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Taman opinndytetyon tavoitteena oli selvittda Seindjoen Fransmannin lounastuotteen ke-
hittdmistarpeita ja uusien lounasasiakkaiden hankkimista, l1ahinnd markkinoinnin nako-
kulmasta. Aiemmin lounaaseen sisaltyi kolme paaruokavaihtoehtoa lautasannoksina, sa-
laattipdydan ja keiton kera. Tamén vaihtoehtona pelkka salaattipoyté keiton kanssa. Ke-
sédkuussa lounaasta paatettiin kannattamattomuuden vuoksi jattad paaruokavaihtoehdot
kokonaan pois ja salaattipoytaa laajennettiin seké tehtiin ruokaisammaksi.

Teoriaosuudessa perehdyttiin ruokatuotteen kehittdmiseen ja markkinointiviestintaan.
Kilpailija-analyysi tehtiin benchmarkkaamalla kolmen kilpailevan yrityksen lounastar-
jontaa. Tutkimus tehtiin kvantitatiivisella menetelmalla mielikuvakyselyé kayttden. Ky-
sely tehtiin paperiversiona Fransmannin asiakkaille sekéd kahden lahiyrityksen tyonteki-
joille.

Benchmarkkaamalla ja kyselyn tulosten perusteella saatiin selville, ettd Fransmannin vah-
vuutena on lounastuote. Makua ja ulkonakéa pidettiin erittdin hyvana tai hyvané. Kilpai-
leviin yrityksiin verrattuna hinta on kuitenkin korkeampi. Vastaavasti salaattipdyta on
paljon laajempi. Tuloksista saatiin selville, ett4 lounaalla lautastarjoilua ei pideté tér-
kednd, sen sijaan lounasruoka halutaan saada nopeasti ja edullisesti. Haluttiin myos sel-
vittdd mitd mieltd ihmiset ovat salaattipdydan sekoitesalaateista tai sekoita itse-salaa-
teista. Talla hetkella Fransmannin salaattipdyta koostuu sekoitesalaateista, mutta tulosten
perusteella niiden maaréa voisi vahentéd. Salaattipdydéssa voisi kéayttdd tdman hetken
ruokatrendeja hyvakseen sekd huomioida erityisruokavaliot ja kasvisruokailijat.

Tutkimustulosten ja swotin avulla pohdittiin kehittdmisehdotuksia lounastuotteeseen ja
sen markkinointiin. Tavoitteena uusien lounasasiakkaiden saaminen yritykseen. Myyn-
ninedistdmisessa ulkoiseen, mutta myos sisdiseen markkinointiin on muistettava panos-
taa. Sosiaalisen median kayttoon voisi panostaa enemman ja kayttdd esimerkiksi hinta-
kampanjoita. Sosiaalisen median avulla asiakaskuntaa voitaisiin mahdollisesti saada laa-
jentumaan.

Asiasanat: kehittdminen, lounasruokailu, myynninedistdminen



ABSTRACT
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The purpose of this study was to clarify the development of the lunch product in Frans-
manni Seindjoki. In addition, the study focused on how to find new lunch customers.
Before summer, the lunch product included three different warm meal choices, a salad
table with a soup or a soup with a salad table. The lunch product with warm meals was
not cost-effective. The meal choices were left out and the salad table was extended.

The theory part of the study orientated to the development of the food product and mar-
keting communications. A competitor analysis was carried out by benchmarking three
competing companies. A guantitative survey was conducted among Fransmanni custom-
ers and workers of two companies which are located near Fransmanni. The survey with
benchmarking indicated that the taste and the presentation of the food was good. Custom-
ers appreciated the low price and easy availability of the food. To develop the lunch table,
the restaurant could present food trends considering special diets and vegetarians.

According to the research results and SWOT analysis, suggestions for the improvement
of the lunch product and marketing were considered. Both external and internal marketing
should be invested in. Price campaigns and other marketing methods can be used in social
media to increase the customer base.

Key words: development, lunch table, promotion
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1 JOHDANTO

Ruokaravintola, kuten kaikki yritykset tarvitsevat jatkuvaa kehittdmisty6ta menestyak-
seen. KehittdmistyOtd voidaan tarvita esimerkiksi kannattavuuden parantamiseen, kasvun
aikaansaamiseen, asiakkaiden toiveisiin, toiminnan tehostamiseen, organisaatiossa il-
menneiden ongelmien ratkaisemiseen tai tulevaisuuden kysynnan ennakoimiseen. (Oja-
salo, Moilanen & Ritalahti 2009, 11-12.) Opinndytetyoni teoriaosuudessa paneudutaan

liiketoiminnan kehittdmiseen, tuotekehitykseen sekd markkinointiin.

Taman opinndytetyon toimeksiantajana on Seindjoen ravintola Fransmanni, jossa opin-
naytetyon tekija tyoskentelee kokkina. Fransmanni on ranskalaistyylinen S-ryhman ket-
juravintola Seindjoella, jossa asiakaspaikkoja on 220. Fransmannissa tarjoillaan ruokaa
a’la carte-listalta sek& arkipdivisin lounasta klo 11-14. Ennen kesé&a lounaaseen sisaltyi
paaruoka lautasannoksena kolmesta vaihtoehdosta, salaattipdydan ja keiton kera. Taman
vaihtoehtona pelkka salaattipdyta keiton kera. Kesékuussa lounaasta paatettiin kannatta-
mattomuuden vuoksi jattad padruokavaihtoehdot kokonaan pois ja salaattipoytaa laajen-

nettiin seka tehtiin ruokaisammaksi.

Opinndytetyon tavoitteena oli selvittdd Seindjoen Fransmannin lounastuotteen kehitta-
mistarpeita ja uusien lounasasiakkaiden hankkimista, l1ahinnd markkinoinnin nékokul-
masta. Haluttiin selvittdd, ovatko asiakkaat tyytyvdisia tdiman hetkiseen lounaspdytaan
vai kaivataanko siihen jotain muutoksia. Tutkimustulosten ja SWOTin avulla pohdittiin
kehittdmisehdotuksia itse lounastuotteeseen ja sen markkinointiin sek& uusien lounas-

asiakkaiden saamiseksi yritykseen.

Kyselyssa selvitettiin vastaajien ikd ja sukupuoli ja lounaskéyntien maarat Fransman-
nissa. Liséksi selvitettiin syyt, miksi ei k&yda siell& lounaalla. Kysyttiin, mité asioita ih-
miset pitavét tarkein lounasruokailussa ja mitké tekijat vaikuttavat paikan valintaan sek&
mitd mieltd he ovat Fransmannin lounastuotteesta ja palveluymparistosta. Haluttiin myos
selvittad paljonko he ovat valmiita maksamaan lounaasta. Loppuun laitettiin avoin kysy-
mys kehitysehdotuksille. Kyselylomakkeessa kéytiin tarkeat markkinoinnin kilpailukei-

not lapi kohta kohdalta.



2 RUOKARAVINTOLAN LIIKETOIMINNAN KEHITTAMINEN

Ruokaravintola, kuten kaikki yritykset tarvitsevat jatkuvaa kehittamisty6td menestyék-
seen. Kehittamisty6té voidaan tarvita esimerkiksi kannattavuuden parantamiseen, kasvun
aikaansaamiseen, asiakkaiden toiveisiin, toiminnan tehostamiseen, organisaatiossa il-
menneiden ongelmien ratkaisemiseen tai tulevaisuuden kysynnén ennakoimiseen. Kehit-
tdmistyon ansiosta henkilokunta voi myds olla motivoituneempaa. Kehittamistyolla luo-
daan yritykselle uusia tapoja toimia, menetelmid, tuotteita tai palveluita, joko omien tar-
peiden pohjalta tai asiakkaiden toiveiden mukaan. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009,
11-12))

2.1 Kehittdmistyon menetelmat

Ravitsemispalveluiden tuottamisen ja kehittdmisen lahtokohtana ovat erityisesti asiakkai-
den tarpeet ja toiveet (Tyo- ja elinkeinoministerié 2016). Ravintola-alalla uusia trendeja
tulee jatkuvasti lisa4 ja kilpailu on kovaa, joten menestymiseen vaaditaan usein uudistu-
mista sek& toiminnan kehittamisté. Tulevaisuudessa kulutustottumukset muuttuvat entisté
nopeammin ja kansainvaliset ruokatrendit tulevat Suomeen yha lyhyemman ajan kulu-
essa. Asiakasryhmat erilaistuvat ja ihmiset osaavat vaatia yha useammin yksil6llisia pal-
veluja, joiden mukaan taytyy pyrkia kehittdmadn toimintaa ja tuotteita. (Tyo- ja elinkei-
noministerid 2016.) On tarke&& osata kaytt4a ja tuntea erilaisia menetelmié, joilla kehit-
tamistyota tehdaan. Kehittdmisosaaminen on paljon laajempaa, kuin pelkké taito osata
tehda kysely- tai haastattelututkimus. Kehittdmiskohde tunnistetaan ja rajataan, jolloin on
hallittava keskeiset késitteet ja tuntea aiheeseen liittyva tieto. Ellei tietoa viel& ole tar-
peeksi, tarvitaan monenlaisia tiedonhankintakeinoja seka kykyé erottaa oleellinen tieto
tarpeettomasta tiedosta. Kehittdmisprosessin jalkeen on osattava esittaé tulokset erilaisilla

esittelyilla tai dokumenteilla. (Ojasalo ym. 2009, 11-12.)

Tutkimukselliseen kehittdmistyohon kuuluu yleensa kaytdnndn ongelmien ratkaisua ja
uusien ideoiden, kaytantojen tai palveluiden tuottamista ja toteuttamista. K&yttoon ote-
taan ratkaisut, jotka on luonnosteltu seka kehitelty. Kehittdmistyossa etsitddn nykyiselle
ratkaisulle parempia vaihtoehtoja kaytantoon asti. Jos tutkimuksellisessa kehittamis-

tyossa korostetaan dokumentointia ja sen julkisuutta, mahdollisesti luodaan aivan uutta
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ammatillista tietoa. Tall& voidaan uudistaa tydelamén osaamis- ja tietoperustaa, joka toi-
mii hyvana hyvané perustana uusille tuleville kehittdmishankkeille. Kehittdmisprojektin
aikana on muistettava, ettd huolehditaan jarjestelmallisyydestd, analyyttisyydesta, kriitti-
syydestd, aktiivisesta vuorovaikutuksesta, kirjoittamisesta eri tahoille ja eettisyydesta.
Jarjestelmallisyys ilmenee tutkimuksellisessa kehittamistydssa toimenpiteing, joiden va-
linnat perustellaan sek& dokumentoidaan. Tieto hankitaan teoriasta ja k&ytannosta. Kun
kaytetdan erilaisia menetelmid, saadaan erilaisia ndkokulmia. Kriittisyydelld arvioidaan

tietoa ja omia valintoja seka tuloksia. (Ojasalo ym. 2009, 19, 22, 24.)

2.2 Yritys- ja kilpailija-analyysi

Markkinoinnin suunnitteluvaiheeseen kuuluu lahtokohta-analyysit, jotka tehd&an kayt-
téen yrityksen liikeideaa pohjana. L&htokohta-analyyseilla selvitetddn markkinoinnin na-
kokulmasta yrityksen tekijoité ja nykytilaa, jotta saadaan selvitettyd mahdollisuuksia me-
nestya tulevaisuudessa. Analyysien avulla paivitetaan liikeidea vastaamaan sen hetkisiin
haasteisiin. SWOT-analyysipohjaa voidaan kéyttad apuna etsiessa yrityksen heikkouksia,
vahvuuksia, uhkia ja mahdollisuuksia sek& verrataan niita kilpailijoihin. Taloushallinnon
tunnuslukuja kaytetdan esimerkiksi apuna suunnittelun pohjaksi. (Raatikainen 2010, 61,
68.) SWOT-analyysi kdydaan lapi ja tulokset muutetaan konkreettisiksi ratkaisuiksi. Ana-
lyysin tuloksen vahvuudet voidaan hyddyntaa, heikkoudet parannetaan, mahdollisuuksia
voidaan hyodyntédéd ja uhkiin voidaan varautua. (Rope 2000, 469.) Esimerkkipohja
SWOT-analyysista (kuva 1).

Positiiviset Negatiiviset
Sisdiset | Vahvuudet Heikkoudet
asiat
(swor |
{ SWOT |
Ulkoiset Mahdollisuudet Uhat
asiat ‘

KUVA 1. SWOT-analyysi (Suomen Riskinhallintayhdistys ry 2016).
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Lahtokohta-analyyseihin kuuluu sisdisia ja ulkoisia analyysejé. Siséiselld analyysilla eli
yritysanalyysill4 arvioidaan yrityksen siséisté toimivuutta. Analyysi kertoo yrityksen ti-
lasta silla hetkell&, kuten esimerkiksi yrityksen henkiloston osaamisesta, muutosvalmiu-
desta ja joustavuudesta, yrityksen palveluista ja tuotannon menetelmistd seké laadusta.
Markkinointiin kuuluu tuotteiden, yrityskuvan ja palveluiden markkinointi. Talouteen si-
séltyy esimerkiksi hinnoittelu, rahoitus seké taloushallinto. Tarkastelukohteeseen sisaltyy
mya0s johtamisen toimintatavat ja organisaatiorakenne sekd ennen kaikkea yrityksen heik-
koudet ja vahvuudet. (Raatikainen 2010, 61, 67.) Tiedoista selvida, millaisessa tuloskun-
nossa yritys on. Heikkoudet ja voimavarat analysoidaan, siksi yritysanalyysia kutsutaan
usein nimelld voimavara-analyysi. Analyysin perusteella saadaan tietoa, jota tarvitaan
markkinoinnin paattdjien kayttoon. Yritysanalyysi suositellaan tekeméaan yritykselle pe-

rusteellisesti muutaman vuoden valein. (Lahtinen & Isoviita 1998, 81.)

Yritysanalyysi voidaan jakaa neljdén osaan. Organisaatioanalyysissa yritys tarkastelee re-
surssejaan ja kykyjaan, joihin kuuluu esimerkiksi kilpailuosaaminen, hyva asema mark-
kinoilla seka taloudellinen tilanne. Toisena yritysanalyysiin kuuluu toimintojen analyysit,
kuten myynti ja markkinointi valmiilla tuotteella. (Yritysanalyysi 2016.) Toimintojen
analysointiin voidaan kayttaa erilaisia analyysilistoja. Analyysilistan tayttéa yleensa 2—4
avainhenkil6d, joista yhden on hyvé olla yrityksen ulkopuolinen henkild. Analyysilistoja
tehdaan 12-15 kappaletta, joihin sisaltyy yhteensa noin 100 kysymysta. (Lahtinen & Iso-
viita 1998, 81.) Kolmantena analyyseihin sisaltyy laskennalliset analyysit, joiden avulla
voidaan mitata yrityksen tuloksellisuutta. Analyyseilld mitataan yrityksen maksuval-
miutta, vakavaraisuutta ja kannattavuutta. Strategisella tuote/markkina-analyysilla selvi-

tetaan yrityksen tuotteiden ulkoista kilpailukykya. (Yritysanalyysi 2016.)

Kilpailija-analyysissa tunnistetaan yrityksen kilpailijat eli samalla toimialalla ja mark-
kina-alueella toimivat yritykset. Analyysissg, tdmén hetkisen tilanteen liséksi, arvioidaan
myaos tulevaisuuden kannalta markkinoiden kasvua ja mahdollisia uusia kilpailijoita. Kil-
pailija-analyysissa selvitetdan yrityksen kilpailutilanne. Analyysiin sisaltyy kilpailevien
yritysten nimet, maarat ja yritysten tuotteet seka kilpailukeinot. Lisaksi analysoidaan Kil-
pailijoiden markkina-asema, markkinaosuus ja oman yrityksen rooli kilpailussa. Analyy-
sissé tarkastellaan myds, esimerkiksi palvelun laatua, ilmapiirid, henkildstod, hinnoitte-
lua, vetovoimatekijoita ja heikkouksia, joita voidaan hyddynt&éd. Analyysiin valitaan 5—

10 kilpailijayritystd, jotka arvioidaan sanallisesti ja pisteytetaan tai taulukoidaan yritysten
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heikkouksia ja vahvuuksia. (Ahonen, Koskinen & Romero 2009, 64; Raatikainen 2010,
63-64.)

Tunnetuimman kilpailun tutkijan amerikkalaisen professorin Michael E. Porterin mukaan
toimialan kilpailuun vaikuttaa viisi kilpailuvoimaa. Kilpailuvoimiin kuuluvat uudet kil-
pailijat, hankkijat, asiakkaat, korvaavat tuotteet ja vakiintuneet yritykset. Kilpailun dyna-
miikka saadaan selville vasta sen jalkeen, kun ndma4 viisi osiota analysoidaan tarkasti.
(Lahtinen & Isoviita 1998, 58.) Kilpailijoiden analysointiin voidaan kayttdd myos
SWOT-analyysia, jossa tarkastellaan kilpailevan yrityksen toiminnan vahvuuksia, heik-
kouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. Analysoinnissa kiinnitetdan huomiota tekijoihin, jotka
kuuluu liiketoiminnan tavoitteet, kilpailustrategia, markkinaosuus seka yrityksen talou-
dellinen asema. Kustannustietoisuus ja tehokkuus ovat lisdéntyneet liiketoiminnassa, jo-
ten organisaatioissa keskitytdén ydinosaamiseen. Toimintoja, jotka eivét kuulu ydinliike-
toimintaan ulkoistetaan, kuten esimerkiksi palkanlaskenta, taloushallinto tai kiinteisto-
huolto. (Hollanti & Koski 2007, 47-48.)

2.3 Markkina- ja asiakasanalyysi

Markkina- ja asiakasanalyysissa pohditaan yrityksen menestystekijoita lahimenneisyy-
den, nykytilanteen ja tulevaisuuden osalta. Liséksi pohditaan yrityksen mahdollisia asi-
akkaita tai asiakasryhmia seka niiden méaarié ja paljonko asiakas keskimaaréisesti kayttaa
rahaa yritykseen ja koko markkina-alueelle. Analyysissa selvitetddn myds asiakkaan os-
tokéyttaytymista. Selvitetddn millainen mainos asiakasta kiinnostaa, miten hantéa lahesty-
tdén ja millainen ihmistyyppi on kysymyksessa. Halutaan myds tietdd, kuinka usein yri-
tyksesté ostetaan ja ollaanko ostouskollisia vai halutaanko vaihtaa ostokohdetta- tai paik-
kaa. Muutokset ja kehityksen suunta selvitetddn analyysissa. Yrityksen mahdollinen
osuus markkinoista selvitetddn ja mihin suuntaan ostovoima kehittyy. (Raatikainen 2010,
65.) Tarkastellaan, onko kehittyneempia markkinoita, joita olisi syytd seurata. Nykyhet-
ken trendeista taytyy olla tietoinen. (Sipild 2008, 28.)
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Markkina- ja asiakasanalyysissa voidaan selvittdd myo6s tuote tai palvelu kerrallaan,
kuinka paljon asiakkailla tuodaan euroja yritykseen. Markkinatuotematriisia voidaan
kayttad tyokaluna tdhan. Taulukkoon merkitdan asiakasryhmaét ja tuotteet, jotka heihin
kohdistetaan. Téll& tavoin saadaan ennustettua myynti asiakasryhmittéin valitulle aikava-
lille. Suunnitelma toimii kuitenkin vain, jos osataan markkinoida oikealle kohderyhmélle,

ja markkinoidaan oikein. (Raatikainen 2010, 65.)

Tuotteen Kilpailukykyd analysoidaan erilaisilla portfolioanalyyseilld, kuten Bostonin
portfoliolla (kuvio 2). Tallaisten analyysien avulla selvitetdén, mihin tuotteisiin yrityksen
kannattaa panostaa. Lahtokohtana portfolioanalyyseihin kuuluu toimialan nykyisen tilan-
teen ja tulevaisuudennakymien kuvaaminen matriisin avulla. Suhteellisen markkinaosuu-
den tunnusluvulla havainnollistetaan nykyista tilannetta. Suhteellinen markkinaosuus
saadaan selville, kun kerrotaan yrityksen markkinaosuus sadalla ja jaetaan se suurimman
kilpailijan markkinaosuudella. Elinkaarianalyyseilla osoitetaan, milloin uusia tuotteita
kannattaa tuoda markkinoille ja milloin kannattaa poistaa vanhoja tuotteita markkinoilta.
Menestystekijdanalyyseilla selvitetddn tuotteen menestystekijat. Menestystekijaanalyysi
soveltuu parhaiten uusien tuotteiden kehitysvaiheeseen. Tuotteen kannattavuutta ja sen
vaiheita mitataan elinkaarisegmenttianalyyseilld. Tarkastellaan esimerkiksi myyntika-
tetta, liikevaihtoa tai kasvunakymid. Markkinoinnin analysoinnissa voidaan myds kayttaa
laskennallisia analyysejd, kuten tase-, kustannus- tai tunnuslukuanalyyseja. (Lahtinen &
Isoviita 1998, 84-85.)

SUHTEELLINEN MARKKINAOSUUS

SUURI PIENI
0 TAHDET KYSYMYSMERKIT
=
B - |
o ™ |
s 3 P97 -+4+-o | LuovuTAAN? |
::: W L ] L] ] |
4]
q 1
= |
i |
= |
§ & Ym .--.."::
< |
= LYPSYLEHMAT RAKKIKOIRAT

KUVA 2. Bostonin portfolio (Yritysanalyysi 2016).
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Bostonin portfoliossa téhtituotteisiin luetaan tuotteet, joiden kannattavuus kasvaa ja
markkinaosuus on suuri. N&iden tuotteiden markkinointiin tarvitaan kuitenkin viel& pal-
jon padomaa. Kysymysmerkkituotteiden kehittdmiseen menee paljon aikaa, joten valikoi-
maa on Kkarsittava. Naiden tuotteiden markkinaosuus kasvaa suuresti, mutta markkina-
osuus on silti viel& pieni. Lypsylehmétuotteet pidetdén listalla kannattavuuden vuoksi,
sillé& niilla on suuri markkinaosuus, mutta pieni kasvu. Viimeisena rakkikoirat, jotka eivat
tuo tuloja yritykseen. Osasta ndista yrityksen on syytd alkaa luopumaan, tai ryhtyd uudis-
tamaan tuotteita. (Raatikainen 2010, 67.)

2.4  Trendit

Ruokatrendien maailmassa muutoksien vauhti on nopeaa. Jyrki Sukulan mukaan tdman
hetken trendi gastro-maailmassa onkin trendittomyys. Trendeistd puuttuu &ari-ilmiot ja
ihmiset seuraavat yleisid nykyhetken trendejé, kuten kulttuuria, muotia, teknologiaa tai
globaalia yhteiskunnan muutosta, joilla on vaikutusta kaikkeen. Nauta saa Sukulan mu-
kaan siipeensé ja terveysbuumille ei ndy loppua ja jopa herkuilta kaivataan terveellisyytta.
(Rantapallo 2016; Tikkanen 2016.) Ihmiset ovat kiinnostuneet puhtaasti tuotetuista elin-
tarvikkeista ja punaisen lihan sijasta siirrytdan vaaleaan. L&hiruoka ja ruoan alkupera
kiinnostavat ihmisia edelleen yha enemman. Aitoja makuja arvostetaan ja ruoanvalmistus
yksinkertaistuu. Kiinnostus on herannyt pohjoisiin, arktisiin makuihin, jolloin Suomi on
megatrendin keskidssa upeilla ja terveellisillé raaka-aineillaan. Pienet elintarvikevalmis-
tajat kiinnostavat ihmisig, kuten esimerkiksi pienpanimot, pienleipomot tai jaatelon tuot-
tajat. (Rantapallo 2016.)

Sukulan mukaan ravintoloiden méaritelmat ovat menneen talven lumia. Fine dining ja
street food sekoittuvat keskenédan ja Michelin-tahdilla varustettua ruokaa tarjoillaan yha
rennommassa miljoossd. Kansainvalisia vaikutteita ruokatrendeihin saadaan Meksikosta,
Portugalista, Vali-Amerikasta, Koreasta, Japanista ja Kaliforniasta. (Rantapallo 2016.)
Erilaisten ruokakulttuurien fuusioituminen eli yhdistyminen samalle lautaselle on erittain
trendikastd, esimerkiksi sushiburrito, jossa yhdistyvat Meksiko ja Japani (Rantanen
2016). Luonnonldheisyys nékyy ruoanvalmistuksessa metsan ja villin erdmaan elegan-
teilla hapokkailla mauilla (Rantapallo 2016). Vareissa musta on trendikésta, kuten musta

riisi tai siemenet. Ruoat voidaan vérjata mustaksi mustekalan musteella tai hiillostamalla.
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(Fitfashion.fi 2016; Lumo lifestyle 2016.) Esimerkiksi kaalista 16ytyy uusi herkullinen
piirre paahtamalla pinta pikimustaksi (Toivonen 2016, 32).

Taman hetken trendiresepteihin kuuluu vihreét kastikkeet, joita valmistetaan luonnon vih-
reistd savyista, kuten selleristd, pinaatista, omenasta tai fenkolista mehulingolla tai vaikka
tehosekoittimella (Brask 2016, 11). Yha useammin noudetaan jotain tiettyé eritysruoka-
valiota ilman varsinaista terveydellista perustelua, kuten esimerkiksi maidoton, sokeriton
tai gluteeniton ruokavalio. Ruokavalio saatetaan valita myds treeniohjelman mukaan. Li-
han tilalle ollaan alettu kaipaamaan eettisempaa proteiinin lahdettd, joka nékyy suurella
kasvisruokavalioiden yleistymiselld. (Tikkanen 2016.) Hark&papu, josta yritetddn tehda
suomalaista vientituotetta, on yhten& osana uudessa kasvisruokavaliotrendissé (Narvénen
2016, 15).

Rasvojen kayttoad ollaan karsastettu, mutta ensi vuonna rasvojen oletetaan olevan keski-
0ssd ja erityisesti kirkastetun voin. Ihmiset tulevat syémaan usein, mutta vahan kerrallaan
ja kulhoruoat yleistyvat. Grillaaminen ja kokeilunhalu yleistyvat ensi vuoden trendeissé,
jossa annoksiin tuodaan erilaisuutta, esimerkiksi kylmén ja kuuman tai makean ja happa-
man sekoituksella. (Fitfashion.fi 2016.) Tuotteiden pikkel6inti eli etikkaan sdiléminen,
kayttdminen eli fermontointi, savustaminen, matalalampdkypsennys eli Sous vide-mene-
telma ja avotulella kypsentaminen ovat olleet trendeind jo muutaman vuoden, mutta ovat
edelleen. Viime vuonna huippukokit tekivét kotiruoasta keittokirjoja, joten kotiruokatren-
dille ennustetaan myds nousujohteista tulevaisuutta. Havikintorjunta ja havikkiruoasta
valmistaminen ovat trendikéstd. (Rantanen 2016.) Tulevaisuudessa saatetaan ottaa kayt-
todn DNA-dieetti, joista maailmalla kohistaan. DNA-dieetissa ruokavalio ja liikunta maéa-
ritellaén yksilollisesti geeniperiman mukaan. Tekniikka ei kuitenkaan ole viela tarpeeksi
kehittynytta kayttoonottoon. (Tikkanen 2016.)

2.5 Ruokatuotteen tuotekehitysprosessi

Tuotekehitys kuuluu yrityksien tarkeimpiin toimintoihin. Tuotekehityksen tavoitteena on
kehittdd uusia tuotteita asiakkaiden tarpeiden sekd nykyisen markkinatilanteen huomioon
ottaen. Tavoitteena on, ettd tuotteet kehitetddn mahdollisimman nopeasti ja taloudelli-
sesti. Tuotekehittelyssé syntyy taysin uusia tuotteita tai parannetaan vanhoja tuotteita.
(Raatikainen 2008, 59-60.) Tuotteen parannukseen voidaan kayttaa raaka-aineen vaihtoa
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tai valmistusmenetelmien muuttamista. Valmistustapoja ja raaka-aineita voidaan yhdistaa
uusilla tavoilla. (Tuorila, Parkkinen & Tolonen 2008, 121.)

Tuotekehitykseen vaaditaan tietoa ymparistdstd, markkinoista ja omista resursseista.
Néité varten tehdaan ymparistéanalyysi, jolla selvitetdadn lainsadadannéllinen, taloudelli-
nen, kulttuurinen ja teknologinen suunta. Tehdadn myos yritys- ja kilpailija-analyysi,
sekd markkina-analyysi. Markkinointitutkimuksilla varmistetaan tiedonsaanti. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 190.) Asiakaspalautteen keradminen on térkeda tuotekehitys-
prosessissa. Tuotteita kehitetddn asiakkaiden tarpeiden mukaan, mutta uusilla tuotteilla
luodaan myds tarve niiden kaytolle. Kokonaisvaltaisessa kehittdmisty6ssa onnistutaan
parhaiten tuotekehityksen, markkinoinnin ja valmistuksen yhteisty6ll4. (Raatikainen
2008, 60.)

Tuotekehitysta pidetdédn tarkednd, koska silla tuotetaan lisdarvoa asiakkaille, osataan uu-
distaa tuotteita tarpeen mukaan, voidaan I0ytaa ratkaisu havaittuun tarpeeseen, saadaan
kilpailuetua uudistumalla ja uusilla tuotteilla lisatdadn voittoa. Kéyttdjia osallistutetaan
tuotekehitykseen helposti somen avulla ja heiltd saadaan tietoa ja palautetta. Menestymi-
seen vaaditaan tuotekehitystd. (Bergstrom & Leppénen 2015, 185.) Tuotekehitysta kay-
tetddn osana yrityksen strategiaa. Kéytetyssad Ansoffin matriisin strategiamallissa tarkas-
tellaan tuotteiden ja asiakasryhmien eli markkinoiden nakdkulmasta (kuva 3). Tuoteke-
hityksessa tahdataan tahtituotteiden 1dytamiseen, johon vaaditaan jatkuvaa tyota ja kehit-
tdmistd. (Bergstrom & Leppénen 2015, 187-188.)

Uusia tuotteita Uusia tuotteita

nykyisille asiakkaille uusille markkinoille

Pieni riski Iso riski

Nykytuotteita Nykytuotteita

nykyisille asiakkaille uusille markkinoille

Myynnin ja markkinoinnin kustannukset

KUVA 3. Ansoffin matriisi (Myynnin muistikirja 2016).
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Ruokatuotteen tuotekehitysprosessissa asiakas- ja kuluttajakeskeisyys merkitsee jatkuvaa
vuorovaikutusta asiakkaan kanssa. Tuotekehitysprosessissa tuotteita kehitetdan kulutta-
jien tarpeiden mukaan. Perinteisessd tuotekehitysprosessissa asiakas sijoitetaan vasta
elintarvikeketjun loppupédéhan. Asiakaskeskeisyydelld paastaan ldhemmaéksi asiakkaan ja

yrityksen tavoitteita. (Raijas & Harmoinen 2008, 54.)

Ammattikeittididen tuotekehitys voidaan jakaa kolmeen osaan. Elintarviketeollisuuden
valmiita ruokaohjeita otetaan ruokalistoille sellaisenaan tai hieman muokataan, jolloin
ammattikeittioissé tehdddn tuotantokokeilut ja arvioidaan reseptin muokkaustarve. Tuot-
teiden kehitysvastuuta voidaan jakaa eri yksikoille, joissa testataan ja muokataan ohjeita.
Taman jalkeen testatut reseptit lahetetddn Kkaikille yksikoille. Organisaatiolla voi olla
my0s vakiintuneet toimintatavat tuotekehitykseen, jolloin tuotteiden valmistaminen ja

myyminen ohjeistetaan reseptien ja annoskorttien avulla. (Taskinen 2007, 33-34.)

Aistinvarainen arviointi kuuluu olennaisena osana elintarvikkeiden ja ruokien tuotekehi-
tykseen. Tuotekehityksessé tietoa keratddn kuluttajien edustajien raadilta ja koulutetulta
raadilta. Markkinatilanne, taloudelliset resurssit ja lainsdddannon vaatimukset maaraavat
tuotekehityksen suuntaa. Raaka-aineiden tuntemus, kustannusten hallinta ja tuotantotek-
nisten mahdollisuuksien arviointi ovat olennaisia asioita tuotekehityksessa. (Tuorila ym.
2008, 120-121.) Tuotteen paaraaka-aineelle tai aineille maaritelladn tuotekehityksessa
hintakehys, jossa pysytdan (Taskinen 2007, 33). Yrityksen koosta tai toimintatavoista

riippumatta, tuotekehitysprosessit muistuttavat toisiaan. (Tuorila ym. 2008, 121).

2.5.1 Asiakasymmarrys tuotekehityksen taustalla

Asiakkaiden mieltymysten ja tarpeiden ymmartaminen on tuotekehityksen kulmakivi am-
mattikeittioissa ja elintarvike- ja juomateollisuudessa (Tuorila ym. 2008, 120). Palvelu-
muotoilun prosessiin siséltyy ensimmaisend asiakkaan toiveiden, unelmien ja tarpeiden
ymmaértdminen. Asiakkaan ymmartdminen ja kayttajatiedon hankinnan avulla 16ydetéan
uusia kaupallisia mahdollisuuksia. Asiakasymmarryksella tarkoitetaan asiakkaan tiedos-
tamattomien ja tietoisten tarpeiden selville saamista. Palvelumuotoilun tutkimuksilla saa-
daan selville ihmisten kayttaytymismalleja ja kokemuksia sekd ndhd&éan ihmisten reakti-
oita prototyyppeihin eli koemalleihin, joita tuotekehityksessa kéaytetdan. (Miettinen 2011,
61.)
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Kéyttajatietoa kutsutaan hiljaiseksi tiedoksi. Kayttajatiedon hankkimiseen voidaan kayt-
ta& erilaisia menetelmi, joita kutsutaan ihmiskeskeisiksi menetelmiksi. Perinteisid me-
netelmid, kuten kyselyitd, kohderyhmatutkimuksia ja markkinatutkimuksia voidaan kéyt-
t&a aineiston kerddmiseen. Téllaisia menetelmid kutsutaan useimmiten méaaréllisiksi tut-
kimusmenetelmiksi. (Miettinen 2011, 63.)

Asiakastutkimuksilla palvelumuotoilussa tarkoitetaan tarkoituksenmukaista tiedonhan-
kintaa eli tutkitaan sellaista materiaalia, jota voidaan hyddyntaa suunnittelun ohjaami-
sessa. Tutkimusmenetelma valitaan suunnitteluhaasteen mukaan. Asiakastiedoista saa-
daan seka laadullista ettd maaréllista tietoa. Laadullisilla tutkimusmenetelmill4 saadaan
suunnittelulle merkittadvdmpaa tietoa asiakkaiden toiveista. Laadullisessa eli kvalitatiivi-
sessa tutkimuksessa analysoidaan mielipiteitd seka niiden syité ja seurauksia. Laadulli-
sissa tutkimuksissa analysoidaan usein haastatteluihin tai havainnointiin pohjautuvaa ai-
neistoa ja saadaan vastauksia kysymyksiin: mitd, kuinka ja miksi? Maaréllisessa tutki-
muksessa eli kvantitatiivisessa tutkimusmenetelmdassé saadaan selville numeraalisia vas-
tauksia, kuten jakaumia ja keskiarvoja. Laadullisten ja maarallisten tutkimustuloksien yh-
distdmiselld saadaan paras mahdollinen tieto asiakasymmarrykseen. (Tuulaniemi 2011,
142-143))

Aito kiinnostus kohderyhmaén on palvelumuotoilun keskeisimpié asioita. Asiakasym-
marryksen kasvattaminen aloitetaan taustatiedon hankinnalla, jonka jalkeen taustatieto
analysoidaan. Asiakastyytyvaisyyskyselyilla- ja mittauksilla saadaan perustietoa kulutta-
jista, brandimielikuvista, kuluttajien valinnoista seka kulutustottumuksista. Asiakastutki-
muksista saadun tiedon perusteella luodaan asiakasprofiileja, joissa kiteytetadn tutkimuk-
sissa selville saadut toimintamallit ja toiminnan motiivit. Asiakasprofiililla tarkoitetaan
tutkimuksissa selvinneiden tulosten heimon kuvausta. Hyvin rakennettuja asiakasprofii-
leja ké&ytetdan suunnittelutytkaluina ideointiin, paatoksentekoon seka palvelukonseptoin-
tiin. (Tuulaniemi 2011, 145, 154-155.)
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2.5.2 ldeointi ja arviointi

Tuotekehitysprosessi aloitetaan ideoinnista ja padtetdan valmiin tuotteen tuotannon aloit-
tamiseen (Tuononen & Hirvonen 2007, 3). Toimialasta tai yrityksesta riippuen tuoteke-
hityksen vaiheita toteutetaan yhtd aikaa tai limittéin (Bergstrom & Leppanen 2015, 191).
Syntyneitd ideoita analysoidaan, jonka jalkeen tehdaan johtopaatokset (Tuononen & Hir-
vonen 2007, 4). Ideoita tuotteen kehittdmiseen syntyy monin eri tavoin; asiakkaiden toi-
veiden mukaan, tutkimustiedon perusteella, havaitaan itse puutteita tuotteessa tai luodaan
taysin uusi tuote. (Raatikainen 2008, 61.) Ihmisten kulutustottumuksista tai heidan toi-
mintaa havainnoimalla voidaan saada uusia ideoita. Messuilta tai kilpailevilta yrityksilta

saadaan my0s uusia ideoita tuotekehitykseen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 191.)

Ideointiin kaytetdan erilaisia menetelmid, kuten aivoriihed, ideakavelyd, tuumatalkoita,
fasilitointia, miellekarttaa, kuutta ajatteluhattua, Morfologista analyysia tai kollektiivista
muistikirjaa (Raatikainen 2008, 55-56; Bergstrom & Leppénen 2015, 191-192). Aivorii-
heen osallistutaan yleensd 2-5 henkilon voimin. Aivoriihessa pyritddn saamaan mahdol-
lisimman paljon ideoita aiheeseen liittyen. Jokainen keksii vuorollaan ideoita, eik& toisten
ideoita saa arvostella. Kun ideoita lopuksi yhdistellaan, syntyy mahdollisesti uusia ide-
oita. Ideakévelyssa ideat Kirjoitetaan seinataululle ja ideoiden loputtua aivoriihen tavoin
toisten ideoista yhdistelldan uusia ideoita. Elektroninen aivoriihi voidaan toteuttaa séh-
kopostin avulla. (Raatikainen 2008, 55-56.)

Tuumatalkoissa etsitdédn ratkaisuja ongelmiin yksin, parin tai ryhman kanssa (Raatikainen
2008, 56). Tuumatalkoisiin osallistutaan 5-8 henkilén voimin. Puolet jasenista ovat asiaa
tuntemattomia henkil6itd ja puolet j&senista ovat asiantuntijoita. YKksi jasenisté on johtaja
seké sihteeri, joka osallistuu myds ideointiin. Aluksi kerrotaan ongelman taustatekijét,
nykyratkaisun heikkoudet ja muut tiedot. Tdmén jélkeen uudet ideat Kirjoitetaan paperille
javuoron perdan ideat k&ydaéan kirjoittamassa taululle ideak&velyn tavoin. Taman jalkeen
parhaat ideat valitaan ja ideoita jatko késitelld&n sek& viimeisend arvioidaan ratkaisun
kayttokelpoisuus. (Jokinen 2001, 64-67.) Fasilitoinnissa ryhmén johtajaa kutsutaan fa-
silitaattoriksi, joka edistédd ryhmén luovuutta ja mahdollistaa kaikkien asiantuntemuksen
hyédyntamisen ideointiin (Bergstrom & Leppanen 2015, 191). Miellekarttaa eli Mind
Map:id kaytetddn hahmottamaan laajoja kokonaisuuksia mielleyhtymien avulla. Mielle-
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kartassa kirjoitetaan aihe keskelle paperia, jonka jalkeen piirretdan viivoja keskelta ulos-
pain, viivojen perdén Kirjoitetaan avainsanoja aiheeseen liittyen. (Raatikainen 2008, 56—
57.)

Edward de Bonon kehittdmaa ideointimenetelméé kutsutaan kuuden ajatteluhatun teknii-
kaksi, jossa hatuilla kuvataan eri rooleja ja roolit vaihtuvat, joten saadaan ideoita eri na-
kokulmista. Morfologisessa analyysissa tuote hajotetaan osiin, jolloin saatetaan 10ytéa
uusia yhdistelmia. Kollektiivisessa muistikirjassa kootaan luova ryhma, joille lahetetaan
ongelman muistikirja. Muistikirjaan kootaan ryhmanjasenien omat ideat, muistiinpanot
ja oivallukset, joista lopuksi tehddan yhteenveto. Ideointiin voidaan kayttdd myos tari-
nointia, johon kaytetaan asiakkaita pyytdmalla heitd kertomaan tarina tulevaisuuden tuot-
teesta tai listataan ominaisuuksia, joita uuden tuotteen pitéisi siséltaa. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 191-192.)

Ideoiden syntymiseen ja tyon etenemiseen vaaditaan suunnitelmallisesti toimivaa ja so-
pivaa tiimia seka tehokasta tiimin johtajaa (Bergstrom & Leppanen 2015, 192). Idean
keksittyaan siihen saatetaan kiintya niin paljon, etta taloudellisen kannattavuuden tarkas-
telu saattaa olla idean keksijalle vaikeaa. Uusia ideoita suositellaan peilaamaan mahdol-
listen kéyttdjien kanssa. Kaikkea ei kuitenkaan kannata paljastaa, ettei idea paady kilpai-
lijoiden korviin. Yhteistyokumppaneiden kesken voidaan solmia salassapitosopimus.
(Tuononen & Hirvonen 2007, 9.) Ideoinnin jalkeen vaihtoehtoisten tuoteideoiden toteut-
tamiskelpoisuus ja markkinointimahdollisuudet arvioidaan ja ideat laitetaan paremmuus-
jarjestykseen. Arvioinnissa voidaan kayttaa tarkastuslistaa, johon kuuluu yleisid ominai-
suuksia, kuten kilpailutilanne, markkinat ja investoinnin tarve. Lisaksi markkinoinnillisia
ominaisuuksia, kuten sopivuus lajitelmaan ja tuotantoon liittyvat ominaisuudet, kuten ka-

pasiteetti ja resurssit. (Bergstrom & Leppanen 2015, 192-193.)

2.5.3 Tuotesuunnittelu

Asiakkaiden tarpeiden selvittdminen on tuotesuunnittelun perusta (Tuononen & Hirvonen
2007, 9). Sopivan idean loydyttya, tutkitaan sen soveltuvuus tuleville markkinoille. Esi-
tutkimuksessa selvitetddn palvelun tai tuotteen ominaisuudet sekd mietitd&n, mité lisaar-

voa niille annetaan, kun verrataan uusia ominaisuuksia jo markkinoilla oleviin tuotteisiin.
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(Raatikainen 2008, 61-62.) Tuotteiden tulee tukea yrityksen imagoa ja tuotteet rataloi-
daan valituille asiakkaille. Jos pyritd&dn miellyttdmaan kaikkia, ei tuote sovi hyvin kenel-
lekdan. (Tuononen & Hirvonen 2007, 5.) Uutuustuotteen kannattavuus selvitetdan ennen
koevalmistusta, johon vaaditaan kustannustietoisuutta ja laaja-alaista markkinoinnillista
nakemystd. Kannattavuuslaskentavaiheessa selvitetddn tuotteen valmistukseen liittyvat
kustannukset tarkasti. Jos idea osoittautuu taloudellisesti kannattamattomiksi, siita luo-
vutaan, mit4 aikaisemmassa vaiheessa, sen parempi. Tuoteidea voi olla myods aikaansa
edelld, joten hyvin dokumentoitu esikartoitus kaytetadan, kun aika on kypsempi tuotteelle.
(Tuononen & Hirvonen 2007, 10; Raatikainen 2008, 61-62.)

Tuotteen kehittelyvaiheessa tuotehahmotelmasta tehddan kokonainen tuote. Tuotteen ke-
hittelya jatketaan seké tuotteen markkinointi- ja tuotantostrategiaa rakennetaan. Tuotteen
markkinoille sijoittamista Kilpailijoihin verrattuna pohditaan, josta kaytetdan nimitysta
positiointi eli asemointi. Tuotteen positioinnilla tahdatédan asiakkaiden mieliin. Tuotteen
asemalla tarkoitetaan asiakkaiden ndkemysté ja mielikuvaa tuotteesta vastaavien tuottei-
den rinnalla. Asemoinnissa ja kilpailuedun saavuttamisessa onnistutaan, jos tuotteella
vastataan asiakkaiden toiveisiin ja mielikuviin. Asema, jota markkinoilla tavoitellaan, oh-

jaa markkinoinnillisia ratkaisuja. (Bergstrom & Leppénen 2015, 195-196.)

Tuotantoprosessin suunnittelussa tarkastellaan yrityksen resursseja. Tarkastellaan, riitta-
vatko tilat ja laitteet, onko raaka-aineita saatavissa tarvittavaan hintaan seka kuinka tuo-
tanto saadaan sopimaan jo olemassa olevaan tuotantoon. (Tuononen & Hirvonen 2007,
13.) Prosessin suunnittelussa voidaan kayttaa erilaisia malleja yhdistellen tai yksinaan.
Jarjestelmélliseen suunnitteluun kuuluu tehtévénasettelu, luonnostelu, kehittely ja vii-
meistely. Rinnakkaissuunnittelussa suunnitteluun osallistuu tuotteen elinkaaren jokai-
sesta vaiheesta jasenié. Vaiheisiin kuuluu asiakas, tuotannon edustaja ja raaka-aineen toi-
mittaja. Vanhan tuotteen kehittdmiseen soveltuu DFA eli Design for Manufacturing, jossa
tuotantokustannuksia vahennet&én, tuotantoprosessia yksinkertaistetaan tai raaka-aineet
optimoidaan. SET-factors eli Social, Economical ja Technical ottaa huomioon, millaisia
tarpeita tuotteelle on olemassa, kuten nykyajan trendit, uusi teknologia, rahankayttokoh-
teiden muutokset, psykologinen kulutusvalmius seka talouden ennusteet otetaan huomi-

oon. (Tuononen & Hirvonen 2007, 4.)
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Mité tahansa nakokulmaa tuotekehityksessé kéaytetaén, sen tulee olla jaljiteltavissa. Mah-
dollista uudelleenk&yttod varten, kaikki tuotekehityksessa syntyneet dokumentit sdilyte-
taan. Tuotekehityksen tuotteista vain osa padtyy markkinoille. Sadasta ideasta syntyy
kymmenen valmista tuotetta, joista yksi tulee jadmaan markkinoille. Tuotekehityksen jo-
kaisessa vaiheessa paatetadn, jatketaanko tuotteen kehittdmistd, koska tuotekehityspro-
sessin alkuvaiheessa virheiden korjaaminen on halvempaa. (Tuononen & Hirvonen 2007,
4.

2.5.4 Testaus, hinnoittelu ja koemarkkinointi

Koevalmistuksessa tehdaan testauksen jalkeen aina paranneltu versio sekd analysoidaan
saatuja tuloksia. Valmistuksessa analysoidaan tuotetta, tuotannon tehokkuutta ja tuotteen
katetta. Tuotteen testaus aloitetaan tarkalla valmistusohjeen laatimisella. Testauksessa
kaikki raaka-aineet punnitaan ja kirjataan ylos tarkasti. Tuotteen valmistusmenetelmat,
kuten lampatilat, ajat ja jadhdytykset Kirjataan ylos. Jokaisen testauksen jélkeen lopputu-
los analysoidaan aistinvaraisesti, jonka jalkeen tehdéan tarvittavat muutokset. (Tuononen
& Hirvonen 2007, 16.)

Reseptisuunnittelussa luodaan helposti muokattavissa oleva pohja, esimerkiksi excel-tau-
lukko, johon mé&érid on helppo muokata ja laskukaavat ovat valmiina. Aluksi tehd&an yksi
tai kaksi versiota, joista parempi valitaan tai molempien parhaat ominaisuudet yhdistetaan
seuraavaan paranneltuun versioon. Seuraavassa testauksessa vaihdetaan vain yhta muut-
tujaa kerrallaan ja huolehditaan, ettd testauksen olosuhteet sdilyvat samanlaisena. Olo-
suhteet ja mahdolliset poikkeamat kirjataan ylos paivdmaaran mukaan. Tuotteelle laske-

taan myos saanto. (Tuononen & Hirvonen 2007, 16.)

Tuotteen testauksessa jokainen koe-erd arvioidaan aistinvaraisesti ulkondén, maun, ra-
kenteen ja tuoksun perusteella. Pohditaan, sopiiko tuote yrityksen imagoon. Mydhem-
méssa vaiheessa tuotetta voidaan maistattaa muillakin, jolloin kootaan muutaman henki-
I6n raati arvioimaan tuotetta. Aistinvaraisessa arvioinnissa voidaan kayttaa tuotekehitys-
tiimid, ulkopuolisia asiantuntijoita sek& kuluttajia. (Tuononen & Hirvonen 2007, 17.) Ais-

tinvarainen arviointi liitetddn koekeittidvaiheisiin tuotekehityksessa. Jos varsinaista koe-
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keittiotd ei ole, voidaan kayttdd normaalia keittidtilaa. Tilanteesta riippuen kaytetéan eri-
laisia menetelmid, kuten vapaamuotoisia arviointeja, erotustestejd, kuvailevia menetel-

mié tai mitataan erojen suuruutta luokka-asteikolla. (Tuorila ym. 2008, 123, 76-77, 107.)

Aistinvaraista arviointia tarvitaan, jos halutaan esimerkiksi muuttaa tuotteen valmistusai-
netta. Aistinvaraiset mittausmenetelmat jaetaan kolmeen ryhmaan. Erotustesteillé selvi-
tetadn, onko tuotteiden valill4 eroa sekd missa ominaisuuksissa erot ovat. Erotustesteille
on tarkat ohjeet kansainvalisissd standardeissa. Erotustesteja kéaytetddn esimerkiksi sil-
loin, kun arvioidaan, voidaanko jokin raaka-aine vaihtaa. Erojen suuruutta voidaan myds
arvioida, jolloin tarvitaan harjaantunut raati ja asteikko. Kuvailevilla menetelmilla selvi-
tetadn tuotteiden ominaisuuksien eroavaisuuksia. Kuvailevaan menetelméén tarvitaan
my0s harjaantunut raati. Kuvailevaa menetelméé voidaan kayttaa selvittdmaan tuotteen
séilyvyytta ja kuinka raaka-aineen vaihtaminen tai lisédminen vaikuttaa tuotteen ominai-
suuksiin. Menetelmén pohjana ovat tuotteen ominaisuuksia kuvaavat sanastot ja flavori-
pyo6rat. Sanaston luominen on ensimmainen térked tehtdvéd kuvailevissa menetelmissa.
(Tuorila ym. 2008, 76-77, 85, 107.)

Ensimmaisen suuren koe-erén valmistuksen jélkeen Kirjataan ylos kéytetyt raaka-aineet,
kulunut aika ja tydvoiman tarve, energiakustannukset, laitteiden kayttd, valmiin tuotteen
sekd havikin maara. Alustavaa kustannusanalyysia tarkennetaan ndiden tietojen perus-
teella ja jos tuote on edelleen taloudellisesti kannattava, tehdaén tuotteelle laatuarviointi.
Hinnoittelussa lahdetaan liikkeelle siitd, mitd asiakkaat ovat valmiita maksamaan tuot-
teesta sekd tehddan markkina-analyysi, jolloin tutkitaan markkinatilanne, kilpailevat tuot-
teet, sekd kysynnan ennuste. (Eskola & Mantysaari 2006, 46; Tuononen & Hirvonen
2007, 17, 23.)

Kannattavuuden selvittdmiseen tarvitaan tarkka kustannuslaskenta, ja arvioidaan kate-
vaatimus tuotteelle, jota pidetd&n ohjenuorana hinnoittelulle. Jos tuotannon kustannukset
ja vahimmadiskate ovat yhteenlaskettuna vahemman kuin markkinoilta saatava hinta, on
tuotanto kannattavaa. Tuotteiden katevaatimus voi olla tuotekohtainen tai kaikilla tuot-
teilla samanlainen. Kate turvaa yrityksen toimintaa ja silla peitetddn tuotekehityksesta,
vuokrista, siivouksesta, poistoista, myynnista, markkinoinnista ja henkilostosta syntyvat
kustannukset. (Tuononen & Hirvonen 2007, 23-24.)
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Hinnoittelulla vaikutetaan suoraan yrityksen menestymiseen ja tulokseen (Eskola & Méan-
tysaari 2006, 45). Ravintola-alalla k&ytetddn myyntikate- tai myyntikatekerroinhinnoitte-
lua, joissa tuotteen arvonlisaverottomiin raaka-ainekustannuksiin lisdtaan haluttu kate-
prosentti, jonka jalkeen lisataan vield arvonlisavero tuotteelle. Myyntihinta saadaan las-
kettua kaavalla: Arvonlisaveroton myyntihinta= (ainekustannukset euroina/(100-
myyntikate%o))x100. Myyntihinta saadaan myos laskettua myyntikatekerroinhinnoitte-
lun avulla kaavalla: Hinnoittelukerroin= 100/(100-myyntikate %0), jonka jalkeen ar-
vonlisaveroton myyntihinta saadaan kertomalla hinnoittelukerroin ja arvonlisaverottomat
raaka-ainekustannukset. (Maattala, Nuutila & Saranpad 2004, 219-220.)

Kun tuote hyvéksytddn koemarkkinointivaineeseen, on kuluttajatestin aika. Tuotteen tu-
lisi olla mahdollisimman viimeistellyssa vaiheessa. Kuluttajatestiin valitaan mahdolli-
sista kayttajista noin 30-50 hengen suuruinen joukko, joille lahetetadn kyselylomakkeet.
Kyselylomakkeilla olisi tarkeaa saada tietoon myds, millainen henkil6 kyselyyn vastasi,
jolloin voidaan verrata esimerkiksi nuorten ja keski-ikaisten valisida mieltymyseroja. Téar-
kedd on, ettd kyselyn kysymykset ymmarretaén oikein ja avoimella kysymyksella lopussa
saadaan tarkeéa lisdtietoa. Kuluttajatestin jalkeen tehddan viimeiset tarvittavat muutokset
tuotteelle ja hinnoittelulle. T&llGin tuotetta myydaan tai jaetaan asiakkaille suurempi era
palautekyselyn kera. (Tuononen & Hirvonen 2007, 22; Tuorila ym. 2008, 95-96.) Koe-
markkinoinnin avulla estetdan puolivalmiin tuotteen menoa markkinoille (Tuorila ym.
2008, 129). Tuotetestauksessa selvitetdan, kuinka tuotetta tulisi vield kehittaa, tarkenne-
taan kustannuksia, testataan tuotannon koneistoa ja selvitetdan, mita mielté asiakkaat ovat
tuotteesta ja sen hinnasta. (Tuononen & Hirvonen 2007, 22.)
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3 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinoinnin tavoitteena on saada pitkékestoiset ja kannattavat asiakassuhteet. Markki-
noinnin avulla annetaan tietoa asiakkaille ja muille sidosryhmille. Silla pyritaan tuotta-
maan asiakkaille ja yhteistyokumppaneille parempaa arvoa kuin kilpailevat yritykset. Ky-
synnan ennakoinnilla saadaan pohja tuotekehitykselle, markkinointiviestinnalle ja muille
markkinointiratkaisuille. Markkinoinnilla pystytddn myds luomaan ja saatelemaan ky-
syntdd. Markkinointiviestinnan avulla tuodaan yritysté ja sen tuotteita tunnetummaksi
sekd pyritaan yllapitdmaan asiakassuhteita. Markkinointiviestintad kaytetdan erilaisin
keinoin, kuten myynninedistamista, henkilokohtaista myyntity6ta ja tiedotus- ja suhde-
toimintaa (Lahtinen & Isoviita 2004, 118; Bergstrom & Leppénen 2015, 22-23, 300).

3.1 Markkinoinnin suunnittelu

Markkinointiin kuuluu strategia seka tapa toimia ja ajatella. Nykyaikana markkinointi
kuuluu keskeisend osana strategisella tasolla liiketoimintaan, silld asiakkuuslahtdinen
markkinointiajattelu ohjaa useita litketoiminnan ratkaisuja seka péaatoksia. Keskeisené
osana asiakkaiden tarpeet, toiveet ja arvostukset otetaan huomioon. Asiakaslahtoisessé
markkinoinnissa toiminnan kannattavuus otetaan huomioon pitkélla aikavélilla. Verkos-
toihin ja kumppaneihin pidetd4n suhteet kunnossa. N&ihin kuuluvat alihankkijat, jalleen-
myyjat, tavarantoimittajat, tiedotusvélineet, omistajat ja muut sidosryhmét. Markkinoin-
tiin kuuluu myos erilaisia taktisia toimenpiteitd, joista tehdddn jatkuvasti paatoksia.
(Bergstrom & Leppéanen 2009b, 20.)

Strategia on ylatason suunnitelma ja linjaus, milla tavalla tavoite pyritddn saavuttamaan.
Strategiassa katsotaan aina tulevaisuuteen. Lopullisessa strategiassa paatetaan, miten teh-
daan ja miksi. Strategiaa voidaan sanoa valintojen tekemiseksi. (Sipild 2008, 19.) Mark-
kinoinnin suunnittelu kuuluu keskeisenéd osana strategisen suunnittelun prosessiin. Yri-
tyksen markkinoinnin strategisessa suunnittelussa organisaation tavoitteet, resurssit,
osaaminen ja markkinoiden muuttuvia mahdollisuuksia sovitetaan yhteen. Strategisen
suunnittelun taytyy olla pitkdjanteistd. Toimialasta riippuen suunnitelmat voidaan tehda

3-5 vuoden ajaksi. Strategia perustetaan yritykseen visioon tulevasta. Visiota kutsutaan
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yritysjohdon nakemyksesta yrityksen ideaalitilasta. Suunnittelussa otetaan aina huomi-
oon liikeidea ja arvot. Tama edellyttdd markkinoiden ja ostokayttaytymisen analysointia
seka sitd, ettd kohderyhmat eli segmentit tunnistetaan ja valitaan. Kilpailijat analysoidaan.
Toteuttamiskelpoisessa visiossa otetaan huomioon yritysympériston muutokset ja muu-
tostrendit, kuten taloudellinen tilanne seka markkinoiden kehitys. (Hollanti & Koski
2007, 29; Raatikainen 2010, 73.) Markkinointistrategia ja visio kuuluvat markkinoinnin
suunnitteluun pienissa ja keskisuurissa yrityksissa. Suuremmissa yrityksissa strategisia
paatoksia tehdaan eri tasoilla. Markkinatasolla pohditaan tuotevalintoja, hintoja, kohde-
ryhmid, jakelukanavia ja markkinointiviestintdd. Markkinatasolla tehd&én ylempien taso-
jen péatoksisté todellisuutta. (Raatikainen 2010, 73-74.)

3.2 Sisdinen ja ulkoinen markkinointi

Markkinointiin sisaltyy erilaisia muotoja. Kun markkinointia kohdistetaan omaan henki-
I6kuntaan, sita kutsutaan sisaiseksi markkinoinniksi. Kun se kohdistetaan yrityksen ulko-
puolelle, kaytetaan siita nimitysta ulkoinen markkinointi. (Bergstrém & Leppanen 2009a,
22.) Omaa henkilostod kutsutaan sisaiseksi sidosryhméksi, joka voidaan jakaa erilaisiin
ryhmiin, kuten yrityksen johto, liiketoiminta-alueet, erilaiset tydryhmat tai tiimit ja yksi-
kot (Isohookana 2011, 14). Sisdinen markkinointi kuuluu yrityksen jokapaivaiseen toi-
mintaan ja sitd kaytetaan eri yrityksissa eri tavalla. Sisaisen markkinoinnin onnistumiseen

tarvitaan mahdollisuus oikeaan vuorovaikutukseen. (Sipila 2008, 98.)

Siséiselld markkinoinnilla pyritddn kouluttamaan ja kannustamaan henkildstéa. Henki-
lostolle kerrotaan asioista ennen kuin yrityksen ulkopuolelle tiedotetaan. Nailla keinoin
pyritdén pitdmaan henkildsto tyytyvaisend. Tyytyvadinen tyontekija toimii osittain yrityk-
sen markkinoijana. Siséisella markkinoinnilla pyritd&n varmistamaan liikeidean ja mark-
kinointisuunnitelman toteutuminen. Siihen vaaditaan, ettd tyontekijat hyvéaksyvét ja tun-
tevat yrityksen liikeidean sek& toiminnan. Lisaksi heidan on ymmarrettava markkinoinnin
tavoitteet ja ovat innostuneet siité. Sisédinen markkinointi on johtamista ja siihen tarvitaan
ylimmén johdon panos, joka nédyttdd muille esimerkkié. (Sipil& 2008, 97; Bergstrom &
Leppénen 2009a, 22; Bergstrom & Leppéanen 2015, 155.)

Ulkoinen markkinointi kohdistetaan nykyisille ja uusille asiakkaille sekd yhteistyokump-
paneille. Tuote tuodaan esille ja operoidaan hinnoilla mahdollisimman houkuttelevasti.
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(Bergstrom & Leppanen 2009a, 22.) Ulkoiset sidosryhmat, joihin ulkoinen markkinointi
kohdistetaan, voidaan jakaa kahteen p&daryhmadn, riippuen sijoittuvatko ne markkinoin-
tiymparistoon eli mikroympéristoon tai yhteiskunnalliseen toimintaymparistoon eli mak-
roymparistoon. Mikroympéristoon kuuluvat mahdolliset uudet ja nykyiset asiakkaat, Kil-
pailijat, jakelutien jasenet seka yhteistydkumppanit tai kaikki muut tahot, jotka vaikutta-
vat ostopaatokseen. Makroympéristd muodostuu muista sidosryhmista, kuten omistajat,
pankit, vakuutusyhtiot, jarjestot, liitot, valtio, Euroopan unioni ja potentiaaliset tyonteki-

jat, joilla voidaan vaikuttaa yrityksen toimintaan. (Isohookana 2011, 14-15.)

Ulkoisessa markkinoinnissa kdytetddn mainonnan eri muotoja, kuten lehdet, mainoskir-
jeet, internet ja sosiaalinen media. Sosiaalisessa mediassa toimiva mainos leviaa itses-
taankin. Sosiaalisessa mediassa mainostaminen onnistuu esimerkiksi Facebookissa tai
LinkedIn:ssa. Ulkoisessa markkinoinnissa pyritaan tekemaan yritysta ja sen tuotteita tun-
netummaksi, herattdmaan kiinnostusta ja lisdédmaan asiakkaita. (Bergstrom & Leppénen
20094, 22; Siniaalto 2014, 68.)

3.3 Markkinoinnin kilpailukeinot

Keinoja, joilla yritys pyrkii erottumaan kilpailijoista ja joiden avulla markkinointi pyrkii
tavoitteisiinsa, kaytetddn nimitystd markkinoinnin kilpailukeinot (Hollanti & Koski 2007,
19). Yrityksissé kilpailukeinot vaihtelevat yrityksen ja heidan asiakkaidensa mukaan.
Markkinoijan tulee selvitta asiakkaiden tarpeet, yll&pitéd, ohjailla ja luoda kysyntaa. Yri-
tyksessa suunnitellaan naita varten kilpailukeinot, joiden kokonaisuutta kutsutaan mark-
kinointimixiksi. Markkinointimix muodostetaan yrityksen tuotetarjoomasta ja tuotteiden
hinnasta seké saatavuudesta. Téhan tarvitaan markkinointiviestintad ja pohjana kaikelle,
osaava sekd motivoitunut henkilokunta. (Bergstrom & Leppédnen 2009a, 85; Bergstrom
& Leppénen 2015, 148.) Markkinointimix suunnitellaan yrityksen tavoitteiden, kilpailu-
tilanteen, budjetin ja muiden tilannekohtaisten tekijoiden perusteella, joten yht& oikeaa

reseptia markkinointimixin tekemiseen ei ole (Sipil& 2008, 131).

Vuonna 1960 julkaistiin Jerome McCarthyn teoria markkinoinnin Kilpailukeinoista ni-
meltd&n 4P-malli. Nimitys saadaan englanninkielisista termeistd, joita 4P-mallissa ovat
product (tuote), price (hinta), place (saatavuus) sek& promotion eli markkinointiviestinta.
Tuotteesta kaytetadn nykyisin nimitysté tarjooma, joka kattaa kaiken, mitd yrityksessa



25

markkinoidaan ja myydaén. 4P-mallia kaytetaan edelleen markkinoinnin teoriana, mutta
sitd on kritisoitu ankarasti vanhentuneen tuoteldhtdisen ajattelutavan vuoksi. (Hollanti &
Koski 2007, 19; Bergstrom & Leppénen 2015, 148, 65.)

Markkinointimixia ollaan pyritty uudistamaan useaan otteeseen, joista merkittavin on 7P-
malli (Hollanti & Koski 2007, 19). 1980-luvulla keksittiin laajempi markkinointimix, ni-
meltdan 7P-malli. Vanhaan 4P-malliin lisattiin kolme uutta kilpailukeinoa, joita ovat
people, participants eli henkilosto ja asiakkaat, proscesses eli toimintatavat ja prosessit,
sekd viimeisena physical evidence eli palveluympdristd seka muut nakyvét osat. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 148.)

1990-luvulla kehitettiin 4C-malli, joka korvaisi 4P-mallin. 4C-mallissa siirryttiin Kritisoi-
dusta tuotelédhtoisyydesta asiakaslédhtoisyyteen Kilpailukeinoja valitessa. 4C-mallissa
huomioidaan ja ymmaérretaén ostajien toiveet ja tarpeet. Hinnoissa otetaan huomioon os-
tajan nakokulma, Kkiinnitetddn huomiota tuotteiden helppoon saatavuuteen ja pyritaén
kommunikoimaan asiakkaan kanssa. 4C-malli saadaan sanoista, consumer wants and
needs, consumer cost, consumer convenience ja consumer communication. Kilpailukei-
not voidaan nahda eri tavoin riippuen, mistd alasta on kysymys. On kuitenkin todettu, ett&
4P-mallista yhdella lisdyksell& eli henkilostolla ja asiakaspalvelulla saadaan hyvé asia-
kasmarkkinoinnin perusta, silla henkilosto ja asiakaspalvelu ovat markkinoinnin 1ahto-
kohta. (Bergstrom & Leppénen 2015, 149-150.)

Tarjooman lisaksi hinta on toinen tekijg, jota kaupank&ynnissa tarvitaan. Tarjooman ja
hinnan suhdetta kutsutaan hinta-laatusuhteeksi. Tarjooman laatuun vaikuttaa tekninen
laatu, asiakkaiden arvostamat ominaisuudet ja tuotantoon liittyva vastuunkanto eli tuot-
teen eettisyys. Esimerkkeind hinta-laatusuhteisiin voidaan sanoa, ettd korkeahintainen ja
normaalilaatuinen tuote on laadukas. Matalalla hinnalla ja huonolla laadulla oleva tuote
on halpa hinta-laatusuhteeltaan. Keskimé&éaraisen hinnan ja korkean laadun omaava tar-
jooma on myyvin. Tarjooman hinnoittelussa otetaan aina huomioon laskennallinen hinta
ja vertaillaan kilpailijoiden hintoihin. Hinnoittelussa voidaan kéyttaa keinoja, joissa las-
kennallinen hinta saadaan nayttaméén houkuttelevalta. Hinnoittelutekniikoissa hinta esi-
tetdén niin, ettd asiakkaan on helpompi ymmartaa ja hyvéksya se. Psykologisilla hinnoit-
telutekniikoilla, kuten hinnan rajaaminen hieman alle tasaluvun, saadaan se kuulostamaan

halvemmalta. Maksuehdoilla varmistetaan maksun saanti, mutta annetaan asiakkaalle li-
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séaikaa maksaa. Alennuksilla, jossa myyntikatteen tilapainen alentaminen hyodyttaa yri-
tyst& saamalla esimerkiksi uusia asiakkaita, myynnin kasvulla, varastojen tyhjenemiselld
tai edullisen hintamielikuvan vahvistumisella. (Hollanti & Koski 2007, 102-103, 108—
109.)

Kilpailukeinoissa saatavuudella tarkoitetaan jakelukanavien valintaa ja ostamisen teke-
mistd mahdollisimman helpoksi. Tuotteita ei tarvitse olla joka paikassa tarjolla, vaan ja-
kelutie valitaan tarjooman ja sen kohderyhmén mukaan. Saatavuuteen vaikuttaa kolme
eri asiaa, jotka ovat markkinointikanava, fyysinen jakelu seké ulkoinen etté sisdinen saa-
tavuus. Markkinointikanavalla tarkoitetaan yrityksen tai yrityksien valitsemaa kanavaa,
jonka kautta tarjooma vieddadn markkinoille. Markkinointikanavaa kutsutaan myos ni-
mella jakelutie. Fyysinen jakelu sisaltaa kuljetuksen, josta kdytetddn nykyaan nimitysta
logistiikka. (Bergstrom & Leppanen 2015, 151-152, 161, 261-262.)

Ulkoisella saatavuudella tarkoitetaan, kuinka hyvin yritykseen I0ydetaan, kuinka yritys
tunnistetaan muiden joukosta, yrityksen aukioloaikoja, parkkipaikkoja, piha-aluetta ja
opasteita. Yrityksen sisdisella saatavuudella tarkoitetaan kauanko esimerkiksi ravintolan
asiakkaat viihtyvat asiakkaana tai kuinka paljon ruokapalveluita kéaytetadn hyvéksi. Si-
séiseen saatavuuteen vaikuttaa esimerkiksi tuotteiden tarjolla olo yrityksen sisélla, hen-
kilokunnan palvelualttius ja saatavuus tai jonotusjarjestelméat. (Manninen 1998, 48, 50;
Bergstrom & Leppanen 2015, 262).

Henkildsto asenteineen ja kykyineen ndhdaan nykyaan tarkedna markkinoinnin kilpailu-
keinona palveluita markkinoivassa yrityksessa. Henkilostoosasta ja johto ovat tdssa tar-
kedsséd asemassa, silla sisainen markkinointi on avain tyytyvaiseen ja kyvykkaaseen hen-
kilokuntaan. Kilpailijoita paremmalla asiakaspalvelulla voidaan erottua edukseen mark-
kinoilla seka tuottaa lisdarvoa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 153, 161.) Hyvaan palve-
luun kuuluu nelj& osaa, joita ovat palvelukulttuuri, palvelupaketti, palvelutuotanto ja pal-
velun laatu (Lahtinen & Isoviita 2001, 50).

Yrityksen palvelukulttuuriksi luetaan kaikki, mita asiakas nékee ja kokee palveluyhtei-
s0ssd ja se syntyy yritykseen ajan myo6ta itsekseen, mutta sitd voidaan myds luoda yrityk-
seen. Palveluyritykset markkinoivat palveluiden kokonaisuuksia, joista muodostuu pal-

velupaketti. Palvelupaketit kootaan yrityksen ydintuotteen ympérille. Palveluiden tuotta-
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minen syntyy, kun asiakas on kontaktissa muiden prosessin osien kanssa, joita ovat pal-
veluympéristd, henkilokunta ja muut asiakkaat. Palveltava asiakas vaikuttaa palvelun lop-
putulokseen, arvioi palvelun laatua ja viestinta kohdistetaan héneen. (Lahtinen & Isoviita
2001, 50-55.) Palveluympéristo luetaan tarkeaksi kilpailukeinoksi, silla yrityksen viihty-
vyys vaikuttaa monen ihmisen valintaperusteisiin. Esimerkiksi ravintolan sisustus, siis-
teys, viherkasvit, kotoinen ja rauhallinen tunnelma luovat viihtyisan ilmapiirin. Palvelu-
ympdristd suunnitellaan asiakkaiden tarpeiden mukaan helpottamaan ja nopeuttamaan
asiointia. (Manninen 1998, 51; Bergstrom & Leppénen 2015, 164.)

3.4 Mainonta

Mainontaa eri muodoissa kéytetddn yhtena yrityksen tarkeimpana markkinointiviestinnan
keinona. Nykyadn mainonta kohdistetaan tietyille kohderyhmille. Mainonnalla tarkoite-
taan tavoitteellista tiedottamista yrityksen tarjoomasta. Keinona kéytetdén joukkotiedo-
tusvélineita tai muuta keinoa viestimaéan suurelle joukolle samanaikaisesti. Mainontaa
voidaan kayttaa lyhytaikaisesti kampanjoina tai jatkuvasti pitk&aikaisena. Pitkaaikaisella
mainosviestinnalla tuodaan yritysté ja sen bréandeja tunnetummaksi. Mainonnassa kéyte-
tdén erilaisia muotoja, riippuen tavoitteesta ja kohteesta. Tavoitteen mukaan valitaan,
kaytetdankd informatiivista, muistuttavaa vai asiakassuhdetta vahvistavaa mainontaa.
Mainostettavan kohteen mukaan kaytetadn tuotemainontaa, yrityksiin ja organisaatioihin
kohdistuvaa mainontaa tai julkisten palveluiden mainontaa. Mainonnalla pyritddn myos
vaikuttamaan ihmisten mielipiteisiin jostakin yleisesta asiasta. (Bergstrom & Leppénen
2009b, 337-338.)

Mainonta voidaan jakaa mediamainontaan ja suoramarkkinointiin. Markkinointiviestin-
nan muihin keinoihin verrattuna, mainonnalla saavutetaan suuri ja oikea kohderyhma ja
sitd voidaan kaytt&a ostoprosessin eri vaiheissa. (Isohookana 2011, 139-140.) Ravintolan
mainontaan parhaita medioita ovat lehtimainonta, suoramainonta, sahkéinen mainonta,
TV- ja radiomainonta tai ulkomainonta. Vélineina voidaan kéytt&a esimerkiksi menukan-

sia, esitteitd, flyereita, lehti-ilmoituksia tai verkkosivuja (Ahonen ym. 2009, 86).

Mediamainonnalla tarkoitetaan ulko- ja litkennemainontaa seka televisio-, ilmoittelu-, ra-

dio- ja elokuvamainontaa. Silld tarkoitetaan myds verkkomainontaa, bannermainontaa,
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séhkaisia hakemistoja tai hakusanamainontaa (Bergstrom & Leppanen 2009b, 339). Me-
diamainontaa kaytetadn silloin, kun yrityksen palvelun tai tuotteen ostopaatokseen vai-
kuttajia tai kayttajia on paljon. (Isohookana 2011, 140.)

Ulkomainonnalla tarkoitetaan esimerkiksi bussipysakkien mainoksia ja valaistuja kau-
punkisuurtauluja, joita ulkomainosyhtiot huoltavat. Aikakausilehti-ilmoittelulla pyritaan
pitk&kestoiseen mielikuvaan yrityksen tarjoomasta, eiké niink&an valittdmaan toimintaan.
Lukija houkutellaan lukemaan lisaa yrityksesta ja tekemééan tilauksia verkossa. Aikakau-
silehtien vahvuutena kiinnostuksen kohteet saadaan kohdennettua oikealla kohderyh-
malle. Sanomalehti-ilmoittelussa tdhdatdén ostopaikkaa lahella olevaan ilmoitteluun. (Si-
pilad 2008, 137-138, 141.) Bannerilla tarkoitetaan verkkosivun levyisté tai kapeampaa
mainospalkkia verkkosivuilla, jota klikkaamalla saadaan lisdtietoa mainoksesta (Berg-
strom & Leppanen 2009b, 371). Google-hakupalvelulla tavoitetaan suomalaiset interne-
tin kayttavat. Hakukonemarkkinointi jaetaan kahteen osaan. Hakukoneissa mainostetaan
yritystd tai yrityksen omat sivut 16ydetddn mahdollisimman ylh&alta hakutuloksia et-
siessd. Hakukoneoptimoinnissa luonnollisessa haussa paremman nékyvyyden saavutta-
miseen tarvitaan jatkuvaa sivuston sisallollistd, rakenteellista ja teknista kehitysprosessia.
(Leino 2010, 111-112.)

Suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan kanavia, joiden kautta tuote tai palvelu markkinoidaan
suoraan asiakkaalle ja pyritddn saamaan aikaan valitonta toimintaa. Suoramarkkinoinnin
keinoina kdytetd&n suoramainontaa, luettelomarkkinointia, telemarkkinointia, automaat-
teja, interaktiivista televisiota tai verkko- ja mobiilimarkkinointia. Suoramarkkinointia
kaytetdan kohderyhmien osoiterekistereista saaduista osoitteista henkilokohtaisena tai
markkinointi lahetetdan esimerkiksi postinumeroiden perusteella kaikille. Suoramarkki-
nointia voidaan kutsua myods nimilld vuorovaikutteinen markkinointi tai interaktiivinen
eli mobiilimarkkinointi. Mobiilimarkkinoinnissa vélineend kaytetaan yleensa matkapu-
helinta. (Sipil4d 2008, 142, 144, 147 167; Isohookana 2011, 156.) Vuorovaikutusmarkki-
noinnissa asiakas kohtaa myyjan ja hénta kohdellaan hyvin. Tavoitteena on, etta asiakas

ostaa yrityksesta. (Bergstrom & Leppanen 20093, 22.)

Suoramarkkinointi voidaan jakaa kahteen osaan B-to-C:hen tai B-to-B:hen eli business
to consumers tai business to business. B-to-C markkinoinnilla tarkoitetaan asiakkaisiin
kohdistuvaa markkinointia ja B-to-B markkinoinnilla markkinointi kohdistetaan yrityk-

siin. B-to-C markkinoinnissa markkinoidaan tarjoomaa suoraan kuluttajille tai jakelutien
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kautta, kuten keskusliikkeet ja kauppaketjut. Téssd tapauksessa tuotteet tulevat ostajan
omaan kayttéon. B-to-B markkinointia kutsutaan yritysten véliseksi liiketoiminnaksi,
jossa markkinoidaan tuotantoon liittyvia hyodykkeitd yrityksien tuotantoprosessia varten,
kuten raaka-aineita tai osia. Yritysten valisessa liiketoiminnassa yrityksia kilpailutetaan
hankintoja tehdessa. (Sipila 2008, 111, 113, 143.)

3.5 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media eli some on markkinointikanava, jolla saadaan ilmaista nakyvyytta yri-
tykselle. Somen ydin on vuorovaikutuksessa ja sen avulla tavoitetaan nuoret seka aktiivi-
set aikuiset. Sosiaalisessa mediassa kédytetddn vuorovaikutteista tekstid, eika enaa yksi-
suuntaista tiedonvalitysta. (Kortesuo 2014, 16; Bergstrom & Leppénen 2015, 317.) Sosi-
aalisella medialla tarkoitetaan ihmisten luomaa sisélta internettiin. Sosiaalisessa medi-
assa kayttajat julkaisevat kommenttejaan, ideoitaan ja ndkemyksiéén erilaisille sivus-
toille, kuten blogeihin, keskusteluketjuihin, sosiaalisiin verkostoihin ja kuvien seka vide-
oiden jakamisen alustoihin. Sosiaalisiin alustoihin kuuluu esimerkiksi Youtube, Face-
book, Twitter, Linkedlin, Google Groups tai Wikipedia. Some-markkinoinnissa kayte-
tdan ylla mainittuja sosiaalisia alustoja valittdmaan kaupallisia viestejd mahdollisille asi-
akkaille. (Olin 2011, 9-10.) Sosiaalisen median avulla lisatdan asiakasymmarrystd. Saa-
daan tuotekehitykseen ideoita ja asiakaspalautetta, tehddan yritysta ja sen tuotteita tunne-

tummaksi sek& syvennetadn asiakassuhteita. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 318.)

Sosiaalisessa mediassa kaytetddn useita erilaisia markkinointikeinoja. Hintamarkkinoin-
niksi kutsutaan markkinointia, jossa mainostetaan halvalla hinnalla. Hintamarkkinointia
kaytetéan erityisesti ruoan ja vaatteiden myynnissa somessa, joka toimii parhaiten Face-
book-sivuilla, blogeina, kuvina ja videoina. Siséltdmarkkinoinnilla tarkoitetaan epasuo-
raa markkinointia, johon sosiaalinen media on upea valine. Sisaltomarkkinoinnissa mai-
nostaja tietdd olevansa laadukas ja mainoksen sisélté puhuu puolestaan. Normaaleissa
mainoksissa asiakasta vakuutellaan “olemme parhaita”- tyylill4, mutta sisaltomarkki-
noinnissa ei tarvitse vakuutella asiakasta, sill4 han vakuuttuu omatoimisesti. Tatd mark-
kinoinnin keinoa voidaan kayttaa vain pitkajanteisesti toimintatapana. Kampanjamarkki-
nointia kaytetddn myos ruokatuotteen mainostamiseen niin kuin hintamarkkinointiakin.
Kampanjamarkkinointia kéytetaan tietyn ajan, tietylla paddmaaralla. Hinta ei valttamétta

tassa ole suurin houkutin, vaan esimerkiksi osallistuminen arvontaan. Somessa levitetdan
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kampanjan mainosta, joka laitetaan liikkeelle esimerkiksi kampanjasivulla. (Kortesuo
2014, 92-95, 99.)

Olinin mukaan (2011, 15) Facebook-markkinointi on tarked osa some-markkinointia. Fa-
cebook-markkinointia voidaan kayttaa eri tavoin. Facebook-sivun laitaan saadaan spon-
soroituja mainoksia, jotka nakyvét valitulle kohderyhmaélle. Mainoksilla kasvatetaan si-
vuston tykkédjien méadrdd. Mainoksia saadaan nikymédn myds uutissyotesivustolla ’sei-
nakirjoituksien” joukossa. Uutissyotemainokset eivdt maksa mitdén, mutta vaativat val-
tavan méaaran tykkayksia. (Olin 2011, 15-16.) Yritykset voivat perustaa Facebookiin si-
vustoja, ryhmid, tapahtumia tai tehd& muistiinpanoja, joissa verkostoidutaan asiakkaiden
kanssa (Olin 2011, 19; Bergstrom & Leppénen 2015, 318). Yrityksen some-markkinoin-
tiin valitaan henkilt, jotka vastaavat sosiaalisen median kéyton siséllosta. Sisalté voidaan
teettdd myos ulkopuolisilla asiantuntijoilla. Sosiaalisen median kayttdé markkinoinnissa

tulisi olla pitkakestoista ja ndkyvyyden jatkuvaa. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 318.)

3.6 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tiedotus- ja suhdetoiminta eli PR (Public Relations) on osa yrityksen markkinointivies-
tintdd, joka kohdistetaan sisdiseen sidosryhméaén eli omaan henkildkuntaan tai ulkoisiin
sidosryhmiin, kuten asiakkaat ja tavarantoimittajat. Tiedotus- ja suhdetoiminnalla tarkoi-
tetaan tiedottamista ja suhdetoimintaa. Sen avulla tiedotetaan uusista tuotteista ja palve-
luista sek& pyritddn luomaan yritykselle ja sen tuotteille hyvaa mainetta. Omaa henkilos-
toa tiedotetaan siséisella markkinoinnilla. Yrityksen siséisiin suhteisiin vaikutetaan posi-
tiivisesti jarjestamalla tapahtumia, henkilékuntaeduilla ja harrastustoimintaa tuetaan.
Henkil6kunnan tiedottaminen on tarkeintd suhdetoiminnassa, jota toteutetaan eri keinoin.
Tyytyvéisella ja asioista perilla olevalla henkilokunnalla edistetddn yrityksen suhdetoi-
mintaa. (Ahonen ym. 2009, 84; Bergstrom & Leppanen 2009a, 243; Isohookana 2011,
176.)

Nykyaikainen markkinointi on suhdemarkkinointia, silla asiakkaisiin ja yhteistydkump-
paneihin pidetdan suhteet kunnossa eli hoidetaan henkildsuhteita. Ulkoisessa suhdetoi-
minnassa voidaan kayttaa henkilokohtaisia kontakteja, kirjallista tai suullista viestintaé
tai lahjoja ja lahjoituksia. Toimintaa suunniteltaessa valitaan vastuuhenkil6t ja heidan teh-
tavat ja toiminnan kohderyhmét, tavoitteet, aikataulu seké budjetti. Toimenpiteet valitaan
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kohderyhmén mukaan. Suhteet tiedotusvalineisiin pidetdan hyvana, silla myonteiselld uu-
tisella saadaan paljon ilmaista julkisuutta (Bergstrom & Leppéanen 2009a, 243; Ahonen
ym. 2009, 84.)

3.7 Myynninedistaminen ja myyntity6

Myynninedistamisell& tarkoitetaan toimenpiteitéd sidosryhmiin, joiden tavoitteena tuetaan
myyntity6td. Toiselta nimeltdan SP eli Sales Promotion on markkinointiviestinnan keino,
jossa pyritddn mainontaa ja PR-toimintaa selkedmmin edistdmain myyntid konkreetti-
sella tasolla. Se kohdistetaan asiakkaisiin, jakelukanaviin tai tyontekijoihin. Myynnin-
edistamiselld kannustetaan lisamyyntiin, kanta-asiakkuuksiin, tuotetuntemuksen lisaami-
seen ja laajentamaan asiakaskuntaa. (Davis, Lockwood, Pantelidis & Alcott 2008, 366;
Ahonen ym. 2009, 86, 88.) Lisamyynnilla tarkoitetaan jonkin muun tuotteen myymista
asiakkaalle kaupan paatosvaiheessa tai hdanen maksaessaan ostoksia (Bergstrom & Lep-
panen 2009a, 238).

Myynninedistamisessa kaytetdan lyhyen tahtdimen toimenpiteitd kannustamalla asiak-
kaita ostopaatokseen. VVoidaan kayttaa esimerkiksi tarjouskuponkeja, kilpailuja, liséetuja
ja kaikkea toimintaa, jolla lisatddan myyntia ilman pelkan brandin vetovoimaa. (Sipila
2008, 177.) Voidaan pyrkia myymaéaén jotain tiettya tuotetta tai tuotevalikoimaa, esimer-
kiksi australialaista viinia erityisella alennushinnalla tai tarjoamalla houkuttelevalla hin-
nalla menukokonaisuuksia (Davis ym. 2008, 365). Jos kaytetddn liikaa myynninedista-
miskampanjoita, brandin arvo vahenee, eika siitd enad suostuta maksamaan taytta hintaa
(Sipila 2008, 177). Jakelukanavien promootiotekniikoita, kuten ravintolaillat, lahjat tai
hotellien vapaa-ajan palveluiden kaytolla pyritdan palkitsemaan ulkopuolista henkilokun-
taa, kuten tavarantoimittajia. Henkilokunnan myynninedistdmistd tehostetaan myds
edelld mainituilla tavoilla ja koulutuksilla, tiedotusmateriaaleilla tai kannustusjarjestel-
milld, kuten myyntikilpailuilla, jossa myyntipalkinnot. Messut ja nayttelyt ovat hyvé
paikka yrityksille tuotteiden esittelyyn tai uusien asiakaskontaksien luomiseen. (Davis
ym. 2008, 366; Ahonen ym. 2009, 88; Bergstrom & Leppanen 2009a, 241.)

Ravintolassa myyntityo ja asiakaspalveluprosessi sidotaan yhteen. Asiakaspalvelun laa-

tuun ja onnistumiseen vaikuttaa henkilokunnan valmiudet ja osaaminen. Henkilokohtai-
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sessa myyntitydssa asenteella on suuri merkitys asiakkaan ostoprosessiin ja asiakas huo-
mioidaan heti h&nen saapuessaan ravintolaan. (Davis ym. 2008, 366; Ahonen ym. 2009,
88.) Jokaisella asiakkaalla on oma mielipiteensé hyvésta palvelusta. Asiakas saadaan tyy-
tyvaiseksi, kun hdnen kokemuksensa ja odotuksensa vastaavat toisiaan. Asiakkaan palve-
lemisessa lahdetdén liikkeelle yksilollisistd tarpeista ja odotuksista. Kaikkia tarpeita ei
kuitenkaan aina voida toteuttaa, joten on térkedd, ettd osataan perustella syyt siihen.
(Manninen 1998, 42, 44; Bergstrom & Leppanen 20093, 90.)

Asiakaspalveluprosessissa pyritdén pitaméan asiakas tyytyvaisend koko prosessin ajan.
Lisamyyntimahdollisuudet kaytetddn hyvaksi ja lupauksista pidetd&n kiinni. Lopuksi
asiakasta houkutellaan tulemaan uudestaan ja palautetta otetaan vastaan. (Ahonen ym.
2009, 88, 90.) Koko palveluprosessilla vaikutetaan asiakkaan mielipiteeseen palvelun laa-
dusta. Téhédn vaikuttavat henkilokunnan palvelualttius, kérsivéllisyys, huumorintaju,
joustavuus ja hyvé tuotetuntemus. Tyytyvéinen asiakas on paras markkinoija yritykselle
(Tyo- ja elinkeinoministerid 2016). Asiakaspalvelun laatua voidaan mitata myds koeasi-
oinnilla (mystery shopping), jossa henkil6 esiintyy tavallisena asiakkaana ja arvioi méaa-
riteltyja asioita palvelussa. Koeasiointia voidaan suorittaa omassa tai kilpailevassa yri-
tyksessa. (Bergstrom & Leppanen 2009a, 98, 90, 110.)

Palvelutilanteita toteutetaan eri tavoin tilanteesta riippuen. Rutiinipalvelussa asiakkaalle
pyritdan saamaan tuote tai palvelu helposti ja nopeasti. Ensikohtaamisessa on taysin uusi
palvelutilanne, jossa pyritd4n tunnistamaan uusi asiakas ja ohjeistetaan tarpeen mukaan.
Tavallisessa palvelutilanteessa yritys ja sen tuote tai palvelu tunnetaan ennestéén, jolloin
kaytetaan tyypillista palvelutilannetta asiakaskohtaamisessa. Vaativassa asiakaspalvelu-
tilanteessa asiakkaalle saatetaan esimerkiksi raataloida suurta palvelukokonaisuutta, jossa
rahallinen arvo on merkittava asiakkaalle. Kriittisessd asiakaspalvelutilanteessa saatetaan
kohdata esimerkiksi tyytymaton asiakas. (Bergstrom & Leppénen 2009a, 90.)

Asiakaspalvelun haasteellisuudesta kertoo esimerkiksi se, ettd sama asiakas voi kokea
palvelun eri lailla tilanteesta ja olosuhteista riippuen. Asiakaspalvelussa tyontekijan tulisi
osata ottaa huomioon jokainen ihminen yksilollisesti ja toimia tilanteen mukaan. Asiak-
kaiden persoonallisuus ja k&yttaytyminen otetaan huomioon palvelutilanteessa. Palvelu-
prosessiin kuuluu monia vaiheita. Palvelua ennen tapahtuvasta prosessista voidaan kayt-

taa nimitysta, palvelua edeltdva vaihe, jolloin asiakas harkitsee palvelun tarpeellisuutta ja
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etsii tietoa palvelusta. Palveluun saapumisessa tilanteesta riippuen asiakasta voidaan pal-
vella puhelimessa tai kasvotusten. Talloin palvelun laadun arvioimiseen kéytetédén jono-
tusajan pituutta, mit4 asiakkaalle viestitd&dn jonotusaikana ja maksaako jonottaminen.
Asiakaspalvelun saapumistilanteessa oikeudenmukaisuuteen kiinnitetddn huomiota. Asi-
akkaalta selvitetddn hanen odotuksensa ja tarpeet seka toiveet. Palvelun tuottamisvai-
heessa kyselld&n tarpeen mukaan tarkentavia kysymyksié ja ennen lopullista paatosté sel-
vitetdan, tarvitseeko asiakas lisatietoa. Palvelukohtaamisen péattamisvaiheessa voidaan
tehdd yhteenveto tehdyista toimenpiteista tai asioista. Asiakkaalle voidaan myos antaa
lisdohjeita ja neuvoja. Palvelutilanteen paattymisen jalkeen sovitut toimenpiteet hoide-
taan ja asiakkaalle voidaan myos lahettda kysely palvelutapahtumasta tai tietoa uusista
tuotteista. (Bergstrom & Leppéanen 2009a, 92-98.)



34

4 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Opinnaytetyossa selvitettiin, kuinka Fransmannin lounaspoytaa kehitettaisiin ja miten
saataisiin uusia lounasasiakkaita. Tavoitteena tydssd on kehittdamisen lisaksi myynnin
edistdminen. Tutkimusmenetelm&na kaytettiin kvantitatiivista eli méarallista tutkimus-
menetelma, jossa madréllinen kyselylomake vastausvaihtoehdoilla ja yhdell& avoimella
kysymykselld. Tassa tapauksessa kyselylomake muistutti survey-tutkimusta vastausvaih-

toehtoineen méératylle joukolle.

Ensimmaéisend kaytiin benchmarkkaamassa kolmea kilpailevaa yritystd, joita kéytettiin
apuna tehdessa SWOT-analyysia Fransmannista. Bechmarkkaus suoritettiin viides, kuu-
des ja seitsemas paiva lokakuuta kolmessa lounasta tarjoavassa ravintolassa/kahvilassa.
Tallgin arvioitiin yrityksien kilpailukeinoja 7P-mallin mukaan asioimalla kyseisissa ra-
vintoloissa. Benchmarkkaukseksi kutsutaan muilta yrityksiltd oppimista ja oman yrityk-
sen toiminnan kehittdmistd. Benchmarkkauksella vertaillaan, tutkitaan, havainnoidaan ja
arvioidaan muiden yritysten toimintaa. Tuloksien perusteella muiden hyvia toimintata-
poja voidaan hyédyntad, muiden tekemét virheet véltetadan, voidaan tehdé uusia strategia-
valintoja tai muuttaa pelisdant6jé ja erotutaan positiivisesti. Hyvien tapojen ja lakien mu-
kaan toimiminen on tarkead, silla sopimattomalla kdytokselld voidaan aiheuttaa yrityk-
selle pitkaaikaista haittaa tahraamalla maine tai jopa saamalla syyte teollisuusvakoilusta.
(Tuulaniemi 2011, 138-140.)

Benchmarkkauksen jéalkeen laadittiin maarallinen kyselylomake teoriatiedon pohjalta
(liite 1). Kvantitatiivisesta eli maaréallisesta tutkimuksesta voidaan kéayttad myos nimitysta
tilastollinen tutkimus. Silla saadaan vastauksia kysymyksiin: Mika? Missa? Paljonko?
Kuinka usein? Tutkimukseen tarvittavat tiedot ker&tadn erilaisista tilastoista tai tiedot ke-
rataan itse, riippuen tutkimusongelmasta. Tiedonkeruumenetelmind voidaan kayttaa esi-
merkiksi postikyselyd, puhelin- tai kdyntihaastattelua tai informoitua kyselya. Internetin
kautta tehtévat kyselyt ovat viime vuosina lisdantyneet. Suunnitelmallisesta kysely- tai
haastattelututkimuksesta kéytetd&n nimitysté survey-tutkimus. Tatd menetelméa kéyte-
t&én silloin, kun tutkittavia on paljon. Survey-tutkimuksessa tarvittava aineisto saadaan
tutkimuslomaketta kéayttaen. (Heikkila 2008, 16-19.)
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Kyselyssa selvitettiin vastaajan sukupuoli ja ikd, jonka jalkeen kysyttiin kuinka usein kdy
Fransmannissa lounaalla. Tamén jalkeen selvitettiin syyt, miksi ei kdy Fransmannissa
lounaalla. Seuraavissa osioissa haluttiin selvittdd keitto- ja salaattipoydan tarkeys seké
keitto- ja salaattipdydan térkeys sisaltden lampimén ruoan. Seuraavaksi siirryttiin tarkei-
siin seikkoihin lounasruokailussa, kuten kotimaisuuden ja terveellisyyden tarkeys. Kaksi
seuraavaa kysymysté koskivat tarjoilutapaa lounasruokailussa. Kuudennessa osiossa sel-
vitettiin mielipiteet Fransmannin salaattipdydésté ja seitsemannessé yleisesti salaattipoy-
dasta. Kysyttiin asiakkaiden mielipiteet Fransmannin lounaskeitoista, josta siirryttiin sel-
vittdmaan paljonko ihmiset ovat valmiita maksamaan lounaasta. Selvitettiin Fransmannin
hinta-laatusuhde ja tarkeé&t tekijat lounaspaikan valinnassa. Toiseksi viimeisend kysy-
myksend kasiteltiin Fransmannin palveluympéristoé ja viimeisessa kysymyksessa ihmiset
saivat vapaasti kertoa kehittdmisehdotuksiaan sekéa toiveitaan lounaalta. Kyselylomak-

keessa kéydaan tarkeédt markkinoinnin kilpailukeinot lapi kohta kohdalta.

Kysely toteutettiin viemalla paperiset kyselylomakkeet Verotoimistoon, Maaseutuviras-
toon ja Fransmannin lounasasiakkaille taytettavaksi. Fransmannin lounaalla jaettiin ky-
selylomakkeita kolmena paivana koko lounasajan. Ajankohdaksi valittiin 13. —14. ja 17.
paiva lokakuuta. Torstaina 13. pdiva lokakuuta lomakkeet vietiin Verotoimistoon ja Maa-
seutuvirastoon, jossa niita pidettiin taytettdvana keskiviikkoon 19. lokakuuta asti. Kyse-
lylomakkeessa osa kysymyksistd oli yleisia ja osa liittyi Fransmannin lounaaseen. Lo-
makkeessa oli yhteensd 14 kysymysta. Vastauksia saatiin yhteensa 91, joista 46 saatiin
Fransmannin lounaalta, Verotoimistosta 24 kappaletta ja Maaseutuvirastosta 21 kappa-
letta. Tavoitteena oli saada 50—100 vastausta ja lahelle sataa vastausta paastiinkin.

Kun tarvittava maaré vastauksia saatiin, siirryttiin tekemaan havaintomatriisia vastauk-
sista Exceliin. Matriisin jalkeen aloitettiin tulosten analysointi tekemalld diagrammeja
Tixel-ohjelmalla. Jokaisesta kysymyksesté tehtiin yksiulotteiset diagrammit, lisdksi muu-
tama ristiintaulukointi. Diagrammeista havainnoitiin tulokset prosenttilukuina tai luku-
mé&éarina ja kirjoitettiin tulokset auki. Lopuksi tehtiin SWOT-analyysi Fransmannista.
Analyysissa pohdittiin Fransmannin vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia,
kayttéden apuna kilpailijoiden havainnointia seké kyselyn tuloksia.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Kyselylomakkeessa osa kysymyksistd oli yleisié ja osa liittyi Fransmannin lounaaseen.
Vastauksia saatiin yhteensd 91, joista 46 oli Fransmannin lounaalta saatuja,
Maaseutuvirastosta 21 kappaletta ja Verotoimistosta 24 kappaletta. Vastanneista 73 % eli
66 henkil6a oli naisia ja 27 % eli 24 henkil6a oli miehid. Yksi henkild jétti vastaamatta
tdhin kysymykseen. 58 % eli 52 henkil6d vastanneista oli yli 45 vuotiaita. 23 % eli 21
henkil64 vastanneista oli 3545 vuotiaita. 17 % eli 15 henkil64 oli 25-35 vuotiaita ja vain
kaksi vastaajista oli alle 25-vuotiasta. Yli 45-vuotiaat naiset olivat suurin ryhméi
vastaajista, silld heitd oli yhteensd 42. Vastaavasti yli 45-vuotiaita miehid vastasi 10
kappaletta. 35—45-vuotiaita miehid sekd naisia vastasi molempia 10 henkilod. 25-35-
vuotiaita naisia vastasi 11 henkil64 ja miehid nelja henkil6a. Alle 25-vuotiaissa molemmat

kaksi vastaajaa olivat naisia.

Taustatietojen jilkeen kysyttiin, kuinka usein kdy Fransmannissa lounaalla (kuvio 1).
Vaihtoehtoina kiytettiin joka arkipdivd, 2-3 kertaa viikossa, kerran viikossa, kerran
kuussa, harvemmin, en ole aiemmin kdynyt tai en ole koskaan kdynyt. 54 % eli 49
henkilda vastaajista kdy lounaalla tulosten mukaan harvemmin. 12 % eli 11 henkil64 kéy
kerran kuukaudessa, 11 % eli 10 henkil54 ei ole koskaan kdynyt, 9 % kidy kerran viikossa,
8 % 2-3 kertaa viikossa ja 6 % vastaajista ei ollut aikaisemmin kdynyt. Ndmad 6 %
vastaajista siis olivat ensimmadistd kertaa Fransmannissa lounaalla. Yksi henkilo jétti

tdhdn kysymykseen vastaamatta.
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KUVIO 1. Lounaskdynnit Fransmannissa

Seuraavaksi haluttiin selvittdd syytd, miksi ei kdy Fransmannissa lounaalla (kuvio 2).
Kysymykseen vastasi 61 henkil6d, joista 43 % eli 26 henkildd vastasi jonkin muun syyn.
25 % vastaajista oli sitd mieltd, ettd lounas on liian kallis ja 18 % sanoivat Fransmannin
olevan liian kaukana. Yksi vastaajista ei pidéd paikasta ja viisi vastaajista ei edes tiennyt

lounastarjonnasta. Kolme vastaajista haluaa lounaaksi ruokaisamman aterian.
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KUVIO 2. Miksi ei kdy lounaalla Fransmannissa
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Viidennessd  kysymyksessd  kisiteltiin  tirkeitd asioita asiakkaiden mielestd
lounasruokailussa. Ensimmaéisend haluttiin selvittdd, kuinka tdrkednd pidetddn keitto- ja
salaattipOytdd. Seuraavaksi, kuinka tirkednd pidetdén keitto- ja salaattipOytdd siséltden
lampiméin ruoan lounasruokailussa. Ndiden kahden vililld ei oikeastaan eroa tullut.
Keitto- ja salaattipdytdd koskevaan kysymykseen vastasi 85 henkilod. Keitto- ja
salaattipOytd sekd ldmmin ruoka-vaihtoehtoon vastasi 87 henkildd. 45 % vastaajista piti
keitto- ja salaattipOytéa erittiin tdrkednd, kun taas 44 % piti my0s keitto- ja salaattipoytda
sisdltden lampimén ruoan erittdin tirkednd. 35 % vastaajista piti keitto- ja salaattipoyta -
vaihtoehtoa tirkednd ja 34 % piti keitto- ja salaattipdydén lisdksi ldmmintd ruokaa
tarkednd. 16 % vastaajista piti keitto- ja salaattipoytdd vihemmaén térkedna ja 18 % piti
keitto- ja salaattipdytdd siséltden ldmpimin ruoan vihemmin tirkednd. Molempiin

kohtiin kolme ihmisti vastasi, ettei pidd kumpaakaan lainkaan tarkeéna.

Kyselylomakkeella selvitettiin raaka-aineiden kotimaisuuden tarkeys. 51 % eli 44
henkil6d vastasi kotimaisuuden olevan erittdin tarkedd. 41 % eli 36 henkil64 vastasi
kotimaisuuden olevan tirkeda ja ainoastaan 8 % vastanneista ilmoitti kotimaisuuden
olevan vdhemman tarkedd, eikd kukaan vastannut kotimaisuuden olevan lainkaan tarke&a.
Haluttiin selvittdd, kuinka térkednd lounaan terveellisyyttd ja ravitsemuksellisuutta
pidetdan (kuvio 3). Kysymykseen vastasi 87 henkilod. 59 % eli 51 henkiloa vastasi
lounaan terveellisyyden ja ravitsemuksellisuuden olevan erittdin tarkeda. 36 % eli 31
henkilod vastasi terveellisyyden olevan téarkeda ja ainostaan viisi henkild vastasi
terveellisyyden olevan vahemmaén tarke&dd. Kukaan ei vastannut terveellisyyden olevan
lainkaan térkedd. Miesten ja naisten vélilla terveellisyyden merkitys hieman erosi.

Naisista 64 % piti terveellisyytta erittdin tarkeana ja miehista 41 %.
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KUVIO 3. Terveellisyyden merkitys

Seuraavaksi haluttiin  selvittdd kuinka térkednd pidetddn erityisruokavalioiden
huomioiminen lounaalla. Kyselyn tulosten perusteella 26 % vastaajista kertoi
erityisruokavalioiden huomioimisen lounaalla olevan erittdin tarkedd. 27 % vastasi
erityisruokavalioiden huomioimisen olevan tarkeéé ja 31 % vastasi sen olevan véhemmaén
tarkedd. 15 % oli sitd mieltd, ettd erityisruokavalioiden huomioiminen ei ole lainkaan

tarkeaa.

Viidennen osion seuraavassa kohdassa selvitettiin, kuinka térkednd lounasruoan
ulkondkoa ja makua pidetaédn. Kaikki vastasivat ruoan makua koskevaan kysymykseen ja
tulosten perusteella lounasruoan maku on erityisen tarkeéé, silla 88 % vastasi niin. 8 %
vastasi maun olevan tarkeda ja 4 % kertoi lounasruoan maun olevan vahemman tarkeéa.
50 % vastaajista kertoi lounasruoan ulkonddn olevan erittdin tarkead, 44 % vastasi

ulkonaodn olevan tarkeaa ja loput 6 % vastasi sen olevan vahemman tarkeaa.

Seuraavaksi haluttiin selvittad noutopdydan ja lautastarjoilun tarkeys lounasruokailussa.
Noutopoytdd koskevaan kysymykseen vastasi 89 henkil6a, joista 37 henkil6d mielsi
noutopdydén lounasruokailussa erittédin tarkedksi (kuvio 4). 34 vastaajaa piti sita tarkeéna,
16 vahemman tdrkednd ja kahden vastaajan mielestd se ei ole lainkaan tarkeaa.
Lautastarjoilun kannattajia lounasruokailussa oli véahan, silla kolme vastaajista kertoi
lautastarjoilun olevan erittéin tarkedd ja 17 henkil6& piti tarkednd. 46 (55 %) henkil6a
vastasi lautastarjoilun olevan vahemmaén tarkedd ja 18 henkilon mielestd se ei ole lainkaan

tarkedd. Tahan kysykseen vastasi 84 henkil6a.
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KUVIO 4. Noutopdydén tarkeys

Kyselylomakkeen kuudennessa kysymyksessa selvitettiin mielipiteitd Fransmannin
salaattipoydastd. Tahan kysymykseen vastasivat Fransmannin henkil6t, jotka ovat siella
kayneet lounaalla. Ensimmaisend selvitettiin salaattipdydan vaihtelevuus. Kysymykseen
vastasi 61 henkilda. 28 % vastasi lounaspdydan vaihtelevuuden olevan erittdin hyva. Yli
puolet (54 %) vastaajista kertoi vaihtelevuuden olevan hyva ja 18 % luokitteli sen
tyydyttavéksi. Vaihtelevuuden jalkeen siirryttiin  salaattipdydan makuun seka
ulkon&kdon. Molempiin kohtiin vastasi 63 henkil6d. Tulokset olivat melko samanlaiset.
Noin puolet (51 %) olivat erittdin tyytyvaisia salaattipdydan makuun, kuten myds sen
ulkonakoon. 43 % piti ulkondkoéa hyvana ja 41 % makua hyvand. Ainoastaan 8 %
vastaajista piti makua tyydyttavan ja 6 % ulkonakoa tyydyttavana. Kenenk&an mielesta
salaattipdydan ulkonako eikd maku ole vélttava.

Fransmannin salaattipOytda pidetddn tulosten perusteella terveellisend. 45 % eli 29
henkil6d 64:sta henkilosta vastasi salaattipdydan terveellisyyden olevan erittdin hyva. 42
% vastasi terveellisyyden olevan hyvda ja vain 13 % mielsi sen tyydyttavéksi.
Salaattipdydén ruokaisuuden vastattiin olevan erittdin hyva 45 %:n mielesta ja 39 %
vastasi sen olevan hyva. 16 % kertoi ruokaisuuden olevan tyydyttdva. Salaattipdydén si-
séltoon liittyvissa kysymyksissa vastaajilta selvitettiin yleisesti lihan tarkeys salaattipoy-
déan raaka-aineissa. Tahén kohtaan vastasi 87 henkil04, joista 30 henkil6d (34 %) pitaa
lihaa erittdin tarkedna raaka-aineena salaattipdydassa. 31 % pitéé tarkeana, 28 % vahem-
mén tarkedna ja 7 % ei pid4 lihaa raaka-aineena lainkaan térke&nd. Kalaa salaattipdydén

raaka-aineena pidettiin hieman tarkedmpana kuin lihaa. 35 henkilda (40 %) vastasi kalan
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olevan erittéin tarked raaka-aine, 43 % piti tdrkednda, 16 % vahemman tarkeéna ja yksi
kala-allerginen henkil® vastasi, ettei se ole lainkaan tarkedd. Tahan kysymykseen vastasi
88 henkil6a.

Salaattipdydéssa pidetaan kasvisten osuutta erittain tarkeand, silla suurin osa eli 74 % oli
sitd mieltd. 20 % vastaajista pitdd kasviksia tarkedna ja vain 6 % vahemman tarkeéna.
Tahan kohtaan vastasi 89 henkil6a. Melkein puolet (44 %) pitad viljatuotteita tarkeané ja
17 % erittain tarkednd. 32 % pitaa viljatuotteita vahemman tarkednd ja 7 % ei pitanyt
lainkaan tarkednd. Pahkinét ja siemenet salaattipdydéssa jakoivat enemman vastauksia.
31 % pita&a niita erittain tarkednd salaattipoydassa, 38 % tarkednd, 26 % vahemman tar-
kednéd ja 5 % ei pitanyt lainkaan tarkednd. Maitotuotteita salaattipdydéssa pidettiin erittain
tarkednd 16 % voimin, 39 % piti niita tarkednd, 34 % vastaajista kertoi maitotuotteiden
olevan vahemman tarkeité ja 11 % ei lainkaan tarkeind. 85 henkila vastasi maitotuotteita

koskevaan kysymykseen.

Seuraavaksi haluttiin selvittad, kuinka tarkeéna salaattipdydan valikoimassa pidetéén se-
koitesalaatteja tai sekoita itse salaattisi —vaihtoehtoja (kuviot 5 ja 6). 87 henkil6a vastasi
kumpaankin kohtaan. 18 % eli 16 henkil6a piti sekoitesalaatteja erittéin tarkeand, 41 %
eli 36 henkil6a piti niita tarkednd ja 36 % eli 31 henkilo& piti vahemman térkeand, seka
nelja vastasi, etteivat ne ole lainkaan tarkeita. Sekoita itse salaattisi -vaihtoehtoon yli puo-
let eli 51 henkil6a (59 %) vastasi niiden olevan erittéin tarkeitd, 29 henkil6a (33 %) vastasi

niiden olevan téarkeité ja loput 8 % vastanneista kertoi niiden olevan vdahemmén térkeita.
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KUVIO 5. Sekoitesalaattien tarkeys
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KUVIO 6. Sekoita itse salaattisi -vaihtoehdon tarkeys

Kahdeksannessa kysymyksessa siirryttiin takaisin késittelemaan Fransmannin lounastar-
jontaa. Naihin kohtiin vastasivat lounaalla asioineet henkil6t. Kohdat olivat samat kuin
salaattipoydan arvioinnissakin, mutta nyt kasiteltiin keittoja. Ensimmaisena kysyttiin lou-
naskeittojen vaihtelevuutta. Tahan kysymykseen vastasi 52 henkil64, joista 25 % vastasi
lounaskeittojen vaihtelevuuden olevan erittdin hyva. 58 % eli 30 henkil0a vastasi sen ole-
van hyvd, 15 % piti tyydyttdvana ja yksi vastaajista piti keittojen vaihtelevuutta valtta-

vana.

Seuraavissa kohdissa késiteltiin lounaskeittojen makua ja ulkonékoa. Makua koskevaan
kysymykseen vastasi 55 henkil64, joista 46 % piti keittojen makua erittain hyvéné ja toiset
46 % vastaajista piti makua hyvéana. Vain nelja henkil6a piti keittoja tyydyttyvana ja yksi
henkild valttavana. Keittojen ulkondkda ja terveellisyyttd koskevaan kysymykseen vas-
tasi 50 henkil64, joista 32 % piti keittojen ulkonakoa erittdin hyvéna, yli puolet eli 54 %
piti hyvana ja loput 14 % vastanneista tyydyttavana. Keittojen terveellisyys asiakkaiden
mielesta selvitettiin. Tahan kysymykseen vastasi 51 henkil6, joista vain 20 % piti keit-
toja erittdin terveellisind. Suurin osa (67 %) piti keittojen terveellisyyttd hyvana ja loput
14 % tyydyttdvand. Lounaskeittojen ruokaisuus haluttiin selvittda lampiman ruoan puut-
tuessa. 22 henkilda (44 %) vastasi keittojen ruokaisuuden olevan erittdin hyvé ja 42 %
piti hyvéna, loput 14 % piti tyydyttavana.

Yhdeksannessa kysymykseen siirryttiin takaisin yleisiin kysymyksiin ja selvitettiin, pal-
jonko ihmiset ovat valmiita maksamaan lounaasta, joka sisaltdd salaattipdydan, keiton,

leivén, levitteen ja kahvin/teen. Vastausvaihtoehtoina kaytettiin alle kahdeksan euroa, 8-
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10 euroa tai yli 10 euroa. 90 henkildd vastasi tdhan hintaa koskevaan kysymykseen, joista
42 henkiloa (47 %) vastasi voivansa maksaa alle kahdeksan euroa, 46 henkil6a (51%)
vastasi maksavansa 8-10 euroa ja loput kaksi henkilod vastasi yli 10 euroa. Kymmenes
kysymys koski myos hintaa, mutta siind edelliseen kysymykseen verrattuna sisaltyi lam-
min ruoka. Vaihtoehtoina kéaytettiin alle 10 euroa, 10-12 euroa tai yli 10 euroa. Tahan
kysymykseen vastasi 90 henkil6d, joista 51 % kertoi maksavansa alle 10 euroa. 38 %
vastasi maksavansa 10-12 euroa ja loput 12 % yli 12 euroa.

Valiin laitettiin kysymys, joka koski Fransmannia ja sen hinta-laatusuhdetta. Kysymyk-
seen vastasi 69 henkil64, joista 19 % piti hinta-laatusuhdetta erittdin hyvang, 55 % eli 38
henkil6a piti sitd hyvéna, ja loput 26 % tyydyttdvand. Kahdestoista kysymys koski kaikkia
vastaajia ja siind kasiteltiin tarkeita tekijoita lounaspaikan valinnassa. Ensimmaisessa
kohdassa kaésiteltiin lounaspaikan sijaintia. 90 henkil6a vastasi tahan kysymykseen, joista
70 % piti sijaintia erittain tarkednd lounaspaikan valinnassa. 24 % piti sijaintia tarkeéna,
4 % vahemman tarke&nd ja yhdelle vastaajalle sijainti ei ollut lainkaan tarkeaa.

Seuraavissa osiossa késiteltiin lounaan markkinointia. Ensimmaisena Kysyttiin, kuinka
tarkedné pidetdan lounasmarkkinointia lehdessa. Vastaajia oli 85, joista vain 5 % piti sité
erittain tarkednd ja 9 % tarke&nd. Noin puolet (51 %) piti lounasmarkkinointia lehdessa
vahemman tarkeand ja 35 % ei pitanyt sita lainkaan tarkeana. Internetissa ja Facebookissa
mainostamiseen vastasi myos 85 henkil6a (kuviot 7 ja 8). Lounasmarkkinointia Interne-
tissd 18 % piti erittdin tarkednd, 34 % tarkednd, 31 % vdhemmaén tarkedna ja 18 % ei
pitanyt sitd lainkaan tarkednd. Vastaajista 46 henkil6a oli yli 45-vuotiaita ja heistd 11
henkil6a mielsi internetmarkkinoinnin erittain tarkedksi, 14 henkil6a tarkeéksi, 16 henki-

164 vahemman tarkeaksi ja viisi henkila ei lainkaan tarkeaksi.

Facebookissa lounasmarkkinointia 4 % piti erittdin tarkeand, 24 % tarkeand, 29 % va-
hemmaén térke&na ja jopa 44 % ei pitdnyt sitd lainkaan tarkednd. Yli 45-vuotiaille Face-
bookissa lounasmarkkinointi ei tulosten perusteella ole tarkead, silla yli 45-vuotiaista vas-
taajista 50 % ei pitanyt Facebookin lounasmarkkinointia lainkaan tarkeéna. 35-45-vuoti-
aissa oli 21 vastaajaa, joista yhdeksan ei pitanyt sitd lainkaan tarkeand, viisi henkil6a piti
vahemman tarkedn4 ja viisi henkil6a piti tarkeand. 25-35-vuotiaita vastasi 25 henkil6a ja
alle 25-vuotiaita kaksi henkil6d. 25-35-vuotiaissa vastaukset jakaantuivat tarkedsta ei
lainkaan tarkeddn noin 30 % jokaiseen kohtaan. Seuraavalla sivulla kuviossa 8 nékyy

ikdryhmittain lounasmarkkinoinnin merkitys Facebookissa.
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KUVIO 7. Lounasmarkkinointi Internetissa
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KUVIO 8. Lounasmarkkinointi Facebookissa

Seuraavassa kohdassa tarkasteltiin ystavan suositusta lounaspaikan valintaan (kuvio 9).
Vastaajia oli yhteensé 87, joista 34 % piti ystavan suositusta erittdin tarkeanda, 46 % eli
40 henkil6 piti tarkeénd, vain 15 % véhemman tarkeénd ja 5 % ei pitanyt lainkaan tar-
kednd. Miesten ja naisten valilla ystavéan suosituksen merkitys jakaantui suurin piirtein
samalla lailla molemmille. Viimeisena lounaspaikan valinnassa selvitettiin ravintolan
viihtyisyyden ja siisteyden merkitystd. Kysymykseen vastasi 88 henkil64, joista suurin
osa eli 62 (70 %) henkil6a piti ravintolan viihtyisyytt4 ja siisteytta erittdin tarkeana. 27 %

piti siisteyttd ja viihtyisyytta tarkeana ja loput kaksi henkiloa piti véhemman tarkeéna.
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KUVIO 9. Ystévén suosituksen tarkeys

Kolmannessatoista kysymyksessa siirryttiin késittelemaan Fransmannin palveluympéris-
t04 ja sen viihtyisyytta. 72 henkil64 vastasi kysymykseen, joista 31 henkil6a piti viihtyi-
syytté erittdin hyvéana, 37 henkil6a eli noin puolet piti hyvana ja loput nelja vastaajaa
tyydyttavana. Fransmannin salin siisteyteen vastattiin 71 henkilén voimin, joista hieman
yli puolet eli 38 henkil6a piti sité erittdin hyvéna ja loput 33 henkiléa hyvéna. Ravintolan
esteettdmyys selvitettiin asiakkaiden mielestd. 70 henkil04 vastasi tdhan kysymykseen,
joista 22 piti sité erittdin hyvana, reilusti yli puolet eli 42 vastaajista piti sitd hyvana ja

loput kuusi henkil6a tyydyttavana.

Fransmannin salin henkilokunnan osalta kysyttiin mielipiteita henkilokunnan ammattitai-
dosta. 72 henkil6a vastasi kysymykseen, joista 41 (57 %) vastaajaa piti henkilokuntaa
erittdin ammattitaitoisena. 30 henkil6a piti henkilokunnan ammattitaitoa hyvana ja yhden
vastaajan mielesta se oli tyydyttavaa. Viimeisena tutkittiin viela mielipiteita salin henki-
I6kunnan ystéavallisyydesté ja tuotetuntemuksesta. Ystavéllisyyttd koskevaan kysymyk-
seen vastasi myods 72 henkil6d, joista 48 henkilod eli 76 % piti henkilokuntaa erittain
ystévallisend. 22 henkil6& piti hyvané ja kahden henkilon mielesta ystavallisyys oli tyy-
dyttdvad. Tuotetuntemus salin henkilokunnalla oli myds joko erittdin hyva tai hyva. 69

henkil6a vastasi, joista 49 % piti sité erittdin hyvana ja 45 % hyvana.

Viimeisend kohtana lomakkeessa kéytettiin avointa kysymysta. Osiossa nykyisille asiak-
kaille annettiin mahdollisuus kertoa, kuinka he haluaisivat kehittdd Fransmannin lounasta

tai mitd yleensa toivovat lounaspaikalta. Vastauksia saatiin yhteensa 30 ja ne olivat hyvin
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erilaisia. Muutamia asioita tuli ilmi enemman kuin kerran, kuten raaka-ainekyltit salaat-
teihin, pelkka salaattipdyté halvemmalla ilman keittoa, salaattipdytédd moitittiin suhteelli-
sen hintavaksi tai haluttiin pddruokaa lounaaseen lisaksi. Eras toivo kahta keittovaihtoeh-
toa kerrallaan tai mahdollisuutta saada salaattipdytd mukaan. Eritysruokavalioiden huo-
mioiminen mainittiin, kuten maitoallergia. Lounaspaikalta toivottiin tuoreista raaka-ai-

neista tehtyja ruokia, monipuolisuutta ja viihtyisdd ymparistoa.
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6 POHDINTA

Ravintola-alalla menestyakseen tarvitaan jatkuvaa kehitysta asiakkaiden toiveiden ja
muuttuvien trendien perusteella. Ennen kehittdmisehdotuksia selvitin kehittdmiskohteet.
Kehittdmistyon perustana tarvitaan asiakasymmarrysté ja kayttajatietoa. Tein kyselylo-
makkeen Fransmannin lounasasiakkaille seka kahdelle Idhialueen yritykselle, joista mah-
dollisesti voisi tulla uusia yritysasiakkaita. Lisaksi kavin benchmarkkaamassa kolmea kil-
pailevaa yritystd. Teoriatiedon ja kyselyn pohjalta sain monipuoliset tiedot kehitysideoi-
den luomiseen. Tein Fransmannin lounaaseen liittyen yritysanalyysin SWOT-pohjaan,
kayttaen apuna kyselyn tuloksia sek& benchmarkkausta kilpailevista yrityksista. SWOT-
analyysin mahdollisuuksia ovat kaikki kehitysehdotukset. SWOT-analyysi l0ytyy liit-

teistd numerolla 2.

Kyselomakkeiden jakamisella Verotoimistoon ja Maaseutuvirastoon, sain kartoitettua
heidén toiveitaan ja ndkemyksiaan. Samalla toin mainosta Fransmannista, silla viisi vas-
taajista eivét olleet tietoisia lounastarjonnasta. Liséksi haluttiin saada selville syita miksi
ihmiset eivat kdy Fransmannissa lounaalla. Moni vastasi jonkin muun syyn, johon nelja
henkiloa oli vield vastaukseen syyksi lisdnnyt kiireen, kaksi vastaajista kertoi vaihtelun
vuoksi kayvéansa muuallakin ja kaksi henkildd Verotoimistosta oli vastannut yrityksensa
sopimuslounaan olevan toisessa paikassa. Yhdessa vastauksessa kerrottiin, ettd ruoan

saanti kestaa liian kauan, jos tilaa muuta kuin keittolounaan.

Raaka-aineiden kotimaisuus ja terveellisyys on kyselyn tulosten perusteella ihmisille erit-
tain tarkedd, kuten teoriaosuuden trendiosuudesta Jyrki Sukulan sanoin selvida (Ranta-
pallo 2016). Erityisruokavalioita noudetaan nykypéaivéana paljon allergioiden tai erilaisten
dieettien vuoksi. Kyselyn tulosten perusteella voidaan todeta samaa, silld noin puolet vas-
taajista piti erityisruokavalioiden huomioimista erittdin tarkeéna tai tarkeénd. Tuloksista
selvisi, ettd ruoan maku on erittain tarkeda suurimmalle osalle lounasruokailussa. Tulos-
ten perusteella Fransmannin salaattipdydan ja keittojen makua pidetaan erittdin hyvana
tai hyvana. Fransmannin lounaan salaattipdytaa pidetdaan myos terveellisend. Lounaskeit-

tojen terveellisyyteen voitaisiin panostaa enemman.

Kyselyn tuloksista selvisi, ettd kalaa pidetaan tarkean salaattipdydan siséllossa. Vastaus-
ten perusteella pitéisin salaattipdydassé kalaa aina tarjolla. Talla hetkelld poydasta 16ytyy
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yleensa vain tonnikalaa, joten siihen olisi hyva saada vaihtelua. Vaihtelua tonnikalaan
saadaan esimerkiksi lamminsavulohella. Lihaa pidettiin myos salaattipdydéassa melko tér-
kedn&. Jos mahdollista, olisi poydéssa aina seké lihaa ettd kalaa tarjolla. Tdssa tapauk-
sessa on syyté tarkistaa, etteivét raaka-ainekustannukset nouse liian korkeiksi. Salaatti-
pOydéssa voidaan kayttad hyvaksi a la-carte-listan raaka-aineita havikin vahentamiseksi.
Kasvikset ovat tulosten perusteella erittdin tarkeitd salaattipdydéssa ja tuoreutta raaka-
aineisiin kaivataan. Lisaantyneen kasvisruokavaliotrendin vuoksi liséisin salaattipoytaan
kasvisproteiinin lahteitd, kuten palkokasveja, pédhkingita ja siemenid. Uusia ruokatren-
dej&, kuten harkapapua tai nyhtdkauraa, voitaisiin mahdollisesti kokeilla. Salaattipdydén
leipavalikoimaan liséksi ruisleipad. Pastasalaatteihin saataisiin vaihtelua ja terveellisyytta
taysjyvapastalla.

Kyselyn avulla selvitin, kuinka tarkeéna salaattipdydan sekoitesalaatteja tai sekoita itse
-salaatteja pidetddn. Talla hetkelld salaattipoytd koostuu suurimmaksi osaksi sekoite-
salaateista. Halusin kyselylla selvittaa, kuinka tarkeand sekoitesalaatteja oikeastaan pide-
taan. Tulosten perusteella osa pitaa niita tarkeind, mutta myds monet pitivat véhemmaén
tarkeind. Sekoita itse salaattisi -vaihtoehto sai huomattavasti enemman kannatusta. Tu-
losten perusteella vahentaisin sekoitesalaattien mééraé ja vaihtaisin tilalle sekoita itse sa-
laattisi-vaihtoehtoja ja mik&li mahdollista, niin tuoreista kotimaisista raaka-aineista. Mie-
lestdni, sekoitesalaattien tekemiseen kuluu turhaan ylimaaréistd aikaa. Kun aika salaatti-

poydén tekemiseen vahenee, jad enemman aikaa esimerkiksi esivalmisteiden tekemiselle.

Kyselyn tuloksista selvisi, ettd ihmiset eivét ole valmiita maksamaan paljoa lounasruo-
asta. Puolet vastaajista olivat valmiita maksamaan lounaasta lampimén ruoan kera vain
alle 10 euroa. Salaattipdydasta ilman lamminté ruokaa puolet vastasivat maksavansa 8—
10 euroa. Fransmannin salaattipoyté on suhteellisen kallis, silla S-etukortilla hinta on 9,50
euroa ja ilman S-etukorttia 10,50 euroa. Vain pari ihmisté oli valmis maksamaan salaat-
tipoydasta yli 10 euroa. Fransmannissa voisi pyrkid myymaan lounasta hieman halvem-
malla hinnalla. Tdm& voisi olla mahdollista kayttdmalla halvempia raaka-aineita tai hie-

man pienemmall&d myyntikateprosentilla. N&in lounasmyynti voisi kasvaa.

Kilpaileviinkin yrityksiin verrattuna hinta on lounaalle suhteellisen korkea, silla kilpaile-
vasta yrityksesta sai lounaan lampiman ruoan kanssa hintaan 8,90 euroa. Opiskelija-alen-

nuksella lounas maksoi 8 euroa. Ravintolassa paaruoka tuotiin lautasannoksena. Tassé
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tapauksessa salaattipdyta oli suppeampi. Hinta-laatusuhdetta pidin todella hyvéna. Ky-
seisen paikan asiakaspalvelussa puolestaan olisi parantamisen varaa. Toisen yrityksen
hinta keittolounaalle oli vain 5,90 euroa, mutta salaattipdyté oli erittdin suppea, keitto oli

kuitenkin hyva. Paikka oli todella viihtyisa ja asiakaspalvelu oikein hyvaa.

Kolmannessa paikassa keittolounas maksoi 6,90 euroa, mutta pieni salaattiannos piti 0s-
taa erikseen eurolla. Keittolounaan hinta-laatusuhde ei ollut mielestani kovin hyva.
Paikka oli viihtyvyydeltaan erittain hyva. Vaihtoehtona oli myos pelkkia salaattiannoksia,
mutta ne olivat melko kalliita. Vitriinistd sai valita tietyn méaran taytteitd salaattiinsa.
Kilpaileviin yrityksiin verrattuna, Fransmannin vahvuutena on selvasti hyvan makuinen
ja nayttava seka runsas lounaspoyté. Heikkoutena on kallis hinta. Henkilokunnan ammat-
titaito kuuluu myos vahvuuksiin. Hinta-laatusuhdetta pidettiin kyselyn tulosten perus-

teella hyvand, kuitenkin hieman parantamisen varaa olisi.

Kyselyn viimeisessé osiossa selvitin asiakkaiden kehitysehdotukset seka toiveet lounaan
suhteen. Vastauksia tuli yhteensa 30. Suurin osa oli yksittaisia kommentteja, mutta muu-
tamat asiat nousivat esiin pariin kertaan, joista jo tuloksien analysoinnissa mainitsin. Eras
vastaaja piti suolan maaraé keitoissa liian suurena ja yksi ei pid& lounaan sipulikeitosta.
Salaattipdytadn toivottiin enemmaén lihaa, kuten esimerkiksi [amminté broileria. Salaat-
teihin toivottiin pariin otteeseen raaka-ainekyltteja ja erityisruokavalioiden huomioi-
mista, kuten maitoallergian. Kerman tilalle voitaisiin kdyttaa esimerkiksi kauramaitoa.
Kaksi kyselyyn vastanneista kaipasi gluteenittomaan leipaén parannusta. Eras toivoi, etté
olisi kaksi keittovaihtoehtoa kerralla. Pari henkil®é toivoi, ettd salaattipdydan olisi mah-
dollista ostaa halvemmalla hinnalla ilman keittoa. Kaksi ihmisté toivoi salaattipdydan li-
séksi padruokaa. Terveellisyyttd ja monipuolisuutta seké laadukkaita raaka-aineita halut-
tiin. Er&s vastaaja toivoi erityisesti sienikeittoja ja samalla mainitsi, ettei sama keittopohja
saisi maistua keitoista lapi. Salaattipoytédan kuuluvaksi toivottiin myds pientd jalkiruokaa.
Yhdessa avoimessa vastauksessa ehdotettiin pystybaaria ruokailijoille. Tastd ehdotuk-
sesta en ole varma, kuinka se sopisi Fransmannin konseptiin. Musiikki oli yhden vastaa-
jan mielesta liian kovalla. Maksun suorittamisen nopeuttamista toivottiin, kuten esimer-
kiksi viiden tai kymmenen kerran lounaskortteja. Kaksi vastaajaa moitti salaattip0ytéa
lilan kalliiksi. Kyselysta selvisi, ettd tdrkedna pidettiin nopeaa palvelua, halpaa hintaa ja
laadukkaita sekd tuoreita tuotteita. Jos l&hdet&én tavoittelemaan tuotteen halpaa hintaa,
on yleensé raaka-aineiden laadusta tingittavé. Laadukkaat ja tuoreet tuotteet ovat yleensa

kustannuksiltaan korkeampia.
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Mielestani salaattipdydan valikoimaa voisi hieman pienentad, keskittyen laadukkaisiin ja
suosittuihin raaka-aineisiin. Poydassé kaytetaan talla hetkelld jonkun verran raaka-aineita
ja erityisesti sailykkeitd, joista menee suuri osa havikkiin. Kayttaisin salaattipdydassa
tdman hetkisia ruokatrendeja hyvaksi erilaisten valmistusmenetelmien avulla. Salaatti-
pOydassa voisi olla séilyketuotteiden sijaan itse pikkeloityja tuotteita. Niitd voidaan tehda
kerralla suurempi erd hyvén sailyvyyden vuoksi, jolloin aikaa s&éstyy seka havikin maara
vahenee. Erikoisia ja poikkeavia varejé voisi kayttaa, kuten esimerkiksi mustasta riisista
tehty salaatti voisi olla mielenkiintoa heréttdva. Hiillostamalla tai grillaamalla saadaan
my0s vérid sekd makua tuotteisiin. Esimerkiksi kaalia voi hiillostaa, eika se raaka-aineena
ole kallis. Kotiruoan ollessa téall& hetkelld trendikéastd, voitaisiin lounaalla tarjota myos
normaaleja ruokaisia kotiruokakeittoja. Kyselyn tulosten perusteella en ottaisi paaruoka-

annoksia takaisin ainakaan lautasannoksina, vaan panostaisin entisestaan salaattipdytaan.

Asiakkaiden sekd minun kehitysehdotuksiani voidaan jalostaa eteenpdin valmiiksi tuot-
teiksi tuotekehityksen teorian mukaan. Ensin ideoidaan erilaisin menetelmin, jonka jal-
keen voidaan aloittaa tuotekehitys tuotesuunnittelulla. Tuotesuunnittelussa on térkeé&a
kayttaa aistinvaraista arviointia ja saada palautetta. Salaattipoydén tuotekehitykseen vai-
kuttaa katevaatimus, jotta se pysyy kannattavana. Reseptiikka tehddén helposti muutetta-

viin Excel-pohjiin.

Myo6hemmin voidaan tuotteiden menekin analysoinnissa kayttdd hyvéksi Bostonin port-
foliota selvittdmé&an tahtituotteet ja kannattamattomat tuotteet. Bostonin portfolion avulla
voidaan myos selvittad palkkakatteen vahvat seka heikot kohdat. Lounaspdydan sisallén
uudistaminen voi vaatia hieman lisatyotunteja eri alkuvaiheissa, kuten suunnitteluvai-
heessa valmiin lounastuotteen saamiseksi. Alkuvaiheessa palkkakate voi olla heikompi,
kunnes alkaa selvitd, onko uudella tuotteella mahdollisuuksia uudeksi huipputuotteeksi.
Jos uusi lounastuote ei menestyk&én, puhutaan niin sanotusta rakkikoiratuotteesta ja sil-
loin tulee harkita tuotteen muuttamista tai poisjattamista listalta. Asiakas- ja markkina-

analyyseill& voidaan tarkastella kasvaako lounasmyynti.

Tuloksista selvisi, ettd ystavan/tyokaverin suositus on todella tarke&é lounaspaikan valin-
nassa. Erottautuminen muista, laadukas salaattipdyta sekd ammattitaitoinen henkilokunta
ovat keinoja joilla sana lahtee levidmain muillekin ja voi tuoda mahdollisesti uusia po-

tentiaalisia asiakkaita. Ulkoiseen, mutta myds siséiseen markkinointiin on muistettava
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panostaa. Sosiaalista mediaa kannattaa hyddyntda esimerkiksi tekemélld hintakampan-
joita. Jarjestaméll& sosiaalisessa mediassa arvontoja, joihin osallistutaan tykkaamalla ja
jakamalla Fransmannin Facebook-sivu tai kampanja, on hyvé keino tavoittaa uusia asiak-
kaita ja varsinkin nuorempaa asiakaskuntaa. Jos sosiaalista mediaa kéayttad markkinointi-
keinona, on térkeda péivittaa ajantasaista tietoa sivuille. Esimerkiksi Fransmannin In-
stagram-tilia tulisi pyrkia paivittamaan useammin. Sosiaalisen median kaytto ei sindnsa
tuo lisékustannuksia, mutta hieman tyontekijoiden aikaa se vaatisi ja tata kautta lisaa hie-
man palkkakustannuksia. Kaikesta huolimatta sosiaalisen median kaytté on edullinen
markkinointikeino, jolla voidaan saavuttaa laaja nakyvyys. Viikoittain voitaisiin nimeté
aina sosiaalisesta mediasta vastaava tyontekijé. Sosiaalisesta mediasta vastaavalle voitai-
siin antaa yksi tai kaksi lisatuntia.

Siséisen markkinoinnin ansiosta henkilokuntakin on motivoituneempaa. Keittion puolella
on hienoja motivointikilpailuja talla hetkella. Kyseisia keinoja voisi olla myos salin puo-
lella, ellei jo ole. Kilpailuja voitaisiin tehd& erilaisiin tavoitteisiin liittyen, joista sitten
onnistuessaan palkitaan. Myynninedistaminen erilaisin keinoin on tarkead, esimerkiksi
henkilokohtainen myyntity0 sekd koko asiakaspalveluprosessi vaikuttavat siihen, etta
myyntid saataisiin kasvuun. Alku- ja paaruoan ostajalle voitaisiin tarjota mahdollisuus
osallistua arvontaan tai alennusta molempien annosten ostosta. Kun asiakas lahtee tyyty-
vaisena ravintolasta, suosittelee han sitd mahdollisesti ystavalle ja tulee itsekin uudestaan.
Ulkoiseen saatavuuteen kannattaa myds panostaa. Ravintolan ulkopuolelle laitettu stéandi
tai kyltti viestittaa tuotteesta ohikulkijoille. Kyselyn tulosten perusteella kaikki eivat ol-
leet lounaasta edes tietoisia.

Tutkimukseni on lahempana surveytutkimusta vastausvaihtoehtoineen. Vastaajajoukko
madriteltiin etukateen rajaamalla se Fransmannin lounasasiakkaisiin, VVerotoimiston sek&
Maaseutuviraston tyontekijoihin. Kyselyn tulokset vastasivat mielestani hyvin teoriataus-
taa, silla tall4 hetkella terveellisyys ja tuoreet sekd laadukkaat raaka-aineet ovat ihmisille
tarkeitd. Tutkimuksella sain vastaukset haluttuihin asioihin, joten validiteetti on mieles-
tani hyva. Aineistoa kehittdmisehdotuksiin oli riittavasti monipuolisten tutkimusmenetel-
mien vuoksi. Tutkimuksen reliabiliteetti on hyva, silla tutkimus on helposti uusittavissa
mybdhemmin ja mittaa silloinkin samaa asiaa. Ihmisten mielipiteet lounasruokailun suh-
teen saattavat kuitenkin vaihtua tulevaisuudessa esimerkiksi ruokatrendien vuoksi. Otan-

takoko oli mielestd hyva maaralliseen tutkimukseen, silla tuloksista tuli selkeitéd mielipi-



52

teité esiin tietyissa asioissa. Vastaajia olisi voinut olla enemmankin, mutta talla aikatau-
lulla enempé&é niita ei saatu. Tutkimuksen tavoitteet saavutettiin, sill& tuloksena saatiin
hyvid kehittdmisehdotuksia lounastuotteeseen sekd palautetta Fransmannin lounastuot-
teesta. Liséksi keinoja uusien asiakkaiden saamiseksi 16ydettiin, joten tavoitteet toteutui-

vat siltakin osin.
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LITTEET

Liite 1. Kyselylomake

1(3)
Mielikuvakyselykysely
Hei!
Olen viimeisen vuoden restonomiopiskelija ja teen opinnaytetydta Fransmanniin.
Aiheenani on lounastuotteen kehittdminen. Osallistumisenne kyselyyn on tarkeaa,
jotta voimme kehittadd lounasta saamiemme vastauksien perusteella. Rastita tai
ympyroi mieleisesi vaihtoehto. Kiitos jo etukateen vastuksistasi! Vastanneiden kes-
ken arvotaan 5x 10 euron lounaslahjakortteja.
Fransmanni on a la carte -ravintola, jossa tarjoillaan arkipaivisin myos salaatti- ja
keittolounasta klo 11-14.

1. Sukupuoli
O Nainen O Mies
2. Ika
O alle 25 0 25-35 O 35-45 O yli45

3. Kuinka usein kdyt lounaalla Fransmannissa?
O Joka arkipaiva O 2-3 kertaa viikossa O Kerran viikossa O Ker-
ran kuukaudessa
O Harvemmin O En ole aiemmin kdynyt O En ole koskaan kaynyt

4. Jos et kdy Fransmannissa lounaalla, miksi?
O Liian kaukana O Liian kallis O En pida paikasta OEn
tiennyt lounaasta
O Haluan ruokaisamman lounaan O Jokin muu syy

TUOTE

5. Millaiset asiat sinulle ovat tarkeita lounasruokailussa? Ympyréi mieleisesi vaihtoehto.

Vaihtoehdot ovat 1 = Erittain tarked, 2 = Tarked, 3 = Vahemman tarked, 4 = Ei lainkaan
tarkea

Keitto- ja salaattilounasvaihtoehto

Keitto, salaatti- ja ldamminruokavaihtoehto
Raaka-aineiden kotimaisuus

Ruoan terveellisyys ja ravitsemuksellisuus
Erityisruokavalioiden huomioiminen
Ruoan maku

Ruoan ulkonékd

NoutopOyta tarjoilutapana
Lautas-/poytiintarjoilu tarjoilutapana

N
w

PR RPRRRPRRPRPRRE
NMNNOMRNNNDND NN
WWwWwWwowwaww
A, D
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6. Miten arvioisit Ravintola Fransmannin salaattipoytda? (jos et ole kdynyt asiakkaana, siirry
seuraavaan kysymykseen)

Vaihtoehdot ovat 1 = Erittéin hyva, 2 = Hyva, 3 = Tyydyttava, 4 = Vélttava
Vaihtelevuus 1 2 3 4
Maku 1 2 3 4
Ulkonakd 1 2 3 4
Terveellisyys 1 2 3 4
Ruokaisuus 1 2 3 4

7. Miten tirkedna ndet yleensa lounasbuffetin salaattipéydan tarjonnassa seuraavat raaka-ai-

neet/tuotteet?
Vaihtoehdot ovat 1 = Erittain tarked, 2 = Tarkea, 3 = Vahemman tarked, 4 = Ei lainkaan tarkea
Liha 1 2 3 4
Kala 1 2 3 4
Kasvikset 1 2 3 4
Viljatuotteet 1 2 3 4
Pahkinat ja siemenet 1 2 3 4
Maitotuotteet 1 2 3 4
Sekoitesalaatit 1 2 3 4
Sekoita itse salaattisi -vaihtoehdot 1 2 3 4

8. Miten arvioisit Ravintola Fransmannin lounaskeittoja? (jos et ole kdynyt asiakkaana, siirry
seuraavaan kysymykseen.)

Vaihtoehdot ovat 1 = Erittéin hyva, 2 = Hyv4, 3 = Tyydyttava, 4 = Valttava
Vaihtelevuus 1 2 3 4
Maku 1 2 3 4
Ulkonakd 1 2 3 4
Terveellisyys 1 2 3 4
Ruokaisuus 1 2 3 4
HINTA

9. Minki verran olisit valmis maksamaan lounaasta (salaattipoyt, leipd, keitto ja kahvi/tee)?

O Alle 8 euroa 0O 8-10 euroa O YIli 10 euroa

10. Minka verran olisit valmis maksamaan lounaasta (salaattipoyta, leipd, keitto, lammin ruoka
ja kahvi/tee)?

O Alle 10 euroa O 10-12 euroa O 12-14 euroa Oylil4
euroa

11. Ravintola Fransmannin lounaan hinta-laatusuhde on? Vastaa tdhdn, jos olet kdynyt lounaalla.

Vaihtoehdot ovat 1 = Erittain hyvd, 2 = Hyv4, 3 = Tyydyttava, 4 = Valttava
Hinta-laatusuhde 1 2 3 4
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SAATAVUUS

12. Miten tarkeana arvioit lounaspaikkasi valinnassa seuraavia tekijoita.
Vaihtoehdot ovat 1 = Erittéin tarked, 2 = Tarkea, 3 = Vahemman tarkea, 4
= Ei lainkaan tarkea
Sijainti lahella tydpaikkaa 1 2 3 4
Lounasmarkkinointi lehdissa 1 2 3 4
Lounasmarkkinointi Internetissa 1 2 3 4
Lounasmarkkinointi Facebookissa 1 2 3 4
Y stavén/tydkaverin suositus 1 2 3 4
Ravintolan viihtyvyys ja siisteys 1 2 3 4

PALVELUYMPARISTO
13. Miten arvioisit Ravintola Fransmannin palveluymparist6a? Vastaa jos olet kdynyt Fransman-
nissa lounaalla.

Vaihtoehdot ovat 1 = Erittdin hyva, 2 = Hyv4, 3 = Tyydyttava, 4 = VValt-
tava

Fransmannin viihtyisyys

Asiakastilojen siisteys

Esteettomyys

Henkilokunnan ammattitaito ja palvelualttius
Henkilokunnan ystavéllisyys

Henkil6kunta tuntee ruokalistan

ja ruokatuotteet
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14. Miten haluaisit kehittda Fransmannin lounasta? Mikili et ole ollut asiakkaana, millaisia toi-
veita sinulla on lounaspaikan suhteen?




Liite 2. SWOT-analyysi Fransmannista

Vahvuudet

-Runsas salaattipoyta
-Lounastuotteen maku ja ulkonako
-Lounaspdydan ulkonaké
-Salaattipdydan terveellisyys
-Salaattipdydan ruokaisuus
-Henkilokunnan ammattitaito ja ys-
tavallisyys

-Siisteys

Heikkoudet

-Melko hintava kilpailijoihin nah-
den

-Markkinointi

-Sosiaalinen media

Mahdollisuudet

-Uusia yritysasiakkaita

-Kehittaa lounasta

-Keittoja entista terveellisemmaksi
-Halvemmalla hinnalla suurempi
myyntivolyymi
-Kotimaisuus
-Nuorempia asiakkaita lounaalle
markkinoinnin avulla

-Lounasta mukaan
-Raaka-ainekyltit salaatteihin
-Vieldkin enemman vaihtelevuutta
keittoihin ja salaatteihin

-Tuoreet raaka-aineet

Uhat

-Ei paaruokaa
-Asiakkaat valitsevatkin ruokai-
samman tai halvemman lounaan
toisesta lounaspaikasta
-Maksulliset parkkipaikat

-Monet muut lounaspaikat viih-

tyisampia sisustukseltaan
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