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Opinnaytetydn tavoitteena oli toimeksiantajan Arkean kahvilapalveluiden Kkilpailukyvyn
vahvistaminen Tyksin T- ja U-puolen seka Mantymaen sairaalassa. Kahvilapalvelut toimivat
sairaaloissa lisdpalveluina Arkean tarjoamien potilaiden ruokahuollon ja henkildstéravintoloiden
rinnalla. Ajankohtaiseksi kahvilapalvelujen kilpailukyvyn vahvistamisen teki erityisesti vallitseva
kilpailutilanne. Kahvilapalveluiden kilpailukyvyn vahvistamisen lisaksi opinndytetyd tuki myos
Arkean ensimmaisen kahvilakonseptin suunnittelua.

Asiakaslahtoisyyttd opinnaytetydssa lahestyttiin kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalla. Taten
aineistoa kerattiin asiakastyytyvaisyyskyselylla, joka tehtiin Tyksin ja Méantyméen sairaaloiden
kahvilapalveluiden kayttajille. Asiakastyytyvaisyyskyselylla pyrittiin kartoittamaan niita tekijoita,
joiden perusteella asiakkaat valitsevat kahvilan. Lisdksi kyselylla haluttiin tietoa asiakkaiden
tyytyvaisyydesta kahvilapalveluita kohtaan seké kerattiin mahdollisia kehitysehdotuksia.

Asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastasi yhteensa 420 vastaajaa, joista 325 vastasi paperiseen
kyselylomakkeeseen ja 95 sadhkoiseen Webropol-kyselyyn. Asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset
antoivat tukea asiakaslahtdisten ja kilpailukykyisten kahvilapalveluiden suunnitteluun seka toivat
esille tarkeita kahvilakonseptin rakentamisessa huomioitavia tekijoita. Sijainti, tuotteiden tuoreus
ja hinta-laatusuhde nousivat kyselyssa vetovoimaisimmiksi tekijoiksi, joiden perusteella asiakkaat
valitsevat kahvilan. Tahan saatiin tukea myos asiakkaiden kehitysehdotuksista, jotka korostivat
tuotevalikoiman, edullisten hintojen ja viihtyvyyden merkitysté kehityskohteina.

Uuden kahvilakonseptin rakentamisessa pyrittiin  yhdistdmaan asiakastyytyvaisyyskyselyn
pohjalta tehdyt johtopaattkset seka yrityksen strategiset tavoitteet. Liséksi tukea kahvilakonseptin
vetovoimaisuuden ja yrityksen strategisten tavoitteiden saavuttamiseksi etsittin  myds
kahvilapalveluiden erilaistamisesta teemojen avulla. Naiden perusteella muodostui lopulta
suunnitelma kahvilapalveluiden kilpailukyvyn vahvistamisesta asiakaslahtdisesta ndkdkulmasta.
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DEVELOPING COMPETITIVE COFFEE SERVICES
IN HOSPITAL ENVIRONMENT FROM A
CUSTOMER-ORIENTED PERSPECTIVE

The aim of this bachelor’'s thesis was to improve competitiveness of client’s coffee services
located in Turku University Hospital and Mantymaki's hospital in Turku. The coffee services
operate as additional services in hospitals along with patients’ food supply and employee cafeteria
provided by Arkea’s food services. Improving competitiveness of the coffee services was a
relevant topic under the prevailing competitive circumstances. In addition, this study promoted
the client to create its first café concept.

In this study a quantitative research method was used in order to achieve customer-oriented
goals. Therefore, a survey was conducted to the customers who use coffee services in those
particular hospitals. The aim of the survey was to identify factors and characteristics which appeal
to customers the most when they choose a café. Furthermore, the survey produced information
about customer satisfaction and identified possible improvement proposals.

Altogether 420 customers answered to the survey. Of these customers, 325 answered to the
paper version published in three cafés and 95 to the Webropol-survey in hospitals’ Intranet. The
results of the survey were analysed and they were used in the process of developing customer-
oriented and competitive coffee services and creating a café concept for the client. The results
pointed out that the factors which appeal the most when customer is choosing a café were
location, freshness of the products and price-quality ratio. These findings were also supported
and highlighted by the results which rose from customers’ improvement proposals.

The findings and conclusions based on the survey were combined with the strategic goals of the
company in order to create guidelines for the new café concept. To support the attractiveness of
provided coffee services and company’s strategic goals adaptation of unique themes were
introduced as a mean to differentiate company’s services from competitors. Finally, these matters
taken into consideration led to a plan how to build competitive coffee services from a customer-
oriented perspective.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon lahtokohtana oli Turun seudun kiinteistopalvelu Oy:n eli Arkean
ruokapalveluiden kilpailukyvyn ja tuottavuuden parantaminen kestavalla ja pitka-
janteisella tavalla. Keskeista yrityksen liiketoiminnan kehittdmisessa on, etta se

sailyttaa asemansa asiakkaan ykkosvalintana kilpailutilanteessa.

Opinnaytetyon aiheeksi tarkentui kuitenkin rajatumpi kokonaisuus, jonka kehitys-
kohteiksi nousivat Turun yliopistollisen keskussairaalan (Tyks) T- ja U-puolen
kahvilat sekd Mantymaen sairaalan kahvila. Turussa sijaitsevien sairaaloiden
kahvilapalvelut kuuluvat osaksi Arkean tarjoamia ja tuottamia ruokapalveluita.
Taten niiden tuottavuuden liséaminen ja toiminnan tehostaminen ovat ruokapal-
veluiden osalta ajankohtaisia kehityskohteita yrityksen kilpailukyvyn vahvistami-

sen ja parantamisen kannalta.

Vuonna 2012 yhtiGitetty yritys on kokenut viime aikoina laajoja organisaation
muutoksia mutta kasvattanut silti tasaisesti markkinaosuuttaan. Yritys tunnetaan
alansa suurimpana Kiinteisto-, siivous- ja ruokapalveluiden tuottajana Lounais-
Suomen alueella. Yrityksen ruokapalvelut tyollistavat yli 700 tyontekijaa eri toimi-
pisteissd kuten kouluissa, paivakodeissa, sairaaloissa ja vanhainkodeissa. Ar-
kean ruokapalveluyksikot valmistavat paivittdin yhteensa noin 45 000 ateriaa.
(Arkea 2015.)

Kasvavana yrityksend Arkea on lisdnnyt nakyvyyttddn uudella markkinointi-il-
meellaan seka pyrkinyt vahvistamaan asemaansa erityisesti ruokapalveluiden kil-
pailukentélla. Yrityksen tarkeimmat asiakkaat ovat Turun kaupunki sekd Varsi-
nais-Suomen sairaanhoitopiiri (VSSHP). Taten kilpailutilanteessa selviaminen ja
kilpailukyvyn vahvistaminen ovat myds sairaaloiden kahvilapalveluiden kohdalla

ajankohtaisia kehityskohteita.

Kahvilapalvelut toimivat sairaaloissa ikaan kuin lisapalveluina yrityksen tuotta-

mien ydinpalveluiden vierelld. Yrityksen ruokapalveluiden ensisijainen tehtava on
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sairaaloiden potilaiden paivittaisesta ravintohuollosta vastaaminen, jonka yllapi-
tamiseksi vaaditaan myds eniten resursseja. Taman jalkeen tulevat henkilostéra-
vintolan ja kahviloiden toiminnasta vastaaminen sairaalan henkildston seka mui-

den asiakkaiden tarpeiden tyydyttamiseksi.

Opinnaytetyon tavoitteena oli tuoda esille keinoja ja tuottaa konkreettisia kehitys-
ideoita, joilla voidaan nostaa yrityksen kahvilapalveluiden tuottavuutta. Arkealla
ei ollut viela olemassa omaa selkedé kahvilakonseptia, ja siksi opinnaytetyossa
keskityttiin uuden kahvilakonseptin suunnitteluun asiakaslahtbisesta nakokul-
masta. Tarkoitus oli tukea yrityksen tavoitteita yhtenaisen, selkedn ja monistetta-
van palvelukonseptin luomisessa kahvilapalveluiden kilpailukyvyn ja tuottavuu-

den parantamiseksi.

Tutkimusmenetelmaksi opinnaytetydn tavoitteiden saavuttamiseksi ja aineiston
kerdamiseksi valittiin Tyksin ja Mantymaen kahvilapalvelujen kayttgjille tehtava
asiakastyytyvaisyyskysely. Asiakastyytyvaisyyskysely soveltui opinnaytetyon ai-
neistonkeruumenetelmaksi, koska se kohdennettiin suurelle yleisélle, joka koos-

tui potilaista, heidan omaisistaan, vierailijoista seka sairaalan henkilékunnasta.

Kyselyn tarkoituksena oli tuottaa kvantitatiivista eli maarallista tietoa kahvilapal-
velujen asiakkaisiin vetoavista tekijoista, heidan kokemuksistaan ja odotuksis-
taan seka kartoittaa mahdollisia kehitysideoita. Kyselyn avulla kartoitettiin tietoa
myds kahvilapalveluiden tamanhetkisista vahvuuksista ja heikkouksista.

Lopuksi opinndytetyon yhteydessa esille tulleita kehitysehdotuksia seké& niiden
sovellettavuutta on pohdittu suuremmassa mittakaavassa tulevaisuutta ajatellen.
Ratkaisujen on oltava kestaviad ja vakuuttavasti perusteltuja, jotta niita voidaan
tulevaisuudessa monistaa muihin Arkean tarjoamiin kahvilapalvelukohteisiin

sekd mahdollisesti myds uusiin tuleviin Arkean kahviloihin.
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2 KILPAILUKYKYISET KAHVILAPALVELUT

2.1 Kahvilapalveluiden méaarittely ja merkitys arjessa

Miller (2002, 11-12) maarittelee kahvilan paikaksi, jossa asiakkaat voivat rentou-
tua ja nauttia kahvilan tarjoamista tuotteista mukavassa ymparistdéssa yksinker-
taisen istuma-alueen puitteissa. Tassa tydssa kahvilapalveluilla viitataan sellai-
siin kahviloihin, jotka sijaitsevat sairaalan sisalla lahella sisaankaynnin aulaa tai
sairaalarakennuksen ulkoisia rakenteita. Kahvilat koostuvat yli 20-asiakaspaik-
kaisista istuma-alueista poytineen ja tuoleineen ja tarjoavat inmisille mahdollisuu-
den istuutua ja rentoutua erilaisista kahvilassa myytavista tuotteista nauttien.
Kahviloissa ei ole pdytiintarjoilua, vaan asiakkaat ostavat tuotteita ja saavat pal-
velua asioidessaan myyntilinjastolla. Lisdksi kahvilat vastaavat erilaisten kahvi-

tustilaisuuksien jarjestamisesta sairaalan tiloissa.

Kahviloiden tuotevalikoima koostuu lahinna kahvista, teesta, kaakaosta ja erilai-
sista alkoholittomista virvoitusjuomista seka suolaisista ja makeista, helposti syo-
tavista tuotteista. Naita ovat esimerkiksi taytetyt patongit, sampylat ja leivat seka
erilaiset leivonnaiset ja pullatuotteet. Kahviloiden valikoimasta 16ytyy myds val-
mispakattuja kevytaterioita, kuten salaatteja ja keittoja. Lisaksi kahviloista on
mahdollista ostaa muita paivittaisia elintarvikkeita ja kulutustavaroita, kuten mai-
totuotteita, jaatelod, makeisia, hygieniatuotteita, sanoma- ja aikakausilehtia, kort-

teja ja leluja.

Motiiveja, miksi asiakkaat saapuvat juuri maarattyyn kahvilaan, on useita. Oddner
(2003, 119-121) on jakanut motiivit kahteen peruskahvilavierailutyyppiin: tavalli-
set jokapéaivaiset kahvilavierailut seka tavalliset instrumentaaliset kahvilavierailut.
Ensimmainen vierailutyyppi on vaikeampi selittda, silla sen motiivit ovat usein ali-
tajuisia ja ennalta maarittelemattomia. Jalkimmainen vierailutyyppi taas perustuu
selkedasti johonkin tarpeeseen, kuten syémiseen, juomiseen, lehtien lukemiseen

tai ystavan tapaamiseen. (Oddner 2003, 119-121.) Karkeasti ero nadiden vierai-
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lutyyppien valilla voidaan maaritella siten, etta ensimmainen vierailu tapahtuu il-
man mitdan sen selkeampia tavoitteita, kun taas jalkimmainen vierailu sisaltaa

selkedsti yhden tai useamman tavoitteen.

Taman paivan kahvilakuttuureissa eroa naiden kahden vierailutyypin valilla on
kuitenkin vaikea n&hda, silla ne saattavat sisaltya samaan kahvilavierailuun
mutta eri aikaan. Tahan vaikuttaa suuressa maarin ymparisto, jossa vierailu ta-
pahtuu, seka sen sisélla tapahtuvat vuorovaikutustilanteet. Kahvilan fyysisella si-
jainnilla, tilan sisustuksella ja ulkonadlla, tuotteilla ja tarjonnalla, huonekaluilla ja
astioilla sek& henkildston lasnéololla voidaan vaikuttaa siihen, millaisia merkitys-
suhteita asiakas kahvilavierailun aikana muodostaa ja kokee. (Oddner 2003,
143.)

Suorituskeskeisessd maailmassa, jossa aika on aina vahissa ja kiire jatkuvasti
l&sn&, on vaikeaa tehda tilaa sosiaaliselle paussille sosiaalisesta elamésta. So-
siaalinen paussi ei kahvilavierailun yhteydessa tarkoita vain pienta kahvitaukoa
yhdesséa ystavien kanssa, vaan enneminkin aikaa pyséhtya ajattelemaan ja ole-
maan. Taten aika onkin keskeinen tekija, joka maarittelee kahvilavierailun tyypin.
Liian lyhyt vierailu, kuten vessassa kaynti tai tuotteiden mukaan ostaminen, ei
esimerkiksi tayta merkityksellisen kahvilavierailun kriteereja. (Oddner 2003, 144—
147.)

Kahvilan sijaitessa sairaalaymparistossa asiakkailla vallitsevat erilaiset tarpeet ja
odotukset, tai niiden jarjestys saattaa olla painvastainen. Sairaalapalveluiden asi-
akkaiden eli potilaiden ja heidan omaistensa ndkdkulmasta tarve vierailla sairaa-
lassa liittyykin usein enemman terveytta ja terveydentilaa koskeviin motiiveihin.
Tallgin tarve kahvilapalveluiden hyddyntamiselle ei ole etusijalla, ja niiden merki-
tys jaa luultavasti vahemmalle. Potilaat, jotka viettavét sairaalassa enemman ai-
kaa esimerkiksi osastolla, arvostavat todennakoéisesti kuitenkin kahvilan tarjoa-
maa vaihtelua huoneessa oleskelun sijaan. Tama tietenkin vain, jos heilla on

mahdollisuus poistua sairaalan osastolta.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Joni Miikkulainen



10

Toisaalta kahvilapalveluiden merkitysta voidaan tarkastella myés sairaalan hen-
kilokunnan tyytyvaisyyden nakokulmasta. British Medical Journalin (BMJ) teke-
man tutkimuksen mukaan (Aiken ym. 2012) sairaalaymparistolla on suuri merki-
tys esimerkiksi sairaanhoitajien tyotyytyvaisyyteen. Yhdysvalloissa ja 12 Euroo-
pan maassa, joista yksi oli Suomi, suoritetuissa kyselyissa ilmeni, etté investoin-
nit, jotka tehdaan sairaalan tydympariston parantamiseksi ndkyvat sairaalan me-
nestyksessa sairaanhoitajien ja potilaiden lisdantyneena tyytyvaisyytena (Aiken
ym. 2012).

Sairaalan tiloissa sijaitsevat kahvilapalvelut voidaan my6s nahda osana sairaalan
tyontekijoiden tydymparistoa. Taten niiden olemassaololla on tarkedmpi merkitys
esimerkiksi sairaanhoitajien tydhyvinvoinnin kannalta, mikd taas saattaa vaikut-

taa potilaiden kokemaan palvelun laatuun sairaalassa.

Sairaalan asiakkaan eli potilaan ensisijainen syy kahvilavierailuun liittyy useim-
miten sairaalaymparistdon ja sen tarjoamiin terveyspalveluihin. Taten néiden vie-
railujen kehittymista ja asiakkaan kayttaytymistéa seké asenteita onkin arvioitava
alkuperaisten syiden ja seurausten pohjalta, jotka linkittyvéat vahvasti sairaalassa
vierailuun. Tasta esimerkkina potilas, joka on ollut vastaanotolla ja saanut kuulla
huonoja uutisia la&karilta tai ollut muuten tyytyméaton palveluun, ja vieraillut tAmén
jalkeen sairaalan kahvilassa. Mielensa pahoittaneena asiakas saattaa kanavoida
huonon olotilansa ja negatiiviset tunteensa kahvilan tuotteisiin, henkilokuntaan
seka muihin asiakkaisiin, jolloin vaikutukset ikdan kuin kertautuvat ja kumuloitu-
vat kahvilan palveluista riippumattomista tekijoista. Toisaalta tilanne voi olla my6s
painvastainen, jolloin kahvilapalveluiden toimivuus parantaa vastaanotolta tul-

leen asiakkaan oloa ja lisda hanen tyytyvaisyytta sairaalan palveluja kohtaan.

2.2 Kahvilapalveluiden kilpailuttaminen

Ajankohtaiseksi kahvilapalveluiden kilpailukyvyn vahvistamisen sairaalassa te-
kee julkisen sektorin tarve kilpailuttaa palveluhankintansa. Taustalta 16ytyy lain-
saadantoa, jonka tarkoituksena on tehostaa julkisten varojen kayttoa seka edis-

taa laadukkaiden ja kestavien hankintojen tekemista (Laki julkisista hankinnoista
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2007/348, 1 8). Turun kaupungin ollessa Arkean tarkein asiakas kilpailutuksen

kohteeksi paatyvat myos sairaaloiden kahvilapalvelut.

Kansallisen lainsdadannon lisdksi EU-hankintadirektiivien muutokset seka Maa-
ilman kauppajarjeston julkisia hankintoja koskeva GPA- sopimus ovat avanneet
muille yrityksille mahdollisuuden tarjota tuotteitaan ja palveluitaan entista tehok-
kaammin julkiselle sektorille. Naiden asetusten paaperiaatteita ovat muun mu-
assa hankintojen avoin ja tehokas kilpailuttaminen seka tarjoajien tasapuolinen

ja syrjimaton kohtelu. (Tyo- ja elinkeinoministerio 2015.)

Kilpailutuksen paapaino kohdistuu tarjouksien osalta useimmiten kokonaistalou-
dellisesti edullisimpiin ja hinnaltaan halvimpiin ratkaisuihin (Tyo- ja elinkeinomi-
nisterio 2015). Taten kilpailukykyiset hinnat nostavat Arkean kahvilapalveluiden

tarjoajana varteenotettavaksi vaihtoehdoksi.

Hinnoilla kilpailu ei kuitenkaan pidemmalla aikavalilla tuo yritykselle pysyvaa kil-
pailuetua, silla liian edulliset hinnat laskevat liiketoimintojen tuottavuutta. Taten
kilpailuetua tulisi lahestya nakokulmasta, jossa hinta ei olisi ainoa kilpailijoista
erottumisen takaava tekija. (Gronroos 2010, 26.)

Sairaaloiden ruokapalveluita kilpailutettaessa paattkset eivat yksinomaan koh-
distu vain kahvilapalveluihin. Ne kuuluvat osaksi suurempaa, pidemman aikavalin
kokonaisratkaisua, jossa mukana ovat myds Arkean muut tarjoamat palvelut. Ta-
ten toiminnan selkeyden ja virtaviivaisuuden kannalta on molempien osapuolien
etu, ettd sairaalan potilaiden ruokahuollosta sek&a henkildstéravintoloiden toimin-

nasta ja kahvilapalveluista vastaa yksi ja sama toimija.

2.3 Kahvilapalveluiden mahdollisuudet yrityksen kilpailustrategiassa

Liiketoiminnan nakokulmasta tarkasteltuna asiakkaan tarpeiden tyydyttaminen
vaatii maarattyjen resurssien ja osaamisen hyodyntamista. Taten syntyy myos
kilpailutilanne, jossa viime kadessa asiakkaat pyrkivat saavuttamaan parhaan
mahdollisen hyotyhinta-suhteen. (Kamensky 2010, 24.) Toisin sanoen he valitse-

vat sen toimijan, joka pystyy parhaiten tyydyttamaan heidan tarpeet ja toiveet.
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Paivittainen kilpailu yritysten valilla kaydaan ennen kaikkea liiketoimintatasolla,
jossa asiakkaat, tavarantoimittajat ja kilpailijat kohdataan. Talla tasolla yrityksen
kilpailukykya koetellaan jatkuvasti (Kuvio 1. Liiketoiminnan "kolmiodraama” kil-
pailutilanteessa (mukailtu Kamensky 2010, 24). Menestyakseen yrityksen on
pystyttava erottautumaan Kkilpailijoista yhden tai useamman kilpailuedun avulla.
(Kamensky 2010, 24.)

Asiakkaiden

tarpeet

Yrityksen resurssit “— — Kilpailu

/ osaaminen Kilpailuetu

Kuvio 1. Liiketoiminnan “kolmiodraama” kilpailutilanteessa (mukailtu Kamensky
2010, 24).

Luodakseen kilpailuetua maaratylla liikketoiminta-alueella yritys tarvitsee oikean-
laisen kilpailustrategian. Ollakseen riittdvan kilpailukykyinen strategian on pystyt-
tava vastaamaan asiakkaan tarpeisiin seka tuottamaan asiakkaille lisdarvoa kus-

tannusten ja resurssien sallimissa rajoissa. (Kamensky 2010, 25.)

Arkealla on paljon padgomaa sekd osaamista ja kokemusta resurssien hyodynta-
misesta. Taten kilpailukyvyn yllapitamisen kannalta suurella yrityksella on parem-
mat ja joustavammat mahdollisuudet raaka-aineiden, tilojen ja teknologian hyo-
dyntadmiseen, mika tuo sille kilpailuetua kilpailijoihin ndhden (Porter 2008, 27—
28). Kahvilapalveluiden tarjoajana Arkealla onkin hallussaan paljon resursseja,
kuten henkilostoa ja toimitiloja seka laajaa monipuolista osaamista mutta myds

mabhdollisuus kehittdd organisaation toimintaa. Tasta johtuen yrityksella on myads
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mahdollisuus pitkdjanteisen strategian suunnitteluun ja rakentamiseen, mika pa-
rantaa yrityksen kilpailukykya ja auttaa sita uudistumaan kasvavien vaatimusten
myo6ta (Kamensky 2010, 25).

Arkea on linjannut strategiassaan toiminnan laajentamisen seka lisaarvon tuotta-
misen asiakkaalle keskeisimmiksi tavoitteiksi. Naiden tavoitteiden saavutta-
miseksi yritys pyrkii tekemaan yhteistyota sekd asiakkaiden, henkiloston etta
kumppaneiden kanssa. (Arkea 2015.) Porter osoittaa viiden kilpailuvoiman mal-
lissaan (2008, 25-26) kilpailutilanteen, jossa yrityksen on yllapidettava kilpailuky-
ky&aan varautumalla ja huomioimalla toimialalla vallitsevan kilpailun ulkopuolelta
lahestyvat tekijat ja uhkat. Naitd ovat muun muassa uusien toimijoiden tulo toimi-
alalle, korvaavien tuotteiden ja palveluiden esiintyminen, muutokset asiakkaan
ostokayttaytymisessa seka tavarantoimittajien asettamat vaatimukset (Porter
2008, 27-28; vrt. Kamensky 2010, 95-96).

Toiminnan laajentaminen parantamalla palveluiden ja tuotteiden saatavuutta voi-
daan Porterin mukaan (2008, 24) nahd& hyvana keinona pitaa asiakkaat uskolli-
sina yrityksen palveluille ja karkottaa toimialalle pyrkivia kilpailijoita. Lisaksi erot-
tuminen kilpailijoiden tuotteista ja palveluista sek& mahdollisista korvaavista tuot-
teista hillitsee hinnoilla kilpailua. Tuotteiden ja palveluiden laajemmalla saavutet-
tavuudella voidaan tarjota asiakkaalle myds vaivattomampi tapa kayttaa yrityksen
tarjoamia palveluita. (Porter 2008, 24.) Parhaimmillaan taméan avulla voidaan asi-
akkaalle tuottaa sellaista lisdarvoa, joka tuo yritykselle kilpailutilanteessa kilpai-

luedun.

Arkean laajentaessa toimintaansa ruokapalveluiden alueella kilpailukyvyn vah-
vistamisessa korostuvat erityisesti suurtuotannon tuomat edut. Talléin suuria
maaria tuotteita valmistettaessa kustannukset yhta tuoteyksikkéa kohden laske-
vat ja yrityksellda on mahdollisuus kayttaa tuotannosta syntyneita saastoja esimer-
kiksi tutkimustyohon ja tuotekehitykseen, tyontekijoiden palkkaamiseen ja koulut-
tamiseen tai uuden teknologian hyédyntamiseen. Lisdksi tuotannon kustannus-
tehokkuutta voidaan hyédyntaa ikaan kuin valttikorttina, kun tavarantoimittajien
kanssa neuvotellaan paremmista toimitus- ja sopimusehdoista. (Porter 2008, 26—
27.)
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Suurtuotannon edut auttavat myds pitamaan yrityksen toimialalle pyrkivét pie-
nemmat kilpailijat loitolla, silla niilla ei usein ole tarvittavia resursseja saati paa-
omaa suuren tuotannon pyorittamiseen (Porter 2008, 26-27). Arkea tunnetaan
Lounais-Suomen suurimpana toimijana alallaan, ja taten silla on hallussaan myoés
suuri asiakaskunta, johon kuuluvat muun muassa Varsinais-Suomen sairaanhoi-
topiiri ja Turun kaupunki (Arkea 2015). Tama tuo lisd& haasteita alalle pyrkiville
yrityksille, joilla ei ole yhta kattavaa asiakaskuntaa saati yhta laheisia asiakas-

suhteita alueen suurimpien toimijoiden kanssa.
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3 KAHVILAPALVELUIDEN ASIAKASLAHTOISYYS

3.1 Asiakkaan nakokulma kahvilapalveluiden kehittamisesséa

Sairaalan kahvilassa vierailevat asiakkaat etsivat tarjolla olevista tuotteista ja pal-
veluista heidan tarpeisiinsa sopivaa tyydytysta maaratylla hetkella. Gronroosin
mukaan (2010, 24-25) asiakkaat eivat niinkdan etsi tuotteita ja palveluita, vaan
enneminkin ratkaisuja, jotka tuottavat heille arvoa ja hyttya. Tuotteista, palve-
luista, tiedoista, huomion osakseen saamisesta seka muista asiakkaille tarkeista
tekijoista koostuvat tarjoomat pyrkivat nain ollen vastaamaan asiakkaan tarpeisiin
ja tuottamaan arvoa asiakkaan paivittaisiin toimintoihin (Grénroos 2010, 24).

Arkean tuottaa kahvilapalveluita laajalle asiakaskunnalle sairaaloissa. Kahvila-
palveluilla pyritddn kuitenkin ensisijaisesti vastaamaan sairaalan henkiloston tar-
peisiin. Sairaalan tyontekijat eivat kuitenkaan ole kahvilapalvelujen ainoita kayt-
t&jid, joiden tarpeisiin on vastattava. Kahvilapalvelujen, kuten mink& tahansa pal-
velun, menestyminen vaatii ennen kaikkea asiakkaiden, eli tuotteita ja palveluita
ostavien loppukéayttajien, todellisten ostopaatokseen vaikuttavien tekijéiden tun-
nistamista ja tiedostamista (Gronroos 2010, 24-25). Tall6in kahvilapalvelujen ke-

hittamista tarkastellaan asiakaslahtoisesta nakokulmasta.

Kahvilapalvelujen kannattavuus ei ole kestavalla pohjalla, jos keskitytdan vain jo
olemassa olevien asiakkaiden tyytyvaisyyteen ja asiakasuskollisuuteen. Pahim-
massa tapauksessa keskittyminen vain jo olemassa oleviin asiakkaisiin jattaa niin
sanotut ei-asiakkaat tarkastelun ulkopuolelle, jolloin palvelujen kokonaiskysyn-
nasta pystytaan tyydyttamaan vain 20-10 prosenttia. (Kamensky 2010, 100.) Uu-
sien potentiaalisten asiakkaiden hankkiminen korostuukin kahvilapalvelujen kil-
pailukyvyn pitkan aikavalin kehittamisessa, jolloin kahvilohin pyritdan houkuttele-

maan myos ei-asiakkaita.

Asiakaslahtoisten kahvilapalveluiden luominen sairaalaan on haastavaa, silla sai-

raalan kahvila ei ole ensisijainen syy, jonka vuoksi sairaalassa vieraillaan. Kah-
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vilan tulee kuitenkin olla houkutteleva, jotta sairaalassa vierailevat asiakkaat ha-
luavat kayttaa kahvilapalveluita sairaalan henkilokunnan lisdksi. Toisaalta kahvi-
lapalvelujen suunnittelussa tulisi keskittya siihen, mita asiakkaat tarvitsevat eika
vain siihen, mita he haluavat (Kamensky 2010, 100).

Asiakassuhteiden kannattavuus korostuu asiakkaiden segmentoinnissa, jolloin
oikeiden asiakkaiden tarpeisiin vastaaminen oikealla tavalla liséa myds yrityksen
kannattavuutta (Gronroos 2010, 207). Tall6in asiakaslahtdisilla paatoksilla pyri-

taan liikketoiminnan kilpailukyvyn kehittamiseen pitkalla aikavalilla.

3.2 Sairaalan kahvilapalveluiden asiakkaiden segmentointi

Asiakkaiden segmentoinnilla on keskeinen rooli yrityksen liiketoiminnassa. Seg-
mentoinnin tarkoituksena on maarittdd ja rajata potentiaalisten asiakkaiden
joukko eli kohderyhma, joille yritys tarjoaa tuotteitaan ja palveluitaan. Kohderyh-
mien tarkka maarittdminen on téarkeaa, silla sen perusteella yritys suunnittelee
haluamansa viestin ja valitsee sopivimmat kanavat, joiden valityksella se pyrkii
tavoittamaan halutut asiakkaat. (Rope 2003, 157-158.)

Asiakkaiden segmentointitapoja ja -kriteereja on useita. Yritysasiakkaita voidaan
esimerkiksi jaotella yritystyypin, yrityskoon, toimialan, asiakkaan kehittyneisyy-
den, toimintatapojen, kannattavuuden, osto- ja tilaustapojen seka paatoksente-
kotapojen mukaan. Kuluttaja-asiakkaita sen sijaan voidaan segmentoida niin sa-
nottujen kovien tekijoiden ja pehmeiden tekijéiden mukaan. Kovia tekijoita ovat
esimerkiksi ik&, sukupuoli, tulot ja sosiaalinen asema. Pehmeiksi tekijoiksi taas
luetaan ihmisten persoonallisuus, elamantyyli, kayttaytyminen seka asenteet.
(Kamensky 2010, 100-101; Baines, Fill & Page 2013, 171-184.)

Sairaalaymparistdssé, johon uusien kahvilapalveluiden on maéara nousta, on otet-
tava huomioon julkisten palveluiden laheisyydessa ja rajapinnassa toimiminen,
silla tAma vaikuttaa myos asiakkaiden segmentointiin. Yksityisten ja julkisten pal-
veluiden merkittavin ero juontuukin perusoikeusjarjestelmasta, jonka mukaan jul-
kiset palvelut kuuluvat kaikille eiké asiakkaita taten voi laittaa eriarvoiseen jarjes-
tykseen (Peltonen 2011, 25).
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Talla hetkella Tyksin ja Mantyméaen sairaaloiden kahvilapalvelut ovat melko seg-
mentoimattomia, jolloin markkinoita tarkastellaan kokonaisuutena. Taten kahvila-
palveluilla pyritdan tyydyttamaan ja vastaamaan lahinnd asiakkaiden enemmis-
ton tarpeisiin. Eri kohderyhmien tarpeet ja odotukset eroavat kuitenkin toisistaan
eivatka ole samaperusteisia. Segmentoimattomuus saattaakin tuottaa yritykselle
vaikeuksia, silla joidenkin kohderyhmien tarpeet voivat jadda kokonaan tyydytta-
maétta. (Rope 2003, 169.)

Kovat ja pehmeat tekijat voivat vaihdella sairaalassa todella paljon riippuen siita,
onko kyseessa sairaalan tyontekija, potilas, hanen omaisensa tai vaikkapa ulko-
puolinen vierailija kuten esimerkiksi taksinkuljettaja. Taten paremman vuorovai-
kutuksen luomisessa ja innovaatioiden kehittamisessa tulisi suosia enemman ih-
misten kayttaytymisesta lahtevia toimintatapoja, jotka huomioivat asiakkaiden va-
lintakriteerit ja asenteista syntyvat riskit seka lisdksi vaikuttavat asiakkaiden os-
topaatoksen tekoon eri tilanteissa ja asiakassuhteissa (Peltonen 2011, 24; Bai-
nes, Fill & Page 2013, 185-186).

Sairaalan henkilékuntaan luetaan laékareiden ja sairaanhoitajien lisdksi myds
sihteerit, sanelunpurkajat, laitossiivoojat, kuljettajat, kuriirit, huoltomiehet, IT-tuki-
henkilot ja vahtimestarit. Monet heista tekevat vuorotyota, mika korostaa kahvila-
palveluiden merkitysta sairaalan paivittaisessa toiminnassa etenkin silloin, kun
laheiset henkilostdravintolat ovat jo sulkeutuneet eika lahistolla ole muita pienta

purtavaa tarjoavia ruokapalveluita.

Kahvilapalveluiden merkitysta kasittelevassa luvussa todettiin, etta merkittava
kahvilavierailu koostuu kahvilassa vietetysta ajasta. Tama ei kuitenkaan sairaa-
lan henkilokunnan kohdalla aina toteudu. Tydskentely sairaalassa voi ajoittain
olla hyvin hektistd, jolloin kahvilavierailun tarkeydessa korostuvat esimerkiksi no-

pea asiakaspalvelu ja asiakkaan mahdollisuus ostaa tuotteita mukaan.

Tarkead kohderyhma, johon kahvilapalveluidenkin osalta tulee lahiaikoina kiinnit-
taa huomiota, koostuu sodan jalkeen syntyneista suurten ikaluokkien edustajista,

jotka saavuttavat eldkeian 2010-luvulla (Koskinen & Nieminen 2015). Terveyden

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Joni Miikkulainen



18

ja hyvinvointilaitoksen tutkimuspaallikkd Timo Seppala arvioi Ylen haastatte-
lussa, etta suurten ikaluokkien elakoityessa ja alkaessa sairastaa myds julkisen

terveydenhuollon asiakasmaaréat lahtisivat hiljalleen nousuun (Santaharju 2014).

Enemman asiakkaita sairaalassa tarkoittaisi todennakoisesti myos enemman po-
tentiaalisia kahvilapalvelujen kayttgjia. Vastaanotolle padsya odottava potilas
viettdd mieluummin aikaa kahvilassa kuin vastaanoton odotustilassa. Liséksi vas-
taanotolta tuleva potilas, joka on esimerkiksi joutunut paastoamaan sairaalassa
tehtavien tutkimusten takia, tarvitsee jotakin sydtavaa nostaakseen verensokeri-
aan. Sairaalan osastolla olevat potilaat taas todennékdisesti kaipaavat vaihtelua
vuoteessa makaamiseen ja siirtyvat mieluummin viihtyisampaan ymparistdon, jos

heidan terveydentilansa vain sen sallii.

Kahvilapalveluiden kayttgjiin kuuluvat potilaiden lisdksi my6s heitd katsomaan
tulleet ystavat ja lahiomaiset. Pitkdaikaispotilaiden omaiset, jotka viettavat sairaa-
lassa enemman aikaa tai tulevat suoraan toista katsomaan laheisidan ovat riip-
puvaisia sairaalan kahvilapalveluista. Sen liséksi, etta he kaipaavat jotakin sy6-
tavaa tai juotavaa, he etsivat myos paikkaa, jossa odottaa potilaan luokse paa-
semisté. Potilaan kunnosta ja terveydentilasta riippuen he pyrkivat todennakoéi-
sesti myos likkumaan ja suuntaamaan osastolta kohti rauhallisempaa seuruste-

lupaikkaa.

Asiakaslahtdisemman lahestymistavan vuoksi, on tarkeaa pystya arvioimaan tu-
levaisuuden asiakkaiden odotuksia, ja mita vaatimuksia ne asettavat yritykselle.
Talléin onkin hyva mietti& esimerkiksi sitd, mihin asiakkaille tarkeisiin osiin yritys
voi toiminnallaan vaikuttaa, ja miten se voi luoda lisdarvoa asiakkaan elaméé hel-
pottamalla. (Kamensky 2010, 140-141.)

Seuraavassa alaluvussa esiteltavalla asiakastyytyvaisyyskyselylla pyrittiin [&hes-
tymaan asiakkaiden tarpeita ja odotuksia asiakaslahtdisesta nakokulmasta, jotta
esille nousevat kehitysehdotukset vastaisivat timén paivan asiakkaan vaatimuk-
sia. Liséksi kyselyn tarkoituksena oli tuoda esille sellaisia ominaisuuksia, joiden
avulla asiakkaita voidaan profiloida niiden motiivien pohjalta, jotka saavat hanet

saapumaan ja valitsemaan maaratyn kahvilan.
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3.3 Asiakastyytyvaisyyskysely kahvilapalveluiden kayttajille

3.3.1 Kvantitatiivinen kysely tutkimusmenetelmana

Arkean tavoitteena oli teettdd alkuvuodesta 2015 asiakastyytyvaisyyskysely Tyk-
sin T- ja U-sairaaloiden sek& Mantymaen sairaalan kahvilapalveluiden kayttajille.
Taman myo6ta asiakastyytyvaisyyskyselyn tekeminen kahvilapalveluiden kaytta-

jille valikoitui myo6s taman opinnéaytetyon tutkimusmenetelmaksi.

Kahvilapalveluiden kayttgjina ja asiakastyytyvaisyyskyselyn kohderyhmina toimi-
vat néin ollen sairaaloissa vierailevat asiakkaat ja osastojen potilaat seka sairaa-
lan henkilokunta. T- ja U-sairaaloiden kahviloissa vierailee péivittdin noin 500
asiakasta. Mantyméaen sairaalan kahvilassa vierailee arkisin noin 400 asiakasta
ja viikonloppuisin noin 90 asiakasta paivassa. Naihin asiakkaisiin lukeutuu tietysti
seka potilaita, omaisia, satunnaisia vierailijoita ettd sairaalan henkilokuntaa,

joista osa vierailee kahvilassa paivittain.

Tutkimusmenetelmaksi tasmentyi kvantitatiivinen eli yleistava, standardoitu asia-
kastyytyvaisyyskysely, joka soveltuu erityisesti maaréllisen aineiston keraami-
seen. Talloin kaikilta kyselyyn vastaavilta kysytddn sama asiasisaltté samalla ta-
valla, mik& on tarkeda kyselyn tulosten yleistettdvyyden kannalta. (Vilkka 2005,
73.) Taméan vuoksi asiakastyytyvaisyyskyselyn rakenteella tavoiteltiinkin mahdol-
lisimman yksinkertaista, objektiivista ja tAsmaéllista muotoa, jonka avulla tutkimuk-
sessa pyrittiin myds antamaan kaikille vastaajille sama painoarvo (Hakala 2008,
172).

Liian raskas ja moniosainen kysely voi pahimmassa tapauksessa johtaa vastaa-
mattomuuteen eli katoon (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 1997, 195). Taten asia-
kaskyselyn lyhyen ja yksinkertaisen muodon sailyttdmiseksi vastaajien profiloin-
tia demografisten tekijoiden kuten ian ja sukupuolen perusteella ei pidetty tar-

peellisena.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn tavoitteena oli selvittaa sairaalan kahvilapalveluiden

kayttdjien motiiveja saapua kahvilaan seka kokemuksia ja tyytyvaisyytta Arkean
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tuottamia kahvilapalveluita kohtaan. Liséksi kyselylla pyrittiin kartoittamaan mabh-
dollisia kehitysideoita kahvilapalveluiden parantamiseksi ja kilpailukyvyn yllapita-
miseksi. Asiakastyytyvaisyyskysely toimi perustana opinnadytetyon laajemmalle
kokonaisuudelle, jonka tarkoituksena oli tuottaa varteenotettavia, konkreettisia ja
sovellettavissa olevia kehitysideoita Arkean kahvilapalveluiden tuottavuuden

kasvattamiseksi.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn suunnittelussa pyrittiin huomioimaan Arkean tavoit-
teet ja arvot sekd kohderyhmien tarpeet. Myds sairaaloiden kahvilapalveluista
vastaavien esimiesten mielipiteitéa kuultiin kyselyn sisallon suunnittelussa. Lisaksi
kyselylomakkeen suunnittelussa huomioitin  sen mahdollisuus toimia myo6s
erddnlaisena kahvilapalveluiden markkinointikeinona. Tata tukivat muun muassa
kyselylomakkeen ulkoasu seka vastausvaihtoehdot, jotka lisasivat asiakkaan tie-
toisuutta sairaalan kahvilapalveluista (Liite 1 Kyselylomake).

Lopulta asiakastyytyvaisyyskyselysta tehtiin kaksi versioita mahdollisimman laa-
jan otannan saamiseksi. Paperinen kyselylomake (Liite 1 Kyselylomake) T- ja U-
sairaaloiden sekd Mantymaen sairaalan kahviloissa vieraileville asiakkaille seka
sahkdinen Webropol-kysely naiden sairaaloiden kahvilapalveluita kayttaville sai-

raalan tyontekijoille.

Kyselyt julkaistiin helmikuun loppupuolella, ja ne olivat avoinna kolme viikkoa.
Kolme viikkoa méaariteltiin yhdessa toimeksiantajan kanssa jaksoksi, jonka aikana

kysely sailyy elinvoimaisena ja tuottaa tuloksia.

3.3.2 Kahviloissa vierailevat asiakkaat

Paperisella kyselylomakkeella kerattiin aineistoa kahviloissa vierailevilta vastaa-
jilta ei-todenné&koisyyteen perustuvaa, harkinnanvaraista otantaa hyddyntamalla,
jolloin saadusta naytteesta pyritddn nostamaan esille kyseista ilmiéta koskevia
ideoita (Uusitalo 2001, 71; Kananen 2011, 69). Perusjoukon eli tutkittavien maa-
réa on tassa tilanteessa vaikea maaritella ja rajata (Kananen 2011, 65). Perus-

joukkoon kuuluivat kaikki ne, joilla oli aikaa kahviloissa vieraillessaan vastata
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asiakastyytyvaisyyskyselyyn, jota toteutettiin samaan aikaan T- ja U-sairaaloiden

sekd Mantymaen sairaalan kahviloissa.

Sairaala ymparistona luo kahvilapalvelujen ymparille toisenlaisen ilmapiirin toi-
senlaisine asiakkaineen ja tarpeineen. Sairaalaa ei valttamatta koeta aina niin
positiivisena paikkana, ja siksi kyselylle pyrittiinkin luomaan positiivinen ilme, joka
houkuttelee asiakkaita vastaamaan kyselyyn samalla, kun he kayttavat kahvilan
tarjoamia palveluita. Houkuttelevan nakéinen kyselylomake saattoikin toimia
ajanvietteena kahvilassa, jossa ei muuta ohjelmaa tai aktiviteetteja juurikaan ole
tarjolla. Asiakkaalla saattoi mygds olla hyvin aikaa perehtya ja vastata kyselyyn
samalla, kun han esimerkiksi odotti vuoroaan laéakarin tai sairaanhoitajan vas-

taanotolle.

Kyselyn kaksi ensimmaista kysymysta olivat monivalintakysymyksia, jossa oli 18
vastausvaihtoehtoa. Vastausvaihtoehtojen laajuus helpottaa vastaajaa tunnista-
maan omat mielipiteensa sen sijaan, ettd han joutuisi kayttamaan aikaa niiden
pohtimiseen (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 1997, 201). Ensimmé&inen kysymys
selvitti niitd tekijoita, jotka vetosivat ja saivat vastaajan valitsemaan ja saapu-
maan juuri kyseiseen kahvilaan, jossa han parhaillaan lomaketta taytti. Toinen
kysymys tarjosi samat vastausvaihtoehdot samassa jarjestyksessa, mutta talla
kertaa vastaajalta kysyttiin, mitkd tekijat hneen vetoavat parhaiten, kun hén
yleensa valitsee kahvilaa. Nain kysymysten vélille muodostui asetelma, jossa
vastauksia ihmisten valintapaatokseen vaikuttavista tekijéista voitiin ristiintaulu-

koida eli vertailla toisiinsa nahden.

Kyselyn kaksi seuraavaa kysymysta liittyivat my0s toisiinsa, ja niiden tavoitteena
oli tuoda esille kahvilapalvelujen vahvuuksia ja heikkouksia. Kysymysten asette-
lussa hyddynnettiin asteikkoon perustuvaa kysymystyyppid, jossa vastaajalle esi-
tetddn vaittamia, ja joihin vastaaja sitten valitsee asteikosta sopivimman, omaa
mielipidettaan kuvaavimman vaihtoehdon (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 1997,
200-201). Vastaajalla oli mahdollisuus valita yksi neljastd asteikon vaihtoeh-
dosta: erinomainen, hyva, kohtalainen, heikko. Viidennen vaihtoehdon puuttumi-
nen ei antanut vastaajalle mahdollisuutta valita keskimmaisté vaihtoehtoa, jolloin

vastaajan mielipide kallistui vaistamatta keskiarvon paremmalle tai huonommalle
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puolelle. Nain saatiin selkeampi kuva niista kahvilan osa-alueista, joissa on kehi-

tettavaa.

Kyselyn viimeinen kohta oli avoin kysymys, joka antoi vastaajalle mahdollisuuden
iImaista itseddn omin sanoin seka tuoda esille niita ehdotuksia ja ajatuksia, joita
kyselyssa ei tullut esille (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 1997, 201). Avoimien ky-
symysten vastauksia hyédynnettiin myds monivalintakysymysten vastausten tul-

kinnassa.

Kyselyn ulkoasu tehtiin yksinkertaiseksi ja yrityksen imagoa ja arvoja mukaile-
vaksi. Tasta kertoivat esimerkiksi yrityksen logo, varit seka lomakkeen ystavalli-
nen ilme hymidineen. Koska kyseessé oli asiakastyytyvaisyyskysely, johon oli
tarkoitus ehtia vastaamaan esimerkiksi kahvitauon tai tyopaivan aikana, ja joka
oli suunnattu kaikille kahvilan asiakkaille, oli kysymysten oltava lyhyitéa ja ymmar-
rettavid. Kysymysten oli my6s mahduttava yhdelle lomakkeelle ja mielella&n yh-
delle k&antopuolelle, jotta mahdollisuus jattaa epahuomiossa vastaamatta joihin-
kin kysymyksiin voitiin eliminoida.

Kahdessa ensimmaisessa kysymyksessa huomioitin my6s vastausvaihtoehto
’en 0saa sanoa’, joka ei pakottanut vastaajaa valitsemaan mitaan vaihtoehtoa,
jollei hanella ollut mitaan mielipidettd kysymykseen. Tall6in kyselyn vastaukset

eivat myoskaan vaaristy. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 1997, 203.)

3.3.3 Sairaalan henkilokunnan vastaukset

Webropol-kyselyn oli maara tavoittaa sairaalan henkilékunta ja saada heidat vas-
taamaan kyselyyn saatekirjeen ja linkin kautta. Kysely toteutettiin sahkoisena
Webropol-kyselynéa Tyksin henkildkunnalle kahta siséista Intranet-jarjestelmaa
hyddyntamalla. Talldin perusjoukkoon kuuluviksi havaintoyksikoiksi lukeutuivat
kaikki sisdisen Intranetin valityksella tavoitettavat sairaalan tyontekijat. Kyseessa
oli nain ollen kokonaistutkimus, jolla pyrittin saamaan mahdollisimman kattava
otanta tutkittavasta, noin 5000 tyontekijasta koostuvasta perusjoukosta (Vilkka
2005, 78). Osa henkilostosta vastasi kyselyn paperiseen versioon jo joissakin

kolmesta sairaalan kahvilasta, joten he eivat todennékdisesti vastanneet enaa
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kyselyn séhkdiseen versioon séhkdpostin valitykselld, mikéa oli myos kyselyn luo-

tettavuuden kannalta tarkeaa.

Webropol-kyselyyn liitettiin saatekirje, joiden perusteella kyselyn saaja pdaaétti,
osallistuuko han tutkimukseen vai ei. Saatteen tarkoituksena oli antaa lyhyt se-
lonteko kyseessé olevasta tutkimuksesta. Saatteen merkitys korostuu, mita tar-
kempaa tutkimusta ollaan tekemassa. Saatteessa on oltava riittavasti tietoa, jotta
se motivoi kyselyn saajaa osallistumaan kyselyyn ja vastaamaan mahdollisim-
man rehellisesti. (Vilkka 2007, 81-82.) Saatteen merkitys korostui erityisesti
myo6s otannan hankinnassa, silla Webropol-kyselyyn haluttiin saada vastauksia
juuri niilta tyontekijoilta, joilla on kokemusta sairaalan kahvilapalveluiden kay-

tosta.

Webropol-kyselyn vastausten maaran kehittymisté oli helppo seurata reaaliaikai-
sesti Webropol-tunnusten avulla, mik& antoi mahdollisuuden tarkkailla vastaus-
ten kertymistad lahemmin. Saatteen lisaksi Webropol-kyselyn kohderyhmalle 1&-
hetettiinkin viel& Intranetin valityksella muistutus kyselyn voimassaolosta viimei-

sen, kolmannen viikon alkaessa.

Vertailtavuuden vuoksi sekd paperinen kyselylomake etta sahkéinen Webropol-
kysely olivat sisalloiltddn melko yhdenmukaiset. Kysymysten muotoilussa huomi-
oitiin kuitenkin, etta vastaajat eivat vastaushetkelld istu valitsemassaan kahvi-
lassa, vaan todennakoisesti tydpaikkansa tietokoneella tai kotona. Lisaksi sah-
koisessa Webropol-kyselyyn oli mahdollista vastata, vaikkei vastaaja kayttanyt-
k&an sairaalan kahvilapalveluita. Talloin vastaajalle muodostui kyselyssa toisen-
lainen polku, jolla kartoitettiin syitd, miksi vastaaja ei kayta sairaalan kahvilapal-

veluita.
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3.4 Asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset
3.4.1 Vastausten jakaantuminen ja tulkinta

Asiakastyytyvaisyyskysely kerasi yhteenséa 434 vastausta, joista 14 hylattiin puut-
teellisten tietojen tai tyhjien lomakkeiden vuoksi. Lopullinen vastausten maara oli
taten 420. Sahkdiseen Webropol-kyselyyn vastasi yhteensa 95 tyontekijaa, joista
viisi vastasi, ettei kayta sairaalan kahvilapalveluita. Paperisella kyselylomak-

keella keréattiin yhteensa 325 vastausta.

Sahkdisen Webropol-kyselyn vastaukset jakautuivat sairaaloiden kohdalla seu-
raavasti: T-sairaala 24, U-sairaala 22 ja Mantymaen sairaala 44 vastausta. Ne
tyontekijat, jotka vastasivat, etteivat kayta sairaalan kahvilapalveluita (5 kpl), eivat
nay tuloksissa. Paperisen kyselylomakkeen vastaukset jakautuivat seuraavasti:
T-sairaala 84, U-sairaala 138 ja Mantyméen sairaala 103 vastausta. Kuvio 2 ha-
vainnollistaa asiakastyytyvaisyyskyselyn vastausten jakaantumista tarkemmin.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn vastausten
jakaantuminen

415
Yhteensa

|

147
Méantyméaen sairaala

162
U-sairaala

1

106
T-sairaala

1

o

50 100 150 200 250 300 350 400 450

Yht. mVierailijat = Tyontekijat

Kuvio 2. Asiakastyytyvaisyyskyselyn vastausten jakaantuminen.
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Jokaista kahvilaa kohden saatiin reilu sata vastausta, joka vastaa noin neljasosaa
kahviloiden paivittaisesta asiakasmaarasta. Eniten vastauksia kertyi U-sairaalan
kahvilasta. Mantyméen sairaalan kahvilan kohdalla tydntekijoiden vastauksia ker-
tyi kuitenkin kaksi kertaa enemman kuin T- ja U-sairaalan kahviloihin verrattuna.

Kyselyn paatyttyd paperisten kyselylomakkeiden vastaukset syotettiin sahkoi-
seen Webropol-pohjaan tulosten analysoinnin helpottamiseksi. Webropol-poh-
jaan syotettyja vastauksia on sitten tulkittu paperisen kyselylomakkeen mukaan
(Liite 1 Kyselylomake). Taten kysymysten numerointi seuraa paperisen kyselylo-
makkeen jarjestysta ja muotoa.

Osassa vastausten analysoinnissa ja tulkinnassa on huomioitu toimeksiantajan
toiveet yhdistaa eri kahviloista saatujen vastausten tulokset yleisemman koko-
naiskuvan muodostamiseksi. TAma tuki osaltaan myds kahvilakonseptin suunnit-
telussa esille noussutta nakdkulmaa, jonka mukaan uusien kahvilapalveluiden on

oltava yhtenaisia ja monistettavissa.

3.4.2 Kahvilapalveluiden vetovoimaisimmat tekijat

Asiakastyytyvaisyyskyselyn kaksi ensimmaista kysymysta kasittelivat niita teki-
j6ita, jotka vetosivat vastaajiin parhaiten heidan valitessa kahvilaa. Tyontekijoi-
den ja vierailijoiden vastaukset kahdessa ensimmaisessa kysymyksessa yhdis-
tettiin ja koottiin yhdeksi ryhméksi yleisemman kokonaisuuden hahmottamiseksi.
Vastausten koonnin jalkeen kahden ensimmaisen kysymyksen valille muodostet-
tiin asetelma, jossa vastauksia ristiintaulukoitiin vetovoimaisimpien kahvilan va-

lintaan vaikuttavien tekijoiden valilla.

Ristiintaulukoinnilla tarkoitetaan kahden muuttujan samanaikaista vertailua tau-
lukkomuodossa. Talléin halutaan erityisesti tarkastella kahden muuttujan valista
suhdetta. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa muuttujista kaytetaan nimityksia selit-
tava (column) ja selitettava (row) muuttuja. Ristiintaulukoitaessa selittdva muut-

tuja asetetaan sarakemuuttujaksi pystyriville ja selitettdva muuttuja rivimuuttu-
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jaksi vaakariville. Taman jalkeen eroja ja riippuvaisuuksia eri ryhmien valilla ver-
rataan ja pyritddn tekemaan tutkimusloydoksia. (Kananen 2011, 77; Kananen
2012, 138-140.)

Kahden muuttujan valisessa vertailussa on kuitenkin huomioitava, etta vaikka nii-
den valilla olisi riippuvuussuhde, ei se valttamatta tarkoita sita, etté niiden valille
muodostuisi syy-seuraussuhde. Tarkeaa on, etta muuttujat osattaan asettaa tau-
lukossa oikeille paikoille sarakemuuttujiksi pystyriville ja rivimuuttujiksi vaakari-
ville. Taten niiden keskinaisia suhteita voidaan tulkita mahdollisimman luotetta-
vasti. (Kananen 2011, 77.)

Asiakastyytyvaisyyskyselyn ensimmaisessa kysymyksessa vastaajaa pyydettiin
valitsemaan ne tekijat, jotka saivat hdnet saapumaan ja valitsemaan maaratyn
sairaalan kahvilan. Tarkeimmat tekijat, joiden perusteella asiakkaat tulosten mu-
kaan valitsivat maaratyn sairaalan kahvilan, olivat kahvilan sijainti (70,8 %), kah-
vilan laheisyys ja helppo saavutettavuus (41,4 %), nopea asiakaspalvelu (33,3
%), mahdollisuus ostaa tuotteita mukaan (28,4 %) seka tuotteiden tuoreus (28,2
%) ja vastineen saaminen rahalle (28,2 %). Kuvio 4 havainnollistaa ensimmaisen

kysymyksen vastausten jakaantumista.

Kysymys 1. Mika saa teidat saapumaan ja
valitsemaan kyseisen kahvilan? (N = 415)
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Kuvio 3. Mika saateidat saapumaan ja valitsemaan kyseisen kahvilan?
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Ristiintaulukoinnin suorittamiseksi asiakastyytyvaisyyskyselyssa ensimmaisen
kysymyksen vastaukset eli tekijat, jotka saivat vastaajan valitsemaan maaratyn
sairaalan kahvilan, asetettiin rivimuuttujiksi vaakariville. Toisen kysymyksen vas-
taukset eli ne kolme tekijaa, jotka vetoavat vastaajaan parhaiten hanen valitessa

kahvilaa, sijoitettiin yksi kerrallaan sarakemuuttujiksi pystyriville.

Tarkeimmat tekijat, joiden perusteella asiakkaat asiakastyytyvaisyyskyselyn toi-
sen kysymyksen tulosten mukaan valitsevat kahvilan, olivat kahvilan sijainti, tuot-
teiden tuoreus sekéa vastineen saaminen rahalle eli toisin sanoen hinta-laatu-
suhde. Kahvilan sijainnin vetovoimaisimmaksi tekijaksi kahvilaa valitessaan va-
litsi 232 vastaaja, tuotteiden tuoreuden 126 vastaajaa ja hinta-laatusuhteen 103
vastaajaa. Kaksi seuraavaksi tarkeinta olivat kahvilan laheisyys ja helppo saavu-
tettavuus (98 kpl) sekd nopea asiakaspalvelu (82 kpl). Vastaajien maarissa on
laskettu yhteen seka tyontekijoiden etta vierailijoiden vastaukset. Kahviloita ei

myo6skaan ole ristiintaulukoinnissa eroteltu niiden toimipisteiden mukaan.

Kahvilan sijainnin vaikuttavimmaksi tekijaksi valinneet arvostivat kahvilan sijain-
nin (83,2 %) lisdksi myos kahvilan laheisyytta ja helppoa saavutettavuutta (38,8
%), nopeaa asiakaspalvelua (30,2 %), hinta-laatusuhdetta (26,7 %) sek& mah-
dollisuutta ostaa tuotteita mukaan (26,3 %). Vastauksista, joiden mukaan kahvi-
lan sijainti nousee suosituimmaksi kahvilan valintaan vaikuttavaksi tekijaksi, voi-
daan muodostaa asiakasprofiili. Taman vahvimman asiakasprofiilin mukaan asi-
akkaat valitsevat kahvilan ensisijaisesti sen sijainnin ja helpon saavutettavuuden
perusteella. Lisaksi asiakkaat toivovat nopeaa asiakaspalvelua ja mahdollisuutta
ostaa laadultaan ja hinnaltaan kohtuullisia tuotteita mukaan. Kuvio 4 havainnol-
listaa vetovoimatekijoiden jakaantumista kaaviossa kahvilan sijainnin ollessa tar-

kein tekija.
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Kahvilan sijainti (N=232)

250

200
193
150

100

20
50 70

62 61
50 48 40
17 31 12 10 6 25 1 21 25 10 14
(0]
> & S R s 2 s} P o <2 > < 2 < A &~ o 2 ot
-\\%‘° < %\‘@ 0}-@,\ \\.z}- & £ D{& &_@’b <& /§\a \2.‘(@ L;DQQ ;;0"’ ~ 6&?’ ‘ngb c;a(\o ((\&'b
S o g & = RS Q & © ] & & &5 2 > SN >
S = ') & e & b L &F 2R < ) P s
R & > S @ 2 o S KQ & S o & >
i-f?‘s & & & F ¢ & S TS 'a'\é\ & & & *
= > [=} 2 Y & e SN > & N < NG & S S
o ok o - = -y L =2 5 e 2
PR & & & & o o & & F S S s N
B - e G s R S . S
o o . B
£ 3 \QQ \\"a(‘ (\Q © & > L’\,Sk © x}*\) ¥ S Q
@00 S A S o\{"o &7 gé‘- e}\’b & <
B o 3 N & 5 (%) e
R N R NG B &°
N oS *"25‘ 3 o R
&8 S @ O A
3¢
N =& \)((\
S
W &)
&
S Q\é\

Kuvio 4. Kahvilan sijainti vaikuttavin tekija kahvilan valinnassa.

Toiseksi vetovoimaisimman eli tuotteiden tuoreuden vaikuttavimmaksi tekijaksi
valinneet arvostivat eniten tuotteiden tuoreutta (92,9 %), kahvilan sijaintia (66,7
%), nopeaa asiakaspalvelua (59,6 %), kahvilan l&heisyytta ja helppoa saavutet-
tavuutta (55,6 %) ja hinta-laatusuhdetta (47,6 %). Tuotteiden tuoreuden ollessa
vahvana tekijana voidaan muodostaa toinen asiakasprofiili, jonka mukaan asia-
kas arvostaa kahvilan sijaintia ja helppoa saavutettavuutta mutta vaatii myds no-
peaa ja joustavaa asiakaspalvelua. Joissain tapauksissa asiakas saattaa jopa
valita kahvilan, joka ei valttamatta ole helposti saavutettavissa, mutta josta asia-
kas tietdd saavansa haluamansa tuotteet ja palvelut nopeammin. Valitessaan
tuotteita asiakas kiinnittda erityisesti huomiota myos niiden laatuun ja haluaa
mabhdollisimman paljon vastinetta rahalleen. Tall6in myds tuotteiden monipuoli-
nen valikoima sek& mahdollisuus ostaa tuotteita mukaan saavat arvostusta. Ku-
vio 5 havainnollistaa vetovoimatekijéiden jakaantumista kaaviossa tuotteiden tuo-

reuden ollessa tarkein tekija.
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Tuotteiden tuoreus (N = 126)
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Kuvio 5. Tuotteiden tuoreus vaikuttavin tekija kahvilan valinnassa.

Kolmanneksi vetovoimaisimman eli hinta-laatusuhteen vaikuttavimmaksi teki-
jaksi valinneet arvostivat eniten kahvilan sijaintia (67,0 %), hinta-laatusuhdetta
(46,6 %), kahvilan laheisyytta ja helppoa saavutettavuutta (41,7 %), nopeaa asia-
kaspalvelua (33,0 %) seka tuotteiden tuoreutta (32,0 %). Hinta-laatusuhteen ym-
parille voidaan nain muodostaa kolmas asiakasprofiili, jonka mukaan asiakas va-
litsee kahvilan pitkalti sen sijainnin ja saavutettavuuden mukaan mutta arvostaa
niiden lisaksi nopeaa asiakaspalvelua ja kiinnittdd huomiota tuotteiden hintoihin
ja laatuun. Kuvio 6 havainnollistaa vetovoimatekijdiden jakaantumista kaaviossa

hinta-laatusuhteen ollessa tarkein tekija.
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Saan rahalleni vastinetta (N = 103)
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Kuvio 6. Hinta-laatusuhde vaikuttavin tekija kahvilan valinnassa.

Joidenkin vastausten kohdalla asiakastyytyvaisyyskyselyn toisessa kysymyk-
sessa oli valittu yli kolme vaihtoehtoa. Naméa vastaukset on kuitenkin analysoitu

erikseen, eivatka niiden tulokset taten nay ristiintaulukoinnissa.

Vastaukset, joissa oli valittu yli kolme vaihtoehtoa, eivat ole hyvéksyttavia kyselyn
luotettavuuden kannalta, silla on mahdotonta sanoa, mitk& kolme vastaajan va-
litsemista tekijoista olivat hanelle tarkeimmaét. Useimmissa naissa vastauksissa
oli valittu 4—6 vaihtoehtoa. Vastaukset jakaantuivat kuitenkin melko samalla ta-
valla kuin niissd, joissa vastaaja oli valinnut tasan kolme vaihtoehtoa. Taten vas-
taukset, joissa toisessa kysymyksessa oli valittu yli kolme vaihtoehtoa tukevat ja

vahvistavat jakaumallaan ristiintaulukoinnin tuloksia.

Vastauksia, joissa oli valittu yli kolme vaihtoehtoa, kertyi lopulta 43 kappaletta.
Naisté vastauksista oli luettavissa, etta kahvilan sijainti ja tuotteiden tuoreus nou-
sivat vetovoimaisimmiksi tekijoiksi. Yli puolet vastaajista (28 kpl) valitsi kahvilan

sijainnin ja tuotteiden tuoreuden vetovoimaisimmiksi tekijoiksi.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Joni Miikkulainen



31

Ristiintaulukoinnin tuloksista voidaan huomata, ettd kolme vetovoimaisinta teki-
jaa, jotka vaikuttavat kahvilan valintaan eli sijainti, tuotteiden tuoreus ja hinta-laa-
tusuhde, toistuvat vastaajien kahvilan valintaan vaikuttavissa tekijoissa ensim-
maisen kysymyksen kohdalla. Naiden lisdksi myo6s sellaiset tekijat kuin kahvilan
laheisyys ja helppo saavutettavuus sekd nopea asiakaspalvelu seuraavat valitt6-

masti kolmea tarkeinta kahvilan valintaan vaikuttavaa tekijaa.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn ensimmainen kysymys nosti esille tarkeimmat tekijat,
joiden vuoksi asiakkaat saapuvat maarattyyn sairaalan kahvilaan. Kahvilan si-
jainti, sen helppo saavutettavuus ja nopea asiakaspalvelu olivat jokaisen sairaa-
lan kahvilan kohdalla tarkeimpia motiiveja saapua kyseiseen kahvilaan. Naiden
jalkeen tulivat mahdollisuus ostaa tuotteita mukaan, tuotteiden tuoreus seka
hinta-laatusuhde, jotka mydskin saivat melko tasapuolisesti kannatusta eri kah-
viloiden kesken. Ristiintaulukointi ensimmaisen ja toisen kysymyksen valilla
osoitti kuitenkin, etta tekijat, jotka vetoavat vastaajiin eniten heidan valitessa kah-
vilaa olivat jarjestykseltaan jokseenkin eri kuin heiddn motiivinsa juuri maarattyyn
kahvilaan saapumisessa ensimmaisen kysymyksen kohdalla. Taten tuloksista
voidaan paatella, ettd sairaalan kahviloiden kantavimpien vetovoimatekijoiden,
joita kahvilapalveluiden kayttajat arvostavat ja joiden perusteella he valitsevat
kahvilan, tulisi olla sijainti, tuotteiden tuoreus ja hinta-laatusuhde. Naita kolmea
vetovoimaisinta tekijaa tukisivat sitten kahvilan helppo saavutettavuus, nopea

asiakaspalvelu seka mahdollisuus ostaa tuotteita mukaan.

Keskeinen sijainti ja sité tukeva helppo saavutettavuus ovat kahvilan menestymi-
sen kannalta olennaisia tekijoita. Sijainnin merkittavyytta liiketoiminnassa koros-
tetaan erityisesti asiakkaiden tavoitettavuuden, tuotteiden jakelun seka kilpailu-
kyvyn yllapitamisen ndkdkulmasta (Miller 2002, 54; Walker 2011, 94; Khan 2014,
102).

Optimaalisena kahvilan sijaintina voidaan Millerin mukaan (2002, 54-55) pitaa
sellaista paikkaa, joka on kaupallisesti elinvoimainen eli kannattava, asiakkaan
helposti saavutettavissa, ja jonka tilakustannukset ovat mahdollisimman pienet.
Helpolla saavutettavuudella tarkoitetaan tarkemmin tuotteiden ja palveluiden

saatavuutta, johon vaikuttavat muun muassa kahvilan sijainnin houkuttelevuus,
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aukioloajat, paikoitustilat, opasteet seka loydettavyys esimerkiksi Internetin ha-
kupalveluiden avulla (Juuti, Laukkanen, Puusa & Reijonen 2014, 137). Kahvilan
ei valttamatta tarvitse sijaita kaupungin ydinkeskustassa keskella vilkkainta liiken-
netta. Tarkeda on kuitenkin huolehtia, ettéd kahvilan toiminnan yllapitamiseen vaa-
dittava logistiikka eli tavaraliikenne on sijainnin kannalta sujuvaa, silla se takaa

yhdessa myynnin kanssa tuotteiden jatkuvan kierron (Miller 2002, 54).

Tuotteiden tuoreuden merkitys asiakkaan kahvilan valintaan vaikuttavana teki-
jané korostuu, ja sen tarkeys ilmenee myos Tyksissa vuonna 2010 tehdysta asia-
kaskyselysta (Tissari 2010), jonka paperiseen lomakkeeseen vastasi tuolloin 103
kahviloiden asiakasta ja séhkdiseen Webropol-kyselyyn 362 tyontekijaéa. Kahvi-
loissa vastanneista 84,5 prosenttia ja tyontekijoista 91,4 prosenttia piti tuolloin
tuoreutta suolaisten tuotteiden kohdalla tarkeimpana tekijana. 2010 tehty asia-
kaskysely kasitteli sairaalan kahviloiden tuotteiden ominaisuuksiin liittyvia teki-
joita, kuten tuoreutta, ulkonakoa, terveellisyytta, hintaa, kokoa ja makua (Tissari
2010). Tuoreutta pidettiin asiakaskyselyn tulosten perusteella jopa makuakin tar-
kedmpana tekijana, ja viisi vuotta kyselyn jalkeen tuoreus on yksi vaikuttavim-
mista tekijoistd, joka saa asiakkaan saapumaan ja valitsemaan kahvilan. Manty-
maen sairaalan kahvila ei tuolloin ollut mukana asiakaskyselysséd, mutta eniten
vastauksia kyselyssa kerasivét kuitenkin Tyksin T- ja U-sairaalan kahvilat (Tissari
2010).

Nopea asiakaspalvelu seka asiakkaan mahdollisuus ostaa tuotteita mukaan oli-
vat kaksi vetovoimatekijaa, jotka myo6s saivat tutkimuksessa kannatusta. Nopea
palvelu ja tuotteiden mukaan ostamisen helppous liittyvat vahvasti myds valmis-
ruokien kasvavaan kysyntaan ja monipuolistuviin markkinoihin. Erilaiset take
away -ateriat, pikaruokaravintolat seka mikroaaltouunissa lammitettavat valmis-
ruoat ovat lisdnneet suosiotaan Suomessa muun muassa vahentamalla ruoan-

laittoon kuluvan ajan ja energian méaaraa. (Jarvinen & Kupiainen 2009, 7-8.)
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3.4.3 Kahvilapalveluiden nykytilan mittaaminen

Asiakastyytyvaisyyskyselyn neljas kysymys keskittyi asiakkaiden tyytyvaisyyden
mittaamiseen sairaalan kahvilapalveluiden toimivuuden osalta. Kohdassa arvioi-
tiin kahvilan l6ydettavyytta, asiakaspalveluhenkilokunnan ystavallisyytta, tuottei-
den laatua, kahvilan siisteytta ja viihtyisyytta seké kahvilan mahdollisuutta tarjota

asiakkaalle irtiotto sairaalaymparistosta.

Kohdan arviointiasteikko koostui neljastd hymiosta, joiden merkitykset vasem-
malta oikealle olivat erinomainen, hyva, kohtalainen ja heikko. Naista vastaaja
valitsi mielestdén parhaiten arviointikohdan vaitetta ja omaa tyytyvaisyyttaan ku-

vaavan vaihtoehdon.

Neljannen kysymyksen vastaukset syotettiin lopulta Webropol-pohjaan, jonka
avulla vastaukset saatiin muutettua numeeriseen muotoon. Arvoasteikon hymiot
vaihtuivat nain ollen numeroiksi nelosesta ykkdseen, jossa numero nelja vastasi
erinomaista ja numero yksi heikkoa. Nain kysymyksen vastauksista saatiin las-
kettua keskiarvo kullekin arvioitavalle kohdalle kussakin kahvilassa. Kohdat, joi-
hin oli jatetty vastaamatta, kirjattiin '’en osaa sanoa’ -ruutuun, eivatka ne taten nay

arvioitavien kohtien keskiarvoissa.

T-sairaalan kahvilan kohdalla kahvilapalveluiden toimivuutta arvioi yhteensa 84
vierailijaa ja 24 tyontekijaa. Vierailijoiden vastauksista saadut keskiarviot vaihte-
livat 3.7 ja 3.4 valilla. Tyontekijat olivat tyytyvaisia kahvilan [6ydettavyyteen (3.7)
ja ystavalliseen asiakaspalveluun (3.1), mutta muut arvioitavat kohdat jaivat kes-

kiarvoltaan 2.9 ja 2.6 vdlille.

U-sairaalan kahvilapalveluiden toimivuutta arvio yhteensa 138 vierailijaa ja 22
tyontekijda. Vierailijoiden vastauksista saadut keskiarvot vaihtelivat 3.6 ja 3.2 va-
lilla. Poikkeuksena kuitenkin kahvilan viihtyvyys (2.6) ja irtioton tarjoaminen sai-
raalaymparistosta (2.9), jotka molemmat jaivat keskiarvoltaan kolmen alapuo-
lelle. Tydntekijat olivat todella tyytyvaisia kahvilan I6ydettavyyteen (3.8) ja kokivat

kahvilan asiakaspalvelun ystavalliseksi (3.4) ja ympariston melko siistiksi (3.0).
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Muut arvioitavat kohdat jaivéat kuitenkin keskiarvoltaan kolmen alapuolelle, eika

kahvilaa koettu kovinkaan viihtyiséksi (2.0).

Mantymaen sairaalan kahvilapalveluiden toimivuutta arvioi yhteensa 103 vieraili-
jaa ja 44 tyontekijaa. Vierailijoiden tyytyvaisyys vaihteli 3.8 ja 3.4 keskiarvon va-
lilla. Poikkeuksena kuitenkin kahvilan viihtyisyys (3.0) ja irtioton tarjoaminen sai-
raalaymparistossa (3.2). Tyontekijoiden kohdalla oltiin erityisen tyytyvaisia kahvi-
lan I6ydettavyyteen (3.9), ja myds kahvilan asiakaspalvelu koettiin melko ystaval-

liseksi (3.1). Muut arvioitavat kohdat jaivat keskiarvoiltaan 2.9 ja 2.3 valille.

Yhteenvetona asiakastyytyvaisyyskyselyn vastauksista saatujen keskiarvojen
pohjalta voidaan todeta, ettd kahviloiden perusedellytykset kuten helppo lI6ydet-
tavyys, ystavallinen asiakaspalveluhenkilokunta, tuotteiden laatu ja siisteys ovat
kaikkien kahviloiden osalta kohdillaan. Tulevaisuuden ja uuden kahvilakonseptin
monistettavuuden kannalta on tarkead, etta kehitettavien kahvilapalvelujen nyky-

tila on kaikissa kahviloissa mahdollisimman hyva ja yhdenmukainen.

Viihtyis&n ympariston ja irtioton tarjoamisessa asiakkaille kahviloilla on kuitenkin
viela kyselyn tulosten mukaan kehitettdvaa. Toisaalta viihtyisan kahvilaymparis-
tén luominen edesauttaa myds irtioton tarjoamista sairaalaymparistossa. Taten
viihtyisyytta kehittamalla ja lisddmalla pystytddn erottautumaan sairaalaymparis-

tosta.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn kolmas kysymys kartoitti niitd tuotteita, joita asiak-
kaat yleensd ostavat kahviloista. Kolmannen ja neljdnnen kysymyksen valille
muodostui ndin myds asetelma, jossa asiakkaan tyytyvaisyytta eli kokemusta

tuotteiden laadusta voitiin verrata hanen ostamiinsa tuotteisiin.

Vierailijoista 247 vastasi kysymykseen kolme ja ilmoitti ostamansa tuotteet. Os-
tetuimmat tuotteet kaikissa kolmessa kahvilassa olivat kahvi, sampylat ja pullat.
Naiden jalkeen tulivat valmiit salaatit, leivat seka muut makeat leivonnaiset, kuten
munkit ja viinerit. Myds kahviloissa myytavat muut paivittaistavaratuotteet, kuten
suklaapatukat, aikakausilehdet, kortit ja veikkaustuotteet saivat kyselyssa jonkin

verran suosiota.
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Tyontekijoista kysymykseen vastasi yhteensa 90 vastaajaa. Ostetuimpien tuot-
teiden joukkoon lukeutuivat muun muassa valmiit salaatit, leivat ja sampylat. Nai-
den lisadksi myo6s pullatuotteet saivat kannatusta yhdessa kahviloissa myytavien
paivittdistavaratuotteiden, kuten suklaapatukoiden ja makeisten kanssa.

Vertailtaessa kolmannen ja neljannen kysymyksen vastauksia tuotteiden laadun
ollessa selitettavanad muuttujana vaakarivilla kavi ilmi, etta suosituimpien tuottei-
den kohdalla vierailijana vastanneet olivat kokeneet tuotteiden laadun useimmi-
ten joko erinomaiseksi tai hyvaksi. Tyontekijoiden kohdalla suosituimpien tuottei-
den laatu koettiin kuitenkin enimmé&kseen vain hyvaksi tai kohtalaiseksi.

3.4.4 Asiakkaiden kehitysehdotukset

Asiakastyytyvaisyyskyselylyn viimeiseen kysymykseen, joka oli avoin, vastasi yh-
teensa 135 vierailijaa ja 59 tyontekijaa. Viimeisessa kysymyksessa vastaajia pyy-
dettiin kertomaan ja tuomaan esille kehitysehdotuksia, jotka heidan mielestaén

parantaisivat kahvilapalveluiden toimivuutta.

Vierailijoista neljasosa (25,4 %) vastasi olevansa tyytyvainen kahviloiden nykyti-
laan, eika heilla taten ollut tarjota kehitysehdotuksia. Vastaajista 17,4 prosenttia
mainitsi viihtyisan ympariston ja siihen liittyvia elementtejd, kuten sisustuksen
huonekaluineen, tekstiilit, huonekasvit, koristeet, varit, tuoksut, lAmmityksen ja
siisteyden tarkeind kehityskohteina. Muita tarkeitd kehityskohteita olivat muun
muassa monipuolinen ja laaja tuotevalikoima (8,7 %), pidemmat aukioloajat (8,7

%) seké edullisemmat hinnat (8,0 %).

Tyontekijoista noin neljasosa (23,7 %) toivoi kahviloihin monipuolisempaa ja laa-
jempaa tuotevalikoimaa. Vastaajista 16, 9 prosenttia toivoi kahviloihin edullisem-
pia hintoja ja parempia henkilokunta-alennuksia. Lisaksi kannatusta saivat viih-
tyisan ympariston luomiseen vaikuttavat tekijat (13,6 %) seka ehdotukset katta-
van salaattipoydan tarjoamisesta (13,6 %), jossa asiakas saisi itse koota salaat-
tiateriansa ja maksaisi siitd painon mukaan. Mantyméen kahvilan kohdalla noin

kuudesosa kyselyyn vastanneista tyontekijoista oli toivonut myds pidempia auki-
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oloaikoja seka modernimpaa tuotevalikoimaa, johon kuuluisi muun muassa eri-
laisia tuoreita ja terveellisia vélipaloja ja salaatteja, smoothieita, proteiinipatukoita

seka rahkoja.

Viidesta tyontekijasta, jotka vastasivat, etteivat kayta sairaaloiden kahvilapalve-
luita, kaksi toi esille omia kehitysehdotuksiaan. Naita olivat muun muassa tuote-
valikoiman monipuolistaminen, viihtyisamman ympariston luominen seka kahvi-
loiden toimipisteiden lisd&dminen. Tahan liittyen ehdotettiin myos sairaalassa kier-
tavaa myyntikarrya, josta voi ostaa kahviloiden tuotteita. Syitda, miksi vastaajat
eivat kayttaneet sairaalan kahvilapalveluita olivat tuotteiden kalliit hinnat, kahvi-
lapalveluiden sijainti kaukana tyontekijan omasta tyopisteesta seka kahvin naut-

timinen osastolla.

Monipuolinen tuotevalikoima ja viihtyisa ymparistd kehitysehdotuksina nousivat
asiakastyytyvaisyyskyselyn avoimissa vastauksissa esille useita kertoja. Moni-
puolisen tuotevalikoiman luomisessa ei kuitenkaan pitkalla aikavalilla tulisi kallis-
tua liilan laajan valikoiman yllapitdmiseen, silla se lisdé usein ty6té ja kustannuk-
sia kannattamattomampien tuotteiden kohdalla sekd vieraannuttaa asiakkaita

vaikeuttamalla heidan ostopaatoksenséa tekoa (Trout & Hafrén 2000, 79-81).

Vaihtelemalla joitakin tuotteita voidaan yllapitad asiakkaiden mielenkiintoa tarjon-
taa kohtaan, mutta tarkeampaa olisi pystyd erottautumaan tuotteiden erilaisuu-
della ja suosituimmuudella (Trout & Hafrén 2000, 84—85). Taten Arkean kahvila-
palveluiden leipomotuotteista tulisi esimerkiksi nakya, ettd ne ovat paikan paalla
itsetehtyja ja tuoreita. Suosituimpien tuotteiden asemaa valikoimassa tulee vah-
vistaa ja kehittaa. Sellaiset tuotteet kuten kahvi, taytetyt sampylat ja leivat, valmiit
salaatit seka pullatuotteet ovat asiakastyytyvaisyyskyselyn tulosten mukaan Tyk-
sin ja Mantymaen sairaalan kahviloiden ostetuimpia tuotteita. Ne ovat lisaksi
melko yleisia missa tahansa kahvilassa myytavia tuotteita, mika tekee erilaistu-
misesta haastavaa. Laajaa valikoimaa tulisi kuitenkin Troutin ja Hafrénin mukaan
(2000, 85) kayttaa vain ensiaskeleena kohti erilaistumista, jonka tavoitteet ovat

pitkdaikaisemmat.
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Viihtyvyyden lisaaminen sen sijaan linkittyy vahvasti kahviloiden sijainnin houkut-
televuuden parantamiseen. Taten kahvilan palveluymparistéssa korostuvat niin
tila, kalusteet, varit, visuaalinen ilme, loogisuus kuin henkilokunnan saatavuus ja
maksamisen helppouskin (Walker 2011, 63—64; Juuti ym. 2014, 137). Naita sa-
moja tekijoitd nousi esille myds asiakastyytyvaisyyskyselyn avoimissa vastauk-
sissa, joissa vastaajat mainitsivat kehitysehdotuksina viihtyis@mman ymparistén

seka siihen liittyvia tekijoita.

Arkean kahvilapalveluiden toimiminen sairaalan tiloissa asettaa kuitenkin omat
rajoitteensa esimerkiksi kahviloiden sisustamiselle. Kahvilatilat ovat Arkean asi-
akkaiden omistamia ja vuokraamia tiloja, eik& niihin tdméan vuoksi pystyta teke-
maan suuria muutoksia ilman neuvotteluja tilojen hallinnasta vastaavien tahojen
kanssa. Kahvilan viihtyvyytté ja ymparistoa koskevien ratkaisujen tulisi kuitenkin
tukea kahvilan sijaintia seka sopia kaytdssa oleviin tiloihin (Walker 2011, 94).

3.5 Tutkimuksen luotettavuus

Asiakastyytyvaisyyskyselyn kysymysten suunnittelussa seka maarittelyssa ja ja-
sentelyssa kaytettiin apuna Tyksin T- ja U-sairaalan kahvilapalvelujen asiakkaille
vuonna 2010 tehtya asiakaskyselya seka sairaaloiden kahvilapalveluiden toimin-
nasta vastaavilta esimiehiltd saatuja tietoja. Lisaksi vuonna 2010 tehdyn asia-
kaskyselyn tuloksista haettiin tukea tdman opinnéaytetyon tutkimuksen luotetta-
vuudelle niin sanottua kriteerivaliditeettia hyddyntamalld, jossa muiden tutkimuk-
sista etsitd&n tukea omalle tutkimukselle (Kananen 2012, 170). IImi6on liittyvan
aineiston hyddyntamistd oman tutkimuksen rinnalla kutsutaan liséksi aineistotri-
angulaatioksi, jonka tarkoituksena parantaa tutkimuksen luotettavuutta (Kananen
2011, 125).

Osaksi tutkimuksen kriteerivalidistoa kuuluu myds osa opinnaytetydn teoriaosuu-
desta. Tassa tapauksessa kyse on teoriatriangulaatiosta, jossa ilmi6on liittyvia
teorioita tarkastellaan eri tieteenalojen nékdkulmasta. (Kananen 2011, 125; Ka-

nanen 2012, 170.) Tata havainnollistaa muun muassa tekstissa mainittu sijainnin
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tarkea merkitys liiketoiminnan suunnittelussa, asiakkaan tavoittamisessa seka

kilpailukyvyn vahvistamisessa ja yllapitamisessa.

Asiakastyytyvaisyyskyselylla pyrittiin aiheen objektiiviseen tarkasteluun, mika
osaltaan vaikutti myos tutkimuksen tasmallisyyteen ja luotettavuuteen. Taten
olennaista onkin arvioida tutkimusaineiston sisaista ja ulkoista luotettavuutta (va-
liditeetti), jotka osaltaan kertovat, kuinka hyvin aineisto kuvaa niita aiheita ja ilmi-
0it4, joihin tassa tydssa on perehdytty, seka kuinka laajalti aineiston pohjalta teh-

dyt paatelmét ovat yleistettavissa. (Hakala 2008, 171-173.)

Asiakastyytyvaisyyskyselyn luotettavuusulottuvuuden reliabiliteettia eli mittaustu-
losten pysyvyytta on kuitenkin lAhes mahdotonta taata. Opinnaytetyon tavoite on
uusien kehitysideoiden I6ytaminen ja kahvilapalveluiden toiminnan selkeyttami-
nen. Taten tutkimus voidaan tarvittaessa toistaa, mutta talléin saadaan todenna-
koisesti myos toisenlaisia vastauksia (Kananen 2012, 172-173). Taman vuoksi
myOs mittareiden pysyvyys ajassa eli stabiliteetti saattaa muuttua (Kananen
2012, 167-168).

Opinnaytetyon pohdintaosiossa on arvioitu, kuinka luotettavia ja patevia asiakas-
tyytyvaisyyskyselyn tulokset ovat uusien kehitysideoiden sovellettavuuden seka
uuden kahvilakonseptin toteuttamisen kannalta. Kyselyn reliabiliteettikysymys on
kuitenkin luotettavuuden osalta jatetty auki opinnaytetyon kehittamislahtoisyyden
ja toiminnallisten tavoitteiden vuoksi. Uusintamittauksia tulosten pysyvyyden
osoittamiseksi ei opinnaytetydssa kuitenkaan ole tarpeen tehda, jos tyon eri vai-
heet ja ratkaisut on dokumentoitu ja perusteltu riittdvan tarkasti (Kananen 2011,
123).
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4 UUDEN KAHVILAKONSEPTIN RAKENTAMINEN

4.1 Kahvilakonseptin perusta

Kilpailukykyisen kahvilakonseptin rakentamisessa on edettdva asiakkaiden tar-
peiden ja toiveiden pohjalta nousevan kysynnan mukaan. Téaten yrityksen on tie-
dettava, mihin asiakkaan arvostamiin ominaisuuksiin konseptilla halutaan vedota,
sekd mitkd kohderyhmat olisivat konseptista kaikkein eniten kiinnostuneita. Kil-
pailuedun luomiseksi konseptin on rakennuttava sellaisista tekijoista, jotka vetoa-
vat valittuihin kohderyhmiin, ja joiden avulla konsepti pystyy erottautumaan Kkil-
pailijoistaan markkinoilla. (Walker 2011, 63.) Kuvio 7 havainnollistaa konseptin ja

olemassa olevien markkinoiden valisen suhteen muodostumista ravintola-alalla.

Kuvio 7. Konseptin ja markkinoiden valisen suhteen muodostuminen ravintola-
alalla (mukailtu Walker 2011, 69).
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Ravintola-alalla konseptin kilpailuedun méaarittelevista tekijdistéa puhuttaessa vii-
tataan usein ravintolakonseptin kahdeksaan pilariin. Naméa ovat ruoka ja menu,
juoma ja juomalista, palvelu, hintataso, design ja sisustus, sijainti, viihdyttava tun-
nelma seké nimestd, logosta ja grafilkasta muodostuva vahva mielikuva (vrt. Ku-
vio 7. Konseptin ja markkinoiden valisen suhteen muodostuminen ravintola-alalla
(mukailtu Walker 2011, 69).). (Huiskamp 2002, 9-10; Walker 2011, 63-64.)
Naista ravintolakonseptin tarkeimmiksi pilareiksi tulisi nousta 2-3 tekijaa, jotka
maaérittelevat, millaisesta ravintolasta on kyse. Naiden pilareiden yksityiskohtai-
nen maaritteleminen on tarkeaa, silla niiden yhteensopivuus vaikuttaa lopulta sii-
hen, millainen kuva ravintolakonseptista muodostuu asiakkaalle. (Walker 2011,
63-64.)

Sairaalan kahvilapalvelujen kohdalla konseptin suunnittelussa ovat lasnd samat
tekijat kuin ravintolakonseptin suunnittelussa. Taten oikeiden tekijoiden yhdistel-
man loytdminen ja valitseminen on tarkea askel kohti menestyvaa kahvilakon-
septia. Kahvilakonseptin suunnittelussa on hyva kuitenkin tiedostaa sairaalaym-
paristdsta nousevat rajoitteet, kuten esimerkiksi kahvilan aukioloaikojen yhteen-
sovittaminen yhdessa sairaalan kanssa sekéa kahvilan sijainnin vaikutukset sen

houkuttelevuuteen ja saavutettavuuteen.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn tuloksista todettiin, ettd vetovoimaisimmat tekijat,
jotka saavat asiakkaan valitsemaan ja saapumaan maarattyyn kahvilaan olivat
kahvilan sijainti, tuotteiden tuoreus, hinta-laatusuhde seka naita tukevat kahvilan
helppo saavutettavuus, nopea asiakaspalvelu ja tuotteiden mukaan ostamisen
mahdollisuus. Kahvilakonseptin kantavimmiksi eli tarkeimmiksi pilareiksi nousisi-
vat nain ollen sijainti ja sitéa tukeva helppo saavutettavuus seka ruokatuotteet.
Kahvilan hintataso maarittelisi kolmantena tekijand néiden yhteensopivuuden
asiakkaan nakokulmasta. Nopea asiakaspalvelu seka tuotteiden mukaan ostami-
sen mahdollisuus kuuluisivat osaksi kahvilan palvelua, joka tukee vahvasti kah-

vilakonseptin kantavimpia pilareita.

Kahvilan sijaintia on vaikea nostaa sairaalassa merkittavaksi tekijaksi, joka kiin-
nostavalla sijainnillaan houkuttelisi asiakkaita kahvilaan. Liséksi kahvilan toimi-

pisteen paikka sairaalassa on usein ennalta méaaritelty, eika sijainnin valinnassa
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Tyksissa tai Mantymaen sairaalassa juurikaan ole ollut vaihtoehtoja. Taten Ar-
kean on vaikea tehda itsenaisesti kahvilan sijaintiin liittyvia paatoksia, silla viime-

kadessa siita paattavat tilojen omistajat.

Saavutettavuuden nakokulmasta sijainnin merkitysta voidaan kuitenkin tarkentaa
tuomalla kahvilapalvelut lAhemmas asiakasta. Taten esimerkiksi sairaalassa kier-
tavalla myyntikéarrylla voidaan kahvilan tuotteita tarjota siella, missa valimatkat
kahviloihin ovat liian pitkat tai potilaiden rajoittuneen liikkumisen kannalta koh-
tuuttomat. Téallainen kehitysehdotus nousi esille muun muassa asiakastyytyvai-
syyskyselyn avoimien vastausten kohdalla. Suuressa sairaalakompleksissa, ku-
ten Tyksissa, pitkat valimatkat rajoittavat myds tyontekijoiden siirtymista nopeasti
paikasta toiseen. Taten kahvilapalveluiden tarjoaminen sairaalan sisaisen liiken-

teen kannalta keskeisilla, helposti saavutettavilla paikoilla on tarkeaa.

Kahvilassa myytavien ruokatuotteiden tuoreus, jota asiakkaat asiakastyytyvai-
syyskyselyn mukaan arvostavat, liittyy olennaisesti tuotteiden laatuun. Asiakkaat
arvioivat tuotteiden laatua, mikd osaltaan vaikuttaa heidan paatokseen paikan
valinnassa. Tuotteiden on oltava myds tasalaatuisia, jotta asiakas voi luottaa sii-
hen, ettd han saa samanlaisen tuotteen myos seuraavalla vierailukerralla. (Wal-
ker 2011, 115-116.)

Kahvilassa myytavien tuotteiden tuoreuden takaaminen on haastavaa, silla
useimmat kahvilat ja leipomot valmistelevat ja tekevat myyntiin menevat tuotteet
aikaisin aamulla. Nain on myos Arkean kahviloiden kohdalla, joiden valmiit, ulko-
puoliselta toimittajalta tilatut seka itsetehdyt tuotteet on valmistettu aamulla tai
edellisena paivana. Taten tuoreiden tuotteiden tarjoaminen asiakkaalle jokaisena

vuorokauden aikana vaikeutuu.

Sairaala on kaytdssa ympari vuorokauden ja monet sen toiminnoista jatkuvat pit-
kalle iltaan. Taten sairaalassa on myos iltaisin kahvilan asiakkaita, jotka arvosta-
vat tuotteiden tuoreutta laatutekijand. Mahdollisuuksien mukaan kahviloissa tuli-
sikin valmistaa ja myyda tuoreita tuotteita viela iltapaivalla, jolloin asiakkaat ko-
kevat tuotteiden laadun sailyneen. Tuoreiden tuotteiden tarjoaminen kahvilan au-

kioloajan jokaisena hetkend ja uunituoreiden tuotteiden myyntiin tuleminen viela

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Joni Miikkulainen



42

myohempindkin ajankohtina voisi lisaksi tuoda kahvilalle kilpailuedun, jonka

avulla se erottuisi alueen muista kilpailijoista.

Kahvilapalveluiden hinta-laatusuhde muodostuu tekijoista, jotka asiakas kokee
tuotteiden ja palvelun valityksella. Naita tekijoita kahvilassa ovat muun muassa
tuotteiden koko ja laatu, tuotteiden monipuolisuus ja ainutlaatuisuus seké asiak-
kaan kokeman palvelun mukavuus ja yhteensopivuus kahvilan muiden toiminto-
jen kanssa. Lisaksi tuotteiden ja palveluiden on oltava tasalaatuisia, jotta asiakas
voi luottaa kahvilapalveluiden pysyvyyteen. (Walker 2011, 117.) Kahvilan hinta-
tason voidaan taten sanoa olevan kohdallaan silloin, kun asiakas kokee saa-

vansa rahalleen vastinetta ja on tyytyvainen saamaansa palveluun.

Hintojen alentamista ehdotettiin asiakastyytyvaisyyskyselyn avoimissa vastauk-
sissa kehitysehdotukseksi seka vierailijoiden etta tydntekijéiden kohdalla. Hinta-
tason laskeminen ei kuitenkaan pitkalla aikavalilla johda tuottavuuden kestavaan
kasvuun, jos kustannukset pysyvat samoina. Lyhyella aikavalilla hintojen alenta-
misella voidaan hetkellisesti kasvattaa myyntia ja houkutella uusia asiakkaita ko-
keilemaan yrityksen tuotteita ja palveluita, mutta tdssakin tapauksessa hinnoitte-
lun tulisi olla johdonmukaista ja tukea yrityksen kasvutavoitteita. (Juuti ym. 2014,
136.)

Sairaala on osa kilpailuympérist6d, jossa Arkean tarjoamat kahvilapalvelut toimi-
vat. Kahviloiden asiakkaat ovat valmiita maksamaan tuotteista maaratyn raha-
summan, mutta jos hinnat ovat liilan korkeat, ovat asiakkaat todennékdisesti val-
miita poistumaan sairaalan tiloista ja ostamaan haluamansa tuotteet jostakin
muualta. Kyse on talldin asiakkaiden hintaherkkyydesta ja kysynnan hintajous-
tosta, jolloin muutokset hinnoissa vaikuttavat asiakkaiden ostokayttaytymiseen
(Juuti ym. 2014, 135). Kynnys ja mahdollisuus poistua sairaalan tiloista jonkin
toisen kahvilan tai liikkeen laheisyyteen on usein melko vaivalloista sairaalan
tyontekijoille ja potilaille. Taten he saattavat olla vahemman herkkia sairaalan
kahviloissa myytavien tuotteiden hintamuutoksille. Toisaalta hintojen noustessa
lian korkeiksi sairaalan asiakkaat ja tydntekijat voivat tinkid omasta mukavuudes-
taan ja ajastaan ja lahted kauemmas pois sairaalan tiloista haluamiensa kahvila-
tuotteiden perassa.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Joni Miikkulainen



43

Sairaalassa on mahdollisuus myyda samoja tuotteita eri hinnoilla eri asiakkaille
hintadifferointia hyodyntamalla (Juuti ym. 2014, 136). Talléin sairaalan henkil®-
kunnalle voitaisiin myyda kahviloiden tuotteita muita asiakkaita edullisemmin.
Asiakastyytyvaisyyskyselyn avoimissa vastauksissa tyOntekijoiden kohdalla
esille nousseet kehitysehdotukset edullisempien hintojen tarjoamisesta henkil®-
kunnalle tukevat tata lahestymistapaa. Arkean on kuitenkin huomioitava tallaisen
menettelytavan vaikutukset muihin asiakkaisiin, ja sen sopivuus yrityksen hinnoit-

telustrategiaan.

4.2 Kahvilakonseptin sopivuus yrityksen strategiaan

Uuden kahvilakonseptin rakentamisen l&aht6kohtana tulee olla Arkean organisaa-
tion strategiset linjaukset. Strateginen lahestymistapa luo konseptin ymparille tar-
kemmin maaéaritellymman ja yksityiskohtaisemman viitekehyksen, joka kiteyttaa
yrityksen olemassaolon tarkoituksen, liiketoiminnan tavoitteet ja strategian seka
organisaation filosofian ja vallitsevat arvostuksen kohteet. Naiden kautta yrityk-
sen toiminnasta muodostuu kokonaiskuva, joka ohjaa yrityksen johtotasolla teh-
tavia paatoksia ja vaikuttaa lopulta operatiivisen eli suorittavan tason toimintata-
poihin. (Walker 2011, 92.) Tallaista menettelytapaa kutsutaan strategiaproses-
siksi, jossa seka yrityksen johto ettad tyontekijat osallistuvat strategian tekemiseen

ja toteuttamiseen arjessa (Sumkin & Tuomi 2009, 30).

Yrityksen strateginen perusta muodostuu Sumkin ja Tuomen mukaan (2009, 28)
arvoista, toiminta-ajatuksesta ja ydinosaamisesta. Arvot méaarittelevat pitkalti ne
periaatteet, joiden pohjalta yritys toimii. Toiminta-ajatus taas kiteyttaa, miksi yritys
on olemassa ja ydinosaaminen tarkentaa, milla osaamisella yritys saavuttaa ta-

voitteet strategiansa toteuttamiseksi. (Sumkin & Tuomi, 28.)
Arkea (Arkea 2015) on maaritellyt kotisivuillaan yrityksen arvot seuraavasti:

- Palvelemme lahella asiakasta
- Uudistamme rohkeasti
- Toimimme vastuullisesti ja laadukkaasti

- Arvostamme toisiamme ja opimme yhdessa
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Arkean missiona eli toiminta-ajatuksena on tuottaa asiantuntevalla henkilostolla
hyvia ruokahetkia seké laadukkaita kiinteistopalveluja asiakkaan arkeen. Ruoka-
palvelujen kohdalla yrityksen osaamisessa korostuu monipuolisen ja pitkaaikai-
sen ammattitaidon ja kokemuksen hyédyntdminen ruokapalveluja tuotettaessa
niin yksityiselle kuin julkisellekin sektorille. (Arkea 2015.) Lisdksi osana ruokapal-
velujen ydinosaamista voidaan myods nahda kyky hallita prosesseja ja tuottaa

suuria maaria annoksia asiakkaiden muuttuvien vaatimusten mukaan.

Sairaalaymparistoon suunniteltavan kahvilakonseptin luomisessa on huomioi-
tava Arkean strategiset tavoitteet seka néhtéava yrityksen visio kiinnostavimpana
ruokapalveluyrityksena olemisesta myds kahvilapalvelujen ndkdkulmasta. Kuvio
8 havainnollistaa sairaalan kahvilapalvelujen kehittdmista Arkean strategiseen

viitekehykseen sovitettuna.

Missa?
Skenaariot

— Sairaalan henki-
lakunta

Kenelle? — Potilaat, omaiset,
i satunnaiset vierai-
lijat, taksikuskit
Asiakas-
lahtoiset
- Kehittamiskohteet
? .
Miten 1. Houkutteleva sijainti yhdessa Kahvilat pysy
viihtyisdn ympdriston kanssa viit ennallaan
2. Asiakkaan tuoreiksi ja laaduk-
kaiksi kokemat tuottest
Mlt'? 3. Dikea hinta-daatusuhds
'
Miksi?

Kuvio 8. Sairaalan kahvilapalvelut sovitettuna Arkean strategiseen viitekehyk-
seen (mukailtu Sumkin & Tuomi 2009, 29).
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Arkean strategiseen viitekehykseen sijoitetut kahvilapalvelut luovat kokonaisku-
van (Kuvio 8. Sairaalan kahvilapalvelut sovitettuna Arkean strategiseen viiteke-
hykseen (mukailtu Sumkin & Tuomi 2009, 29)., joka havainnollistaa sairaalaym-
paristboén suunniteltavan kahvilakonseptin rakentumista. Kuviossa on toimin-
taympariston keskitssa esitetty niin asiakkaat, kumppanit, tarkeimmaét kehitta-
miskohteet kuin Arkean strateginen perusta ja visiokin. Naiden liséksi kuviossa
on esitetty myds vaihtoehtoisia tulevaisuuksia eli skenaarioita, joiden hahmotta-
minen luo pohjan vision méarittelemiselle. Tulevaisuuden hahmottaminen edel-
lyttaakin laajempien kokonaisuuksien, kuten esimerkiksi megatrendien, kehitty-
misen huomioimista. (Sumkin & Tuomi 2009, 42-43.) Keskeisimpia megatren-
deja, jotka maarittdvat myos Arkean toimintaan ovat vaeston ikdantyminen, kes-

tava kehitys seké teknologiat ja tietotekniikan kehitys (Sumkin & Tuomi 2009, 44).

Yksinkertainen ja ymmarrettava kokonaiskuva tukee yrityksen strategista ajatte-
lua ja paatoksentekoa ennen strategian muuttumista toiminnaksi (Sumkin &
Tuomi 2009, 68-69). Arkean tuleekin pohtia, kuinka hyvin kahvilakonseptin luo-
miseen liittyvat paatokset tukevat esimerkiksi organisaation arvoja ja toiminta-
ajatusta. Liséksi on pohdittava tuottaako kahvilakonsepti asiakkaille tarpeeksi Ii-

saarvoa ja ohjaavatko konseptia koskevat paatokset yritysta vision suuntaan.

Strategian tekeminen ja toteuttaminen eivat ole yksin johdon vastuulla, vaan tar-
keédssa roolissa ovat myods kahviloiden arkitoiminnasta vastaavat tyontekijat. Ta-
ten yksinkertainen ja helposti ymmarrettava kuvio, jossa yhdistyvat seka yrityk-
sen strategia ettd kahvilapalvelut auttavat esimerkiksi tyontekijdiden perehdytta-

misessa ja sitouttamisessa uuden kahvilakonseptin vastuualueisiin.

4.3 Eraasta kanttiinista ainutlaatuiseksi kahvilaksi

Uuden kahvilakonseptin yhteensovittaminen Arkean strategian kanssa on tar-
keda yrityksen tulevaisuuden kannalta, jotta sen kilpailukyky sailyy elinvoimai-
sena. Taten kahvilakonseptin suunnittelussa tulisikin keskittya niihin tekijoihin,
jotka luovat yritykselle kilpailuedun, edistavat yhtenaisen konseptin luomista ja

mahdollistavat sen monistamisen tulevaisuudessa myds muihin sairaaloihin.
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Yhtenainen kahvilakonsepti ei kuitenkaan tarkoita, ettéd Arkean kaikkien kahviloi-
den tulisi olla taysin identtisia ja koostua samoista poydista ja tuoleista. Gilmoren
ja Pinen mukaan (2011, 3—4) asiakkaalle tulisi tuotteiden ja palvelujen lisaksi pys-
tya tarjoamaan yksiléllisia, positiivisesti mieleenjaavia elamyksia, jotka sitouttavat
asiakkaan ja saavat hanet ostamaan uudelleen. Néin elamykset tuottavat asiak-
kaalle lisdarvoa samalla, kun asiakas kokee saavansa rahalleen ylimaaraista
vastinetta. Tallaisten yksil6llisten, lisdarvoa tuottavien elamysten tarjoaminen asi-
akkaalle onnistuu parhaiten luomalla tuotteiden ja palvelujen ymparille erilaisista
elementeista koostuvia teemoja, jotka vetoavat asiakkaan kaikkiin aisteihin (Gil-
more & Pine 2011, 91-92).

Teeman luomisessa voidaan maaritella viisi tarkeda periaatetta, jotka vaikuttavat
sen menestymiseen. Kiinnostavan teeman on ensinnékin muokattava asiakkaan
kasitysta todellisuudesta, jolloin esimerkiksi tutun, jokapaivaisen ympariston ti-
lalle nousee uudet puitteet tehda asioita ja nauttia olemisesta. Toiseksi teeman
on pystyttava tuottamaan elamys, jossa asiakkaan todellisuus muuttuu tilan, esi-
neiden ja ajan suhteen. Talldin esimerkiksi tuttujen esineiden muodot ja koot
saattavat olla asiakkaan odotuksiin ndhden yllatyksellisid. Kolmas periaate on,
ettd edella mainitut muodostavat johdonmukaisen ja ehean kokonaisuuden tee-
man ymparille. (Gilmore & Pine 2011, 73-76.)

Neljas periaate vahvistaa teemaa ja tukee kolmea edellistd periaatetta. Neljan-
nen periaatteen mukaan teeman tapahtumaympariston sisaan tulisi rakentaa pie-
nempiéa tapahtumakokonaisuuksia, jotka tarjoavat asiakkaille elamyksia. Lopulta
viidennen periaatteen mukaan teeman tulisi sopia ja kuvastaa elamyksia tarjoa-

van yrityksen toimintaa ja ominaispiirteité. (Gilmore & Pine 2011, 76-77.)

Tyksin tai Mantymaen sairaalan kahvilassa teeman rakentamisessa voitaisiin esi-
merkiksi hyddyntdd rakennusten historiaa, jota varitettaisiin asiakkaiden kerto-
muksilla ja sisustettaisiin vanhoilla huonekaluilla. Tuotteissa arvostettaisiin perin-
teikkyytta ja tuoreutta ja asiakaspalvelu olisi verrattavissa hotellien vieraanvarai-
suuteen. Nain ainutlaatuisella kahvilalla olisi mahdollisuus tarjota asiakkaalle jo-
takin sairaalaymparistosta poikkeavaa ja yllatyksellistd sellaisessa paikassa,
jossa asiakas sita vahiten odottaa.
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Kilpailuedun luomisessa teemalla ja sita tukevilla elementeillda on tarkea merkitys
yrityksen kilpailukyvyn kannalta. Taten asiakkaan arvostamat ja yrityksen tarjoa-
mat ylivoimaiset tuotteet ja palvelut, jotka tuottavat asiakkaalle elamyksen ovat
kilpailukyvyn kannalta vahvoja tekijoita. Kilpailuedun muodostumiseksi ndiden te-
kijoiden on oltava myds taloudellisesti toteutettavissa ja uskottavasti markkinoi-
tavissa. (Rope 2003, 91-92.)

Tahan asti Tyksin ja Mantymaen kahvilapalveluista on kaytetty vanhahtavaa ter-
mi& kanttiini. Uuden kahvilakonseptin myo6ta kanttiini-termista ollaan kuitenkin
luopumassa, jonka seurauksena uusien kahvilapalveluiden nimet paivitetaan pa-
remmin nykypaivan arkikieltéa vastaaviksi kahviloiksi. Nimen vaihdon yhteydessa
kahviloille tulisi antaa yksil6lliset nimet, jotka tukisivat kahvilan teemaa ja antaisi-
vat kahvilan sijainnille kiinnostavamman merkityksen sen sijaan, etta kyse olisi
vain jostakin erdasté kahvilasta. Nimi on yksi ensimmaisista tekijoista, joka vai-
kuttaa asiakkaan muodostamaan kasitykseen ja odotuksiin paikasta. Nimen tulisi
myos olla helposti lausuttava ja muistettava, jotta se jaisi asiakkaan mieleen.
(Walker 2011, 65—-66.) Myds kahviloiden tydntekijoiden olisi miellyttdvampi tyds-
kennella yksil6llisessa kahvilassa, jonka nimen voi kuulla lausuttavan asiakkaan

suusta.
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5 TULEVAISUUS JA POHDINTA

Tyksin ja Mantymaen sairaalan kahvilapalveluiden kehittdmisen tulee olla lin-
jassa Arkean strategisten suuntaviivojen kanssa. Taten kilpailukykyisen kahvila-
konseptin suunnittelussa on tarkeaa pyrkia luomaan asiakkaalle sellainen koko-
naiskuva, joka viestii Arkean asiakaskeskeisyydesta, rohkeasta uudistumisesta

seka yrityksen vahvasta osaamisesta.

Asiakaslahtéinen lahestymistapa yhdesséa asiakastyytyvaisyyskyselyn kanssa
nosti opinnaytetydssa esille vahvoja vetovoimatekijdita, joiden perusteella asiak-
kaat valitsevat kahvilan. Sijainti, tuotteiden tuoreus ja hinta-laatusuhde seka néi-
den ymparille nousseet helppo saavutettavuus, nopea asiakaspalvelu ja mahdol-
lisuus ostaa tuotteita mukaan olivat tekijoita, joiden pohjalta nykyisia ja tulevia

kahvilapalveluja tulisi kehittd& asiakaslahtoisesti.

Asiakastyytyvaisyyskysely sairaalan kahvilapalvelujen kayttajille tuotti riittdvan
maaran vastauksia, jotta saadusta naytteesta pystyttiin tekemaan yleistettavia
paatelmia. Sahkodiseen Webropol-kyselyyn, joka julkaistiin sairaaloiden kaytta-
missa sisaisissa Intranet-verkoissa, olisi kuitenkin toivottu enemman vastauksia.
Kyselya julkaistaessa ei kuitenkaan ollut tietoa siitd, kuinka usein esimerkiksi sai-
raalan tyontekijat vierailevat tai kayttavat sairaalan sisaista Intranettia. Paperi-
sella kyselylomakkeella onnistuttiin sen sijaan keraaméaan selkeasti enemman ja

tasaisemmin vastauksia kaikista kolmesta kahvilasta.

T- ja U-sairaaloiden seka Mantyméaen sairaalan kahviloissa julkaistu asiakastyy-
tyvaisyyskysely oli avoin kaikille sairaaloissa vierailleille ihmisille. Taten kera-
tyissa vastauksissa ei pystytty huomioimaan ja kontrolloimaan esimerkiksi mie-
lentilaa, jossa kahvilapalvelujen kayttdja on vastannut kyselyyn. On vaikea arvi-
oida, kuinka paljon esimerkiksi terveydentila, vastaanotolla tai sairaalassa olon

syyt seka sairaalassa koettu palvelu vaikuttivat vastaajan mielipiteisiin.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn kohderyhmana olivat lahinna sairaalan kahvilapalve-

luita kayttavat asiakkaat. Tulevaisuudessa tehtavia tutkimuksia ajatellen olisi kui-
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tenkin tarkeda keskittya niiden ihmisten motiivien ja mahdollisten ennakkoluulo-
jen kartoittamiseen, jotka eivat télla hetkella sairaalan kahvilapalveluita hy6-

dynna.

Asiakasuskollisuutta Arkea voisi rakentaa erilaistamalla kahvilapalveluita elamys-
lahtdisilla, asiakkaisiin vetoavilla teemoilla. Teemakahviloiden suunnittelu vaatii
yritykselta rohkeutta tehda asiat toisella tavalla, mutta onnistuessaan ne tekevat
asiakkaaseen lahteméattoman vaikutuksen. Ainutlaatuinen teemakahvila sairaa-
lan aulassa voi parhaimmillaan saada potilaan unohtamaan hetkeksi sairautensa
tai tarjota sairaalan tyontekijalle irtioton kiireisesté arjesta. Tata tarkoitetaan so-
siaalisella paussilla sosiaalisesta elamasta. Lisaksi ulkopuoliselle vierailijalle kiin-
nostava ja kokemisen arvoinen teemakahvila voi olla jopa ensisijainen syy saa-

pua sairaalaan.

Kannattavan ja asiakkaisiin vetoavan teeman rakentaminen kahvilan ymparille
on haastava ja pitkaaikainen projekti. Taten yrityksen on tehtava paatos, kuinka
pitkalle teemaa halutaan kehittda, ja onko jokaisella kahvilalla oma teemansa.
Kahvilakonseptin monistettavuuden ja siirtdmisen kannalta teema, joka on kai-
kissa kahviloissa sama ja muunneltavissa pienilla variaatioilla, olisi helpompi ja
edullisempi toteuttaa. Tata tukee muun muassa suurtuotannon eduista muodos-
tuvat kustannussaastot. Kustannustehokkuus onkin todennakéisesti mieluisampi
vaihtoehto Arkealle. Etenkin, kun muutoksia kahviloiden sisustukseen ja ulko-

asuun on vaikea tehda operoitaessa asiakkaan omistamissa tiloissa.

Uuden kahvilakonseptin menestymisessa ja monistamisessa muihin sairaaloihin
seka muihin kohteisiin tulee korostumaan asiakkaiden ja etenkin sairaalan tyon-
tekijoiden tyytyvaisyys kahvilapalveluita kohtaan. Viime kadessé kahvilapalvelui-
den hankkimisesta vastaa usein suurempi organisaatio, joka pyrkii huolehtimaan
tyontekijoidensa tarpeista. Taten Arkean kahvilakonseptin on pystyttava vakuut-
tamaan seké nykyiset etta uudet kahvilapalvelujen hankinnoista vastaavat yritys-
asiakkaat selviytyakseen kilpailutilanteessa nyt ja tulevaisuudessa.
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Syksylla 2015 Tyksin uuteen A-sairaalaan avataan Arkean kahvila. Kahvilan on
tarkoitus ilmentéa Arkean ensimmaistéa kahvilakonseptia ja koostua sellaisista te-

kijoista, jotka nékyvat tulevaisuudessa myds yrityksen muissa kahviloissa.

Ennen kuin kahvilakonsepti lanseerataan jaa néhtavaksi, millaisen viestin yritys
pystyy uudesta kahvilakonseptista rakentamaan, ja kuinka hyvin se pystyy herat-
tamaan asiakkaiden mielenkiinnon uutta kahvilaa kohtaan. Tassa yhteydessa na-

kyvyyden saaminen tuo tarkeaa uskottavuutta kahvilakonseptin menestymiselle.
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Liitteet

Liitteen otsikko

Liite 1 Kyselylomake

Kahvilapalveluiden

& ARKEA

asiakastyytyvaisyyskysely "

1. Kun saavuitte tihin kabvilaan, niin mitls teldjat vetosivat teihin?

c Eahwilan stjainti o Pullantuokmines ympirista o Kahwilan astakcaskunta on esielaizes

i Tzotteiden tooreas o Paikan paslla kivorot tootiest o Kahwila erothon monsta ympizistdsta

= Nopsa siakaspahaln = Mahdallizwe: ostaz tmotteita mukaan o Kahwilazn on belppe 107128 ja tulla

= Taottaat ovat tarraallisia o Hemkzlokurnta szosittales heothasta o Houkottelevan naktdsesti esilla laltetur motteet

c Saan rahalleni wastingtta o Joustava asmakaspelvals o Henlkilbkomta boomioi sinet saapueassesi kakvilaan
c Momipzolines tuctevalikoima o En jouri =yt csza sanoa o Jokin wow, miks?

2. Kun valitzette kahvilaa, niin mitl:s niistd tekijiistd vetoavat teihin parhaiten?

Valitse kolme (3) tarkeintd
c Kahwilan sgjainti o Pullantuoksminen ympiristd o Kahwilan assakcaskunta on meieleizes
 Taotteiden toorsas = Paikan paslla kivotot tootiesd o Kahwila erothon meomsta ympdsist@ata
c Nopea asiakaspahvalu o Mahdaollizwss: ostae mottuita myukaan o Kahwilazn on belppe 10714 ja tulla
= Tiaotteat ovat terraallisis = Hemkilakuerta seosittalas teothaita o Houkottelevan nak2dsesti esille laitemt mottast
= Saan rahallaai wastingtta o Joustava astakaspalvala o Henlkilnkoanta boomiot sivet saapuassasi kakvilaan
c Momipzolines tuctevalizoima o En jouri =yt esza sanoa o Jokin mow, miks?

3. Mitd tuotteita ostitte?

4. Miten onnistuimme? Ymgyrsi mislesisal sopivin | @qri.:uma'_imt @ hyvin [::) kohtalaisests &) haikosts)
Hakvila om halpost levdettavisa @ @ @ @
Vitavallinan asizkzspalvalahenkilbkamta
Thuottaiden laxte on kekdallaan
Vidhtyisd ajanvisttopeikka

Stiati ja pahdas ymparists

©NOJOJON@
OOOOO
OCOOOO
DRDEDRDED)

Hakvil rarjoza irticton szirzalaympdrististy

&, Miten voisimme palvella juuri Teitd vielikin paremmin?

Palautathan vastanzlomakkeen kahvilan vieressd sijaitzevaan palantelaatildooon.

Kiitos vastanlsestanne! hMielipiteenne on meille tarkea.
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