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Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi Premium Coffee Oy. Tyon tavoitteena oli selvittaa
mitka tekijat liittyvat ravintoloiden paatoksiin kahviratkaisujen valintojen suhteen. Tarkoituk-
sena oli luoda kehitysehdotuksia liittyen siihen, mita asioita yrityksen ja erityisesti Horeca-
puolen myyjien tulisi korostaa markkinoinnissa ja myynnissa. Opinnadytetyon selvityksen koh-
teena olivat paakaupunkiseudulla sijaitsevat, hyvia arvosteluita saaneet yksityiset a la carte -
ravintolat.

Kahviratkaisut tarkoittavat kokonaisuutta kahvin ymparilla. Ravintoloihin myydaan kahviko-
neen ja kahvien ohessa myos osaamista seka nakyvyytta. Henkilokunnalle koulutetaan koneen
kayton lisaksi myos kahvitietamysta, joka taas auttaa ravintolan henkilokuntaa myymaan tuo-
tetta. Kokonaisvaltaiseen kahviratkaisuun kuuluu kahvikoneen, kahvien ja koulutuksen lisaksi
myos muun muassa kahvimenut ja markkinointimateriaalit.

Tyossa teoreettinen viitekehys koostui kahvista, ostamisesta organisaatioissa, ostoprosessista
seka toimittajan valintaan liittyvista tekijoista. Tyossa esiteltiin Premium Coffee Oy:n Suo-
messa edustama Nespresso Professional yrityksena seka kerrottiin kahvin synnysta ja tilan-
teesta nykypaivan Suomessa. Aineistonkeruumenetelmana opinnaytetyossa kaytettiin teema-
haastattelua. Otantana oli seitseman eri ravintolan omistajaa tai ravintolapaallikkoa. Haastat-
telut suoritettiin puhelimitse seka kasvotusten. Tulokset analysoitiin teemoittelun avulla.

Tarkeimpana kriteerina kahvitoimittajan valinnassa oli kahvin laatu. Kahvikoneita vertailtiin
hinnan ja ominaisuuksien perusteella. Hinta oli tarkeana kriteerina kahvikoneiden valinnassa.
Kahviratkaisuja lahdettiin etsimaan suoraan tutulta kahvitoimittajalta, tukusta tai googlesta.

Tulokset vahvistivat sita tietoa, joka oli toimeksiantajalla jo etukateen. Tuloksia voi hyodyn-
taa yrityksessa markkinoinnissa, myyjien myyntipuheissa seka -argumenteissa. Lisaksi opin-
naytetyota voi hyodyntaa uusien tyontekijoiden perehdyttamisessa — tyosta saa nopeasti sel-
ville milla perustein ravintolat ovat valinneet kahvikoneen ja kahvit ravintolaansa.

Asiasanat: Kahvi, Ostaminen organisaatiossa, Ostoprosessi, Teemahaastattelu, Toimittajan va-
linta
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The commissioner of the thesis is Premium Coffee Oy. The objective was to examine factors
that impact restaurants’ decisions on coffee solutions. The purpose was to create develop-
ment proposals for the company, especially for their Horeca sales team, concerning what to
emphasize in marketing and sales. The thesis focused on private a la carte restaurants with
good reviews situated in the metropolitan area.

Coffee solutions refer to coffee on the whole. Besides coffee machines and coffee, also
knowledge and visibility are sold to restaurants. The staff is provided knowledge about cof-
fee, in addition to how to use the machines, which helps them to sell the product. A compre-
hensive coffee solution includes a coffee machine, coffee, education and also coffee menus
and marketing materials, amongst other things.

The theoretical framework of the thesis covers coffee, business-to-business purchasing, the
purchasing process and factors connected with selecting suppliers. In the thesis, Premium
Coffee Oy, which represents Nespresso Professional brand in Finland, is introduced as a com-
pany. Also knowledge about the origin of coffee and its role in today’s Finland is narrated.
Theme interview was used as the data collection method in the thesis. The sampling con-
sisted of seven restaurant owners or managers. The interviews were carried out by phone or
face to face. The results were analyzed using thematization.

The most important criteria in choosing the coffee supplier is the quality of coffee. Coffee
machines were compared in regards to price and features. Price was an important criterion in
choosing coffee machines. Most common sources when searching for coffee solutions were a
familiar coffee supplier, familiar wholesale purchaser or Google.

The results confirmed the information the commissioner had beforehand. The results can be
utilized in the company’s marketing, sellers’ sales talk and sales arguments. The thesis can
also be utilized in the induction of new employees. The thesis presents why restaurants chose
specific coffee machines and coffee.

Keywords: B to B buying, Buying process, Choosing supplier, Coffee, Theme interview
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1 Johdanto

Kahvi on nykypaivana osa useiden ihmisten paivittaista elamaa. Kahvi kuuluu olennaiseksi
osaksi paivarutiineja, jopa niita ohjaten. Kahvi on osana monien ihmisten aamuhetkia, rytmit-
tamassa tyopaivaa ja kruunaamassa ruokailua. Ravintoloissa kahveja tarjoillaan ruokailujen

paatteeksi viimeistelemaan ateriakokonaisuus.

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa toimeksiantajalle, Premium Coffee Oy:lle, mitka teki-
jat liittyvat ravintoloitsijoiden, eli yrityksen asiakkaiden, toimittajien valintaan kahviratkai-
suiden suhteen. Toimeksiantajalta saadun aiheen tarkoituksena on tuottaa toimeksiantajalle
faktatietoa ja ymmarrysta, jonka avulla yritys voi kehittaa toimintaansa. Opinnaytetyon tu-
loksien tavoitteena on auttaa yritysta siina, miten yritys tuo itseaan esille markkinoinnillisesti
seka auttaa erityisesti horeca-puolen myyjien myyntitaktiika suunnittelussa ja tuottaa myyn-

tia tukevia argumentteja.

Kahviratkaisut tarkoittavat kokonaisuutta kahvin ymparilla. Ravintoloihin myydaan kahviko-
neen ja kahvien ohessa myos osaamista seka nakyvyytta. Henkilokunnalle koulutetaan ko-
neen kayton lisaksi myos kahvitietamysta, joka auttaa ravintolan henkilokuntaa myymaan tuo-
tetta. Kokonaisvaltaiseen kahviratkaisuun kuuluu kahvikoneen, kahvien ja koulutuksen lisaksi

myo0s muun muassa kahvimenut ja markkinointimateriaalit.

Opinnaytetyon selvityksen kohteena on a la carte -ravintolat, jotka tarjoavat menukokonai-
suuksia. Ravintolat on rajattu seka tarjonnan, etta koon mukaan. Kohteena ovat 20-80 asia-

kaspaikkaa sisaltavat ravintolat.

Tyossa teoreettinen viitekehys muotoutuu kahvista, ostamisesta organisaatioissa, ostoproses-
sista seka toimittajan valintaan liittyvista tekijoista. Tyossa esitellaan Premium Coffee Oy:n
Suomessa edustama Nespresso Professional yrityksena seka kerrotaan kahvin synnysta ja tilan-
teesta nykypaivan Suomessa. Selvitys toteutetaan teemahaastattelun avulla. Teemahaastatte-
lussa keskitytaan erikoiskahviratkaisuihin. Tavoitteena on saada kahdeksan onnistuneesti suo-

ritettua haastattelua.

Opinnaytetyon tuloksista luodaan toimeksiantajalle yhteenveto, josta toimeksiantajalle sel-
viaa minkalaiset tekijat ovat yhteydessa ravintoloitsijoiden paatoksentekoon koskien ravinto-
loiden kahviratkaisuiden toimittajaa. Yhteenvedon pohjalta luodaan kehitysehdotuksia liit-
tyen siihen, mita asioita yrityksen ja myyjien olisi hyva korostaa markkinoinnissa ja myyn-

nissa.



Aihe opinnaytetyolle muotoutui toimeksiantajan toiveen pohjalta. Pohjana tyolle toimii opin-
naytetyon tekijan tekema kilpailija-analyysi, joka tehtiin syksylla 2016 osana tyoharjoittelua

Premium Coffee Oy:ssa. Kilpailija-analyysi toi ymmarrysta taman hetkisesta tilanteesta alalla
ja siita, kuinka kilpailijat tuovat itseaan esille sosiaalisessa mediassa, verkkosivuillaan ja suul-

lisesti.
2 Premium Coffee Oy

Premium Coffee Oy on sveitsilaisen Michael Heckerin vuonna 2005 perustamana yritys, joka
yksinoikeudella edustaa Nespresson yrityspuolta Suomessa. Suomen lisaksi Premium Coffee Oy
toimii Ruotsissa ja Tanskassa. Premium Coffee Oy:n Suomen organisaatio koostuu kahdesta-
toista tyontekijasta. Organisaatio muodostuu toimitusjohtajasta, talouspaallikosta, markki-
nointipaallikosta, myyntipaallikosta, avainasiakaspaallikoista, asiakaspalvelusta seka huolto-

teknikoista.

Yritys myy Nespresson tuotteita ja palveluita, eli kokonaisvaltaisia kahviratkaisuja, yritys-
asiakkaille. Kahviratkaisut tarkoittavat kokonaisuutta kahvin ymparilla. Ravintoloihin myydaan
kahvikoneen ja kahvien ohessa myos osaamista seka nakyvyytta. Henkilokunnalle koulutetaan
koneen kayton lisaksi myos kahvitietamysta, joka taas auttaa ravintolan henkilokuntaa myy-

maan tuotetta.

Kokonaisvaltaiseen kahviratkaisuun kuuluu kahvikoneen, kahvien ja koulutuksen lisaksi myos
muun muassa kahvimenut ja markkinointimateriaalit. Asiakkaan toiveiden mukaisesti suunni-
tellaan ja tuotetaan toimipaikkaan sopiva kahvimenu. Nama voivat olla esimerkiksi seinalle

kiinnitettava isompi kahvimenu tai -mainos, A-standeja tai poydissa olevia kahvimenuja.

Huoltopalvelut ovat myos osa kokonaisuutta. Huoltopalveluihin sisaltyy koneen paikoilleen
tuonti, asennus ja kayttokoulutus. Naiden lisaksi koneita huolletaan tarpeiden mukaan. Lisaksi
apuna on asiakaspalvelun puhelintuki. Asiakkailla on myos mahdollisuus lainata ylimaarainen
kahvikone kayttoonsa. Lainakoneen saa erilaisiin tapahtumiin, kuten messuille tai vaikka ko-
vimpiin sesonkikiireisiin.

2.1 Nespresso

Nespresso on osa isoa elintarvikealan Nestlé-konsernia. Nespresso valmistaa korkealaatuisia
yksittaispakattuja premium-kahveja. Yrityksen toiminta jakaantuu kuluttaja- ja yrityspuo-

lelle. Yritys kuvailee Nespresso-konseptin perustuvan ja koostuvan laadukkaasta ja monipuoli-

sesta Grand Cru -kahvivalikoimasta, helppokayttoisista ja tyylikkaista kahvikoneista seka ta-



sokkaasta, yksilollisesta asiakaspalvelusta. Laadun lisaksi tarkea osa Nespressoa on myos ym-
paristotietoisuus — yrityksen mukaan kaikessa toiminnassa huomioidaan ja valitaan ymparis-

tolle ystavallinen tapa toimia. (Our company n.d.)

Yksittaispakatuissa kahveissaan Nespresso kayttaa ainoastaan gourmet-kahveja. Gourmet-kah-
veja on maailman kahvituotannosta ainoastaan 10 prosenttia, joista Nespresson kayttoon vali-
koidaan 10-20 prosenttia. Nespresson kahvien 900 eri aromia pakataan alumiinista valmistet-
tuihin pakkauksiin, joilla taataan kahvinaromien pysyvyys pitamalla ilma, valo seka kosteus
poissa. Kahveihin on valittu alumiini raaka-aineeksi myos siksi, etta se on ikuisesti kierratetta-
vissa oleva raaka-aine. Suhteessa alumiinin valmistukseen, kierratetty alumiini kuluttaa viisi
prosenttia energiasta ja paastaa viisiprosenttia kasvihuonekaasuja. Nespresson Grand Cru -
kahvien ja laitteiden laatuun luotetaan maailmanlaajuisesti yli kuudessakymmenessa maassa.
Yrityksen yksittaispakattuja kahveja tarjoillaan maailmanlaajuisesti joka kolmannessa Miche-

lin-tahden ravintolassa. (Vaccarini, Moriondo & Rodriguez 2015, 13-27.)

Nespresson kahvilaitteet suunnitellaan ja valmistetaan paasaantoisesti Sveitsissa. Yrityksen
mukaan kaikki kahvilaitteet on suunniteltu niin, etta jokainen valutettu kahvikupillinen on
laadullisesti yhta korkea ja tasalaatuinen. Konemallien yhdistavaksi tekijaksi on esitelty tasa-
laatuinen veden lampotila, paine ja nopeus, jotka takaavat sen, etta jokaisessa kupillisessa
on korkealuokkainen maku ja crema. Yrityksen mukaan laitteet edustavat brandia olemalla

laadukkaita, uniikkeja, helppokayttoisia ja tyylikkaita. (Vaccarini ym. 2015, 41.)

Yritys kertoo panostavansa vastuullisuuteen jokaisella osa-alueella. Taatakseen laadukasta
kahvituotantoa jatkossakin, yritys on perustanut Nespresso AAA Sustainable Quality- kestavan
kehityksen ohjelman yhdessa Rainforest Alliance:n kanssa. Ohjelman tarkoituksena on seka
turvata etta parantaa viljelijoiden elinoloja ja tulevaisuus seka kehittaa kestavia viljelykay-
tantoja, jotta minimoidaan ymparistojalanjalki ja pienennetaan kahvituotannon hiilidioksidi-
paastoja. Yritys on sitoutunut vuoteen 2020 mennessa tuottamaan 100 prosenttia kahveistaan
viljelmilla, joissa noudatetaan Nespresso AAA Sustainable Quality -kestavan kehityksen ohjel-
maa. (Vaccarini ym. 2015, 29-30.)

2.2  Premium Coffee Oy:n kilpailijat Suomessa

Premium Coffee Oy:n Suomen organisaatiossa on tehty kilpailija-analyysi syksylla 2016, joka
toimi innoittajana tata opinnaytetyonaihetta koskien. Kilpailija-analyysissa keskityttiin silloi-
siin kolmeen suurimpaan kilpailijaan horeca-puolella. Tyo toteutettiin kahdessa osassa. (Nie-
minen 2016.)

Kilpailija-analyysin ensimmaisessa osiossa tutustuttiin yritysten nettisivuihin. Sivuilla kiinni-

tettiin huomiota visuaaliseen ilmeeseen, navigaatioon ja siihen kuinka tarkasti palveluista



seka tuotteista kerrotaan. Kotisivujen analysoinnin lisaksi tutkittiin missa eri sosiaalisen me-
dian kanavissa yritykset toimivat ja minkalaisia paivityksia yritykset julkaisevat. (Nieminen
2016.)

Ensimmaisen osion jalkeen otettiin yhteytta yrityksiin. Yhteydenottojen tavoitteena oli saada
yksityiskohtaisempaa tietoa yritysten tarjonnasta hintoineen ja sopimuksineen. Lisaksi kiinni-
tettiin huomiota myyjien asiakaspalveluun ja taitoon kuunnella asiakasta. Tarkempien hinto-

jen seka yhteyden saaminen osoittautui oletettua haastavammaksi. (Nieminen 2016.)

Kilpailija-analyysista tuli ilmi, etta Yritys X viestii verkkosivuillaan ”kaikille kaikkea” -tun-
teella. Yritys on aktiivinen sosiaalisessa mediassa ja korostaa kestavaa kehitysta. Yrityksesta X

on saatavilla paljon tietoa. (Nieminen 2016.)

Ravintoloille yritys X tarjoaa sanojensa mukaan kattavat ja luotettavat kahviratkaisut. Kahvi-
ratkaisuihin kuuluu koneen lisaksi astiat, joita tarjotaan koneen kanssa pakettina. Yritys X ko-
rostaa sita, etta heidan kautta saa kahvin ja koneiden lisaksi muita kahvihetkeen liittyvia
oheistarvikkeita, muun muassa tyOvaatteitakin. Heilta saa my0s erilaisia valmiita konsepteja,
jotka sisaltavat markkinointimateriaalit, reseptit ja ohjeistukset seka raaka-aineet ja laitteet.
(Nieminen 2016.)

Koulutuksia heilla on koneiden asennusten yhteydessa. Lisaksi yrityksen X kautta on mahdol-
lista paasta syventavimpiin kahvikoulutuksiin heidan koulutuspaikkoihin. Yrityksella X on omat
huoltoteknikot ja huolloista on valittavissa kolme eri tasoista palvelua. Myyjalta ei saatu pu-

helimitse tietoon mitaan, mita ei yrityksen sivuilta jo loytynyt. (Nieminen 2016.)

Toinen kilpailija-analyysissa mukana ollut yritys Y kertoi yllaolevaa yritysta suppeammin toi-
minnastaan. Laatua korostavan yrityksen sivuilta sai kuitenkin hyvan kasityksen ravintoloille
ja toimistoille suunnatuista kone- ja kahvivalikoimista. Yritys Y oli aktivoitunut sosiaalisessa

mediassa viimeisen vuoden sisalla huomattavasti.(Nieminen 2016.)

Yritys Y on ulkoistanut huoltopalvelun yhteistyokumppanilleen. Erilaisia kahvi-, laite- ja tee-
koulutuksia heilla on tarjolla horeca-alan ammattilaisille. Yrityksen Y myyntiedustajalta sai

hyvin hintoja ja sopimustyyppeja tietoon. (Nieminen 2016.)

Kolmas kilpailija-analyysissa mukana ollut yritys Z korosti ymmarrysta kuluttajakayttaytymi-
sesta. Sosiaalisessa mediassa yritys Z tunnetaan enemman muista tuotteista kuin kahvista.
Kahvivalikoimastaan yritys Z korosti yhta tuotetta selkeasti enemman kuin muita. (Nieminen
2016.)

Yritys Z tekee yhteistyota muutaman eri kahvilaitteita myyvan yrityksen kanssa, joiden ko-
neita myyjakin puhelimessa suositteli. Huoltopalvelut yrityksessa hoitaa yhteistyokumppani.

Koulutukset raataloidaan asiakkaan tarpeiden mukaan. (Nieminen 2016.)
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Yrityksen Z myyjaa oli vaikea tavoittaa. Meni useita paivia ennen kuin sai yhteyden myyjaan.
Myyja mainosti puhelimessa sita, etta heilta saa kahvikoneen veloituksetta lainaan, kun heilta
ostaa tietyn verran kahveja vuodessa. Myyja olikin hyvin kiinnostunut arvioiduista kahvimyyn-

nista. (Nieminen 2016.)

Moni kahvialantoimija tarjoaa ratkaisua, jossa kahvit seka kahvikone tulevat yhdessa. Usein
keitin on brandatty myos yrityksen oman brandin alle. Muun muassa Paulig tarjoaa Thermo-
planin valmistamaa kahvikonetta, joka on brandatty Pauligin Black & White-kahvikoneeksi.
(Nieminen 2016.)

3 Kahvi

Kahvipavut saadaan kahvimarjoista, jotka kasvavat kauriin ja kravun kaantopiirin valisella alu-
eella pensaiksi leikatuissa puissa. Kahvipensaiden ensimmaiset sadot saadaan niiden ollessa 2-
4 vuotiaita. Sadonkorjuun jalkeen kahvimarjat kasitellaan kuorettomiksi, jotta pavut saadaan
esille ja kuljetetaan eri kahvipaahtimoihin paahdettavaksi seka siita eteenpain jauhettavaksi
ja pakattaviksi. (Ellis 2006, 7.)

Kahvin loytymisesta on useita eri tarinoita. Kuuluisin tarinoista lienee vuohipaimen Kaldin ta-
rina. Legendan mukaan kahvi on loydetty 900 eaa Afrikasta vuohipaimen Kaldin johdosta.

Vuohipaimenen kerrotaan ihmetelleen vuohiensa pirteytta syvan punaisten marjojen syonnin
jalkeen. Vuohipaimen maistoi itsekin ja huomasi kahvimarjan piristavan vaikutuksen. Taman

jalkeen kahvia ruvettiin arvostamaan ja piristavien marjojen maine levisi. (Ellis 2006, 11.)

Kahvin loytymisen jalkeen meni useita vuosia ennen kuin huomattiin, etta kahvimarjoja ja
erityisesti niiden paahtamisen jalkeen jaljelle jaaneista pavuista voidaan liottamalla saada
aromikasta ja piristavaa juomaa. 1200-luvun Arabiasta saadun nerokkaan idean jalkeen meni
kuitenkin viela kolme vuosisataa ennen kuin kahvipavuista tehtya juomaa saatiin Eurooppaan.
(Saarinen 2011, 16.) Ellisin (2006, 12) mukaan 1600-luvulla kahvin kulutus lisaantyi huomatta-

vasti lansimaissa.

Suomeen kahvi on tullut 1720-luvulla, kun rikkaat turkulaiset toivat sita Ruotsista. Hiljalleen
kahvi levisi koko Suomeen kaiken kansan juomaksi. Aikojen saatossa on ollut aikoja, jolloin
kahvin saantia on rajoitettu kahvin vaikean saatavuuden vuoksi. Tallaisia aikoja on ollut muun
muassa maailman sotien aikaan. Se, etta suomalaiset silloin keksivat kahville erilaisia korvik-
keita kuvaa osaltaan sita, kuinka tarkea osa kahvi oli jo aikoinaan suomalaisten arkea ja ela-
maa. (Saarinen 2011, 10, 29-32.)
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3.1 Kahvi Suomessa

Kahvi on nykypaivana osa useiden ihmisten paivittaista elamaa. Kahvi kuuluu olennaisena
osana paivarutiineja, jopa niita ohjaten. Kahvi on osana monien ihmisten aamuhetkia, rytmit-
tamassa tyopaivaa ja kruunaamassa ruokailua. Kahvia juodaan niin tyopaikalla, kotona kuin
ravintolassakin, ja jopa paivittaistavarakauppoihin on ilmestynyt take away-kahviautomaat-

teja viimeisten muutamien vuosien aikana.

Pohjoismaissa kulutetaan kansainvalisen kahviliiton ICO:n tilastojen mukaan eniten kahvia.
Suomessa paahdetun kahvin kulutus on keskimaarin 10 kiloa vuodessa henkea kohden. Muissa

pohjoismaissa maara on 6-7 kiloa henkiloa kohden. (Kahvin kulutus n.d.)

1990-luvun lamavuosien jalkeen Suomen kahvilakulttuuri on lahtenyt kehittymaan. Tana pai-
vana kuluttajille loytyy jo hurjasti erilaisia vaihtoehtoja kahvin saralta. Erityisesti paakaupun-
kiseudulta loytyy monenlaisia kahviloita, joista jo lahes kaikista loytyy runsaasti eri vaihtoeh-
toja kahvien suhteen. Enaa ei vain kysyta tuleeko suodatinkahvia, espressoa tai maitokahvia
vaan nyt monissa kahviloissa ja osassa ravintoloitakin voi valita esimerkiksi hedelmaisen tai

pahkinaisen espresson valilta. (Tikka, Lappalainen & Jarvinen 2013, 11.)
3.2 Kahviratkaisut ravintoloissa

Suomessa kahvikulttuuri on kehittynyt koko ajan ja kehittyy edelleen. Kahvikulttuurin kehitys
nakyy myos ravintoloissa. Asiakkaat osaavat jo vaatia kahvilta muutakin kuin etta se on lam-
minta ja kupissa. Tama asettaa ravintoloille my0os painetta tarjoilla muutakin kuin perin-

teista, vaaleapaahtoista suodatinkahvia. (Hahto 2017.)

Ravintoloissa tormaa erilaisiin kahviratkaisuihin. Osassa parjataan pelkalla suodatinkahvilla,
kun taas osassa ravintoloita halutaan tehda kahvit kahvakoneella tai kasin suodattamalla. Eri-
laisten valmistustapojen lisaksi kahvien alkuperalla ja hinnalla on valia. Jotkut ravintoloista

hinnalla. (Nieminen 2016.)

Ravintoloiden liiketoimintamalli vaikuttaa siihen, minkalainen kahviratkaisu heilla on kaytos-
saan. Fine dining -tason ravintoloissa tormaa todennakoisimmin laajempaan kahvivalikoimaan
kuin lounasravintolassa. Kuten artikkelista tulee ilmi, on kahvi ravintoloissa viimeinen osa ko-

kemusta, jolloin sen laatu on tarkeaa. (Paulig 2014, 9.)
4  Toimittajien valinta organisaatiossa

Toisin kuin kuluttajat, yritykset ostavat tuotteita tai palveluita toimintaansa varten tai eteen-

pain myytavaksi. Ostetut hyodykkeet vaikuttavat yrityksen toimintaan ja mahdollisesti myos
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tulokseen. Nain ollen lahtokohdat yritysostajan ja kuluttajaostajan valilla ovat erilaiset ja se
nakyy myos organisaatioiden ostokayttaytymisessa, ostoprosessin kulussa seka toimittajien va-
linnassa. (Ellis 2011, 36.) Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa kasitellaan mita osta-
minen organisaatiossa on, henkilot ja roolit osana ostamista, ostoprosessin kulku seka toimit-
tajien valintaan liittyvat tekijat. Toimittajien valintaan liittyvat tekijat, joita kasitellaan lu-

vussa 4.4, ovat taman luvun paaosuus.
4.1 Organisaatio ostajana

Asiakkailla on erilaisia tarpeita, joita he haluavat ostettavalla tuotteella ja palvelulla tyydyt-
taa. Yritysten tarve liittyy siihen, mita heidan omat asiakkaat haluavat. Esimerkiksi olutkult-
tuurin kehittyessa on ravintoloita, jossa asiakkaat haluavat menun viinipakettien lisaksi myos
ateriakokonaisuuteen sopivaa olutmenua. Tama luo tarpeen ravintolalle hankkia ruokalistaan
sopivan olutvalikoiman. Yritysten tarpeen liittyessa siihen, millaisia asiakkaita heilla on, luo
se ammattitaitoiselle myyjalle tarpeen tuntea kohdeyritysten loppuasiakkaat. (Gronroos 2009,
25.)

Kuten ylla mainittiin, organisaatioiden ostajat, kuten kuluttajatkin, hankkivat tuotteita tar-
peiden tyydyttamista ja ongelmaratkaisuja varten. Ostamiseen vaikuttaa aina asiakkaan osto-
tarve seka ostokyky. Eli perimmaisena syyna, on syntynyt tarve. Ilman ostotarvetta, ei osto-
paatostakaan synny. (Hollanti & Koski 2007, 144.) Verrattuna kuluttajiin, organisaatioiden os-
topaatokset syntyvat rationaalisesti. Ostopaatoksia mietitaan tarkemmin, ja nain ollen har-
vemmin ”herateostoksia” syntyy. (Bergstrom & Leppanen 2009, 145.) Hollannin ja Kosken
(2007, 144) mukaan organisaatioiden on tarkeaa huomioida se, etta asiakkaan on voitava jar-

kiperusteisesti perustella ostokriteerit edustamalleen organisaatiolle.

Ostajilla on erilaisia motivaatioita, joita ennakoidaan jo etukateen. Motivaatioita voi olla esi-
merkiksi se, etta halutaan tehostaa toimintaa tai parantaa tyoviihtyvyytta. Usein yritykset
tietavat, milloin on aika uusia esimerkiksi jarjestelmat, jolloin ostoja voidaan suunnitella etu-
kateen. Myos esimerkiksi kahviratkaisujen ostoon voidaan valmistautua jo etukateen, kun
huomataan, etta nykyinen sopimus on loppumassa tai kone ei enaa vastaa vaatimuksiin kasva-

neen asiakasmaaran tai asiakkaiden vaatimusten suhteen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 145.)

Ostot voidaan jakaa kolmeen eri kategoriaan: kertaluontoiset ostot, jatkuvat hankinnat seka
epasaannolliset hankinnat. Kertaluontoisia ostoja voivat olla esimerkiksi kassajarjestelmat.
Raaka-aineet seka kopiopaperit ovat taas jatkuvia hankintoja. Kahvikone- ja muita laiteostoja

voidaan kutsua epasaannollisiksi ostoiksi. (Rope 1998, 14.)
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Monissa yrityksissa ostoja suorittavat ammattiostajat, jotka toimivat usein jarjestelmien oh-
jaamina. Joissakin ravintoloissa, usein esimerkiksi ketju-ravintoloissa kaytetaan apuna toimin-
nanohjausjarjestelmia, joiden avulla luodaan ostotilauksia. Ammattiostajat ovat osa hankin-
tayksikkoja, joihin useat isot yritykset ovat keskittaneet ostotoimintonsa. (Hertzen 2006, 36-
37.) Ostamisen ollessa jarjestelmallista, kuuluu siihen myos usein useita henkiloita, jotka vai-

kuttavat koko prosessiin (Bergstrom & Leppanen 2009, 145).

4.2  Ostamiseen liittyvat henkilot organisaatiossa

Ostaminen on prosessi, johon liittyy usein moni eri henkilo organisaatiossa. Bergstrom ja Lep-
panen (2009, 145) luettelevat ostamisprosessiin liittyviksi henkiloiksi ostajat, kayttajat, paat-

tajat seka asiantuntijat ja vaikuttajat. Toimijat ovat mukana prosessin eri vaiheissa.

Koko ostoprosessin kaynnistajana toimii usein kayttajat. Kayttajat ovat henkiloita, jotka lop-
pujen lopuksi kayttavat tuotetta. Ravintolamaailmassa kayttajana voi olla esimerkiksi tarjoi-
lija, joka paivittaisessa tyossaan kayttaa ostettua laitetta. (Bergstrom & Leppanen 2009,

145.) Rope (1998, 26) korostaa, etta kayttajalla on merkittava rooli tarpeiden tiedostamisen

ja kokemusten muodostamisen vaiheessa ostoprosessissa.

Ostaja on henkilo, joka suorittaa itse oston. Hertzenin (2006, 37) mukaan ostajan tarkein teh-
tava on tehda organisaatiolle sopivia ratkaisuja, eli onnistua tyossaan. Onnistuneella ostami-

sella ostaja valttyy muiden kritiikilta seka reklamaatioiden teolta. (Hertzen 2006, 37).

Ennen ostoa on edessa paatoksen teko, jonka tekee yrityksen paattaja. Paatoksen tekija tulee
usein mukaan ostoprosessiin vasta loppuvaiheessa, kun hanelle esitellaan valmiit ehdotukset.
Paattajia voi olla esimerkiksi omistaja, toimitusjohtaja tai muu henkilo, jolla on nimenkirjoi-
tusoikeus. (Rope 1998, 26).

Paattajaan vaikuttaa ohjeistukset ja suositukset, joita saa asiantuntijoilta ja vaikuttajilta.
Vaikuttajana voi toimia esimerkiksi kollega tai ystava, jolla on kokemusta tuotteesta, jonka
ostamista harkitaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 145.) Asiantuntijat ja vaikuttajat voivat
olla myos yrityksen ulkopuolisia henkiloita, konsultteja, jotka otetaan apuun silloin, kun tarvi-
taan erityisasiantuntijaa. Vaikuttajien ja asiantuntijoiden rooli ostoprosessissa on usein
vahva. He antavat tietoa hankinnoista usein teknisesta, kokonaisvaltaisesta, pitkan aikavalin

toimivuuden nakokulmasta (Rope 1998, 26.)

4.3  Ostoprosessi

Yritykset ostavat muilta yrityksilta tuotteita tai palveluita. Ostettujen tuotteiden tai palvelui-

den tarkoituksena on kehittaa yrityksen toimintaa tai niiden avulla tuotetaan uusia palveluita
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tai tuotteita omille asiakkaille. Yritysten ostoprosessiin kuuluu erilaiset vaiheet, joiden loppu-

tulemana on syntynyt kauppa.

Yritysten valisessa kaupankaynnissa on osana usein moni eri henkilo. Osa henkiloista ei ole na-
kyvasti prosessissa mukana, mutta osaltaan vaikuttaa ostopaatoksen syntymiseen. Taatakseen
onnistuneen myynnin, on oleellista tunnistaa ostoprosessiin vaikuttavat henkilot. On tarkeaa,
etta oikeisiin henkiloihin ollaan yhteydessa oikeaan aikaan. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 35-37.)
Ojasalot ovat kuvanneet business to business -palvelujen ostoprosessin alla olevan kuvion 1

mukaisesti.

*Ongelman méarittely

¢ Analyysi itse tekemisen ja ulkoa ostamisen valilla
Tarpeiden e Kiinnostunuiden osapuolten mukaan ottaminen

Ee i ae ©Spesifikaatioiden kehittaminen

o Referenssit

e Henkilokohtaiset kontaktit
Tiedon *Suositukset

hankinta e Yritysesitteet

o Kokemus
o Kustannukset
¢ Maine ja referenssit

Toimittajan
valinta e Sijanti ja koko

¢ Arvioijan identifiointi

*Tyon laatu ja luotettavuus

e Kommunikaatio ja joustavuus
¢ Aikataulun pitaminen

Kuvio 1: B-to-b-palvelujen ostoprosessi Ojasalon & Ojasalon (2010, 42) mallin mukaan

Kuten kuviosta 1 on nahtavissa, ostoprosessi kaynnistyy, kun ostaja havaitsee tai ennakoi tar-
peen ja tunnistaa sen. Usein ravintola-alan yrittajat tietavat jo etukateen esimerkiksi mita
laitteita tai elintarvikkeita tarvitsevat. Talloin yrittaja voi jo ennakkoon havaita ostotarpeen
ja tunnistaa sen. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 37.) Tarpeen tunnistamisen jalkeen ostoprosessissa
siirrytaan vaiheeseen, jossa ostaja maarittelee hankittavan tavaran tai tavaran ominaisuudet
(Raatikainen 2008, 31).

Seuraava vaihe ostoprosessissa on Raatikaisen (2008, 31) mukaan toimittajien etsinta. Toimit-
tajien valintaan liittyvat tekijat ovat taman tyon padosuus ja sita kasitellaan lisaa seuraavassa
alaluvussa. Ostettavan tuotteen tai palvelun maarittelyn jalkeen yrityksella on tiedossa mita

etsitaan. Tietoja toimittajista hankitaan internetin lisaksi messuilta, kollegoilta tai omien,
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aiempien kokemusten kautta. Tietojen etsimisen jalkeen on vaiheessa tarjouksen pyytami-
nen. Usein kirjalliset tarjoukset tulevat sen jalkeen, kun on ensin tavattu tai kayty myyjan

kanssa tarkemmin lapi asiakkaan tarpeita. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 39-40.)

lloranta ja Pajunen-Muhonen (2015, 231) kertovat, etta usein keskeinen tietolahde yrityksen

toiminnasta on tuttujen ja kollegoiden kokemukset seka havainnot. Muiden kokemukset ovat

isossa roolissa, kun tehdaan paatoksia. Vaikutus voi nakya koko ostoprosessissa. Huonot koke-
mukset saattavat torpata keskustelut mahdollisen tavaran- tai palveluntoimittajan kanssa al-
kuun. Positiiviset kokemukset ja suosittelut tutuilta taas puolestaan vauhdittavat ostopaatok-
sien syntya. (lloranta & Pajunen-Muhonen 2015, 231.)

Business to Business -kaupankaynnissa pyydetaan monesti arvioitavaksi useampaa tarjousta eri
toimittajilta. Yritykset vertailevat ja neuvottelevat toimittajien kanssa Raatikaisen (2008, 32)
mukaan muun muassa toimitusajasta, hinnoista seka maksuehdoista, kuljetuksista ja sopimus-
kaytannoista. Ojasalo & Ojasalo (2010, 40) huomauttavat, etta vaikka usein valintakriteerit
ovat rationaalisia, myos sosiaaliset ja emotionaaliset tekijat vaikuttavat lopulliseen paatok-

seen. Monesti myos laatu on yksi tarkeimmista kriteereista. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 40.)

Ostopaatoksen jalkeen sovitaan tarkemmista yksityiskohdista, kuten toimitusajankohdasta.
Tuotteen tai palvelun vastaanottamisen jalkeen muodostuu mielipiteet siita, vastaako tuote
tai palvelu odotuksia. Toimittajien tulisikin pitaa mielessa, etta ostajat arvioivat myyjaa koko
prosessin ajan, tiedonhankinnasta aina tuotteen tai palvelun kayttoon viela pitkan ajan jal-
keenkin. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 41.) Ensimmaisen oston jalkeen samalta toimittajalta vas-
taavanlaisen palvelun ja tuotteen ostamisenprosessi on usein suoraviivaisempi. Ostaja tuntee

jo toimittajan ja yritysten valille on syntynyt asiakassuhde. (Raatikainen 2008, 33.)
4.4 Toimittajien valintaan liittyvat tekijat

Ennen toimittajan valintaa toimittajat arvioidaan, jotta voidaan tehda lopullinen paatos sopi-
vimmasta toimittajasta. Paatosprosessiin ja nain ollen myds toimittajien valintaan liittyy eri
tekijoita, jotka vaikuttavat lopulliseen paatoksentekoon. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 46.) Paa-
johtuen varsin monista eri valintaan liittyvista tekijoista. Rope (1998, 18) on kuvannut osto-

paatosprosessiin liittyvat tekijat alla olevan kuvion 2 mukaisesti.
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Tuotetekijit . .
Tuotteen fyysiset Yritys- ja
ominaisuudet kilpailutekijat
Tuotteen mielikuva- Tunnettuus
ominaisuudet Imago
Tuotteen Tarjonnan maaré
kayttotarkoitus

e

Tilannetekijat
Tuotteen merkitys
organisaatiolle
Ostotilanteen useus
Maantieteelliset tekijat
Fyysinen ymparisto
Tekniikka

Organisaatiotekijat
Organisaation koko
Yksil6t organisaatiossa
Organisaatiokulttuuri

Kuvio 2: Ostopaatosprosessiin liittyvat tekijat Ropen (1998,18) mallin mukaan

Kuviosta 2 on havaittavissa, etta ostamiseen vaikuttaa tarjottava tuote, markkinoilla toimivat
yritykset ja kilpailutilanne, ostava organisaatio seka ostotilanne. Kuvion tekijat vaikuttavat

kaikki yhdessa siihen, mihin lopputulokseen ostamisen ja nain ollen toimittajien valinnan suh-
teen tullaan. Riippuen aina ostajasta, ostettavasta asiasta seka organisaatiosta, osa tekijoista

vaikuttaa voimakkaammin. (Rope 1998, 18-19.)

Tarjottu kokonaisuus on tarkea kriteeri. Kokonaisuuteen kuuluu muun muassa tuotteen fyysi-
set ominaisuudet ja kayttotarkoitukseen sopivuus, kuten esimerkiksi kahvilaitteen koko ja ka-
pasiteetti. Palvelutarjooman ohella myos mielikuvat ovat tarkeita — se minkalaisen mieliku-
van tuote, esimerkiksi laite antaa jo ulkoisien ominaisuuksien avulla vaikuttaa. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 149.)

Fyysiset ominaisuudet eli esimerkiksi erikoiskahvikoneen kapasiteetti, ja se minka kokoiseen
paikkaan ja millaiseen kayttoon ostettava tavara tulee, merkitsevat luonnollisesti paljon.
Nama tekijat vaikuttavat ostopaatokseen ja sen myota toimittajien valintaan. Mita merkitta-
vampi rooli tuotteella on yritykselle, sita tarkemmin ostopaatosta pohditaan ja vertaillaan.
Esimerkiksi kahvilalle kahvikoneella on suurempi merkitys kuin lounasravintolalle, joka tar-
joaa kahvia lounaan kylkeen, jolloin kahvi ei ole myyntituote vaan lisapalvelu. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 149-150.)

Luonnollisesti my0s hinnoittelulla on merkitysta, koska se kertoo tuotteen arvon. Ostajat ovat

valmiita maksamaan tuotteesta, jos kokevat siita saatavan hyodyn olevan hinnan arvoinen.
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Hintoja mietittaessa, tulisi kuitenkin pitaa mielessa, etta yhta lailla kuin liian suuri hinta kar-
kottaa ostajia, myos liian alhaisessa hinnassa on riskinsa — ostajat voivat kokea liian edullisen
tuotteen arvottomaksi tai laaduttomaksi. (Raatikainen 2008, 17.) Organisaatioiden ostopaa-
tokseen vaikuttaa hintojen lisaksi myos toimitus- ja maksuehdot (Bergstrom & Leppanen 2009,
149).

Yritys- ja kilpailutekijat, eli muun muassa tunnettuus ja tarjonta ovat Ropen (1998, 18) mai-
nitsemia tekijoita, jotka liittyvat ostopaatokseen. Tarjonnalla on luonnollisesti suuri merkitys
toimittajien valinnassa, koska tarjonnasta koostuu paljolti se, mita asiakas saa. Tarjontaan

kuuluu esimerkiksi itse laite ja oheistuotteet ja palvelut sen ohella.

Valintaan vaikuttavat myos tunnettuus ja muiden suositukset ja kokemukset. Blackwell, Mi-
niard seka Engel (2006, 75-76) kirjoittavat, etta markkinointiviestinnan lisaksi niin kutsutulla
puskaradiolla ja tuttavien ja kollegoiden kokemuksilla saattaa olla suurikin vaikutus valintaan.
Muiden kokemukset voivat olla ratkaiseva tekija kahden eri toimijan valilta valittaessa. Jo toi-
sen maailmansodan aikana amerikkalainen George Katana huomasi, etta useimmat ostajat te-
kivat ostopaatoksen vasta lahipiirin mielipiteiden selvittamisen jalkeen. Puskaradion valinen
tiedonsiirto on merkittava vaikuttaja, joka on todettu jo kauan aikaa sitten. (Lahtinen & Iso-
viita 2001, 25.)

Myyvan yrityksen positiivisella mielikuvalla, tunnetulla seka turvallisella brandilla on merki-
tysta ennen kaikkea silloin, kun ostaja kartoittaa tarjontaa ja tekee paatoksia siita, milta yri-
tyksilta tarjouspyyntoja pyytaa. Hertzenin mukaan brandi vaikuttaa ostopaatokseen ratkai-
sevasti silloin, kun tarjoukset ovat hinnaltaan seka teknisilta ominaisuuksiltaan samaa tasoa.
Naissa tilanteissa ostajan on helppo paatya positiivisemman ja turvallisemman brandin omaa-

van organisaation tuotteeseen tai palveluun. (Hertzen 2006, 38.)

Organisaatiotekijat eli muun muassa organisaatiokulttuuri vaikuttavat myos toimittajien valin-
taan. (Rope 1998, 18). Esimerkiksi ”vihreat arvot” omaava yritys luultavasti haluaa, etta hei-
dan laitteet ja tuotteet edustavat samoja arvoja. Nain ollen esimerkiksi laitteen energiate-
hokkuus ja pienen hiilijalanjaljen tuottaminen ovat tarkea kriteeri ostaessa. (Raatikainen
2008, 19.) Kulttuurin lisaksi organisaation koolla on merkitysta. Se, kuinka iso organisaatio on
vaikuttaa muun muassa siihen, etta usein tarjoukset menevat muutaman eri valikaden kautta
lopulliselle paattajalle. Eri yksilot ovat erilaisia ja nain ollen myos jokaisen nakokulmat ja
mieltymykset ovat erilaisia. Toisen mielesta kahvin laatu on riittava, jos se maistuu hyvalta,
kun taas toisen mielesta kahvinlaatuun kuuluu myos ulkonako ja alkupera. Koko vaikuttaa

myos siihen, millainen tarve yrityksella on (Bergstrom & Leppanen 2009, 145).
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Mita merkittavampi rooli tuotteella on organisaatiolle, sita tiukemmat kriteerit sen suhteen
on. Esimerkiksi ravintolassa kassajarjestelman ostopaatosprosessi on usein moninaisempi kuin
paivittaisen salaattikuorman. Usein ostettaessa on ostopaatosprosessi nopeampi ja yksinker-
taisempi kuin silloin, kun ostetaan asia, joka uusitaan esimerkiksi kerran viidessa vuodessa.
(Raatikainen 2008, 30-31.)

Ropen (1998, 18) seka Raatikaisen (2008, 27) mukaan maantieteellisella sijainnilla on oma
vaikutuksensa ostopaatosprosessiin. Verrattaessa ravintolaa, joka sijaitsee paakaupungin ydin-
keskustassa ravintolaan, joka sijaitsee pienessa kylassa, voi huomata eroja. Asiakaskunnan ol-
lessa erilaista, asettaa se esimerkiksi laitteelle erilaisen kayttotarpeen. (Raatikainen 2008,
27.)

merkiksi se baaritiski, johon kahvikone laitetaan. Kahvikoneen tulee olla sopiva. Paikkaan,
jossa ei ole mahdollisuuksia suoravesiliitantoihin tai viemarointiin, ei tietyt kahvikoneet sovi.
Talloin toimittajien valinnassa otetaan tarkasti huomioon valikoima, jotta taataan ymparis-

toon sopiva ratkaisu. (Ellis 2011, 48.)

Kuten aiemmissa kappaleissa huomataan, on monia erilaisia tekijoita, jotka liittyvat yritysten
ostopaatoksen tekoon ja sen myota toimittajien valintaan. On aina yksilollista, mitka tekijat
vaikuttavat vahvimmin paatosprosessissa. Tarkeaa on kuitenkin ymmartaa, etta valintapro-

sessi on moninainen ja siihen liittyy monet eri tekijat.

5  Tutkimuksen toteutus

Opinnaytetyossa on kaytetty teemahaastattelua aineistonkeruumenetelmana. Tassa luvussa
esitellaan ensin teemahaastattelun teoriaa. Aineistonkeruumenetelman teorian jalkeen kuva-

taan tutkimuksen toteutuksen vaiheita.

5.1 Teemahaastattelu

Haastattelumenetelmia on monia erilaisia. On tarkeaa miettia, mika olisi paras menetelma
juuri tehtavissa olevan tutkimuksen tarpeisiin. Oikeaa haastattelumenetelmaa valittaessa olisi

hyva miettia sita millaista tietoa tarvitaan kehittamistyon tueksi. (Ojasalo 2014, 106-107.)

Teemahaastattelu on keskustelunomainen tilanne, jossa kaydaan lapi ennalta suunniteltuja
teemoja. Teemojen puhumisjarjestys on vapaa. Haastattelijalla on haastattelussa mukanaan
mahdollisimman lyhyet muistiinpanot kasiteltavista teemoista, jotta han voisi keskittya kes-

kusteluun, ei papereiden tavaamiseen. (Tuomi & Sarajarvi 2006.76-77.)
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Haastattelun teemat listataan esimerkiksi ranskalaisin viivoin ja lisaksi voidaan laatia joitakin
apukysymyksia tai avainsanoja keskustelun ruokkimista varten. Teemahaastattelun ei siis tu-
lisi olla pikkutarkkojen kysymysten esittamista tarkassa jarjestyksessa paperilta lukien, vaan
teemoista pyritaan keskustelemaan varsin vapaasti. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
n.d.a.) Tuomen ja Sarajarven (2006, 77) mukaan on makukysymys, pitaako kaikille tiedonan-
tajille esittaa kaikki suunnitellut kysymykset, pitaako kysymykset esittaa tietyssa ja samassa

jarjestyksessa ja tuleeko sanamuotojen olla jokaisessa haastattelussa samat.

Teemahaastattelussa ei voi kysella ihan mita tahansa, vaan siina pyritaan loytamaan merki-
tyksellisia vastauksia tutkimuksen tarkoituksen ja ongelmanasettelun tai tutkimustehtavan
mukaisesti. Periaatteessa etukateen valitut teemat perustuvat tutkimuksen viitekehykseen eli
tutkittavasta ilmiosta jo tiedettyyn. (Tuomi & Sarajarvi 2006, 77 - 78.) Teemahaastattelurun-
gon rakentaminen ei suju ilman tietoa tutkittavasta kohteesta ja tama esiymmarrys ohjaa

teemojen muodostumista (Eskola & Suoranta 2008, 78).

Teemahaastattelu edellyttaa huolellista aihepiiriin perehtymista ja haastateltavien tilanteen
tuntemista, jotta haastattelu voidaan kohdentaa juuri tiettyihin teemoihin. Sisalto- ja tilan-
neanalyysi on siis teemahaastattelussa tarkeaa. Kasiteltavat teemat valitaan tutkittavaan ai-
heeseen perehtymisen pohjalta. Kysymysten harkitsemisen lisaksi myos haastateltavien valit-
semiseen tulee suhtautua harkinnalla. Haastatteluun ei tulisi valita satunnaisesti keta tahansa
vaan tulee valita sellaisia ihmisia, joilta arvellaan parhaiten saatavan aineistoa kiinnostuksen

kohteena olevista asioista. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka n.d.a.)

Haastattelut voivat olla eri mittaisia. Ne voivat kestaa kymmenesta minuutista useaan tuntiin.
Haastattelijan rooli muuttuu haastattelun aikana passiivisesta kysymyksen esittajasta aktiivi-
seen ja ajattelevaan osallistujaan. Haastattelun pituuteen vaikuttaa se kuinka paljon tietoa
tarvitaan ja kuinka avoin tilanne on. Haastattelut olisi hyva aanittaa, jolloin jalkikateen olisi
sitten helppo palata haastattelutilanteeseen. Lisaksi haastattelun jalkeen olisi hyva kirjoittaa
auki eli litteroida haastattelu. Litterointi on analysointiin erinomainen apuvaline, toki sen

tarkkuus riippuu aina siita, minka luontoinen tehtava on kyseessa. (Ojasalo 2014, 107.)

Henkilokohtaisella haastattelulla voi olla myos haittoja. Haastattelijalla voi olla vaikutusta
vastaamiseen ja tuloksiin. Haastattelija voi myOs antaa epaselvat vastaamisohjeet, kysymyk-
set voivat olla epaselvasti muotoiltuja ja vastaukset voidaan kirjata vaarin. Myos haastattelu-
paikka ja ymparisto saattavat vaikuttaa vastauksiin. Toisaalta taas haastateltava saattaa yrit-

taa antaa sosiaalisesti hyvaksyttavia vastauksia. (Heikkila 2014. 65.)
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Analyysi ja tulkinta yhdessa muodostavat tutkimustulokset. Jotta tutkimuksesta tulisi kokonai-
nen, tulisi aineistoa tarkastella analyyttisesti seka tehtyja havaintoja ja lOydoksia tulkita teo-
reettisen aineksen ja oman ajattelun avulla. Tavallisesti tutkimuksessa ensin objektiivisesti
analysoidaan ja tutkijan subjektiviteetti tulee mukaan vasta tulkintoihin. Kuitenkin myos ana-
lyysi on aina subjektiivista, joten siihen sisaltyy vaistamatta myos tulkintaa. (Saaranen-Kaup-

pinen & Puusniekka n.d.b.)

Teemoittelu on yksi teemahaastatteluiden tuloksien analysointitapa. Aineistosta kootaan jo-
kaisesta haastattelusta ne kohdat teemojen alle, jossa aiheesta on puhuttu. Tekstiin voi ottaa
mukaan myos sitaatteja haastatteluista, jotta lukijalle voi antaa havainnollistavia esimerk-

keja tuloksista. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka n.d.c.)

Teemahaastattelu valittiin aineistonkeruumenetelmaksi sen vuoksi, koska tutkimuksen aihe ei
ole tunnettu, vaan kohderyhmana on tietyn alan ammattilaiset. Nailla alan ammattilaisilla on
jo muotoutunut tutkittavasta aiheesta henkilokohtaiset mielipiteet ja kokemukset. Nama te-

kijat tukivat teemahaastattelun valintaa aineistonkeruumenetelmaksi.
5.2 Tutkimuksen toteutus

Potentiaaliset ravintolat, joita lahestyttiin, valittiin juuri ilmestyneesta TOP 50 ravintolaa
Suomessa -listalta. Horeca-alojen media Viisi Tahtea julkaisi listan yhdessa Food Camp Finlan-
din kanssa (Tuominen 2018). Listalta valittiin paakaupunkiseudulla sijaitsevat yksityiset ravin-
tolat, jotka internetsivujen mukaan tarjoilevat menukokonaisuuksia. TOP 50 -listan lisaksi

kontaktoitiin ravintoloita, jotka olivat saaneet hyvia arvosteluita internetissa.

Yhteensa lahestyttiin kolmeakymmenta ravintolan omistajaa tai ravintolapaallikkoa, joista
sitten loppujen lopuksi saatiin haastateltua seitsemaa. Lyhyen varoitusajan peruutuksien
vuoksi ei saatu tarkoituksena olevaa kahdeksaa haastattelua suoritettua. Haastateltavia lahes-
tyttiin ensin sahkopostitse ja sen jalkeen puhelimitse. Haastattelut suoritettiin maaliskuussa
2018.

Teemahaastattelun runko pohjautuu Ropen (1998, 18) kuvaukseen ostopaatosprosessiin liitty-
vista tekijoista. Kysymykset on johdettu teoriaosuuden lisaksi Niemisen (2016) kilpailija-ana-
lyysista. Haastattelu aloitettiin kysymalla pohjustuskysymyksia nykyisesta kahviratkaisusta,
kahvin roolista ravintolan liiketoiminnan ja palvelun osalta seka kahvin tarjoilusta ja mene-
kista. Ensimmainen teema oli tuoteominaisuudet, jossa kaytiin lapi mitka kahvikoneen omi-
naisuuksista ovat vaikuttaneet kahvikoneen valintaan seka mika on laitteen valmistamassa
kahvissa tarkeaa. Toinen teema oli yritys- ja kilpailutekijat, jossa haastateltavalle naytettiin

viiden eri yrityksen brandia ja pyydettiin kertomaa mihin brandeista yhdistaisi laadun ja
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miksi. Lisaksi pyydettiin kuvailemaan milla tavalla kollegoiden ja tuttavien suositukset tai

kahvitoimittajan omat referenssit vaikuttavat kahvitoimittajan valintaan.

Kolmantena teemana oli organisaatiotekijat, jossa pyydettiin haastateltavaa kuvaamaan pro-
sessia siita, milla tavalla on lahtenyt tai lahtisi etsimaan tietoa tai vertailemaan kahvitoimit-
tajia, kun tulee tarve uusia kahviratkaisut ravintolassa. Haastateltavilta myos selvitettiin kuka
on se henkilo, joka tekee lopullisen paatoksen hankinnoista. Tilannetekijoissa, eli neljannessa
teemassa selvitettiin sita, minkalaisia muutostoita ravintolassa ollaan valmiita tekemaan kah-
vikonetta ja kahveja varten seka kyseltiin viela kahvin merkityksesta. Kahden haastattelun
jalkeen kuitenkin pudotettiin kysymys kahvin merkityksesta pois, koska pohjustuskysymyksissa
tuli jo kysyttya kahvin roolia, jossa tuli ilmi myos kahvin merkitys. Lisaksi haastatteluun valit-
tiin Niemisen kilpailija-analyysin perusteella kysymyksia liittyen markkinointiin, huoltoon,

toimituksiin ja tilauksiin seka koulutukseen ja oheistarvikkeisiin.

Aineistoa saatiin kerattya onnistuneesti yhteensa seitsemalta ravintoloitsijalta tai ravintola-
paallikolta. Yksi haastatteluista suoritettiin puhelimitse ja loput kasvotusten. Haastattelut
olivat kestoltaan keskimaarin kolmekymmenta minuuttia. Teemahaastattelurungon lisaksi

haastatteluissa oli apuna aanitin, jolla haastattelut saatiin nauhoitettua.

Haastatteluiden jalkeen haastattelut kuunneltiin ja vastaukset kirjattiin ylos eri teemojen
alle. Teemat olivat samat kuin haastattelupohjassa, eli tuoteominaisuudet laitteen seka kah-
vin osalta, yritys- ja kilpailutekijat, tilannetekijat, organisaatiotekijat ja markkinointi, huol-
topalvelut, toimitukset, tilaukset, koulutus seka oheistarvikkeet. Jokaisen vastaajan vastauk-
set kuunneltiin ja jasennettiin teemojen mukaisesti. Tulosten teemoittelun jalkeen vastauk-
set kaytiin viela uudelleen lapi, jotta kaikki vastaukset saatiin oikeiden teemojen alle. Analy-
sointitavaksi valittiin teemoittelu, koska se koettiin selkeimmaksi tavaksi tuoda esille teema-

haastattelun tulokset.
6  Tulokset

Kahviratkaisujen toimittajien valintaan liittyvien tekijoiden selvittamiseksi haastateltiin on-
nistuneesti seitsemaa eri ravintolan edustajaa. Tulokset on avattu teemahaastattelussa ollei-

den teemojen alle. Tulokset esitellaan alla.
6.1  Taustakysymykset

Haastattelun aluksi haluttiin kartoittaa ravintolan nykytilannetta ja asenteita kahvia kohtaan.
Ensimmaiseksi kysyttiin minkalainen kahviratkaisu on talla hetkella kaytossa. Viidella vastaa-
jalla oli kaytossaan perinteinen espressokone, joista puhutaan tassa tyossa kahvakoneena.

Kolme viidesta kahvakoneen kayttajista kertoi kahvakoneen olevan puoliautomaatti — kone
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annostelee veden, lammon ja jauhetun kahvin maaran automaattisesti. Yksi vastaajista kaytti
espressojen valmistukseen puoliautomaatista mutteripannua ja yhdella taas oli taysauto-

maatti erikoiskahvien valmistamista varten.

Haastattelussa haluttiin selvittaa kahvin merkitysta ravintolalle — millaisessa roolissa haasta-
teltavat kokevat kahvin olevan ravintolassa. Liiketoiminnan kannalta viisi vastaajaa sanoi kah-
vin merkityksen olevan olematon, kahvi toimii ainoastaan palvelutuotteena. Ainoastaan kah-
dessa ravintolassa kerrottiin kahvin olevan merkityksellinen liiketoiminnallisesti. Ravintola E:n
ravintolapaallikko kertoi, etta heilla kahvin maksaessa 4,2 - 4,8 euroa, on sen myynnilla vai-
kutus myos rahallisesti, kun lahes aina kaikki ottavat kahvin. Ravintola A:n ravintoloitsija ku-
vaili kahvin olevan maaginen lisamyynnin mahdollistaja ja nain vaikuttavan positiivisesti liike-
toimintaan. Ravintoloitsija kertoi, etta myymalla muutaman euron maksavan kahvin, on siina

suuri mahdollisuus myyda aveciksi neljantoista euron lasillinen calvadosta tai konjakkia.

Kolme vastaajaa seitsemasta sanoi kahvin olevan pienessa roolissa ravintolassa. Ravintola B:n
ravintolapaallikko kuvaili kahvin roolia nain: ”Kahvi on ainoastaan lisapalvelu ja sen vuoksi
emme enaa niin hirveasti panosta siihen”. Ravintola G:n ravintolapaallikon mukaan kahvi on

ravintolassa sen vuoksi, etta sita nyt saa, jos joku haluaa.

Toisenlainen mielipide on taas neljalla muulla haastateltavalla. Ravintola D:n ravintolapaal-
likko kuvaili kahvilla olevan rooli myos henkilokunnan jaksamisessa: ”Kun henkilokunnalla on
hyva kahvi, niin asiakkaiden palvelukin sujuu paremmin”. Han, kuten myos kolme muuta haas-
tateltavaa, painotti sita, etta on tarkeaa, etta kahvissa on nautinto mukana, koska se on vii-
meinen asia mita asiakkaat nauttivat. Ravintola E:n paallikko kuvaili kahvin roolin olevan iso:
”Kahvi on siina mielessa suuressa roolissa, etta se viimeistelee aterian. Illallisen kun on naut-
tinut ja saa viela digestiivin ja hyvan kahvin kylkeen niin avot, se on siina”. Kahvikulttuurin
kehittymisella on myos vaikutuksensa: ”Varsinkin nykypaivana ku asiakkaat tietaa enemman
kahvista ja osaavat vaatia laatua, etenkin siis erikoiskahvien osalta osataan vaatia jo yksilolli-

syytta, niin kahvi on tarkeassa osassa.”

6.2 Tuoteominaisuudet

Tuoteominaisuuksista kysyttaessa haluttiin selvittaa erikseen mitka asiat ovat vaikuttaneet
nykyisen kahvikonemallin valintaan. Toisena asiana kysyttiin itse tuotetta, eli kahvia ja mitka
ominaisuudet siina on tarkeita ravintolalle. Lisaksi haluttiin selvittaa kuinka houkutteleva olisi

tarjous ilmaisesta kahvikoneesta, kun kayttoon ottaa kahvikonetoimittajan kahvit.

Kaikki ravintolat olivat samaa mielta siita, etta vaikka ilmainen kahvikone olisikin houkutte-
leva, ei se sopisi heille. Syyksi mainittiin kaikkien osalta se, etta haluavat itse paattaa mita

kahvia tarjotaan — monia epailytti olisiko kahvi kovinkaan laadukasta. Lisaksi kuusi viidesta
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vastaajasta mainitsi, etta koska he eivat halua minkaanlaisia brandattyja tuotteita ravinto-

laan, eivat nain ollen ole kiinnostuneita minkaanlaisista sopimuksista, jotka sen vaatisivat.
6.2.1 Laitteen ominaisuudet

Kahvikoneiden valintaan eniten vaikuttaneet tekijat vaihtelivat ravintoloiden valilla hieman.
Ravintola B:n mukaan hinta seka helppokayttoisyys olivat suurimmat vaikuttajat valinnassa.
Heille oli tarkeaa, etta koneessa ei ole monia litkkuvia osia. Tehokkuuteen ja tyoaikakustan-
nuksiin huomiota kiinnittava ravintola oli puolestaan halunnut erikoiskahvien valmistusta var-
ten koneen, joka ei vie tyontekijoilta liikaa aikaa kayttaa. Taman vuoksi on valintana ollut

kone, joka valmistaa espressot nopeasti eika ollut myoskaan hinnallisesti liian iso investointi.

Ravintola D:lle oli taas tarkeaa, etta espressot voidaan valmistaa perinteiseen tyyliin, kahva-
koneella. Lisaksi tilat seka kahvinmenekki vaikuttivat — pieneen tilan ja vahaisen kahvinme-
nekin vuoksi koneen on oltava vahan tilaa vieva. Myos ravintola A:n ravintoloitsija sanoi tilan-
puutteen sanelleen pitkalti sen, millaisen kahvikoneen valitsevat. Todella pienet tilat ja ra-
jalliset mahdollisuudet vesipisteille antoivat haasteen loytaa toimivan ratkaisun. Heille on
kuitenkin ensisijaisen tarkeaa kahvin laatu: ”Kaikista tarkein on hyva tuote, aina laatu
edella.” Koneen pitaa olla sellainen, jolla jokainen tyontekija voi valmistaa yhta laadukkaan

espresson.

Ravintola E:n ravintolapaallikko kertoi heidan painottaneen kahvikoneen valinnassa kaytan-
nollisyytta. Tyylikkyys, helppous ja vaivattomuus olivat toistuvia sanoja — taman vuoksi he
olivatkin paatyneet kahviyritykseen, joka sijaitsee aivan heidan lahella. Erikoiskahvikoneeksi
he kokivat perinteisen kahvakoneen ”ainoaksi ja oikeaksi” valinnaksi. Kahvit ja huollot tulevat

tarpeen tullen hyvin nopeasti.

Ravintola F oli tarttunut kahviyrityksen suosittelemaan konemalliin. Heilla oli kriteereina loy-
taa kunnon kahvakone, joka mahtuu heidan pieniin tiloihin. Ravintolan omistaja painotti, etta
aiemmat, huonot kokemukset automaattikoneista vahvistivat mielipidetta siita, etta kahva-
kone on ainoa ja oikea valinta. Heille kahvikoneen yksinkertainen kaytto ja puhdistus on tar-

keaa.

Ravintoloitsija, jolla oli kokemuksia monista erilaisista kahvikoneista sanoi paakriteerina ol-
leen helppo maidonvaahdotus: ”Erikoiskahveja kun tilaa, niin kauheinta on, etta se vaahto on
ihan palaneen makuista ja surkeaa”. Tasta syysta ravintolaan valittiin kahvakone, jossa on au-
tomaattinen maidonvaahdotus perinteisen maidonvaahdotuspillin lisaksi. Kahvikoneiden hinto-
jen ollessa samaa tasoa, oli helppokayttoisyys ja tyylikas ulkonako ratkaisevia tekijoita. Ra-

vintoloitsijan kokemuksen mukaan kahvikoneen ulkonako saattaa osaltaan auttaa kahvien
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myymisessa — asiakas saattaa yllattaen valita erikoiskahvin suodatinkahvin tilalle, kun nakee

koneen.
6.2.2 Kahvin ominaisuudet

Kaikkien vastaajien ensimmainen vastaus tarkeimpia kahvin ominaisuuksia kysellessa oli kah-
vin maku. Kaikille on tarkeaa, etta kahvi maistuu hyvalta. Maun jalkeen tulevat kriteerit vaih-

telivat vastaajien kesken.

Ravintola G:ssa on kahvin maun lisaksi hinta kriteerina. Ravintolassa on tietyt katetavoitteet
myo0s kahvin osalta. Myos Ravintola D:ssa hinnalla on pieni vaikutus, mutta enemman painoar-
voa antaa kestava kehitys ja luonnonmukaisuus — ne ovat ravintolalle tarkeita arvoja. Ravin-
tola valitsi kahvitoimittajakseen yrityksen, joka paahtaa kahvipavut Suomessa. Siihen oli
syyna se, etta kahvia ruvetaan paahtamaan vasta siina vaiheessa, kun he tilaavat sita lisaa.
Ravintoloitsijalle on tarkeaa, etta he tietavat etta pavut ovat varmasti tuoreita, eivatka ole

seisoneet valmiiksi paahdettuina viikkoja.

Ravintola B:n mukaan heille oli aluksi Fair trade ja luomu tarkeaa kahvissa, mutta ei enaa. He
ovat paattaneet panostaa ruokaan ja viiniin enemman. Nykyaan ravintolalle on maun lisaksi
tarkeaa kahvin helppokayttoisyys — pitaa olla monen makuun sopiva. Ravintola F:n omistaja
taas kertoi hanen kahvin valintaan vaikuttaneen se, etta kahvitoimittajan mukaan raha menee
suoraan viljelijalle, joka saa viela hieman paremman korvauksen kahvista heilta kuin saisi, jos

myisi kahvit kahviporssin kautta.

”Tarkein elementti on etta kahvi on puhdas, elegantti ja maistuu kahville” — nain kuvaili Ra-
vintola E:n ravintolapaallikko kahvin tarkeimpia kriteereja. Ravintolan tyontekijoille on tar-
keaa tietaa mista kahvi tulee, jotta osaavat kertoa asiakkaille. Lisaksi he suosivat tietyntyyp-

pista kahvia: ”"Haluamme tarjoilla italialaistyyppista kahvia”.

Kahvia tarkeana pitava Ravintola A:n omistaja kertoi kaikista tarkeimman ominaisuuden ole-
van kahvin laatu. Osa kokonaisuutta on myos se, mista kahvi tulee ja se, etta Suomessa paa-
see mukaan prosessiin. Ravintoloitsija haluaa, etta on hanella on laheinen ja hyva suhde kah-
vin toimittajaan, tama luo hanen mukaansa luotettavuutta. Lisaksi mahdollisuus olla mukana

nakemassa paahtamista on tarkeaa, han haluaa kunnioittaa paahtotyota ja olla osa tarinaa.

”Me myymme loistavaa ruokaa, joten kahvin pitaa sopia yhteen myds muun ruoan kanssa” —
nain kommentoi Ravintola X:n paallikko. Heille oli tarkeaa, etta kahvi on jotain sellaista, mita
asiakkaat eivat kotona juo. Nain ollen he pystyvat tarjota kahvissa myos jonkin pienen ela-

myksen asiakkaalle.
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6.3  Yritys- ja kilpailutekijat

Yritys- ja kilpailutekijat teeman alla vastaajille naytettiin kuvat viidesta eri yritysten bran-
dien logoista. Brandit oli valittu mukaan kilpailija-analyysin pohjalta. Kuvissa oli Paulig Pro-
fessional, Kaffa Roastery, Segafredo, Nespresso Professional seka Arvid Nordqvist. Lisaksi

tassa osiossa kysyttiin millainen vaikutus kollegoiden tai tuttujen aiemmilla kokemuksilla on

ostopaatokseen. Myos kahvitoimittajien referenssien vaikutusta haluttiin selvittaa.

Kaikki vastaajat tunnistivat jokaisen brandin. Kaffa Roasteryyn laadun yhdisti jokainen vastaa-
jista. Kasityolaisyys, pieni tuottaja, yksilolliset kahvit seka tunnettuus olivat syita miksi laatu
yhdistettiin Kaffa Roasteryyn. Muiden kohdalla vastaukset olivat hyvin poikkeavia. Yksi piti
Pauligia laadukkaana ja luotettavana, kun taas kaksi muuta kuvaili yrityksen olevan tylsa ja
liian iso. Segafredon mainitsi positiivisesti yksi vastaajista. Arvid Nordqvist sai positiivista pa-
lautetta klassisuudesta ja arvokkuudesta. Nespresso sai positiivista palautetta tasalaatuisuu-

desta ja helppokayttoisyydesta.

Kollegoiden ja muiden tuttujen suositukset ja aiemmat kokemukset vaikuttavat jokaisen vas-
taajan mukaan hieman. Kahden vastaajan mukaan muiden kokemukset vaikuttaa todella pal-
jon, jopa ratkaisevasti, kun taas muiden mielesta vaikuttaa korkeintaan herattamalla mielen-
kiinnon jotakin yritysta kohtaan. Ravintola A:n omistaja kommentoi: "Kuitenkin johonkin koh-
taan on vedettava se raja, etta kuinka paljon muiden mielipiteita kuuntelee, etta ma ymmar-

ran, mutta taa on nyt se mun paatos.”

Myyjien referensseilla on vaikutusta, ainakin hieman kiinnostusta herattavana tekijana, kuu-
della vastaajista. Referenssien pitaa kuitenkin olla oikeanlaiset. Ravintola C:n omistaja kom-
mentoi: ”Jos on tosi huipussa paikassa, niin onhan se sitten pakko olla hyvaa”. Ravintola D:ssa
kun vaihdettiin viimeksi kahvi, niin ravintolapaallikko kertoi heidan tutkineen ensin missa
muualla on saman tuottajan kahvit: "Katsoin missa muualla on kaytossa kahvit samasta pai-
Ravintola A:n omistaja, joka kommentoi: ”Mua saattaa alkaa arsyttaa, jos mulle joku tyyppi

soittaa ja myy ja sanoo etta myin tonnekin ja tonne, etta sunkin pitaisi ottaa.”
6.4  Markkinointimateriaalit

Markkinointimateriaalien osalta haluttiin selvittaa minkalaisia markkinointimateriaaleja ravin-
tolat odottavat vai haluavatko ollenkaan. Lisaksi kysyttiin odottavatko he kaupanteon yhtey-
dessa saavansa markkinointimateriaaleja ja ovatko he valmiita maksamaan niista. Naiden li-
saksi kysyttiin haluaisivatko ravintolat valmiin kahvimenun ja kuinka paljon haluavat vaikuttaa

kahvivalikoimaan vai haluavatko kaiken valmiiksi tehtyna.
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Vastaukset kysymykseen olivat hyvin samanlaisia. Ainoastaan kaksi vastaajaa sanoi, etta voisi-
vat ottaa jonkinlaisia pienia markkinointimateriaaleja, esimerkiksi kupit, joissa pon ieni logo.
Muut ravintolat kommentoivat, etta eivat missaan nimessa haluaisi minkaanlaista materiaalia
tai brandaysta. Ravintola D:sta kommentoitiin, etta myyntia tukevaa materiaalia tulee liian
vahan. He eivat halua asiakkaille nakyvaa markkinointia, mutta henkilokunnalle nakyva mate-
riaalia olisi hyva saada. Ravintolapaallikon mukaan olisi tarkeaa, etta tarjoilijat osaisivat ku-

vailla ja kertoa kahveista asiakkaille.

Kolme vastaajaa oli sita mielta, etta on hyva, jos saisi valmiiksi mietityt kahvit ja kahvime-
nut. He eivat kuitenkaan haluaisi fyysisia kahvimenuja nakyvalle, mutta sisaiseen kayttoon
kylla. Ravintola D:sta kommentoitiin: "Kahvimenussa olisi pelko, etta kahvi pomppaisi liian
rajusti esille, niin etta asiakkaat unohtaisivat jalkiruoan”. Muut nelja ravintolaa olivat sita

mielta, etta he haluavat itse suunnitella ja valita sopivat kahvit valikoimiinsa.
6.5 Huoltopalvelu

Huoltopalveluun liittyvissa kysymyksissa haluttiin selvittaa mita ravintolat odottavat ja vaati-
vat huoltopalvelulta. Huollon vasteajan ja muiden huollon ominaisuuksien lisaksi kysymyksia
oli siita, onko merkitysta tuleeko huolto suoraan kahvitoimittajalta vai heidan yhteistyokump-

panilta tai muualta. Vastaukset olivat hyvin identtisia.

Kaikki vastaajat olivat sita mielta, etta huoltoteknikoiden pitaisi saapua nopeasti, viimeistaan
seuraavana paivana. Jokainen vastaaja kertoi kuitenkin odottavansa, etta huoltoteknikko saa-
puu saman paivan aikana. Ravintola F kommentoi huoltoaikoja seuraavanlaisesti: "Huoltoa

odotamme samana paivana tai viimeistaan seuraavana, kaikki siita yli on liian hidasta.”

Viisi vastaajaa sanoi kokevansa helpoimmaksi sen, etta huollon saa samasta paikasta kuin kah-
vitkin, jolloin tietaa aina keneen olla yhteydessa kahviasioissa. Muita asioita, joita huollolta
toivotaan, on muun muassa ravintoa C:n omistajalla se, etta huolto jattaisi aina kaynnistaan

milla viat voisi jatkossa ehkaista, on tieto jota he toivovat saavansa huoltopalvelusta.

Ravintola D:ssa oltiin sita mielta, etta huollon pitaisi tulla automaattisesti tekemaan esimer-
kiksi vuosihuollot. Kahvikoneen huoltajalta he toivovat asiakaspalveluhenkisyytta — ettei
huoltokaynti ole vain tekninen suoritus. Huoltomiehelta toivotaan samalla kaikinpuolista opas-

tusta ja neuvoa koneen kayton seka paivittaisen puhdistuksen suhteen.
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6.6 Tilaukset ja toimitukset

Tilaukset ja toimitukset -osiossa kysyttiin sopivaa toimitusaikaa kahveille ja oheistarvikkeille
seka kahvikoneelle. Lisaksi kysyttiin mita tilauskanavia ravintolassa suositaan ja onko silla vai-
kutusta saisiko kahvit suoraan tukusta. Myos kahvitilausten toimitusmaksujen kohtuullinen

summa oli yhtena osana tassa teemassa.

Vastaajat olivat sita mielta, etta pari arkipaivaa on kohtuullinen toimitusaika. Muutama vas-
taaja kuitenkin sanoi ymmartavansa, jos toimitusaika on noin viikon, koska tietavat heidan
kahvitoimijansa aloittavan kahvien paahtamisen vasta tilauksen yhteydessa. Kolme vastaajaa
oli sita mielta, etta tulisi kylla olla mahdollista saada pieni maara kahvia myos lyhyella varoi-
tusajalla — ravintolamaailmassa kiireen keskella saattaa jaada tilaukset viime tinkaan, joten
aina pitaisi olla mahdollisuus nopeaankin toimitukseen. Toimitusmaksujen osalta kaikki kom-
mentoivat, etta maksun pitaisi olla pieni. Ravintola F:n mukaan kolmekymmenta euroa on eh-
doton kipuraja kahvitoimituksen suhteen. Kahvikoneiden kohtuullisen toimitusajan suhteen

vastaukset liikkuivat yhden viikon ja kuuden viikon valilla.

Nelja vastaajaa suosii tilausten teossa sahkopostia ja verkkokauppaa. Kahdelle vastaajalle oli
taas tarkeaa, etta kahvia voi tilata soittamalla tai tekstiviestilla seka sen jalkeen kayda nou-
tamassa suoraan toimittajalta. Ravintola A:n omistaja kertoi pitavansa laheista, henkilokoh-

taista suhdetta ylla kahvitoimittajaan juurikin silla, etta noutaa kahvit itse. Ravintola D:n ra-
vintolapaallikko sanoi, etta heille tarkeinta on saada kuittaus tilaukseen. Edellinen kahvitoi-

mija meni vaihtoon osaksi siita syysta, etta tilausten kasittely oli hidasta ja aina ei saanut

edes kuittausta, etta tilaus on vastaanotettu.

Jokaisen vastaajan mielesta ei ole merkitysta saako kahvit tilattua tukusta. Tukusta saaminen
olisi plussaa, mutta ei vaikuttaisi kahvin valintaan merkittavasti, kahvinmaku kuitenkin
edella. Ravintola E:n ravintolapaallikko kommentoi: ”Jos miettii niin mita vahemman on eri
tavarantoimittajia, niin ajansaasto on plussaa, mutta me halutaan tietyn pientuottajan kah-

vit, joten ollaan valmiita nakemaan vaivaa tilauksiin.”
6.7 Koulutus

Tassa osiossa haluttiin saada selville kuinka tarkeana kahvikoneen kaytto- ja kahvikoulutusta
pidetaan. Haastateltavilta kysyttiin myos ovatko kiinnostuneita koneen kayttokoulutuksen li-
saksi kahvikoulutuksesta, jossa kerrotaan tarkemmin kahvin ominaisuuksista ja alkuperasta.

Kysymyksena oli myos se, panostettaisiinko koulutukseen, jos se maksaisi erikseen.

Alkukoulutus on kaikkien vastaajien mielesta hyva ja tarkea olla. Ilman koulutusta ei konetta-

kaan osattaisi kayttaa oikein. Haasteena on toki saada kaikki samaan aikaan osallistumaan
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koulutukseen. Ravintola C:n omistajan mukaan on tarkeaa, etta henkilokunta osaa tehda kah-

vit ja kayttaa konetta, jotta asiakas ei saa esimerkiksi palanutta maitoa.

Koneen kayttokoulutusta olisi kolmen vastaajan mielesta hyva saada silloin, kun uusia tyonte-
kijoita tulee. Ajatus saannollisesta koulutuksesta on hyva, mutta usean vastaajan mielesta to-
teutus kuitenkin jaisi muiden kiireiden varjoon. Ravintola D:n ravintolapaallikko on kiinnostu-
nut koulutuksesta: "Haluamme etta toimittajalta lahtee se tarjoaminen koulutukseen — muu-
ten se unohtuu. Voisi olla nettisivulla tieto minkalaisia koulutuksia olisi tarjolla, jotta madal-
lettaisiin kynnysta tarttua koulutukseen kiinni.” Ravintola B:n ravintolapaallikko kommentoi
kahvikoulutuksen olevan turha: ”Kahvin luonnehdinta ei ole koskaan ollut tarkeaa minulle,
kerrotaan niin paljon viineista, etta jos viela kahveista rupeaa kertomaan niin ei kukaan enaa
jaksaisi kuunnella.” Muut vastaajat olivat sita mielta, etta kahvikoulutus olisi hyva, jotta tar-

peen tullen henkilokunta osaa kuvailla kahvia asiakkaille.

Kaikki vastaajat odottavat ensimmaisen koulutuksen sisaltyvan koneen ostohintaan. Ravintola
D:n mukaan erikseen koulutuksesta voisi maksaa, jos koulutus on innostava ja kohtuuhintai-
nen. Ravintola E:n omistaja odottaa, etta kerran vuodessa olisi ilmainen koulutus. Ravintola
C:n omistaja kommentoi, etta ei tunnu reilulta maksaa isoja summia koulutuksesta, jonka pi-
taa sama yritys, jonka kahvia he kayttavat. Myos ravintola F:n omistajaa harmittaisi maksaa

koulutuksista erikseen: ”Jos joutuisi maksamaan niin olisi aika nihkeaa”.

6.8 Oheistarvikkeet

Haastattelussa kysyttiin mita haastateltavat odottavat saavansa kahvikonekauppojen yhtey-
dessa. Lisaksi selvitettiin olisivatko vastaajat valmiita maksamaan oheistarvikkeista, esimer-

kiksi astioista erikseen. Vastaukset olivat hyvin samankaltaisia.

Kaksi vastaajaa seitsemasta kertoi, etta eivat odota kaupanyhteydessa mitaan ylimaaraista.
Muut vastasivat odottavansa edes jotakin pienta. Mieluiten vastaajat ottaisivat jotakin mika

hyodyttaa, esimerkiksi stampperin, kumimaton tai pesuaineita.

Kaksi vastaajaa odottaa saavansa espresso- ja cappuccinokupit ilmaiseksi aina, jos niissa on
logot. Ilman logoa olevat kupit odotetaan saatavaksi aloituspakkaukseen ilmaiseksi ja myo-
hemmin esimerkiksi kymmenen prosentin alennuksella. Harva kuitenkaan haluaisi logollisia
kuppeja, joten talloin he sanoivat odottavansa itse koneesta tai kahveista alennusta aloituk-

sen yhteydessa.
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6.9 Organisaatiotekijat

Organisaatiotekijat-osiossa haluttiin selvittaa mista ravintola-alan tyontekijat lahtevat etsi-
maan tietoa kahviratkaisuista. Vastaajia pyydettiin kuvailemaan mista ja miten prosessi ete-

nee. Lisaksi kysyttiin kuka tekee lopullisen paatoksen kahviratkaisun ostoista.

Ravintola E:n ravintolapaallikko ottaisi ihan ensimmaisena omien kokemusten perusteella kah-
vikoneiden osalta suoraan maahantuojiin yhteytta. Toisen ravintolan omistaja painotti sita,
etta omat aiemmat kokemukset vaikuttavat, joten han ottaisi suoraan tuttuihin laitetoimitta-
jiin yhteytta, mikali tarve uuteen koneeseen tulisi. Kaksi vastaajaa kuvaili lahtevansa etsi-
maan kahvikoneen ja kahvien toimittajaa Googlesta. Molemmat kertoivat katsovansa

Googlesta, etta onko alalle tullut uusia, mielenkiintoisia toimijoita.

Kuusi vastaajaa kertoi kahvialan toimijoiden olevan tuttuja, joten omilla aiemmilla kokemuk-
silla on suuri vaikutus siihen, keta lahestyy tarjouspyynnon kera. Ravintola F:n omistajan mu-
kaan se, etta on hyva historia jonkin toimijan kanssa kantaa pitkalle — silloin valinta kohdis-
tuu suoraan heihin ilman, etta kyselee muualta. Kolmelle vastaajalle oli tarkeaa, etta kahvi-

toimija on suomalainen pienyritys, joiden eettisyyteen ja laatuun voi luottaa.

Ravintolapaallikko ravintola D:sta kertoi, etta heidan ei ole koskaan tarvinnut itse olla aktiivi-
sia — monet yritykset ovat heihin yhteydessa ja sita kautta on tullut valinnat tehtya. Oikeaan
aikaan kun ottaa heihin yhteytta, niin voivat tarttua tarjoukseen. Kuitenkin, jos tulisi tilanne,
etta pitaisi itse lahtea ottamaan selvaa kahviratkaisuista, niin ensimmaisena ravintolapaal-
likko tarkistaisi tukun valikoiman. Tukusta han tarkistaisi mita ja minka yrityksen kahveja
sielta saa ja sen jalkeen miettisi millainen kone kahveille tarvittaisiin. Ravintolapaallikko pe-
rusteli tukun helppoudella ja vaivattomuudella: ”Vaikka tukku ei olisi kynnyskysymys, mutta
olisihan se nyt tosi helppoa jos sais sielta suoraan kahvitkin.” Toinen vaihtoehto olisi olla yh-

teydessa suoraan tuttuun laitetoimittajaan, johon ravintola on ollut tyytyvainen.

Vastaajista kaikki paitsi yksi kuvaili vertailevansa koneita hintojen perusteella. Muita tarkeita
kriteereja vastaajilla on ollut oman tyylinen kone, kapasiteetti, toimiva huoltopalvelu seka
luotettavuus. Naiden lisaksi myyjan luotettavuus ja palveluhalukkuus seka nopeat toimitus-

ajat mainittiin tekijoina, jotka saattavat ratkaista ostohalukkuuden.

Kaikissa haastattelussa mukana olleissa ravintoloissa lopullisen paatoksen ostoista tekee omis-
taja. Kahdessa pienemmissa ravintoloissa omistaja hoitaa kilpailuttamisen, muissa se on ra-
vintolapaallikon tai juomista vastaavan henkilon vastuulla. Jokainen vastaaja kertoi muun

henkilokunnan vaikuttavan myos valintaan — muiden tyontekijoiden mielipiteita kuunnellaan.
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6.10 Tilannetekijat

Tilannetekijat osiossa kysyttiin mihin muutoksiin ravintolat ovat valmiina kahvikoneen suh-
teen. Valitsevatko he koneen sen mukaan, mika istuu tiloihin vai ovatko valmiita muuttamaan
tiloja niin, etta kahvikone istuisi siihen. Muutoksissa kysyttiin suhtautumista esimerkiksi vie-

maroinnin ja vesiliitantojen tekoon.

Kolme vastaajaa oli sita mielta, etta muutokset tiloihin, esimerkiksi tiskille, olisivat esteena
kahvikoneen hankinnalle. He kokevat muutokset kalliina investointina. Kahvikoneen ollessa jo

itsessaan niin suuri investointi, ei sen lisaksi haluta tehda lisainvestointeja koneen vuoksi.

Muut nelja vastaajaa olivat sita mielta, etta pienet muutokset ovat ymmarrettavia. Ravintola
D:sta kommentoitiin, etta pienia muutostoita ollaan valmiita tekemaan, resurssien ja tilan
mukaan kylla: ”"Meilla oli yksi kahvikone harkinnassa, joka vaati viemarginnin niin se vahan

negatiivisesti vaikutti, koska meidan mielesta viemaroinnin teko on aika iso investointi.”

6.11 Kehitysehdotukset toimeksiantajalle

Opinnaytetyon tarkoituksena on ollut saada tietoa, jonka perusteella luodaan toimeksianta-
jalle kehitysehdotuksia siita, kuinka heidan tulisi tuoda itseaan ilmi yrityksen ravintola-alan
prospekteille. Kehitysehdotukset on luotu teemahaastattelusta saatujen tietojen pohjalta.

Saadut tiedot eivat olleet yllatys, joten kehitysehdotukset ovat osaltaan jo toistoa siita, mi-

ten toimeksiantaja talla hetkella itseaan tuo ilmi.

Kahvien osalta haastateltavat arvostavat laadun ja maun lisaksi sita, etta kahvien viljelijat
saavat hyvan korvauksen kahveistaan. Tasta syysta toimeksiantajan tulisi korostaa omaa AAA-
ohjelmaansa seka kertoa kahvin prosessista viljelijalta kuppiin asti seka kuvailla Nespresso-
kahvin laatustandardeja ja tasalaatuisuutta. Valmiit kahvimenut herattivat osassa haastatel-
tavia kiinnostusta, joten mahdollisuus ravintolan tyyliin sopivista valmiista kahveista on hyva

olla olemassa.

Haastattelussa saatujen tulosten perusteella ravintoloitsijat arvostavat perinteista, tyylikasta
ja kasityota vaativaa kahvikonetta. Tasta syysta toimeksiantaja voisi painottaa kahvikoneiden
osalta sita, etta vaikka koneet ovat puoliautomaatteja, voi koneiden reseptiikkaa muuttaa ja
saataa itsekin. Lisaksi se, etta koneet ovat ulkoisilta ominaisuuksiltaan tyylikkaita ja eivat
nayta perinteisilta ”paina vain nappia” -kahviautomaateilta on valtti. Myos helppoutta sen
suhteen, etta samalla kahvikoneella voi ilman erillisia papumyllya ja vaivannakoa tehda erilai-

sia kahveja, tulisi korostaa.
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Haastatelujen perusteella ravintoloitsijat saattavat pitaa tuloveden ja viemaroinnin tekoa
isona, jopa ratkaisevana asiana. Kehitysehdotuksena taman asian ratkaisemiseksi olisi se, etta
myyja korostaa mahdollisten muutosten teon helppoutta. Olisi hyva, etta kerrotaan selkeasti

ettei esimerkiksi ravintolaa tarvitse laittaa kiinni useiksi paiviksi viemaroinninteon vuoksi.

Haastattelujen perusteella sita, etta kaikki asiat hoituvat mutkattomasti samasta paikasta, on
positiivista. Nain ollen toimeksiantajan vahvuus on siina, etta yrityksella on tarjota monia eri
tilauskanavia, toimiva huoltopalvelu seka koulutusta — tata tulisikin korostaa.

Kahvikoneen kayttokoulutus on ravintoloitsijoiden mielesta hyva olla. Se, etta ravintoloitsijat
ja tyontekijat saadaan innostumaan itse kahvikoulutuksesta, on haastavaa. Tata varten tulisi-
kin kertoa kahvikoulutuksen hyodyista ja saaduista palautteista — kahvikoulutus kuitenkin

kiinnosti ravintoloitsijoita.

Ravintoloitsijat kertoivat etsivansa mahdollisia uusia kahviratkaisuja tutuilta toimijoilta tai
suoraan maahantuojilta. Ravintoloitsijat turvautuvat helposti vanhaan ja tuttuun ratkaisuun,
joten tasta syysta myyjien aktiivinen kontaktointi ja itsensa ilmi tuominen voisi tuottaa tu-
losta. Oikeaan aikaan, kun on yhteydessa niin saattaa olla mahdollista paasta maistattamaan
kahveja. Kehitysehdotukset taman asian suhteen olisikin, etta kontaktoidaan yrityksia aktiivi-
sesti, kaydaan fyysisesti ravintoloissa ja kerrotaan, etta tallainenkin vaihtoehto on olemassa
kahviratkaisujen suhteen, jotta paastaan ravintoloitsijen "mieleen”. Tulosten perusteella re-
ferenssien ilmi tuominen herattaa kiinnostusta, vaikka aluksi ravintoloitsija olisikin epailevai-
nen. Tasta syysta kehitysehdotus olisi, etta Premium Coffee Oy:lla olisi selkea lista referenssi-

paikoista, joita saa kayttaa markkinoinnissa ja myyntipuheissa.
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7  Johtopaatokset

Opinnaytetyossa tavoitteena oli selvittaa toimeksiantajalle mitka tekijat liittyvat ravintoloi-

den toimittajien valintaan kahviratkaisuiden suhteen. Tarkoituksena oli tuottaa toimeksianta-
jalle tietoa, jonka pohjalta erityisesti horeca-puolen myyjat voivat kehittaa toimintaansa sen
suhteen, milla tavalla tuovat yritysta esille potentiaalisille asiakkaille. Tuloksista oli tarkoitus
koostaa toimeksiantajalle kehitysehdotukset siita, mita asiota myyjat voisivat tuoda koroste-

tusti esille kontaktoidessaan prospekteja.

Opinnaytetyossa noudatettiin hyvan tieteellisen kaytannon periaatteita. Hyvan tieteellisen
kaytannon periaatteita ovat muun muassa muiden tutkijoiden tyon asianmukainen huomioon
ottaminen seka tutkijan rehellisyys, huolellisuus ja tarkkuus niin suunnittelussa, toteutuk-
sessa, raportoinnissa kuin esittaessa (TENK 2013). Opinnaytetyon luotettavuuden takaamiseksi
tyossa on kuvattu tutkimuksen toteutus seka perusteltu valitut menetelmat. Lisaksi toimeksi-
antajan kanssa tehty sopimus seka valmiille opinnaytetyoraportille tehtava plagioinnin tarkas-

tus tukevat osaltaan tyon eettisyytta.

Ravintoloiden kahviratkaisujen valintaan liittyvia tekijoita selvitettiin teemahaastattelun
avulla. Aluksi haastateltaville kerrottiin opinnaytetyon taustaa ja tavoitteita. Haastattelut oli-
vat keskustelunomaisia tilanteita, joissa varmistettiin, etta haastateltavat ymmartavat mita
kysymyksilla tarkoitettiin. Vastaajille esitettiin tarpeen tullen esimerkkeja siita, mita haastat-
telun kysymyksilla haettiin takaa. Haastateltavat pidettiin nimettomina seka muiltakin osin
tunnistamattomina. Opinnaytetyon luotettavuutta heikentaa se, etta opinnaytetyo tehtiin yk-
sin. Lisaksi luotettavuutta heikentavana tekijana voidaan pitaa sita, etta haastatteluita ei
saatu suoritettua suunniteltua kahdeksaa kappaletta. Kuitenkin suoritettujen haastatteluiden
ollessa onnistuneita seka niista saatujen tulosten perusteella, ei yhden suunnitellun haastat-

telun puuttuminen voida sanoa vaikuttavan opinnaytetyon luotettavuuteen merkittavasti.

Tarkeimpana kriteerina kahvitoimittajan valinnassa on kahvin laatu. Kohderyhmana olleissa
pienissa, menukokonaisuuksia tarjoavissa a la carte -ravintoloissa, kahvin rooli on pieni. Kahvi
on ravintoloissa lahinna palvelutuote. Kahvikoneina suositaan perinteisia kahvakoneita, joihin
kay mika tahansa kahvipapu. Kahvakoneet ovat monille ravintolatyontekijoille tuttuja ja pe-
rinteisia, jonka vuoksi haastattelussa mukana olleet ravintolat kokevat kahvakoneen "ainoaksi
ja oikeaksi" valinnaksi. Vastaukset olivat myos hieman ristiriidassa keskenaan, silla osa haas-
tatteluun vastanneista kuvailivat kahvin maun ja laadun olevan tarkeaa, mutta kuitenkin sa-
maan aikaan he kommentoivat, etta kahviin, kahvikoneeseen ja koulutukseen ei enaa panos-

teta.

Kahvikoneita vertaillaan hinnan ja ominaisuuksien perusteella. Hinta on tarkeana kriteerina

kahvikoneiden valinnassa. Kahvikoneiden eteen ollaan valmiita tekemaan pienia muutoksia
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ravintolan tilassa. Kahvin tarkein ominaisuus on sen laadukkuus, joka nayttaytyy monelle hy-
vana makuna. Laadukkaina kahviyrityksina pidetaan erityisesti suomalaisia pienpaahtimoita.
Kahviratkaisuja lahdetaan etsimaan suoraan tutulta kahvitoimittajalta, tukusta tai googlesta.
Toimeksiantajan referensseilla on positiivinen, mielenkiintoa herattava vaikutus. Hyva, toi-
miva ja laheinen suhde tavarantoimittajaan on tarkeaa asiakkaan pitkan sitoutumisen kan-

nalta.

Tulokset vahvistivat sita tietoa, joka oli toimeksiantajalla jo etukateen. Tuloksia voi hyodyn-
taa yrityksen markkinoinnissa seka myyjien myyntipuheissa. Lisaksi opinnaytetyota voi hyo-
dyntaa uusien tyontekijoiden perehdyttamisessa — tyosta saa nopeasti selville milla perustein

ravintolat ovat valinneet kahvikoneen ja kahvit ravintolaansa.

Ravintoloitsijat eivat olleet kovin kiinnostuneita kahvista. He liputtivat perinteisen kahvako-
neen puolesta. Kuitenkaan haastattelussa ei saatu selville miksi ravintoloitsijoille on tarkeaa
kahvin valmistuksessa perinteinen tapa, jos kuitenkaan ei olla kiinnostuneita panostamaan

kahviosaamiseen. Jatkotutkimusaiheeksi sopisi tutkimus, jossa keskityttaisiin ravintoloitsijoi-

den asenteisiin kahviin ja kahvin valmistustapaan.
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Liite 1: Haastattelukutsu

Haastattelupyynto opinnaytetyota varten

Hei,

Olen Laurea-ammattikorkeakoulun restonomiopiskelija ja teen opinnaytetyota aiheena
”Kahviratkaisujen toimittajien valintaan liittyvat tekijat ravintoloissa”. Tyossani selvitetaan
mitka tekijat liittyvat toimittajien valintaan kahviratkaisuiden suhteen ravintoloissa.

Pyydan teita osallistumaan tutkimukseeni. Osallistuminen tapahtuu haastattelun muodossa
joko kasvotusten, puhelimitse tai Skypen valityksella. Haastattelun kesto on noin 30 minuut-
tia. Kysymykset liittyvat kahviin ravintolassanne ja tekijoihin, jonka perusteella valitsette

kahvitoimittajan.

Tyossani en mainitse ravintoloita tai henkiloita nimella, vaan vastauksenne kasitellaan ano-

nyymisti.

Voisinko soittaa teille, jotta voimme keskustella haastattelun toteutuksesta?

Ystavallisin terveisin ja palaamisiin,

Rinna Nieminen

Laurea-ammattikorkeakoulu

Palveluliiketoiminnan opiskelija
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Liite 2: Haastattelukysymykset

Haastattelukysymykset

(Mitka tekijat ovat tarkeita erikoiskahvikoneratkaisuja hankkiessa?)

Pohjustus:

Minkalainen kahviratkaisu on nyt kaytossa?
Minkalainen on asiakaskuntanne?

Missa roolissa kahvi on ravintolassanne?

Mika rooli kahvilla on liiketoimintanne kannalta?
Miten tarjoilette kahvin?

Paljon kahvia menee? Suodatin / erikoiskahvi

Tuote ominaisuudet:

Laite

Mitka tekijat laitteen ominaisuuksista vaikuttavat valintaan? (esim. onko keittimessa tarkeampi
hinta, nopeus, valmistustapa (kasin tekemisen fiilis, ”rituaali”))

Jos nopeus, katsooko tyodaikakustannusten, tehokkuuden kautta vai onko kenties niin nopea
asiakaskierto?

Jos rituaali, niin mika osa siina tarkeaa? Esim. Kahvin valinta, jauhaminen, valutus, maidon-
vaahdotus

Jos hinta, niin minka syiden takia jattaisi edullisen/ilmaisen koneen ottamatta?

Kahvi

Mika on laitteen valmistamassa kahvissa tarkeaa? (Pidatteko kahvissa tarkeampana kahvin/pa-
vun hintaa, laatua, alkupera)

Jos hinta, niin mista johtuu, onko kahvin suhteen kateajattelua? Tavoitekatetta?

Jos laatu, niin tarkoittaako tiettya ominaisuutta kahvissa (alkuperamaa, papulajike vai esim.

tietyn tavan mukaisesti tuotettua (kestava kehitys))

Yritys- ja kilpailutekijat

Tunnistatteko kaikki alla olevat yritykset? (kuva yritysten brandien logoista)
Mihin naista yrityksista yhdistaisitte laadun? Miksi?

Milla tavalla kollegoiden/tuttavien suositukset vaikuttavat valintaan?

Milla tavalla toimittajan referenssit vaikuttavat?
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Markkinointi:

Osana kaupantekoa, haluaisitteko markkinointimateriaaleja, jos ne tehdaan teille?
Minkalaisia materiaaleja haluaisitte? Olisitteko valmiita maksamaan niista erikseen vai oletat-
teko etta kuuluu osana kauppaa?

Kuinka paljon haluatte itse vaikuttaa kahvivalikoimaan, haluatteko valmiin kahvimenun vai

suunnitella itse?

Huolto:
Minkalainen merkitys silla on teille, tuleeko huolto suoraan kahvitoimittajalta tai tuleeko se
heidan yhteistyopartnerilta?

Mita ominaisuuksia odotatte huoltopalvelulta?

Tilaaminen & toimitukset:

Mita tilauskanavia suositte tilauksia tehdessa: puhelimitse, sahkopostitse, verkkokauppa,
tukku vai jokin muu, mika?

Minkalainen toimitusaika ja -maksu on mielestanne kohtuullinen A) kahvilaitteelle B) kahveille

ja muille oheistarvikkeille?

Koulutus:

Miten tarkeana pidatte koulutusta asteikolla 1 (ei lainkaan) - 5 (todella tarked)?

Olisitteko kiinnostuneita kahvikoneen kayttokoulutuksen lisaksi myos kahvikoulutuksesta?
Minkalaisesta?

Ottaisitteko koulutuksen, jos se maksaisi erikseen? Miksi ei?

Oheistarvikkeet:
Mita odotatte saavanne osana kauppaa? Esim. (kahvikupit, aluslautaset, lusikat)?

Jos ne eivat kuulu, oletteko valmiita maksamaan niista erikseen?

Organisaatiotekijat

Mista/Miten lahdette etsimaan tietoa mahdollisista toimittajista, kuvaile prosessia?

Miten vertailette toimittajia?

Suositteko tietyn tyyppisia yrityksia (esim. vihreat arvot, toimivatko nama ratkaisevana teki-
jana)?

Kuka tekee paatoksen?

Tilannetekijat
Kuinka merkittavana osana koette kahvin olevan ravintolassa?
Ennen kuin lahdette etsimaan ratkaisua, onko teilla jo paikka valmiina vai oletteko valmiita

tekemaan muutostoita konetta varten, esim. Suoravesiliitannat/viemarointi?



