomakkeen kahvilan tiloista tiytettivikseen. Harmittavaa kyselylomakkei-
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den saaduissa tuloksissa oli se, ettd osa asiakkaista ei ollut vastannut kaikkiin kysymyksiin. Syy-

td vastaamatta jattimisiin ei ole tiedossa.
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7 Tutkimustulosten analysointi

Tutkimustulosten avulla oli tarkoitus keriri tietoa kahvilan palvelun nykytilasta. Tutkimukseen
osallistui sata (100) henkil6d. Tutkimus toteutettiin kysylomakkeella. Kysymykset, mitkéd vas-

taaja oli jattinyt tyhjaksi, huomioitiin diagrammeissa merkinnalld tyhja.

7.1 Asiakkaiden taustatiedot

Taustatiedoilla selvitettiin vastaajien sukupuolta, asiakkuussuhdetta, asiakasomistajuutta, asi-

ointimaérda ja kulutuskayttdytymista.

7.1.1 Sukupuoli

Kyselylomakkeen tuloksista ilmeni ettd vastaajista kahdeksantoista (18) oli naisia ja kahdeksan-
kymmentiyksi (81) miehid. Yksi (1) vastaaja oli jattinyt tihdn kysymykseen vastaamatta. Kyse-
lyyn vastanneiden sukupuolijakauma osoittaa, etta METKA Opiskelijakahvila Bulevardin asi-

akkaista suurin osa on miehii.

7.1.2 Asiakkuussuhde

m Opiskelijat

O Henkilbkunta

& Ulkopuolinen asiakas
O Tyhja

Kuvio 8. Vastaajien asiakkuussuhde METKA opiskelijakahvilaan (n = 98).
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Kuvio 8 kuvaa kyselyyn vastanneiden asiakkuussuhdetta kahvilaan jakaen heidit kolmeen
ryhmain: Metropolian opiskelijoithin, Metropolian henkildkuntaan ja Metropolian ulkopuoli-
siin asiakkaisiin. Vastanneista ylivoimainen enemmisto oli Metropolian opiskelijoita. Vastaajista
pienimman joukon muodostivat Metropolian henkilokunta ja noin kymmenesosa asiakasta oli
Metropolian ulkopuolisia henkil6itd. Kaksi (2) kyselylomakkeen tiyttineista jitti vastaamatta

tahdn kysymykseen.

7.1.3 Metka-opiskelijakortti

60 - 55
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40 -

O Kylla
mE

30

20 - 17
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l
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Mies Nainen

Kuvio 9. METKA opiskelijakortti omistajien osuus Metropolian opiskelijoista (n = 83).

Kuvio 9 kuvaa METKA opiskelijakortin omistajien osuutta Metropolia Ammattikorkeakoulun
opiskelijoista. Vertailtaessa miehet ja naiset jaettiin erikseen. Kyselylomakkeeseen vastanneista
noin kahdeksallakymmenelld prosentilla opiskelija-asiakkaista oli METKA opiskelijakortti.
Naisopiskelijoista enemmistolld ja miesopiskelijoista noin kuudellakymmenelld henkil6lla oli
opiskelijakortti. Kaksi (2) vastaaja oli jattanyt vastaamatta tihdn kysymykseen. Suurin osa Met-
ropolian opiskelijoista, jotka kaytivit opiskelijakahvilan palveluita olivat hankkineet 11 euroa
maksavan METKA opiskelijakortin, mikéd oikeuttaa heidit saamaan kahvilan tuotteita muita

asiakkaita alemmalla hinnalla.
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7.1.4 Palveluiden kiyttomaari

40
35 34
30 28
25
20
16
15
10 11

10

5

1
16) . —
Useita kertoja Kerran Muutaman Kerran Harvemmin Tyhja
paivassa paivassa kerran viikossa viikossa
Kuvio 10. Vastaajien palveluiden kiyttémiiri (n = 99).

Tamin kysymyksen vastaamiseen oli annettu viisi vastausvaihtoehtoa, joista asiakas valitsi eni-

ten omaa kdyntimédaridnsa vastaavan vaihtoehdon. Suurin joukko eli noin kolmasosa koko

kahvilan asiakaskunnasta olivat niitd, jotka asioivat kahvilassa kerran paivissi. Toiseksi suurin

joukko noin kolmekymmentiprosenttia muodostui niistd, jotka kayttivat kahvilan palveluita

muutaman kerran viikossa. Tédssi tapauksessa muutamalla kerralla oletetaan 2-3 kertaa viikos-

sa. Kolmanneksi suurin joukko olivat ne asiakkaat, jotka kéyttivit kahvilan palveluita useita

kertoja pidivassd. Pienimman eli noin kaksikymmenta prosenttia kavijdjoukon muodostivat ne

asiakkaat, jotka asioivat kahvilassa kerran tai harvemmin kuin kerran viikossa. Yksi (1) henkil6

oli jattanyt vastaamatta tihin kysymykseen.

7.1.5 Rahankiytt6 yhdelld asiointikerralla
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m Alle 1€

0 1,05-2,95€
B 3-4,95€

Qo Yli 5€

O Tyhja

Alle 1€

1,05-2,95€

3-4,95€

Yli 5€

Tyhja

Kuvio 11. Vastaajien kayttimien rahasummien lukumiiri per ostokerta (n = 99).
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Kuviossa 11 vertaillaan vastaajien kertaostoksen suuruutta jakaen ne viiteen eri euromairiiseen
ryhmain tulosten tarkastelun helpottamiseksi. Vastaajista vihan alle puolet kayttivit ostosker-
tansa aikana 1, 05-2, 95 euroa. Toiseksi suurin asiakasryhma eli noin kolmasosa asiakkaista
olivat ne, jotka kayttivit ostokertansa aikana euron tai vihemman. Vajaa kaksikymmentid pro-
senttia asiakkaista arvioi kidyttivinsd yhden ostokertansa aikana 3-4,95 euroa. Pienimmaksi
asiakasjoukoksi muodostui ne vastaajat, jotka kayttivit asiointinsa aikana enemman kuin 5

euroa.

7.2 Tuotevalikoima

Tuotevalikoimalla selvitettiin vastaajien tyytyvaisyyttd kahvilan tuotevalikoiman monipuolisuu-
teen. Tuotevalikoimaan oli eritelty virvoitusjuomat, kahvijuomat, muut juomat, suolaiset ruoat,

makeat leivonnaiset, muut elintarvikkeet ja muut tuotevalikoimat.

7.2.1 Virvoitusjuomavalikoiman monipuolisuus
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tyytyvainen tyytymatoén

Kuvio 12. Vastaajien tyytyviisyys virvoitusjuomavalikoiman monipuolisuuteen (n = 96).

Kuviossa 12 kuvataan aineiston jakautumista sen mukaan, kuinka tyytyviisid asiakkaat ovat
kahvilan virvoitusjuomavalikoimaan. Vastaajista yli puolet oli melko tyytyviisia ja noin kol-
masosa erittdin tyytyviisid. Kaksi (2) vastaajaa ilmoitti olevansa melko tyytymattomiad. Kukaan
vastaajista ei ilmoittanut olevansa erittdin tyytymattomia. Nelja (4) henkil6d ei vastannut kysy-

mykseen.
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7.2.2. Kahvijuomavalikoiman monipuolisuus

60 -
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Erittain Melko tyytyvainen Melko tyytymatdén Erittain tyhja
tyytyvainen tyytymatoén

Kuvio 13. Vastaajien tyytyviisyys kahvijuomavalikoiman monipuolisuuteen (n = 97).

Kuvio 13 kuvaa aineiston jakautumista sen mukaan, kuinka tyytyviisia kahvilan asiakkaat olivat
kahvijuomavalikoiman monipuolisuuteen. Tahin tuotevalikoimaan kuuluu kahvi, tee ja kaakao.
Yli puolet vastaajista oli melko tyytyviisid. Toiseksi suurin joukko eli noin kolmasosa vastaajis-
ta oli erittdin tyytyviisid. Vajaa kymmenen prosenttia asiakkaista ilmoitti olevansa melko tyy-
tymattomia, ja yksi (1) henkil6 oli erittdin tyytymiton. Kolme (3) henkil6d ei vastannut lain-

kaan tihdn kysymykseen.

7.2.3 Muun juomavalikoiman monipuolisuus

70 4
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Kuvio 14. Vastaajien tyytyviisyys kahvilan muun juomavalikoiman monipuolisuuteen (n = 95).
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Kuvio 14 kuvaa aineiston jakautumista sen mukaan, miten tyytyvaisid vastaajat olivat kahvilan
muuhun juomavalikoimaan. Tdhin tuotevalikoimaan kuuluu mm. pillimehut ja jogurttijuomat.
Noin kaksikymentiprosenttia vastaajista oli erittdin tyytyviisia. Yli kuusikymmenta prosenttia
ilmoitti olevansa melko tyytyviisid. Pienimman joukon muodostivat ne asiakkaat, jotka olivat
melko tyytyviisid. Yksikddn vastaaja ei ilmoittanut olevansa erittdin tyytymiton muun juoma-

valikoiman monipuolisuuteen. Viisi (5) vastaaja oli jattinyt vastaamatta tihin kysymykseen.

7.2.4 Suolaisten ruokien valikoima
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Kuvio 15. Vastaajien tyytyviisyys suolaisen ruokavalikoiman monipuolisuuteen (n = 97).

Kuvio 15 kuvaa aineiston jakaantumista sen mukaan, miten tyytyviisid kahvilan asiakkaat ovat
suolaisten ruokavalikoiman monipuolisuuteen. Tahin valikoimaan kuuluu mm. patongit, sim-
pylit ja croisantit. Vajaa neljadkymmenti prosenttia asiakkaista kertoi olevansa erittiin tyytyvii-
sid. Vastaajista puolet oli melko tyytyviisid. Vain alle kymmenen (10) prosenttia kyselyyn osal-
listuneista ilmaisi olevansa tyytymittomia suolaisten ruokien valikoimaan. Kolme (3) henkil6a

ei vastannut tdhidn kysymykseen.
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7.2.5 Makea leivonnaisvalikoima
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Kuvio 16. Vastaajien tyytyviisyys makean leivosvalikoiman monipuolisuuteen (n = 96).

Kuvio 16 kuvaa aineiston jakautumista sen mukaan, kuinka tyytyvaisia asiakkaat olivat kahvilan
makeiden leivonnaisten valikoimaan. Tahin tuotevalikoimaan kuuluu mm. viinerit, piparit ja
pullat. Noin viidesosa asiakkaista ilmoitti olevansa erittin tyytyviisid. Suurin joukko eli yli kuu-
sikymmentidprosenttia muodostui henkil6ista, jotka olivat melko tyytyviisid. Yksikadn vastaa-

jista el ilmoittanut olevansa erittiin tyytymiton. Nelja (4) henkil6d el vastannut kysymykseen.

7.2.6 Muiden elintarvikkeiden valikoima

60 57

50

40

29
30
20
10
10
1 3
o - ‘ ‘ |
Erittain Melko tyytyvainen Melko tyytymatén Erittain Tyhja
tyytyvainen tyytymaton

Kuvio 17. Vastaajien tyytyviisyys muiden elintarvikevalikoiman monipuolisuuteen (n = 97).

Kuvio 17 kuvaa aineiston jakautumista sen mukaan, kuinka tyytyviisid vastaajat olivat kahvilan

muiden elintarvikkeiden valikoimaan. Tdhin tuotevalikoimaan kuuluu mm. jogurtit ja hedel-
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mit. Kymmenen (10) prosenttia vastaajista ilmoitti olevansa erittdin tyytyviisia. Suurin joukko
eli melkein kuusikymmenta prosenttia asiakkaista ilmoitti olevansa melko tyytyviisid. Noin
kolmasosa vastaajista ilmoitti olevansa melko tyytymattomia ja yksi (1) erittdin tyytymaton

muuhun eintarvikevalikoimaan. Kolme (3) henkil6a ei vastannut tihdn kysymykseen.

7.2.7 Muu tuotevalikoima
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Kuvio 18. Vastaajien tyytyviisyys muun tuotevalikoiman monipuolisuuteen (n = 94).

Kuvio 18 kuvaa aineiston jakautumista sen mukaanm kuinka tyytyviisia kahvilan asiakkaat
olivat muuhun tuotevalikoimaan. Tdhin tuotevalikoimaan kuuluu mm. opiskelijatarvikkeet,
oppikirjat sekd kopiokortit. Melkein yhtd suuret joukot muodostuivat erittdin tyytyvaisistd ja
melko tyytyvaisista asiakkaista. Vastaajista noin yhdeksinkymmenti prosenttia oli tyytyvaisia
jakaen mielipiteet miltein puoliksi erittdin tyytyviisten ja melko tyytyviisten kesken. Kaksi (2)
vastaajaa ilmoitti olevansa melko tyytymittomiad ja yksi (1) oli erittdin tyytymiton. Kuusi (6)

henkil6d ei vastannut tdhin kysymykseen.

7.2.8 Tuote-ehdotukset

Tuotevalikoima osion lopuksi asiakas sai avoimesti antaa ehdotuksia tuotteista, jonka toivoisit
kuuluvan kahvilan tuotevalikoimaan. Kyselyyn vastanneista kaksikymmentikuusi (26) henkil6a
antoi ehdotuksia puuttuvien tuotteiden lisddmisesta kahvilan tuotetarjontaan. Eniten tuote-
ehdotuksia tuli suolaisista ruoista. Viisi (5) vastaajaa ehdotti salaattiannoksien lisadmista tuote-

valikoimaan ja lisiksi heistd kaksi (2) vastaajaa mainitsi erikseen terveellisempien ruokien li-
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saamisestd. Yksi (1) vastaaja toivoi kasvisruokaa, mutta ei eritellyt sen tarkemmin minka tyyp-
pistd. Lampimiksi lounasvaihtoehdoksi toivottiin mm. nuudeleita, suolaisia piirakoita, pastei-
joita, tiytettyjd ruisleipia, lihapiirakkaa, paniineita, kasvispizzaa, pita-falafeleja ja aamiaispuuroa.
Yksi (1) vastaajista osti ensimmaistd kertaa pesto-mozzarellapizzan ja toivoi sen pysyvin vaki-
tuisena tuotteena. Edelld mainittujen ruokatuotteiden lisdksi yksi (1) vastaajista toivoi tuoteva-
likoimaan lisattavan Cannabe kekseja ja yksi (1) suola- ja chilipahkin6éitd. Makeiden leivonnais-

ten lisddmiseksi ehdotettiin berlinin- ja sokerimunkkia.

Juomatuote ehdotuksia saatiin kyselyssa vahemmain, kuin ruokatuote ehdotuksia. Kolme (3)
vastaajaa toivoi erikoiskahveja kuten Cafe lattea ja Espressoa. Heiddn lisikseen yksi (1) vastaaja
toivoi tavallisen suodatinkahvin rinnalle reilun kaupan kahvia. Kolme (3) vastaajaa toivoi kah-

vilassa tarjoiltavan olutta. Yksi (1) toivoi energiajuoma Red Bullia ja yksi (1) vegaanista maitoa.

Ruoka- ja juomavalikoima ehdotusten lisiksi saatiin kahdelta (2) vastaajalta toiveita lukulehtien
myymisestd seka yksi (1) henkil6 toivoi opiskelutarvikevalikoimaan kuuluvan ”isoruutuista 1
cm:n konseptipaperia”. Vastaajista seitseminkymmentinelja (74) henkil6a ei antanut lainkaan

ehdotuksia.
7.3 Vuorovaikutus
Vuorovaikutuksella selvitettiin asiakkaan tyytyvaisyyttd henkilokunnan ulkoasuun ja palvelutai-

toon. Vuorovaikutus kysymykseen oli eritelty henkil6kunnan ystavallisyys, tuotetietous, tuote-

tiden suosittelu, siisteys, tyGasu, nopeus seki henkilokunnan méara.
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7.3.1 Henkil6kunnan ystavillisyys
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Kuvio 19. Vastaajien tyytyviisyys kahvilan henkil6kunnan ystavallisyyteen (n = 100).

Kuvio 19 kuvaa aineiston jakautumista sen mukaan, kuinka tyytyvaisia kahvilan asiakkaat ovat
henkil6kunnan ystavallisyyteen. Ystavillisyydelld kyselyssa tarkoitettiin mm. asiakkaiden ter-
vehtimisti ja asiakspalvelua positiivisella asenteella. Suurin osa eli noin seitsemankymmenti
prosenttia vastaajista oli erittdin tyytyvaisid henkilokunnan ystavillisyyteen. Toiseksi suurim-
man joukon eli noin kolmasosa asiakkaista muodostivat ne vastaajat, jotka olivat melko tyyty-

viisid. Vain kaksi (2) henkil6a oli melko tyytymittomia. Eikad kukaan vastaajista ollut erittdin

tyytymaton.

7.3.2 Palvelun nopeus
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Kuvio 20. Vastaajien tyytyviisyys kahvilan henkil6kunnan palvelun nopeuteen (n = 100).

Kuvio 20 kuvaa aineiston jakautumista sen mukaan, kuinka tyytyviisid asiakkaat ovat kahvilan

palvelun nopeuteen. Kaikki vastaajat olivat tyytyviisid palvelun nopeuteen jakaen vastaukset
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siten, ettd noin seitemankymmentd prosenttia oli erittdin tyytyvaisid ja noin kolmekymmenta
prosenttia oli melko tyytyviisid. Kukaan vastaajista ei ollut melko tai erittdin tyytymiton palve-

lun nopeuteen.

7.3.3 Henkilokunnan tuotetietous
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Kuvio 21. Vastaajien tyytyviisyys kahvilan henkil6kunnan tuotetietouteen (n = 99).

Kuvio 21 kuvaa aineiston jakautumista sen mukaan, kuinka tyytyvaisia kahvilan asiakkaat ovat
henkil6kunnan tuotetietouteen. Lihes kaikki kyselyyn osallistuneet asiakkaat olivat tyytyviisia
Erittdin tyytyviisten ja melko tyytyviisten asiakkaiden maird oli mielkein yhta suuri. Vain kaksi
(2) vastaajaa ilmoitti olevansa melko tyytymattomid. Kukaan vastaajista ei ollut erittdin tyyty-

mitoén. Yksi (1) vastaaja ei vastannut kysymykseen.

7.3.4 Henkil6kunnan tuotteiden suosittelu / lisimyynti
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Kuvio 22. Vastaajien tyytyviisyys henkilokunnan tuotteiden suositteluun ja lisaimyyntiin (n =
98).
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Kuvio 22 kuvaa aineiston jakautumista sen mukaan, kuinka tyytyvaisia kahvilan asiakkaat olivat
henkil6kunnan tuotteiden suositteluun seka lisimyyntiin. Vastaajista noin kolmasosa oli erit-

tdin tyytyvaisid. Valtaosa vastaajista oli melko tyytyviisid. Noin viisitoista prosenttia asiakkaista
ilmoitti olevansa melko tyytyviisid. Yksi (1) vastaaja ilmoitti olevansa erittiin tyytymaton. Kak-

si (2) vastaajaa ei vastannut kysymykseen.

7.3.5 Henkil6kunnan siisteys
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Kuvio 23. Vastaajien tyytyviisyys henkilokunnan siisteyteen (n = 100).

Kuvio 23 kuvaa opiskelija kahvila Bulevardin asiakkaiden tyytyvaisyyttd henkilokunnan siistey-
teen. Siisteydelld kyselyssi tarkoitettiin henkil6kunnan ulkoista olemusta kuten hiuksia, jotka
tulee olla kiinni hiuslenkilld. Léhes sata prosenttia vastaajista oli tyytyviisia henkilokunnan siis-
teyteen. Heistd valtaosa eli noin seitsemidnkymmenti prosenttia oli erittdin tyytyvaisid henkilo-
kunnan siisteyteen ja kolmekymmenti (30) prosenttia melko tyytyviisia. Vain yksi (1) vastaaja

oli melko tyytymiton. Kukaan vastaajista ei ollut erittiin tyytymaton.
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7.3.6 Henkil6kunnan tyéasu

60

50 ~

40 1

30 ~

20

8

Erittain tyytyvainen Melko tyytyvainen Melko tyytymatén Erittain tyytymatoén Tyhja

10 +

Kuvio 24. Vastaajien tyytyviisyys henkilokunnan tyéasuun (n = 100).

Kuvio 24 kuvaa aineiston jakautumista sen mukaan, kuinka tyytyviisid opiskelijakahvila Bule-
vardin asiakkaat olivat henkildkunnan ty6asuun. Tyontekijoiden tyGasuun kuuluu mm. musta
paita ja harmaa esiliina. Suurin osa vastaajista eli yli puolet ilmoitti olevansa erittdin tyytyvaisia
henkil6kunnan ty6asuun. Noin kolmas osa kyselyyn osallistuneista ilmoitti olevansa melko

tyytyvaisid. Vajaa kymmenenprosenttia asiakkaista oli melko tyytymittomia ja yksi (1) vastaaja

ilmoitti olevansa erittiin tyytymaton.

7.3.7 Henkilokunnan maara
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Kuvio 25. Vastaajien tyytyviisyys henkilokunnna mairdan (n = 100).
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Kuvio 25 kuvaa aineiston jakautumista sen mukaan, kuinka tyytyvaisia opiskelijakahvila Bule-
vardin asiakkaat olivat henkilokunnan mairidin. Melkein kaikki kyselyyn osallistuneet asiakkaat
olivat tyytyvaisid henkilokunnan mairain. Heistd pieni enemmisto oli erittdin tyytyvaisid ver-
rattaessa melko tyytyvaisiin vastaajiin. Viisi (5) vastaajaa ilmoitti olevansa melko tyytymattomia.

Kukaan vastanneista ei ollut erittdin tyytymaton.

7.3.8 Palveluehdotukset

Vuorovaikutus osion lopuksi asiakkaat saivat avoimesti antaa ehdotuksia, kuinka henkil6kunta
voisi palvella heitd entistd paremmin. Kyselyyn vastanneista seitsemin (7) henkil6d antoi omia

kehitysehdotuksia.

Kehitysehdotuksissa myyjiltd oli mm. toivottu positiivisempaa asennetta asiakaspalveluun.
Lisaksi oli toivottu, ettei henkilokunta koskisi tuotteisiin paljain kasin. Yksi (1) vastaajista har-
mitteli, ettd hin joutuu aina kaivamaan opiskelijakorttinsa saadakseen alennuksen kayttiessiin
kahvilan palveluita useitakin kertoja pdivassd. Todennikoisesti timi asiakas olisi toivonut, ettd
henkilokunta muistaisi hanet “kanta-asiakkaana” ja ndin ollen hanen ei tarvitsisi esittad opiske-
lijakorttia joka kerta asioidessaan kahvilassa saadakseen ostamistaan tuotteista alennuksen.
Kaksi (2) vastaajaa mainitsi satunnaisista ruuhkista, jolloin he joutuivat jonottamaan hetken.
Yksi (1) vastaajista harmitteli kahvilan sulkemisajankohdan aikaistamista remontin takia silld ”
koululla menee usein paivit pitkdksi eikd kahvia saa mistaan”. Yksi (1) vastaajista oli antanut

palautteeksi, etta ” than hyvin niin pienessa pisteessa palvelu pelaa”.
7.4 Tekninen sujuvuus ja visuaalinen ilme
Tekniselld sujuvuudella ja visuaalisella ilmeelld selvitettiin vastaajien tyytyviisyyttd kahvilan

linjaston jérjestelyyn, myyntituotteiden esillepanoon, asiakaspaikkojen jarjestelyyn- ja médardan,

palvelutiskiin sekéd hinnaston nakyvyyteen.
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7.4.1 Kahvilan linjaston jarjestely
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Kuvio 26. Vastaajien tyytyviisyys kahvilan linjaston jirjestelyyn (n = 100).

Kuvio 26 kuvaa aineiston jakautumista sen mukaan, kuinka tyytyviisia kyselyyn vastanneet
olivat kahvilan linjaston jirjestelyyn. Valtaosa eli yhdeksinkymmenti (90) prosenttia kyselyyn
vastanneista asiakaista olivat tyytyviisia. Tyytyvaisten asiakkaiden joukko jakautui siten, ettd
erittiin tyytyviisia asiakkaita oli kaksi (2) prosenttia enenmmin kuinmelko tyytyviisid. Kym-
menen (10) prosenttia asiakkaista ilmoitti olevansa melko tyytymittomid. Kukaan vastaajista ei

ollut erittdin tyytymaton.

7.4.2 Kahvilan myyntituotteiden esillepano
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Kuvio 27. Vastaajien tyytyviisyys kahvilan myyntituotteiden esillepanoon (n = 100).
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Kuvio 27 kuvaa aineiston jakautumista sen mukaan, kuinka tyytyviisia kyselyyn vastanneet
olivat kahvilan myyntituotteiden esillepanoon. Esillepanolla tarkoitetaan sitd, kuinka myynti-
tuoteet ovat aseteltu linjastolle. Tutkimukseen osallistuneista yli yhdeksinkymmenta prosenttia
oli tyytyviisida myyntituotteiden esillepanoihin, joista enemmist6 oli erittdin tyytyvaisia melko
tyytyviisiin nihden. Kuusi (6) vastaajaa ilmoitti olevansa melko tyytymittomid. Kukaan kyse-

lyyn vastanneista ei ollut erittdin tyytymaton.

7.4.3 Asiakaspaikkojen jirjestely
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Kuvio 28. Vastaajien tyytyviisyys kahvilan asiakaspaikkojen jirjestelyyn (n = 99).

Kuvio 28 kuvaa aineiston jakautumista sen mukaan, kuinka tyytyviisid kyselyyn osallistuneet
olivat kahvilan asiakaspaikkojen jarjestelyyn. Suurimman joukon muodistavat ne henkil6t eli yli
viisikymmenti prosentia, jotka olivat melko tyytyviisid asiakaspaikkojen jirjestelyyn ja pie-
nimmin joukon eli vajaa kymmenen prosenttia, ne jotka olivat melko tyytymattémia. Tutki-
mukseen vastanneista vihin yli kolmekymmenti prosenttia oli erittdin tyytyvaisid. Kukaan

vastanneista ei ollut erittdin tyytymiton. Yksi (1) asiakas ei vastannut kysymykseen
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7.4.4 Asiakaspaikkojen maira
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Kuvio 29. Vastaajien tyytyviisyys kahvilan asiakaspaikkojen mairaian (n = 98).

Kuvio 29 kuvaa aineiston jakautumista sen mukaan, kuinka tyytyviisid kyselyyn vastanneet

olivat kahvilan asiakaspaikkojen mairain. Talld hetkelld kahvilassa on kaytossa kaksikymmen-
takaksi (22) asiakaspaikka. Noin kahdeksankymmenti prosenttia kyselyyn osallistuneista asiak-
kaista oli tyytyvaisid asiakapaikkojen maaraan. Heistd enemmist6 viisikymmenttd (50) prosent-
tia oli melko tyytyviisia. Noin viisitoista prosenttia vastaajista oli melko tyytymattomia ja kaksi

(2) erittdin tyytymattomid. Kaksi (2) henkil6d ei vastannut tdhdn kysymykseen.

7.4.5 Kahvilan palvelutiski
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Kuvio 30. Vastaajien tyytyviisyys kahvilan palvelutiskiin (n = 100).
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Kuvio 30 kuvaa aineiston jakautumista sen mukaan, kuinka tyytyvaisia tutkimukseen osal-
listuneet olivat kahvilan palvelutiskiin. Palvelutiskilld tarkoitetaan linjaston paddyssa olevaa
kassaa. Noin yhdeksinkymmenti prosenttia kyselyyn osallistuneista oli tyytyviisia kahvilan
palvelutiskiin. Noin puolet asiakkaista oli melko tyytyvaisid ja noin neljakymmenti prosenttia
oli erittdin tyytyviisid. Seitseman (7) henkil6d oli melko tyytymattomii ja yksi (1) henkilo erit-

tain tyytymaton.

7.4.6 Tuotteiden hinnaston nikyvyys
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Kuvio 31. Vastaajien tyytyviisyys kahvilan hinnaston nikyvyyteen (n = 100).

Kuvio 31 kuvaa aineiston jakautumista sen mukaan, kuinka tyytyviisid tutkimukseen osal-

listuneet olivat kahvilan tuotteiden hinnaston nikyvyyteen. Kyselyn kerdys vaiheessa kahvilan

hinnasto oli ainoastaan linjaston vitriinin péalla. Melkein yhdeksinkymmenta prosenttia vastaa-
J P Yy Y P

jista oli tyytyviisid hinnaston nikyvyyteen, jakaen mielipiteet erittdin tyytyvaisten ja melko tyy-

tyviisten asikkaiden suhteen melkein tasan. Kolmetoista (13) henkil6a ilmoitti olevansa melko

tyytymattomid, mutta kukaan vastaneista ei ollut erittdin tyytymaton.

7.4.7 Kehitysehdotuksia kahvilan toiminnalliseen sujuvuuteen & visuaalisuuteen

Tekninen sujuvuus ja visuaalinen ilme osion lopussa asiakkaat saivat antaa avoimia kehityseh-

dotuksia, joilla voidaan parantaa kahvilan toiminnallista sujuvuutta ja yleisilmetta. Kyselyyn

vastanneista kaksikymmentikahdeksan (28) henkil6d antoi ehdotuksia tihdn kysymykseen.
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Vastaajista kolme (3) toivoi tuotehinnaston olevan selkeimmin nahtavissd esimerkiksi kahvilan
ovessa. Yksi (1) vastaaja ilmoitti, ettd kahvilan sijainti on ”epésuotuisa” ja vaikea 16ytad. Yksi
(1) henkil6 taas moitti kahvilan sisdaankdyntid, joka on ”ollut ongelmallinen, ahdas ja jopa mah-
doton tuplaovien takia”. Eris vastaaja mainitsi, ettd hintd harmitti pitkittynyt julkisivuremon-

tointi.

Tilan parannusehdotuksia tuli viideltd (5) vastaajalta. Ndmi vastaajat toivoivat lisda tilaa ja asia-
kaspaikkoja. Kahvilan poydit pitiisi olla tilavampia ja vakaampia, jotta niitd voisi kdyttdd myos
opiskeluun. Sisustukseen oli annettu ehdotuksia mm. valaistuksen lisdiamisesta seka pirteampi-

en virien kayttimisestd

Yksi (1) vastaaja toivoi saavansa ostoksistaan kuitin. Yksi (1) vastaaja ehdotti iltapiivilehtia
asiakkaiden luettavaksi kahvilassa asiointinsa ajaksi.

Eniten parannusehdotuksia tuli (8) vastaajalta koskien linjaston jarjestelyd. Heistd neljd (4) vas-
taaja ehdotti, ettd kahvijono voisi olla erikseen, koska suurin osa asiakkaista tulee sitd varten ja
ndin valtyttdisiin ruuhkalta. Yksi (1) vastaaja koki linjaston esillepanon olevan hieman pieni ja
ahdas. Kolme (3) vastaajaa toivoi kerman ja maidon olevan sijoitettuna linjastoon vasta kahvin
jalkeen, jotta asiakkaat eivit kasaantuisi tukkimaan kassaa ja hidastamaan jonon etenemista.
Kaksi (2) vastaajaa oli sitd mieltd, ettd heitd miellytti enemman aiemmin kaytossé ollut linjaston
jarjestely, jossa kahvimukit oli sijoitettu kahvitermostaattien viereen eiki linjaston alkuun. Yksi
(1) vastaaja toivoi, ettd edellispdivin alennetut tuotteet ja niiden hinnat tuotaisiin paremmin

esille. Kaksi (2) vastaajaa toivoi uutta termospulloa teevedelle.
7.5 Palveluympiristd
Palveluymparistolld selvitettiin kyselyyn vastanneen tyytyvaisyyttd kahvilan yleisilmettd koske-

viin asioihin. Palveluympiristd oli eritelty seuraaviin osa-alueisiin; viityisyys, siisteys, tilan kalus-

tus- ja sisutus, lukulehtivalikoima seka internetin ja TVn kidyttomahdollisuutta
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7.5.1 Yleinen viihtyisyys ja siisteys
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Kuvio 32. Asiakkaiden tyytyviisyys kahvilan viihtyisyyteen ja siisteyteen (n = 100).

Kuvio 32 kuvaa aineiston jakautumista sen mukaan, kuinka tyytyviisid kahvilan asiakkaat ovat
kahvilan viithtyisyyteen ja siisteyteen. Kuvassa on rinnakkain nikyvilld vastaajien mielipiteiden
jakautuminen sekd viihtyisyyden, ettid siisteyden osalta, jotta olisi visuaalisesti helpompi hah-

mottaa onko niissd merkittivid eroja.

Melkein kaikki kyselyyn osallistuneista asiakkaista olivat tyytydviisid kahvilan yleiseen viihtyi-
syyteen jakaen vastaajat siten, ettd vastaajisto noin kuusikymmenta prosenttia oli melko tyyty-
viisa ja neljadkymmenta (40) prosenttia oli erittdin tyytyviisid. Tyytymattomia asiakkaita yleiseen

vithtyisyyteen oli kaksi (3) henkil6d

Yli yhdeksinkymmentd prosenttia vastaajista oli tyytyviinen kahvilan yleiseen siisteyteen jaka-
en vastaajat siten, ettd vastaajista noin neljadkymmenti prosenttia oli melko tyytyviisid ja mel-
kein kuusikymmentid prosenttia erittdin tyytyvaisid. Ainoastaan kolme (3) henkil6d oli tyytyma-

ton kahvilan siisteyteen.

Asiakkaiden tyytyvaisyydessa ei ole merkittidvia eroja viihtyisyyden ja siisteyden osalta ja huo-

mioitava on se, ettd padpaino on selvisti molemmissa osa-alueissa tyytyviisen puolella.
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7.5.2 Tilan kalustus ja sisustus
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Kuvio 33. Asiakkaiden tyytyviisyys kahvilan kalustukseen (n = 100) ja sisustukseen (n = 100).

Kuvio 33 kuvaa aineiston jakautumista sen mukaan, kuinka tyytyvaisia opiskelijakahvila Bule-
vardin asiakkaat ovat kahvilatilan kalustukseen ja sisustukseen. Kuviossa on rinnakkain naky-
villd vastaajien mielipiteiden jakautuminen seka kalustuksen, ettd sisustuksen osalta, jotta olisi

visuaalisesti helpompi hahmottaa onko niissa merkittiviad eroja.

Mielipiteet ndiden kahden vertailtavan osa-alueen osalta olivat hyvin samankaltaiset. Suurin
joukko muodostui melko tyytyviisistd asiakkaista. Noin seitsemankymmenta prosenttia kyse-
lyyn osallistuneista ilmoitti olevansa melko tyytyviinen seki tilan kalustukseen ettd tilan sisus-
tukseen. Toiseksi suurimman joukon muodostivat erittdin tyytyvaiset asiakkaat, jotka jakaan-
tuivat siten, ettd hieman useampi asiakas oli tyytyviisempi tilan kalustukseen kuin tilan sisus-
tukseen. Melko tyytymattomid asiakkaita tilan kalustuksen ja sisustuksen suhteen oli noin
kymmenen prosenttia kyselyyn vastanneista. Yksikddn asiakas ei ollut erittdin tyytymiton tilan

kalustukseen, mutta yksi (1) vastaaja oli erittdin tyytymaton tilan sisustukseen.

56




7.5.3 Lukulehtivalikoima seki Internetin & TV:n kiytto
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Kuvio 34. Asiakkaiden tyytyviisyys kahvilan tarjoamaan lukulehtivalikoimaan (n = 98) seki

Internetin ja TV:n kdyttémahdollisuuteen (n = 99).

Kuvio 34 kuvaa aineiston jakautumista sen mukaan, kuinka tyytyviisid opiskelijakahvila Bule-
vardin asiakkaat ovat kahvilan lukulehtivalikoimaan, internetiin ja TV:n kdyttémahdollisuuk-
siin. Kuviossa on rinnakkain nakyvilld vastaajien mielipiteiden jakautuminen seka lukulehtivali-
koiman, ettd internetin ja TV:n kiyton osalta, jotta olisi visuaalisesti helpompi hahmottaa onko

niissa suuria eroja.

Asiakkaat olivat enemmin tyytymattomia lukulehtivalikoimaan, kuin internetin ja TV:n kayt-
tomahdollisuuteen. Jopa kuusikymmenta (60) prosenttia vastaajista oli tyytymattomid lukuleh-
tivalikoimaan, kun taas vastaava luku internetin ja TV:n kidyttomahdollisuuden tyytymattémyy-
teen oli kolmekymmentineljd (34) prosenttia. Hieman vajaa kymmenen prosenttia vastaajista
oli erittdin tyytyviisid, ja viisitoista (15) prosenttia erittiin tyytymattomid lukulehtivalikoimaan.
Kaksi (2) henkil6a ei ollut vastannut kysymykseen. Viisitoista (15) prosenttia vastaajista oli
erittiin tyytyviisia internetin ja TV:n kayttomahdollisuuteen. Puolet kyselyyn osallistuneista
olivat melko tyytyviisid. Noin kolmas osa vastaajista ilmoitti olevansa melko tyytymittomié ja

kaksi (2) vastaajaa erittdin tyytymattomia. Yksi (1) henkil6 ei vastannut kysymykseen.

7.5.4 Viihtyvyyden parannusehdotukset

Tekninen sujuvuus ja vosiaalinen ilme osion lopussa vastaajat saivat antaa avoimia kehityseh-

dotuksia viihtyisyyden lisdidmiseksi. Kyselyyn vastanneista kolmekymmentiseitseman (37) hen-

kil6a antoi parannusehdotuksia. Heistd kaksikymmenta (20) henkil6a toivoi laajempaa lukulehti
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valikoimaa. Lehti ehdotuksiksi saatiin seuraavista lehdista: Helsingin Sanomat, Iltalehti, Iltasa-

nomat, Kauppalehti, 7-piivii lehti ja Fight Sport lehti.

Toiseksi eniten kehitysehdotuksia tuli tietokonetta ja TV:td koskien. Kuusi (6) vastaajaa toivoi
uutta ja nopeampaa tietokonetta asiakaskdyttéon. Heidédn lisdkseen kaksi (2) muuta asiakasta
toivol, ettd tietokoneita olisi useampi kuin yksi. Yksi (1) vastaaja huomautti, ettda WLAN verk-
ko patkii ajoittain. Yksi (1) asiakas toivoi, ettd TV sijoitettaisiin toisaalle. Hin ei kuitenkaan
antanut ehdotusta minne. Erds henkil6 oli myos ehdottanut pelikonsolia piristavind hankin-

tana”. Yksi (1) henkil6 toivoi taustamusiikkia.

Visuaalisia kehitysehdotuksia tuli mm. sithen, etté sisustus voisi muuttua kausiluontoisesti ja,
ettd hahvilassa voisi olla my6s eldvia kukkia. Kaksi (2) vastaajaa toivoi kahvilaan nojatuolia tai
sohvaa. Yksi (1) vastaaja ehdotti kirjahyllyn sijoittamista kahvilaan, jossa voisi vaihtaa kirjoja
muiden kahvilan asiakkaiden kanssa. Kolme (3) henkil6d mainitsi valaistuksen heikkoudesta,
mutta yksi heistd kuitenkin lisési, ettd “toisaalta himiryys tuo kodikkaan tunnelman”. Yksi (1)

vastaaja kertoi tilan tuntuvan aika viilealta.

7.6 Hinnoittelu

Hinnoittelulla selvitettiin kyselyyn vastanneen mielipidetta kahvilan tuotteiden hinnan sopi-
vuudesta kahvilaan. Kahvilan hinnoittelua verattiin my6s paikaupunkiseudun muihin kahviloi-

hin sekd opiskelijaravintola Palmiaan.

7.6.1 Mielikuva METKA opiskelijakahvilan hinnoittelusta verrattuna paikaupunkiseu-

dun muihin kahviloihin ja opiskelijaravintola Palmiaan

m 45
41

— B Muut paakaupunkiseudun kahvilat
O Opiskelijaravintola Palmia

5 2 3
o 1

Selvasti Hieman Saman Hieman Selvasti EOS
kalliimpi kalliimpi hintainen halvempi halvempi

Kuvio 35. Vastaajien mielikuva METKA opiskelijakahvila Bulevardin hinnoittelusta verrattuna

muihin paakaupunkiseudun kahviloihin (n = 94) seka opiskelijaravintola Palmiaan (n = 83).
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Kuvio 35 kuvaa aineiston jakautumista sen mukaan, mikéd on kahvilan asiakkaiden mielikuva
METKA opiskelijakahvilan hinnoittelusta verrattuna muihin paakaupunkiseudun kahviloihin
seki opiskelijaravintola Palmiaan. Kuviossa on rinnakkain nikyvilld vastaajien mielipiteiden
jakautuminen molempiin kysymyksiin, koska on mielenkiintoista vertailla onko vertailtavien

palveluntarjoajien vililld suuria eroja.

Vertailtaessa hintasuhdetta voidaan selvisti havaita, ettd suurin osa eli noin yhdeksinkymmen-
td prosenttia kyselyyn vastanneista koki opiskelijakahvilan olevan halvempi, kuin muut pia-
kaupunkiseudun kahvilat. Niistd henkil6istd pieni enemmistid ilmoitti sen olevan selvisti hal-
vempi. Alle kymmenen prosenttia asiakkaista koki opiskelijakahvila olevan hintatasoltaan sa-
manhintainen ja muutama henkilé koki sen olevan hieman kalliimpi, kuin muut paakaupunki-
seudun kahvilat. Yksikddn vastaaja ei ollut sitd mieltd, ettd opiskelijakahvilan hintataso olisi
selvasti kalliimpi muihin paakaupunkiseudun kahviloihin verrattuna. Kuusi (6) vastaajaa ei

osannut sanoa mielipidettdin tihin kysymykseen.

Melkein puolet asiakkaista koki opiskelijakahvilan olevan halvempi verrattessa sen hintatasoa
opiskelijaravintola Palmiaan. Vastaajista enemmist6 koki sen olevan hieman halvempi ja muu-
tama selvasti halvempi. Toiseksi suurimman joukon muodostivat ne henkil6t eli noin kolmas-
osa vastaajista, jotka kokivat opiskelijakahvilan ja opiskelijaravintolan tuotteiden olevan sa-
manhintaisia. Alle kymmenen prosenttia asiakkaista koki kahvilan olevan hieman kalliimpi.
Yksi (1) vastaaja koki puolestaan kahvilan olevan selvisti kalliimpi. Seitsemantoista (17) vastaa-

jaa el osannut sanoa mielipidettddn tihan kysymykseen.

7.6.2 Tuotteiden hinta-laatusuhde
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Kuvio 36. Vastaajien mielikuva METKA opiskelijakahvilan tuotteiden hinnan suhteesta laa-

tuun (n = 98).
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Kuvio 36 kuvaa aineiston jakautumista asiakkaiden mielikuvien mukaan METKA opiskelija-
kahvilan tuotteiden hinnan suhteesta niiden laatuun. Vastaajista puolet koki tuotteiden hinnan
olevan hieman halvempi laatuun verrattuna. Asiakkaista noin kolmekymmenta prosenttia koki
hinta-laatusuhteen olevan tasapanossa eli samanhintainen. Vastaajista vihemmisto eli alle
kymmenen prosenttia kyselyyn osallistuneista koki tuotteiden hinnan olevan hieman kalliimpi,
kuin mitd tuotteiden laatu on. Yksikddn vastaajista ei kokenut tuotteiden olevan selvasti kal-
litmpia, kuin mitd ne ovat laadultaan. Neljitoista (14) henkil64d ei osannut sanoa mielipidettain.

Kaksi (2) henkil6d ei vastannut kysymykseen.

7.6.3 Hinnoittelun sopivuus tuoteryhmittdin: juomien hinnoittelu

70 66
60 -
50 ~
40
40 -
33 m Kahvi/ Tee/ Kaakao
28 0O Virvoitusjuomat
30 ~
24
20 ~
10 4
3 3 3 0 o
o - .
Sopiva Hieman liian Huomattavasti EOS Tyhja
kallis liilan kallis

Kuvio 37. Asiakkaiden mielikuva juomatuotteiden hinnan sopivuudesta kahvilaan (n = 100).

Kuvio 37 kuvaa aineiston jakautumista sen mukaan, mikd on kyselyyn vastanneiden mielipide
yksittdisten tuoteryhmien hinnoittelun sopivuudesa METKA opiskelijakahvilaan. Kuviossa on
rinnakkain néikyvilld vastaajien mielipiteiden jakautuminen virvoitus- ja kahvijuomien osalta,

jotta olisi visuaalisesti helpompi hahmottaa onko niissd huomattavia eroja.

Enemmist6 kyselyyn osallistuneista asiakkaista koki kahvijuomien ja virvoitusjuomien hinnoit-
telun olevan sopiva. Asiakkaista noin kolmekymmenti prosenttia koki kahvijuomien olevan
hieman liian kalliita ja muutama henkil6 huomattavasti liian kalliita. Virvoitusjuomista taas
noin kolmas osa asiakaista koki niiden olevan hieman liian kalliita ja muutama henkil6 kertoi
niiden olevan huomattavasti liian kalliita. Kolme (3) vastaajaa ei osannut sanoa mielipidettdan
kahvijuomien hinnan sopivuudesta. Yllattavaa oli se, ettd jopa neljdsosa vastaajista ei osannut

sanoa mielipidettddn virvoitusjuomien hinnan sopivuudesta opiskelijakahvilaan.
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7.6.4 Hinnoittelun sopivuus tuoteryhmittidin: suolaisten ruokien hinnoittelu
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Kuvio 38. Asiakkaiden mielikuva suolaisten ruokatuotteiden hinnan sopivuudesta kahvilaan (n

= 100).

Kuvio 38 kuvaa aineiston jakautumista sen mukaan, mikd on kyselyyn vastanneiden mielipide
yksittdisten tuoteryhmien hinnoittelun sopivuudesta opiskelijakahvilaan. Kuviossa on rinnak-
kain nikyvilld vastaajien mielipiteiden jakautuminen seuraavien tuoteryhmien; simpy-

ldt/ patongit, pizza ja piiraka vililld. Tuotteita tarkastellaan suolaiset ruokatuoteet ryhmini,

jottaon helpommin nahtéivissd onko niiden vililld merkittivia eroja.

Noin neljakymmentiviisi prosenttia tutkimukseeen osallistuneista koki simpyloiden ja paton-
kien hinnan olevan sopiva. Puolet asiakkaista koki niiden olevan hieman liian kalliita ja viisi (5)
henkil6a huomattavasti liian kalliita. Yksi (1) henkil6 ei osannut sanoa mielipidettiin sampy-

l6iden ja patonkien hinnan sopivuudesta tutkittavaan kahvilaan.

Neljasosa vastaajista ilmoitti pizzan hinnan olevan sopiva. Kolmekymmentiviisi prosenttia taas
ilmoitti sen olevan hieman liian kallis ja muutama henkil6 huomattavasti liian kallis. Enemmis-
t6 eli melkein neljakymmenta prosenttia vastaajista ei osannut sanoa mielipidettdan tihin ky-

symykseen.

Kolmekymmentaviisi (35) prosenttia asiakasta kertoi piirakoiden hinnoittelun olevan sopiva.
Noin kolmekymmenti prosenttia vastaajista oli sitd mielta, ettd niiden hinta oli hieman liian
kallis ja kahden (2) mielestd huomattavasti liian kallis. Kolmekymmentiviisi (35) asiakasta ei

osannut sanoa mielipidettddn piirakoiden hinnan sopivuudesta opiskelijakahvilaan.
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7.6.5 Hinnoittelun sopivuus tuoteryhmittdin: makeat tuotteet
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Kuvio 39. Asiakkaiden mielikuva makeiden tuotteiden hinnan sopivuudesta kahvilaan (n =

100).

Kuvio 39 kuvaa aineiston jakautumista sen mukaan, mikd on kyselyyn vastanneiden mielipide
yksittiisten tuoteryhmien hinnoittelun sopivuudesta METKA opiskelijakahvilaan. Kuviossa on
rinnakkain nékyvilld vastaajien mielipiteiden jakautuminen seuraavien tuoteryhmi-
en:pullat/viinerit sekd makeiset valilld. Niitd tarkastellaan makeattuotteet tuoteryhmind, jotta

olisi visuaalisesti hel]pompaa hahmotta onko niiden vililli huomattavia eroja.

Neljakymmenti (40) prosenttia vastaajaa ilmoitti pullien ja viinereiden hinnan olevan sopiva.
Noin kolmasosa asiakkaista koki niiden olevan hieman liian kalliita ja muutama henkil6 kertoi
niiden olevan huomattavasti liian kalliita. Noin neljdsosa vastaajista ei osannut sanoa mielipi-

dettddn tihin kysymykseen.

Suurin joukko eli melkein kuusikymmenti prosenttia kertoi makeisten hinnan olevan sopiva.
Kyselyyn vastanneista noin kaksikymmenta prosenttia koki niiden olevan hieman liian kalliita
ja yksi (1) huomattavasti liian kalliita. Hieman yli kaksikymmentd prosenttia asiakkaista ei

osannut sanoa mielipidetdan makeisten hinnan sopivuudesta tihin kahvilaan

62



7.6.6 Hinnoittelun sopivuus tuoteryhmittdin: opiskelutarvikkeet ja kopiokortit
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Kuvio 40. Asiakkaiden mielikuva opiskelutarvikkeiden hinnan sopivuudesta kahvilaan (n =

100).

Kuvio 40 kuvaa aineiston jakautumista sen mukaan, mika on kyselyyn vastanneiden mielipide
opiskelutarvikkeiden ja kopikorttien hinnoittelun sopivuudesta opiskelijakahvilaan. Kuviossa
on rinnakkain nakyvilld vastaajien mielipiteiden jakautuminen molempien tuoteryhmien osalta,

jotta olisi visuualisesti helpompi hahmottaa onko niiden tuoterymien valilld suuria eroja.

Suurin osa eli yli puolet vastaajista koki opiskelutarvikkeiden hinnan olevan sopiva. Vajaa kak-
sikymmentd prosenttia vastaajista ilmoitti tuotteiden olevan hieman liian kalliita ja noin kolme-
kymmenta prosenttia huomattavasti liian kalliita. Kaksi (2) vastaajaa ei osannut sanoa mielipi-

dettddn tihin kysmykseen.

Suurin joukko eli neljakymmentid (40) prosenttia kyselyyn osallistuneista muodostui niisti, jot-
ka kokivat kopiokorttien hinnan olevan sopiva. Hieman yli kaksikymmenti prosenttia vastaa-
jista ilmoitti niiden olevan hieman liian kalliita ja kaksi (2) vastaajaa huomattavasti liian kalliita.
Jopa kolmekymmentiviisi (35) henkil6é ei osannut sanoa mielipidettddn tihdn kysymykseen.

7.7 Lisdapalvelut

Lisapalveluilla selvitettiin kyselyyn vastanneen mielipidettd suunnitteilla olevaan vrkkokauppa

palveluun sekd kampanja-ja uutuustuotteisiin.
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7.7.1 Verkkokaupan tirkeys

45 4

40

35

30

25

20

15

10 +

8
<

Erittain tarkedna Melko tarkeana Ei niin tarkeana Ei lainkaan tarkeana Tyhja

Kuvio 41. Vastaajien mielipide verkkokaupan tirkeydesti heille itselleen (n = 97).

Kuvio 41 kuvaa aineiston jakautumista sen mukaan, mikd on kyselyyn vastanneiden mielipide
suunnitteilla olevan verkkokaupan tirkeydesta heille. Asiakkaiden mielipiteen jakautuivat hyvin
tasaisesti niidden vastaajien kesken, jotka kokivat verkkokaupan melko tirkeiksi tai ei niin tér-
keidksi. Hieman yli kymmenen prosentiia asiakkaista piti verkkokaupaa erittiin tirkeina palve-
luna. Hieman alle kymmenen prosenttia vastaajista ei pitinyt verkkokauppaa itselleen lainkaan

tirkednd. Kolme (3) henkil6d ei antanut lainkaan mielipidettdan.

7.7.2 Verkkokaupan kiytén todennikéisyys
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Kuvio 42. Vastaajien mielipide verkkokaupan kiayton todennikéisyydesta (n = 97).

Kuvio 42 kuvaa aineiston jakautumista sen mukaan, mikd on kyselyyn vastanneiden arvio to-
dennikoisyydesti kaytad verkkokauppa palvelua. Vastaajista pienimman joukon muodostivat

ne henkil6t, jotka kéyttiisivat verkkokauppaa erittiin todennikéisesti ja suurimman joukon ne
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henkil6t, jotka kayttaisivat palvelua melko todennikoisesti. Kuitenkin selvd enemmist6 kyse-
lyyn vastanneista ei todennikdisesti kdyttaisi titd kahvilan suunnittelemaa lisipalvelua. Kolme

(3) henkil6d ei vastannut tihan kysymykseen.

7.7.3 Ehdotuksia muiden lisdpalveluiden tarjoamisesta

Lisdpalvelut osion lopussa asiakkaat saivat antaa avoimia kehityksehdotuksia lisipalveluista
joita kahvila voisi verkkokaupan lisksi tarjota. Kyselyyn vastanneista kaksitoista (12) henkil6a

antoi ehdotuksia muiden lisipalveluiden tarjoamisesta.

Kaksi (2) vastaajaa toivoi myytavid aikakausialehtid. Kolme (3) vastaaja ehdotti kaytettyjen op-
pikirjojen myymista tai vathtamista kahvilan tiloissa. Yksi (1) vastaaja toivoi postilokeroa, jo-

hon jittad kirjeet. Yksi (1) asiakas ehdotti julkisenliikenteen aikataulukirjan saamisesta asiakas-
kayttoon. Muita lisapalveluehdotuksia tuli pelikonsolin hankkimisesta kahvilan tilothin, oluen

tajoamisesta sekéd kahvikirryn kiertdmisestd koulun kaytavilld ja luokissa.

7.7.4 Kampanja ja uutuustuotteet

Taulukko 1.Opiskelijakahvila Bulevardin kampanja- ja uutuustuotteet

Kampanja-ja uutusstuotteet kahvilassa

Nikyvyys Kiinnostavuus Vaikutus ostopiditokseen
Lukumaiiri kpl | Lukumaiiri kpl Lukumiira kpl
Kylld 47 62 66
Ei 38 11 12
EOS 14 26 21
Tyhja 1 1 1

Taulukko 1 kuvaa opiskelijakahvila Bulevardin kampanja- ja uutuustuotteiden nikyvyytta,
kiinnostavuutta ja vaikutusta ostopaitokseen. Tarkastaeltaessa kampanja- ja uutuustuotteiden
nikyvyyttd havaittiin, ettd vastaajista melkein puolet eli neljazkymmentiseitseman (47) henkil6ad
oli huomannut kyseiset tuotteet. Toiseksi suurin joukko vastaajista eli kolmekymmentikahdek-
san (38) henkil6d ei ollut huomannut kyseisid tuotteita asioidessaan kahvilassa. Kyselylomak-
keen tayttineistd neljitoista (14) henkil6a el osannut vastata tihdn kysymykseen ja yksi (1)

henkil6 oli jattanyt vastaamatta kysymykseen.
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Tarkasteltaessa kuinka moni kyselyyn vastanneista olisi kiinnostunut ostamaan kahvilassa
myynnissi olevia kampanja- ja uutuustuotteita, suurin osa eli kuusikymmentikaksi (62) kyse-
lyyn vastannutta henkil6a oli kiinnostunut ostamaan kyseisi tuotteita. Vastaajista yksitoista
(11) et ollut kilinnostunut osatamaan niita tuotteita. Kaksikymmentikuusi (26) henkil6a et
osannut sanoa mielipidettddn tihdn kysymykseen ja yksi (1) henkil6 oli jattinyt vastaamatta

kysymykseen.

Kysyttiessd uskooko asiakas kampanjan vaikuttavan hinen ostopaitékseensa, suurin joukko
eli kuusikymmentakuusi (66) henkil6a uskot, ettd kampanjalla voidaan vaikuttaa hinen osto-
paatokseensi. Kaksitoista (12) henkil6d el uskonut kampanjalla olevan vaikutusta tuotevalin-
toihin. Kaksikymmentiyksi (21) ei osannut sanoa mielipidettddn tihan kysymykseen ja yksi (1)

henkil6 oli jattanyt vastaamatta kysymykseen.
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8 Johtopiitdokset ja kehitysehdotukset

Johtopaitokset -kappaleessa kisittelemme vastauksia, jotka saimme kyselylomakkeiden perus-
teella tutkimusongelmaan. Tarkoituksena on tuoda esille kehitysehdotuksia, joiden avulla
METKA opiskelijakahvila Bulevardi pystyy tulevaisuudessa kehittimain asiakaspalvelunsa
laaduntasoa seka palveluprosessia. Lisaksi annamme ideoida uusista palveluista ja tuotteista,

jotka tuovat lisdarvoa asiakkaalle sekd samalla lisimyyntid yritykselle.

Kahvilan asiakaskuntaa kartoittaessa kavi ilmi, ettd kahvilan asiakkaista noin kahdeksankym-
mentd (80) prosenttia on miehid. Syy suureen miesasiakaskuntaan on tekniikan ja liikenteen
koulutusyksikon sijainti opiskelijakahvilan yhteydessa. Tietotekniikan ala on tunnetusti hyvin
miesvaltainen ala. Kahvilan asiakkaat ovat pddosin Metropolian opiskelijoita ja noin viisitoista
(15) prosenttia on koulun henkil6kuntaa tai koulun ulkopuolisia asiakkaita. Metropolian opis-
kelijakortti on noin seitsemillikymmenelld (70) prosentilla kahvilan opiskelija-asiakkaista. Suuri
jasenkortien maira kertoo siitd, ettd opiskelijakortin markkinointi on onnistunut ja ettd kahvi-
lalle on kannattavaa pitdd kahta eri hinnoitteluryhmai tarjoten tuotteitaan vieldkin edullisem-

min opiskelijakortin omistajille.

Asiakkaiden kulutuskayttaytymista tarkasteltaessa selvisi, ettd noin puolet asiakkaista kdyttda
kahvilan palveluita vihintiin kerran paivissd. Kévija- ja kiyntimairien lisiamiseksi ehdotam-
me kahvilan aukioloaikojen pidentimista sekd mainonnan laajentamista internettiin Metropolia

Ammattikorkeakoulun kotisivuille.

Noin kolmekymmenti (30) prosenttia kahvilan asiakkaista kdyttidd ostokertansa aikana rahaa
0,80-1 euroa. Tistd voi péatelld, ettd suurin osa asiakkaista hakee kahvilasta vain kahvin tai
teen. Asiakkaiden euromiariisen kertaostosten kasvattamiseksi, ehdotamme erikoiskahvien
lisdadmistd kahvilan tarjontaan. Lisdksi suosittelemme ns. pakettituotteiden, kuten ”’pulla &
kahvi”, ”piirakka & kahvi” tai ”patonki & virvoitusjuoma” lisidmistd kahvilan pysyvidn tarjon-
taan. Tuotteet tulisi kuitenkin hinnoitella siten, ettd ne ovat merkityksellisesti edullisempia os-

tettaessa ne pakettina kuin erikseen.

Kisiteltiessa asiakkaiden tyytyviisyyttd annettujen tuoteryhmien tarjonnan monipuolisuudesta,
huomattiin, ettd padosin asiakkaat olivat tyytyviisid kahvilan virvoitus-, kahvi- ja muuhun juo-
mavalikoimaan. Vastausten perusteella juomavalikoima voidaan pitda siis entiselldan. Jos kui-

tenkin myohemimin kay ilmi, ettd olisi tarvetta myos muille juomatuotteille, ehdotamme uu-
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tuustuote kokeiluiksi tuoremehut seka vihakaloriset shake-ja play-juomat. Saatujen kyselylo-
make tulosten perusteella voidaan tehdd johtopiitds siitd, ettd suolaisten ruokien valikoimaan
tulisi lisdtd muutamia tuotteita. Suurin osa vastaajista koki olevansa melko tyytyvainen suolais-
ten ruokien valikoiman monipuolisuuteen. Tuotevalikoiman monipuolisuuden parantamiseksi,
ehdotamme suolaisten piirakoiden seki terveellisemmin ruokavaihtoehdon, kuten salaattian-
nosten lisaamistd tuotevalikoimaan. Huomattavan moni asiakas toivoi, etta mahdolliset uudet
ruokatuotteet olisivat terveyspainotteisia. Aikaisemmin kahvilassa onkin kokeiltu mm. lihapii-
rakoita, jotka eivit menneet kaupaksi. Asiakkaat osaavat arvostaa terveellistd ruokavaliota, jo-

ten kahvilan tulisi ottaa heidin toiveensa huomioon.

Kahvilassa on aiemmin ollut myynnissé salaattiannoksia, mutta niiden korkean hinnan vuokst
ne jaiviat myymattd. Ehdotammekin, etta salaattien hinta tulisi arvioida uudelleen ja kokeilla,
kuinka niiden myynti lihtee uuden hinnoittelun jilkeen litkkeelle. Salaattien hintaan sisallyttii-
simme patongin palasen tai pienen simpylin ilman téytteitd. Patonkien ja simpyléiden vali-
koimaan lisdisimme terveellisempid vaihtoehtoja, kuten kaura- ja moniviljapatongit. Lisaksi
ehdotamme monipuolisempia ja vaihtuvia lisukevaihtoehtoja simpyl6ihin ja patonkeihin, ku-
ten kalkkuna, kanasuikaleet sekd katkaravut. Muut lisukevaihtoehdot; kuten kinkku, metvursti,
juusto, kurkkumajoneesi, cheddar-juusto seka tonnikala pitdisimme edelleen paivittiisind vaih-
toehtoina. Kasvisvaihtoehtoon lisdisimme juuston lisiksi esim. oliiveja, paprikaa ja sipulia
tuomaan lisimakua. Ehdottamme my®6s erilaisia valmiskastikkeiden lisidmisen tuotevalikoi-

maan, jotka voidaan lisitd tuotteen ostovaiheessa, jottei simpyld/patonki ehtisi ’vettyd” litkaa.

Kastike-ehdotuksia ovat barbeque, oliividljy seké kevyt sinappikastike. Kastikkeet tulee sijoit-

taa lasivitriiniin siten, ettd asiakkaat voivat itse lisdtd ne valitsemaansa tuotteeseen. Reissumies-
leivin lisukkeisiin ehdotamme paistetun/keitetyn kananmunan seki suolakurkkujen lisdamista.
Karjalanpiirakoita myisimme mieluumin taytettyind kuin ilman taytettd. Taytteeksi ehdotamme

kinkku/metvursti juusto sekd keitettyd kananmuna tai munavoi ja kurkku/tomaatti.

Kahvilan leivonnaisvalikoiman monipuolisuus sai yhtd paljon melkotyytymaton- ja erittdin

tyytyvainen — vastauksia. Enemmist6, eli kuusikymmentikaksi (62) prosenttia oli melkotyyty-
viisid. Makeiden leivonnaisten monipuolisuuden lisddmiseksi ehdotamme makeiden piirakoi-
den, kuten omena- ja mustikkapiirakoiden sekid sokerimunkkien lisddmista tuotevalikoimaan.
Niitd tuotteita tulisi rohkeasti vaihdella pavittiin, jotteivit samat tuotteet olisi tarjolla useam-

pana piivana perikkain.
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Muut elintarvikkeet aitheuttivat ruokatuotteista eniten tyytymattomyytta. Jopa kaksikymmen-
tiyhdeksin (29) prosenttia vastaajista toivoi monipuolisempaa elintarvikevalikoimaa. Kyseiseen
tuotevalikoimaan lisdisimme rahka- ja riisifruttituotteet. Hedelmit ovat myyneet aikaisemmin
huonosti, joten emme lisdisi nilden maari tuotevalikoimassa. Koska elintarvikkeiden kysynta
on huomattavasti vihdisempad kuin muiden ruokatuotteiden, kannustamme kahvilaa panos-

tamaan muihin kysytympiin ruoktauotteisiin.

Taulukko 2. Opiskelijakahvila Bulevardin tirkeimmit ruokatuote kehitysehdotukset

Kahvijuomat| Muut juomat Suolaiset ruoat | Makeat leivonnaiset | Elintarvikkeet

Caffe latte tuoremehu piirakka omenapiirakka rahka
- kinkku-
Espresso Playjuoma herkkusieni mustikkapiirakka Riisifrutti

Cappucino Shakejuoma - juusto-pinaatti sokerimunkki
moniviljapatonki
- katkarapu
- kalkkuna
-kananrintafile
lisukekastikkeet
- Barbque
- oliivi6ljy
- sinappi
ruisleipa
- kananmuna
karjalanpiirakka
-munavoi

-kinkku-juusto

Olemme muodostaneet ylipuolella olevaan taulukkoon asiakaspalautteiden pohjalta ehdotuk-
sia uutuustuotteille, jotka mahdollisesti voidaan lisitd opiskelijakahvila Bulevardin tuotevali-

koimaan. Taulukossa on ainoastaan nahtavissd tirkeimmit ruokatuote kehitysehdotukset asia-
kastyytyviisyyden parantamiseksi sekd myyntituottojen nostamiseksi. Taulukko on koottu tir-

keimpien kehitysehdotusten havainnoinnin helpottamiseksi.

Kysyttdessd asiakaspalvelijan ja asiakkaan vilisestd vuorovaikutuksesta selvisi, ettd kahvilan
henkilokunta sai padosin positiivista palautetta. Kaikkein tyytyviisimpid asiakkaat olivat kahvi-
lahenkil6kunnan ystavillisyyteen ja nopeuteen. Toiseksi parhaiten positiivista palautetta saivat
henkil6kunnan siisteys ja tytasu. Koska myyja viestittda asiakkaalle olemuksellaan kuvaa koko
yrityksestd, on erittdin tirkedd, ettd asiakaspalvelijoiden tyasut ovat siistejd ja yhdenmukaisia

my0s vastaavaisuudessa. Asiakaspalvelijan esiliinan kiytté osana tybasua antaa hygieenisen ja
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ammattimaisen kuvan henkilokunnasta. Vastaajien mielesti tuotetietoudessa sekd tuotteiden
lisimyynnissd henkilokunnalla on parantamisen varaa. Suosittelemmekin henkilékunnalle kou-
lutusta tuotetuntemuksen ja lisimyynnin kasvattamiseksi. On erittdin tarkeda ettd henkilokunta
on tietoinen ruokatuotteidensa ainesosista asiakkaiden mahdollisten ruoka-aineallergioiden ja
erikoisruokavalioiden takia. Lisédksi jos asiakaspalvelija osaa suositella asiakkaalle lisd tuotteita,

nostaa se kertaostoksen euromaariistd summaa ja samalla my0s piivin kokonaismyyntia.

Henkil6kunnan mairdin asiakkaiden mielipiteet jakautuivat miltein kahtia erittdin tyytyviisten
ja melko tyytyviisten suhteen. Koska ruuhkapiikit ovat vain noin viidentoista (15) minuutin
mittaisia ja koska miltein kaikki asaikkaat olivat enemman tai vihemmain tyytyviisid asiakaspal-

velijoiden mairian, emme koe, ettd henkilokunnan maéraa tulisi lisata.

Koska asiakastyytyviisyyteen koetun palvelun laadusta vaikuttaa olennaisesti juuri se, mité
asiakkaan ja asiakaspalvelijan vilisessd vuorovaikutuksessa tapahtuu, kehotamme, ettd henkil6-
kuntaa koulutetaan kahdesti vuodessa asiakaspalvelukoulutuksella esimiehen toimesta. Koulu-
tuksen avulla palvelun laatu pystyttdisiin pitimain tasaisena ja positiivisena. Lisiksi kaikilla
myyjilld olisi perustiedot siitd, miten asiakkaan kanssa tulisi toimia erilaisissa palvelutilanteissa.
Silld jos niitd totuuden hetkia ei hoideta kunnolla, palvelun laatu heikkenee ja varsinkin pro-

sessin toiminnallinen laatu karsii.

Prosessin ostotapahtumavaiheen nykytilaa tarkasteltaessa teknisen sujuvuuden ja visuaalisen
ilmeen kannalta, kdvi ilmi muutamia kehitysehdotuksia, joilla tima prosessinvaihe saataisiin
toimivammaksi. Saatujen palautteiden puolesta on huomioitavaa, ettd asiakaspaikkojen mai-
ridn ja — jarjestelyyn, sekd palvelutiskiin ja hinnaston nakyvyyden suhteen voisi tehdé paran-
nuksia. Koskien asiakaspaikkojen jirjestelyid ja mairaa tutkimuksessamme kavi ilmi, ettd melko
tyytyviisia asiakkaita oli enemmin kuin erittdin tyytyviisid asiakkaita. Kannustammekin kahvi-
lan esimiestd neuvottelemaan METKA opiskelijakunnan kanssa kayttimittoman neuvotteluti-
lan saattamisesta kahvilan asiakaskayttéon. Lisatila poistaisi ahtaan tilan tunteen ja mahdolli-
sesti houkuttelisi asiakkaita jadmiin kahvilan tiloihin kuluttamaan lisdd rahaa take-away-kahvin
noutamisen sijaan. Lisitila mahdollistaisi myOs opiskelijoiden liksyjen ja projektien hoitamisen
kahvilan tiloissa, mika toisi mahdollisia lisituloja kahvilalle. My6s palvelutiski ja hinnaston na-
kyvyys saivat enemmin melko tyytyviisid - kuin erittdin tyytyviisid vastauksia. Palvelutiski si-
jaitsee linjaston loppu pédssi, josta asiakaspalvelijaa on vaikea nahda korkean vitriinin vuoksi.

Vitriini pdilld olevat tuotteet ja sisustusesineet tulisi titen poistaa. Hinnasto tulisi sijoittaa use-
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ampaan eri paikkaan, kuten kahvilan sisdioveen seka linjaston alku- ja loppupaihin lihelle kas-

saa, josta asiakkaan olisi sitd helppo lukea odottaessaan omaa vuoroa.

Kahvilan linjaston jirjestely ja myyntituotteiden esillepano saivat enemmistolta positiivista
palautetta. Kahvijuomatuotteiden sijoittaminen kassan viereen on toimiva paitos, silld suurin
osa asiakkaista on hakemassa juuri niitd. Lisdksi kahvimukit tulisi sijoittaa termostaattien vie-
reen. Maito, kerma ja sokeri on kannattavampaa asettaa sivummalle, jotta asiakkaat voivat lisa-
td niitd halutessaan tukkimatta kassaa. Makeisten sijoittaminen seinustalla olevaan hyllykk66n
on myos hyva muutos. Niin ollen vihemman litkkuvat tuotteet eivit vie myyntitilaa suosi-
tuimmilta myyntituotteilta. Erityisti huomiota tulisi kiinnittid myyntituotteiden esillepanoon.
Myytavista tuotteista tulisi tehdd mahdollisimman houkuttelevan nakdoisia, jotta asiakkaat ostai-
sivat niitd. MyOs tarjoiluastiat, joissa tuotteet ovat, tulisi olla puhtaita ja tyylikkédita. Huomioita-
vaa on, ettd tuotteiden etiketit tulisi olla asiakkaihin pdin, mikd puolestaan nopeuttaa asiakkaan

tuotteiden valitsemista.

Palveluympiristod kartoittaessa, miltei poikkeuksetta asiakkaat olivat tyytyviisid kahvilatilan
siisteyteen ja viihtyisyyteen. Sen sijaan kalustus ja sisustus saivat enemman negatiivisia arvioita.
Ehdotamme kahvilatilaan valaistuksen lisddmistd sekd vuodenaikojen mukaan vaihtuvien koris-
te-elementtien, kuten poytitaplettien, kynttildiden ja kukka-asetelmien (Gerpera / Tulppaani)
kaytt6on otttoa. Sisustuksessa tulisi kuitenkin pysya hyvin maltillisessa ja yksinkertaisessa tyy-
lissd ja litka "horhel6itd” sekd useita eri virejd tulisi valttad. Yhtendinen ja huoliteltu sisustus

antaa tyylikkdidn ja ammattimaisen kuvan palveluyrityksesta.

Huolestuttavan paljon negatiivistd palautetta kahvilalle tuli lukulehti valikoiman puutteesta
sekid Internetin ja TV:n kaytté mahdollisuuksista. Lukulehtivalikoimaan oli enemmain tyytymat-
tomid asiakkaita kuin tyytyvaisid. Ilmaisjakelulehtien lisiksi ehdotamme, ettd palvelupaallikké
tarkastaisi, onko kahvilan hankintabudjetissa varaa tilata asiakkaiden luettavaksi esim. pari ai-
kakausilehtea tai hankkia paivittiinen noudettava iltapéivilehti. Koska kyseessi on tekniikan ja
litkenteen koulutusyksikké tarkistaisimme, olisiko Metropolialla mahdollisuus saada esim.
Tekniikan Maailma-lehted joko sponsoroituna tai vuositilauksena kahvilaan. Myos Internet ja
TV:n kiytossd oli runsaasti tyytymattémia asiakkaita. Téstd syystd ehdotamme TV:n kaukosia-
timen sijoittamista asiakkaiden kaytettdviksi, ja sen ddnen sdatimistd lujemmalle mahdollisen
taustamusiikin saamiseksi. Lisiksi suosittelemme palvelupiillikk6a tiedustelemaan, onko Met-
ropolian tiloissa kdytttimittomia tietokoneita, joita voitaisiin ottaa uudelleen kaytt66n kahvilan

tilothin.
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Tuotteiden hinnoittelussa kahvila on onnistunut hyvin, silld selvisti enemmist6 asiakkaista
koki yleisen tuotehinnoittelun olevan selvisti tai hieman halvempi kuin muut padkaupunkiseu-
dun kahvilat. Hinnoittelu verrattuna opiskelijaravintola Palmiaan jakoi asiakkaiden mielipiteet
my6s positiivispainoitteisesti siten, ettd padpaino mielipiteissa oli hieman halvemman- ja sa-
manhintaisen puolella. Yksittiisten tuoteryhmien hinnoittelua koskevia vastauksia tarkastelta-
essa havaittiin, etta reilusti yli puolet vastanneista koki juomatuotteiden (kahvin, teen, kaakaon)
hinnan olevan sopiva. Asiakkaista noin kolmas osa oli sitd mieltd, ettd virvoitusjuomatuottei-
den hinta oli hieman liian kallis. Huomion arvoista on, ettd kaksikymmentineljd (24) prosentti
asiakkaista ei osannut arvioida virvoitusjuomien hinnan sopivuutta METKA opiskelijakahvi-
laan. T4dstd syystd voimme olettaa etteivit he ole ostaneet kyseisid tuotteita. Saatujen vastausten
perusteella emme koe, ettd opiskelijakahvila Bulevardin tulisi muuttaa nykyisten limpimien
juomatuotteidensa hintoja, silld niiden hintaan enemmist6 oli tyytyviisid. Sen sijaan virvoitus-
juomatuotteiden hinta tulisi tarkistaa ja paattad, mikéli virvoitusjuomien hinta olisi mahdollista
laskea Palmian vastaavien tuotteiden tasolle tai edullisemmaksi.

Neljakymmentinelja (44) prosenttia vastaajista oli sitd mieltd, ettd suolaisten ruokatuotteiden
(simpyldn & patongin) hinta on sopiva, ja puolet koki ettd niiden hinta oli hieman liian kallis.
Mielestimme kyseisten tuotteiden hinta on talld hetkelld sopiva, silld jos niiden hintaa alennet-
taisiin nykyisestd, raaka-aine kustannusten pysyessi yhi samana, ei tuotteiden myymisesta tulisi
kahvilalle riittavasti voittoa. Pizzan ja piirakoiden hintaa arvioitaessa jopa kolmas osa vastaajis-
ta el osannut sanoa mielipidettiddn. Oletammekin, ettd suurin osa asiakkaista ei ole ostanut
kyseisid tuotteita. Hieman useampi kyselyyn vastannut koki piirakoiden hinnan olevan sopi-
vampi kuin pizzojen. My6skain niiden tuotteiden hintaa emme lihtisi muuttamaan. Simpyloi-
den ja patonkien suurimman kysynnin vuoksi ehdotamme ettd kahvila panostaa eniten juuri
niihin suolaisiin ruokatuotteisiin, vihemmin suosittujen sijaan. Taman lisidksi kehoitamme
palvelupiillikk6ad kilpailuttamaan nykyiset tukkutoimittajansa ja mahdollisesti 16ytimain sdds-
t6jd raaka-aine hankintoja tehtdessi, ja sitd myo6té alentaa edelld mainittujen tuotteiden hintoja,
menettamattd niistd saatua myyntikatetta. Makeisten ja makeiden leivonnaisten hinnan enem-
mist6 ilmoitti olevan sopiva. Ndiden tuotteiden hintoihin ei siis tarvitse tehdd muutoksia.
Edelld esitetyt havainnot puhuvat my6s ryhmahinnoittelun puolesta, jolloin useamman tuot-

teen kertaostoksen tuotteet saisi alennettuun hintaan.

Opiskelutarvikkeiden hinnan sopivuutta kysyttaessd mielipiteet jakautuivat melkein puoliksi

ollen joko sopiva tai liian kallis. Opiskelutarvikkeet ovat hinnoiteltu poikkeuksetta edullisem-
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miksi kuin muissa Helsingin kirjakaupoissa. Tasta syystd opiskelutarvikkeiden hintoja ei voida

enaa laskea.

Kopiokorttien hintojen sopivuudesta enemmist6 ilmoitti sen olevan sopiva. Mutta jopa kol-
mekymmentiviisi (35) prosenttia vastaajita ei osannut sanoa lainkaan mielipidettiin. Oletam-
me, ettd heilld ei ole ollut tarvetta palvelulle. Internetistd saatavan ilmaisen opiskelumateriaalin
tulostamismahdollisuuden vuoksi opiskelijoiden kopiointi tarve on vahentynyt huomattavasti.
Koska kopiokoneiden huolto ja toiminnan ylldpito vaativat suuria kustannuksia, ehdotamme,
ettd opiskelijakahvila luopuisi koko kopiointi-palvelusta, jotta se ei aitheuttaisi kahvilalle myyn-

titappiota.

Kahvila haluaisi tarjota asiakkailleen nykyaikaista verkkokauppaa, jossa myydain mm. opiske-
lumateriaaleja. Tutkimuksemme perusteella vain niukka enemmisto vastaajista piti verkkopal-
velua tirkedna, mutta kuitenkin pyydettiessa heitd arvioimaan verkkokaupan kayton todenna-
koisyyttd yli puolet vastaajista el pitinyt todennikdisend kayttivinsd palvelua. Tastd syystd,
kehoitamme kahvilaa vield tarkemmin tutkimaan verkkokaupan tirkeyttd ja mahdollista kayttd-

jamaaraa selvittidkseen, tuottaisiko palvelu tuloja vai tappiota.

Tutkittaessa vastaajien mielipiteitd kahvilan uutuus ja kampanjatuotteista havaittiin, asiakkaiden
asenne niitd kohtaan hyvin positiiviseksi. Selvasti suurin osa asiakkaista oli kiinnostunut osta-
maan niita ja kokivat, ettd kampanjalla voitiin vaikuttaa heidin ostopaitokseensa. Tastd syystd
ehdotammekin, ettd uutuus- ja kampanjatuotteita mainostettaisiin hintoineen mm. ulkostindis-
sd ja kahvilan ovella. Kampanja tuotteita tulisi mainostaa my6s internetissd Metropolia Am-
mattikorkeakoulun sivuilla jo useampaa piivda ennen itse kampanjan alkamista. Ehdotettavia
kampanjoita olisivat mm. ystavanpaivi, jolloin ns. pakettituotteita olisi tarjolla. Myos kalenteri-
juhlapdivind kuten Runebergin piivini ja laskiaispéivinad asiakkaille tarjottaisiin perinneleivon-
naisia muiden tuotteiden lisaksi. Ndmi tuotteet toisivat mukavaa vaihtelua tavanomaisten kah-
vilatuotteiden lisaksi. Kampanja hinnoilla voidaan vastausten perusteella selvistikin vaikuttaa
asiakkaiden positiiviseen ostopdatokseen ja useamman tuotteen kerta ostokseen, joten tité
kannattaa kiyttaa ehdottomasti nykyista useammin lisimyynnin ja asiakkaiden tyytyviisyyden

kasvattamiseksi.
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9 Yhteenveto

Tamin tutkimuksen tarkoituksena oli keratd tietoa METKA opiskelijakahvila Bulevardin pal-
velun laadun nykytilasta, ja sen avulla kartoittaa kehitysehdotuksia palveluprosessin kehittimi-
seksi. Lisaksi tarkasteltiin my0s asiakkaiden palvelun kdyton sidnnollisyyttd ja maird, sekéd ku-
lutuksen euromaariistd suuruutta. Tutkimus toteutettiin METKA opiskelijakahvila Bulevardin
toimeksiannosta. Tutkimus suoritettiin kyselylomakkeella, jota jaettiin kahvilan tiloissa kahden

vitkon ajan. Tutkimukseen vastasi sata (100) henkil6a.

Tutkimusten vastausten perusteella voitiin todeta, ettd tyypillinen METKA opiskelijakahvila
Bulevardin asiakas on miespuolinen opiskelija, joka kayttda kahvilan palveluita vihintdin ker-

ran pdivissd ja kuluttaa noin yksi-kolme euroa kertaostoksellaan.

Tuloksista kavi ilme, ettd padosin asiakkaat olivat erittdin- tai melko tyytyviisia kahvilan tuote-
valikoiman monipuolisuuteen koskien virvoistusjuomia, kahvijuomia, muita juomia ja suolaisia
ruokia. Ainoastaan makeiden leivonnaisten ja elintarvikkeiden monipuolisuus sai mainitsemi-
sen arvoisen maarin melko tyytymaton -vastauksia. Seitsemintoista (17) prosenttia asiakkaista
oli melko tyytymittomid makeiden leivonnaisten monipuolisuuteen ja kaksikymmentiyhdek-
sian (29) prosenttia muiden elintarvikkeiden monipuolisuuteen. Muu tuotevalikoima kuten

opiskelutarvikkeet saivat n. yhdeksinkymmenen (90) prosentin tyytyviisyys tuloksen.

Tutkimustulokset osoittivat, ettd vuorovaikutusta selvitettiessa lahes poikkeuksetta kyselyyn
vastanneet olivat erittdin- tai melko tyytyviisid henkilokunnan ystivillisyyteen, nopeuteen,
siisteyteen ja tybasuun. Eniten tyytymattomyyttd vuorovaikutuksen saralta atheutti henkil6-

kunnan tuotetietous seki tuotteiden suosittelu ja lisimyynti.

Kyselyyn vastanneista teknistd sujuvuutta ja visuaalista ilmettd koskevissa asioissa asiakkaat
olivat padpanoisesti erittdin- tai melko tyytyviisid. Parhaimman tuloksen sai kahvilan linjaston
jarjestely sekd myyntituotteiden esillepano. Asiakaspaikkojen mairi, ja -jirjestely, sekd kahvilan
palvelutiski ja hinnaston nakyvyys kaipaisivat lievaa parannusta. Avoimien palautteiden perus-
teella asiakkaat toivoisivat hieman tunnelmallisempaa ilmapiiria ja mahdollisesti kausiluontoi-

sesti vaihtuvaa sisustusta.

Tutkimuksen tuloksena saatiin selville ettd suurinosa kahvilan asiakkaista oli tyytyviisid kahvi-

lan palveluympiriston viihtyisyyttd koskeviin asiothin. Selvd enemmist6 oli erittdin- tai melko
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tyytyvaisia kahvilan yleiseen viihtyisyyteen ja siisteyteen. Vain tilan kalustus ja sisustus menes-
tyivit hieman heikommin. Lukulehtivalikoima sen sijaan sai enemmin negatiivistd kuin positii-
vista palautetta. Taman lisidksi noin kolmannes vastaajista ilmaisi tyytymattomyytensa kahvilan

Internetin ja TV:n kdyton mahdollisuuksiin.

Lihes kaikki kyselyyn vastanneet asiakkaat pitivit METKA opiskelijakahvila Bulevardin hin-
noittelua halvempana verrattuna paikaupunkiseudun muihin kahviloihin. My6s opiskelijaravin-
tola Palmiaan verratessa suurin osa vastaajista koki opiskelijakahvilan olevan edullisempi. Noin
kolmannes vastaajista koki ndiden kahden edelld mainitun palveluntarjoajan hinnoittelun ole-
van yhtendinen. Verrattavien yksittdisten tuotteiden ja tuoteryhmien hinnoittelua padsiaantoi-
sesti vastaajista enemmisté oli sitd mieltd, ettd hinta on sopiva. Eritoten kahvijuomien, makeis-
ten, opiskelutarvikkeiden ja kopiokorttien hinnoittelussa kahvila on onnistunut. Virvoitus-
juomien, pullien ja viinereiden seki piirakoiden osalta niukka enemmisto piti niiden hinnoitte-
lua sopivana ja toiseksi suurin joukko niitd hieman liian kalliina. Vain pizzojen, simpyloiden ja
patonkien hinnoittelussa pieni enemmisto koki ne ennemminkin hieman kalliiksi, kuin sopivik-
si. Loppujen lopuksi kuitenkin reilu enemmist6 koki tuotteiden hinta-laatusuhteen olevan kun-
nossa, tai tuotteiden hintojen olevan jopa laatua alhaisempia. Asiakkaat kokevat siis saavansa

rahoilleen vastinetta.

Tutkimuksen avulla selvisi tirkeaa tietoa lisipalveluidean eli verkkokaupan kiyttdonoton kan-
nattavuudesta. Kokonaisuudessaan mielipiteet jakautuivat hyvin tasaisesti kysyttiessa verkko-
kaupan tirkeytti ja sen kdyton todennikoéisyytta. Mielenkiintoista oli kuitenkin havaita ettd
palvelun todennikéisia kéyttdjid olisi vihemman, kuin niitd jotka pitavit kyseistd palvelua tir-
kednad. Yli puolet vastaajista ei todennikoisesti tule kiyttdméin palvelua, vaikka sellaista tarjot-
taisiin. Sen sijaan uudeksi lisdpalvelu ehdotukseksi ilmeni pariin otteeseen tarve kiytettyjen

opiskelukirjojen vaihtamiselle, myynnille tai lainaamiselle kahvilan tiloissa.

Reilusti yli puolet kyselyyn vastanneista asiakkaista oli kiinnostunut ostamaan kahvilassa tarjot-
tavia kampanja- ja uutuustuotteita. Vieldkin useampi heisti uskoi ettd kampanjalla voidaan
vaikuttaa heiddn ostopaitokseensa. Tosin tutkimuksessa saatiin selville my6s se, noin nelji-
kymmenti (40) prosenttia vastaajista ei ollut edes huomannut kampanjatuotteiden olemassa-
oloa. Koska niin suuri joukko asiakkaista on kuitenkin avoimia uutuus tuotteille, tulisi kahvilan
jarjestid kampanjoita useammin ja nikyvammin. Nakyvyyden lisidmiseksi kahvila voisi hyo-

dyntid Metropolia Ammattikorkeakoulun kotisivuja, joissa opiskelijat vierailevat useasti.
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Liite 1

Kyselylomake

Palvelun laatua koskeva kysely

Case: METKA opiskelijakahvila Bulevardi

Arvoisa asiakas,

Olemme kaksi restonomiopiskelijaa Porvoon HAAGA-HELIAn matkailun
koulutusohjelmasta. Taman kyselyn tarkoituksena on kartoittaa METKA
opiskelijakahvila Bulevardin palvelun laatua. Kysely on suunnattu kaikille
METKA opiskelijakahvila Bulevardin asiakkaille, niin Metropolian opiskelijoille

ja henkilokunnalle, kuin Metropolian Ammattikorkeakoulun ulkopuolisille asiakkaille.
Vastauksenne ja mielipiteenne ovat meille tarkeita, silld niiden avulla pystymme
tekemaidn ehdotuksia, kuinka kehittdd opiskelijakahvila Bulevardin palveluita ja

tuotteita teille asiakkaille mieleisemmiksi. Kaikkia vastauksia kasitellaan luottamuksellisesti.

Jos sinulla on kysyttivid tutkimukseen liittyen, ottakaa eparéimattd yhteytta.

Suuret kiitokset yhteistyostal

Mona Laaksonen Verna Laaksonen
mona.laaksonen@myy.haaga-helia.fi verna.laaksonen(@myy.haaga-helia.fi

040-411 9707 044-535 5363
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METKA OPISKELIJAKAHVILAN ASTAKASPALVELUN LAADUN TUTKIMUS

Ole hyvi ja vastaa seuraaviin kysymyksiin rastittamalla sopivin vaihtoehto asiakaskéyttidytymisesi
perusteella. Kaikki tiedot tullaan kisittelemadn tdysin luottamuksellisesti ja raportoidaan ainoastaan
yhteenvetona.

TAUSTATIEDOT

1. Sukupuolesi?
[] Nainen
L] Mies

2. Asiakkuussuhteesi METKA opiskelijakahvilaan?
[J Olen Metropolian opiskelija
U Kuulun Metropolian henkil6kuntaan

[J Olen Metropolian ulkopuolinen asiakas

3. Onko sinulla METKA -opiskelijakorttia?

O Kylla
 Ei

4. Kuinka usein arvioit kiyttivasi METKA opiskelijakahvilan palveluita?

[J Useita kertoja piivassi

[] Kerran paivissi

[] Muutaman kerran viikossa
[ Kerran viikossa.

[] Harvemmin

5. Kuinka paljon rahaa arvioit kiyttdvisi yhden ostokerran aikana?

€ / kerta

TUOTEVALIKOIMA

6. Miten tyytyviinen olet seuraavien tuotevalikoimien monipuolisuuteen METKA opiskelijakahvilassa?
Erittdin Melko Melko Erittdin

tyytyviainen  tyytyviinen  tyytymiton — tyytymidton

a) Virvoitusjuomavalikoima L L O L
b) Kahvijuomavalikoima l H 0 H
¢) Muu juomavalikoima L L] O L]
d) Suolaisten ruokien valikoima L L O H
¢) Makea leivonnaisvalikoima N N O H
f) Muiden elintarvikkeiden valikoima l l O l
g) Muu tuotevalikoima (opiskelutarvikkeet

yms). (] (] O N
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7. Tuleeko mieleesi tuotetta jonka toivoisit kuuluvan kahvilan tuotevalikoimaan?

VUOROVAIKUTUS

8. Miten tyytyviinen olet seuraaviin asiothin METKA opiskelijakahvilassa?

Erittdin Melko Melko Erittdin
tyytyviinen tyytyviinen tyytymaton tyytymaton
a) Henkil6kunnan ystavillisyys 0 0 0 N
b) Palvelun nopeus O O O l
¢) Henkilokunnan tuotetietous O O O l
d) Henkil6kunnan tuotteiden suosittelu / lisimyynti [ 0 0 O
¢) Henkilokunnan siisteys O O O O
f) Henkil6kunnan tybasu O O O H
@) Henkil6kunnan mairi O O O L

9. Tulecko mieleesi ehdotuksia kuinka henkil6kunta voisi palvella sinua entistd paremmin?

TEKNINEN SUJUVUUS JA VISUAALINEN ILME

10. Miten tyytyviinen olet seuraaviin METKA opiskelijakahvilan toiminnallista sujuvuutta & visuaalista ilmettd
koskeviin asioihin? Erittiin Melko Melko Erittiin

tyytyviinen tyytyviinen tyytymaton tyytymaton

a) Kahvilan linjaston jirjestely

b) Kahvilan myyntituotteiden esillepano
¢) Asiakaspaikkojen jdrjestely

d) Asiakaspaikkojen mairi

¢) Kahvilan palvelutiski

O o o o oo oo
o o o o oo oo
O oo o o oo
O o o o oo oo

f) Tuotteiden hinnaston nikyvyys

11.Tuleeko mieleesi kehitysehdotuksia joilla voidaan parantaa kahvilan toiminnallista sujuvuutta ja yleisilmetta?
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PALVELUYMPARISTO

12. Miten tyytyviinen olet seuraaviin METKA opiskelijakahvilan viihtyisyyteen liittyviin asioihin?

Erittdin Melko Melko Erittdin
tyytyviinen tyytyviinen  tyytymidtén  tyytymiton

a) Yleinen viihtyisyys U U [ O

b) Yleinen siisteys O U U O

c) Tilan kalustus O L L O

d) Tilan sisustus O l l O

¢) Lukulehtivalikoima U J J O

f) Internet & TV:n kiyttd O L L O

13. Tuleeko mieleesi parannusehdotuksia viihtyisyyden lisidmiseksi?

HINNOITTELU

14. Miki on mielikuvasi METKA opiskelijakahvilan hinnoittelusta verrattuna. ..

Selviisti Hieman Saman Hieman Selvisti EOS
kalliimpi kalliimpi hintainen halvempi halvempi
a) Muihin paidkaupunkiseudun O O l l N O
kahviloihin
b) Opiskelijaravintola Palmia:n O O O W W O
¢) Tuotteiden hinta- laatusuhde [ O [ [ [ O

15. Onko mielestinne alla olevien yksittdisten tuotteiden ja tuoteryhmien hinnoittelu sopiva METKA opiskelija-

kahvilaan?
Sopiva Hieman Huomattavasti  En osaa
liian kallis liian kallis sanoa
a) Kahvi/ tee / kaakao 0 0 O 0
b) Simpyld / patonki O O 0 [
¢) Pizza O O 0 O
d) Piirakat l l O l
e) Pullat / viinerit g g O g
f) Virvoitusjuomat U U 0 O
@) Makeiset U U 0 O
h) Opiskelutarvikkeet(kynit, kansiot jne.) U U O U
1) Kopiokortit l N O N

co
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LISAPALVELUT

16. METKA opiskelijapalvelut Oy on suunnitellut verkkokauppaa, jossa myyddan mm. koulukirjoja.

Erittiin Melko Ei niin Ei lainkaan
tarkedna tarkedna tarkedna tarkedna
a) Kuinka tirkedna pitiisit O O L O
verkkokauppaa?
Erittdin to- Melko to- Melko epi- Erittdin epi-
dennikoisesti dennikoisesti todennikoisesti todennakoisesti
b) Miten todennikéisesti uskoisit O [ [ O

kiyttivisi kyseistd palvelua?

17. Onko verkkokaupan lisiksi jotain muuta palvelua, jota kahvila voisi tarjota?

18. Kahvilassa on aika-ajoin myynnissd kampanja- ja uutuustuotteita (esim. pizza & aamupala)

Kylla Ei En osaa
sanoa
a) Oletko huomannut kyseisii tuotteita? O O L
b) Oletteko kiinnostunut ostamaan niitd tuotteita? O O [
¢) Uskotko ettd kampanjalla voidaan vaikuttaa ostopidtdkseesi? O O U

Kiitos vastauksestasi!
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