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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli markkinoida Keski-Pohjanmaan keskussai-
raalan ravintokeskuksen palveluita mainostamalla. Markkinointi suunniteltiin tehta-
vaksi talon ulkopuolelle ruokasalin markkinointina ja ruokapalvelun markkinointina.
Myds sairaalan sisalla oli tarkoitus mainostaa ruokaravintolaa poliklinikka-
asiakkaille sekéd sairaalassa vieraileville potilaiden omaisille. Tavoitteena oli lisata
ruokasalin asiakasmaaraa yli sadalla ruokailijalla vuorokaudessa seka 1 — 3 ruo-
kapalveluasiakkaalla.

Opinnaytetydn toiminnallisessa osassa lahialueen potentiaaliset asiakkaat kartoi-
tettiin ja maaliskuussa 2011 suoritettiin kvantitatiivinen strukturoitu lomakekysely
ruokailupaikan valintaan vaikuttavista asioista. Kyselylomakkeita jaettin 500 ja
vastauksia saatiin 353. Kyselyn tulosten perusteella ruokailupaikan valintaan vai-
kutti useimmiten ruoan hinta ja laatu. Eri segmenteille valmistettiin mainokset, jois-
sa pyrittiin tuomaan esille vastaajien ruokapaikan ja ruokailun valinnoissa tarkeim-
pind pitamia asioita.

Toinen kysely lahetettiin yksityisille vanhusten- ja lastenhoitolaitoksille maalis-
kuussa 2011 internetin kautta ruokailun jarjestelyista. Kyselyja lahetettin 10 ja
vastauksia saatiin viidelta hoitolaitokselta. Hoitolaitoksille ruoan laadulla oli tarkeéa
merkitys ja yleisesti he halusivat valmistaa ruoan itse.

Mainonta toteutettiin toukokuussa 2011 osoitteellisena suoramarkkinointina. Mai-
nokset tehtiin kolmelle eri kohderyhmalle: talon ulkopuolisille, poliklinikka- ja ruo-
kapalveluasiakkaille. Poliklinikoille toimitettu mainos toteutettiin sek& suomen- etta
ruotsinkielisena.

Mainosten vaikutukset analysoitiin heindkuussa 2011 kahden kuukauden kuluttua
mainonnasta. Ruokasalin asiakasmaarissa oli tapahtunut lisdysta toukokuussa
noin 80 ruokailijalla paivassa mutta kesakuussa ruokailijamaéaran lisays oli palau-
tunut l&hes entiselle tasolle. Ruokapalvelun asiakasméaaréaén ei mainonnalla onnis-
tuttu vaikuttamaan.
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The idea of this thesis was to market the services of Ostrobothnia Central Hospital
food and nutrition center by advertising them. The marketing was planned for out-
side of the house as dining room and catering advertising. Also within the hospital
area the purpose was to advertise the dining room services to outpatient depart-
ment clients and to patients” guests. The objective was to increase the number of
diners by over one hundred per day and by 1 — 3 food service customers.

The functional part of the study was realized as quantitatively structured survey for
the potential customers in the nearby areas by asking them about the factors that
influence their choice of dining place. 500 questionnaires were sent and 353 were
received back. The results showed that people prefer the price and the quality of
the food when choosing their dining place. The advertisements were compiled
based on that information.

Another questionnaire addressed to private kindergartens and elderly people’s
homes concerning their food arrangements was sent via Internet in March 2011.
The questionnaire was sent to ten organizations. Five replies were received back.
According to the answers the quality of the food was very important. The respon-
dents also wanted to make the food by themselves.

Advertising was executed in May 2011 by addressed direct marketing. Advertise-
ments were made for three different focus groups, for the customers outside the
hospital, outpatient department clients and food service customers. The adver-
tisements delivered to the outpatient departments were made both in Finnish and
Swedish.

The results of advertising were analyzed in July 2011 after two month’s advertis-
ing campaign. The results showed that the number of customers had increased in



May by almost eighty customers per day but in June it had returned almost back to
the former level. Advertising had no effects on the number of the food service cus-

tomers.

Key words: marketing, direct advertising, advertisements, dining, customers
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon aiheena oli Keski-Pohjanmaan keskussairaalan henkilésto-
ravintolan ruokapalvelujen markkinointi mainostamalla. Opinnaytetydn raportoin-
nissa johdannon jalkeen on kasitelty teoreettisesta ndkdkulmasta tyOaikaista ruo-
kailua Suomessa ja markkinoinnin ja mainonnan merkitysta asiakkaiden tavoitta-
miselle. Seuraavana on tyon toiminnallisena osiona mainoksien valmistuksen tu-
eksi tehty kysely ruokailun valintaan vaikuttavista tekijoista ja kyselyn analysointi
seka tulokset ja mainosten valmistus. Viimeisessa osiossa pohdimme tyon merki-
tystd saavutettujen tulosten seka tradenomi- ja restonomiopiskelijan nakékulmas-
ta. Taman opinnaytetydn tekijoista toinen opiskelee tradenomiksi Keski-
Pohjanmaan ammattikorkeakoulussa ja toinen on restonomiopiskelija Seindjoen

ammattikorkeakoulusta.

1.1 Keski-Pohjanmaan erikoissairaanhoito- ja peruspalvelukuntayhtyma,

Ravintokeskus

Keski-Pohjanmaan keskussairaala perustettiin vuonna 1969. Nykyisen muotonsa
likelaitoksena laitos sai vuonna 2009, jolloin nimeksi tuli Keski-Pohjanmaan eri-
koissairaanhoito- ja peruspalvelukuntayhtyma. Sairaalassa tydskentelee noin 1500

henkil6a.

Sairaalaan valmistui uusi keittié kevaalla 2010. Uuden keittion myoéta kapasiteetti
valmistaa ruokaa lisaantyi. Asiakkaista kuitenkin osa siirtyi samanaikaisesti kau-
pungin ruokapalvelun asiakkaiksi. Ravintokeskuksesta asiakkaat vahenivat kun
kapasiteetti kasvoi ja lisda asiakkaita olisi tarvittu. Ravintokeskuksessa myds ruo-
kasali laajeni uuden keittion rakentamisen yhteydessa. Ruoka-annoksia valmiste-
taan vuorokauden aikana noin 1250. Ulos toimitettavia ruoka-annoksia on paivas-
sa noin 70, kolmeen eri kohteeseen ja ruokasalissa ruokailee noin 300 asiakasta
arkipdivisin. Potilaille valmistetaan vuorokauden aikana 800 — 900 ruoka-annosta.

Keitti6lla on kaytdssa viiden viikon kiertava ruokalista.

Keittion henkilokunnan tydaika on klo 6.00 ja 15.00 valilla. Henkildkuntaa on keitti-

olla 25, joista 3 on esimiehid 1 konttoristi ja 5 kokkia sek& 16 ravitsemistyontekijaa,



joista 5 on vuokraty6voimaa Staff Pointilta. Osa tyontekijoista, esimiehet, konttoris-
ti sek& kokit, tekevat toita vain arkipaivisin. Viikonloppuisin tarvitaan tyopaivan ai-

kana 6 tyontekijaa.

Uuden Kkeittion valmistuttua ruoanvalmistus menetelma ja ruoankuljetusjarjestelma
uusittiin. Arkisin aamupala ja lounas valmistetaan "cook and serve” menetelmalla,
jossa ruoka valmistetaan ja tarjoillaan heti. Paivallinen ja viikonlopun ruoat valmis-
tetaan ”"cook and chill” menetelmalla, jossa ruoka valmistetaan ja jaahdytetaan
nopeasti ja kuumennetaan myhemmin tarjottavana ajankohtana uudelleen. Uu-
dessa ruoankuljetusjarjestelmassa ruoka on mahdollista kuumentaa ruoankulje-

tusvaunuissa.

1.2 Tyon tarkoitus ja tavoitteet

Useimmat sairaalat ovat nonprofit-organisaatioita ja mainostaminen ei ole heilla
yleista. Toimeksiantaja Keski-Pohjanmaan erikoissairaanhoito- ja peruspalvelu-
kuntayhtyman tukipalvelut esitti aihetta ravintokeskuksen toiminnassa tapahtunei-
den muutosten johdosta. Tyossa oli tarkoituksena mainonnan avulla saada asia-
kasmaaraa kasvatettua. Mainoksen suunnittelun tueksi tehtiin maaliskuussa 2011
strukturoitu lomakekysely lounaspaikan valintaan vaikuttavista asioista. Kyselylo-
make ja saatekirje ovat liittein& numerot 1 ja 2. Kyselylomakkeita jaettiin laheiselle
teollisuusalueelle, pelastuslaitoksille ja sairaalan henkildkunnalle yhteensa 500
kappaletta. Vastausten perusteella mietittin mainoksessa korostettavia seikkoja.
Ruokapalveluasiakkaille tehtiin myds maaliskuussa 2011 nettikysely, jossa tiedus-
teltiin nykyisen ruokahuollon toimintaa ja mahdollista muutoshalukkuutta. Kysely-
lomake ja saatekirje ovat liitteind numerot 3 ja 4. Kyselyn vastaukset analysoitiin
Excel -taulukkolaskentaohjelmalla ristiintaulukoimalla ja vertailemalla eri alueita ja
sukupuolten valisia eroja. Mainokset valmistettiin kyselysta saatuja vastauksia
hyoddyntaen tietokoneella ja kuvat, jotka otettiin itse, kasiteltiin Gimp — kuvankasit-
tely ohjelmalla. Mainokset postitettiin toukokuun alussa ja niiden vaikutuksia ana-

lysoitiin heindkuussa. Valmiit mainokset ovat liitteind numeroilla 5, 6, 7, 8, 9, 10.
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Tyolla oli tavoitteena lisata asiakasmaaraa ruokaravintolassa sekéd ruokapalvelu-
asiakkaina. Asiakasmaaraa voitaisiin lisata ruokaravintolassa yli sadalla henkil6lla

paivassa ja 1 — 3 ruokapalveluasiakkaalla, riippuen asiakkaan ruokailijamaarasta.

Tavoitteina oli lisdksi laajentaa markkina-aluetta Janismaan teollisuusalueelle ja
pelastuslaitoksiin. Sairaala sijaitsee noin puolen kilometrin sateellda kohteista.
MyoOs sairaalan sisélta oli tavoitteena saada poliklinikka-asiakkaat ja henkilokunta

lisdamaan ruokasalissa ruokailua.

Ty6 rajattiin [&hella oleviin potentiaalisiin asiakkaisiin, jotta ravintokeskuksessa
olevat resurssit riittaisivat, eika lisdinvestointeja tarvitsisi tehda. Tulosten perus-

teella mietittaisiin mahdollista mainonnan lisaamista muillekin alueille.
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2 TYOAIKAINEN RUOKAILU SUOMESSA

Noin 50 prosenttia tyoikaisista syo lounaan henkildstéravintolassa. Henkilstéra-
vintoloiden kaytdssa ei ole tapahtunut suuria muutoksia vuosituhannen vaihtumi-
sen aikoina. Nuorten keskuudessa henkilostoravintoloissa kaynnit lisdantyivat
1990-luvun laman aikoina. Mikali tydpaikalla on hintatasoltaan kohtuullinen henki-
|6storavintola, sita yleenséd myos kaytetddn, varsinkin isommissa yli sata henkiloa

kasittavissa tyopaikoissa. (Raulio ym. 2004, 7-8.)

SITRAN tekema joukkoruokailututkimus vuonna 1977 vaikutti vakioruokaohjeiden
kayttoonottoon ja ruokalista suunnitteluun. Suurkeittididen ravitsemussuositusten
mukaan suunnitellut ruokalistat ovat vaikuttaneet seurantatutkimusten mukaan
joukkoruokailua kayttavien ruokavalioihin. He sydvat useimmin monipuolisesti ja
terveellisesti, kayttaen enemman kalaa ja kasviksia. Henkilokuntaravintolassa nau-

tittu lounas on hyvaksi terveydelle ja ty6ssé jaksamiselle. (Raulio ym. 2004, 9-10.)

Ruokaravintoloita tydaikaiseen ruokailuun kayttavat yleisemmin hyvin toimeentule-
vat seka nuoret ja miehet. Naiset syovat eniten evaitd. Tutkimuksia tyontekijoiden
mahdollisuudesta kayttaa henkilostoravintolaa tydaikaiseen ruokailuun ei ole tehty.
Arvioita on, ettéa valtion ja kuntien palveluksessa oleville on paremmin henkilosto-
ruokaloiden palvelut tarjolla kuin yksityisilla pienilla tydpaikoilla. Susanna Raulion
julkaisemattoman tutkimuksen mukaan 54 % miehista ja 61 % naisista on tydpai-
koillaan henkildstéravintola. (Joukkoruokailun kehittaminen 2010, 19). Kansanter-
veyslaitoksen seurantatutkimuksen mukaan henkildstéravintolan kayttéon tyo-
aikaisessa ruokailussa vaikuttavat ruoan hinta, maku, laatu ja terveellisyys seka
ravintolan sijainti. Kiire ja tytaika ovat myds merkittavia tekijoita ruokailupaatoksia
tehtéaessa. llta- ja yotyota tekevilla ei ole aina mahdollisuutta kayttéda henkilostora-
vintolaa niiden aukioloaikojen johdosta. (Raulio ym. 2004,14-17.)

2.1 Lounasruokailu

Kansanterveyslaitos tekee viiden vuoden vélein tutkimuksen aikuisvaeston ruoan-

kaytosta ja ravinnonsaannista. Finravinto - tutkimus on osa FINRISK — tutkimusta
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jolla pyritaan selvittdméaan kroonisten tautien riskitekijoita ja niissa tapahtuvia muu-
toksia. (THL.)

Finravinto - tutkimuksen mukaan ty6aikaiseen ruokailuun vaikuttavat ika ja toimi-
ala. Tutkimuksessa todettiin, samoin kuin kansanterveyslaitoksen seurantatutki-
muksessa, henkilostoravintoloiden kayttdjien olevan useimmin hyvin toimeentule-
via, nuoria seka paakaupunkiseudulla asuvia. Tutkimuksessa todettiin myds ruo-

kapalveluja tarjoavien yritysten ateriamaarien lisdéntyneen.

Kuviossa 1 on kuvattu Finravinto - tutkimuksen tulokset lounasruokailun syontipai-
koista tyOaikaisessa ruokailussa. Miehet ja naiset soivat lahes yhtéa usein henkilos-
toravintoloissa, mutta naiset sdivat evaitd noin 10 % useammin kuin miehet. Mie-
hilla jakaantui tydaikainen ruokailu henkilostéravintolassa ja kotona syomisen seka

evaiden syonnin kanssa tasaisesti. (Finravinto - tutkimus 2007,30.)

Lounaan syontipaikka tyopaivina

Kolona

Tydpaikkaruokala

Ravintola

Evaat |
| | g Miehet
[ |7 tn = 627 tyspaivis)
Ei lounasta g Maiset
(n = 731 tydpaivas)

* § Y|
-

TERWEYDEM LA HYWINYO! NMIK LATOS Finravinto 2007

Kuvio 1. Lounasruokailu tyfaikana Finravinto 2007- tutkimuksesta saatujen tulos-

ten mukaan (Lounaspaikan valinta 2007.)
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2.2 Joukkoruokailu

Joukkoruokailuun osallistuu tydpdivind yhteensa yli 2 miljoonaa henkil6a, kouluis-
sa, paivakodeissa, sairaaloissa, vankiloissa, armeijassa, vanhainkodeissa ja hen-
kilostoravintoloissa. Usein ei toista lamminta ateriaa vuorokauden aikana sydda,
joten lounaan merkitys ravitsemuksellisesti on merkittava. (THL 2010.) Joukkoruo-
kailussa on otettava huomioon asiakkaiden ikarakenne seka kohderyhmat. Sairaa-
lan asiakkaiden laaja kirjo vaatii ruokalistan suunnittelussa monen asian huomioi-
misen aina ruoan koostumuksesta sen energiamaariin. Vanhuksilla ja nuorisolla
on erilaiset makutottumukset. Sairaalan keitti6lla joudutaan miettimaan ratkaisuja
kaikkien asiakkaiden tyytyvaisyyden saavuttamiseksi. Ruokalistan laadintaan on
kiinnitettava huomio joukkoruokailua jarjestettdessa ruoan terveellisyyden, kannat-
tavuuden ja houkuttelevuuden aikaan saamiseksi. Hyva suunnittelu ja ihmisten
tarpeiden huomioiminen vaikuttaa asiakkaiden tyytyvaisyyteen. Ruokalista saa-
daan kiinnostavaksi huomioimalla asiakkaiden ruokatottumukset, ruoka-aine rajoi-
tukset seka toiveet. Hyvin laadittu ruokalista on keittion tiedote jonka avulla palve-
lua on helpompi markkinoida. Ruokalistan suunnittelu auttaa myds tyén suunnitte-
lussa ja tekemisessa sekéd kustannuslaskelmissa, jolloin vaikutetaan myoés tyonte-
kijoiden motivaatioon ja johdon asettamien taloudellisten tavoitteiden saavuttami-
seen. (Suominen 2000, 5-6.)

MaRan TNS Gallupilla teettdman ruokailun trenditutkimuksen mukaan henkil6sto-
ravintoloissa syodaan 21 % ulkona syodyista aterioista. Ravintoloissa syodaan 23
% ja opiskelijaravintoloissa, pizzerioissa ja hampurilaisravintoloissa kussakin noin
10 % ulkona syotdyista aterioista. Kyseinen tutkimus tehdaan joka toinen vuosi.
Vuonna 2010 tehtyyn tutkimukseen osallistui 2122 henkil6d. Tutkimuksessa saa-
tiin samoja tuloksia kuin muissakin vastaavissa tutkimuksissa. Nuoret ja opiskeli-
jat, korkeammin koulutetut sek& suur Helsingin alueella asuvat kayttivat eniten
ravitsemispalveluita. Tutkimus osoitti mydés muiden tutkimusten tavoin miesten

kayttadvan naisia enemman ravitsemispalveluita (Lankinen 2010.)

Sosiaali- ja terveysministerion asettama tyoryhma on tutkinut kuinka joukkoruokai-

lu saataisiin kehitettyd houkuttelevammaksi ja laadultaan ja ravitsemukseltaan pa-
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remmaksi. Julkisten ruokapalvelujen yllapitdminen ja niiden saatavuuden laajen-
taminen tyottomille ja vanhuksille oli myos tydéryhman tutkittavana. Kehittamiseh-
dotuksina heilla oli mm. ravitsemuksellisen laadun tayttavien ruokapalvelujen tu-
keminen verotus jarjestelmalla ja riittavan pituisen ruokatauon pitamiseen vaikut-

taminen tyoolosuhteita kehittamalla. (Joukkoruokailun kehittaminen 2010.)

2.3 Ruokahuolto ostopalveluna

Toimitilapalvelut, joihin myos ruokahuolto kuuluu, ovat lisdantyneet viimevuosina
huomattavasti. Julkisilla sektoreilla joudutaan nykyaan miettimadn myos kustan-
nussaastoja, jolloin pienille ruokapalveluja tuottaville yksikoéille ruoan hankkiminen
ostopalveluna voi olla edullisempi ratkaisu kuin itse valmistaminen. Suuremmat
yksikot myyvat ruokapalveluita paremman tuloksen saavuttamiseksi. (Liikala 1996,
73.)

Ulkoisella markkinoinnilla on tavoitteena saada uusia asiakkaita tekemalla tuotteet
ja palvelu tunnetuksi seka laadultaan etta kilpailukykyisilla hinnoilla mm. mainon-
nan ja tiedottamisen avulla. Tarkoituksena on saada asiakkaat kiinnostumaan ja
luomaan yrityksesta tai tuotteesta myonteinen mielikuva, jolla parannetaan ostoha-
lukkuutta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 26.) Nykyaikana markkinointia toteute-
taan asiakaslahtoisesti. Esimerkiksi ruokapalvelua lapsille ja vanhuksille tarjotta-
essa on hyva suunnitella molemmille omanlainen ruokalista. Asiakkaalle pyritaan
tarjoamaan kestavan asiakassuhteen saavuttamiseksi helposti saavutettavaa pal-
velua, joka sisadltéa asiakkaalle tarkeat arvot. Asiakkaalle annetut lupaukset on
myds lunastettava. (Saarinen 2010. 17.) Ruokapalvelua markkinoitaessa asiak-
kaalle tarjottu palvelu on hyva tuotteistaa. Asiakas ymmartaa paremmin mita ha-
nelle tarjotaan ja palvelusta maksaminen on helpompaa. Palvelun ostamisesta
saatava hyoty ajan saastoind ja henkilokunnan osaamisen hyddyntaminen oikei-
siin koulutusta vastaaviin tdihin kannatta tuoda palvelun ostajan tietoisuuteen.
Lopputuloksen hyotyjen kuvaamisella saadaan asiakas paremmin huomaamaan
ostopalvelun edut. (Ventovuori & Puhto 2001, 15.) Kilpailun aiheuttamat paineet

hintojen ja henkilokunnan ammattitaidon ja maaran suhteen vaikuttavat usein toi-
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mitilapalvelujen hankintaan. Palveluja ostettaessa on otettava huomioon niista

saatava hyoty ja kannattavuus. (Estama 2003, 5.)
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3 MARKKINOINTI

Markkinoinnin tavoitteina on saada asiakas valitsemaan yrityksen tuotteita ja pal-
veluja. Yrityksen tehtdvané on silloin valmistaa tuotetta jota asiakkaat haluavat.
(Rope 2005, 15.) Naihin tavoitteisiin paddsemiseen tarvitaan tuotteen ja yrityksen
houkuttelevuuden lisaamista, myonteisen mielikuvan luomista, pysyvien asiakas-
suhteiden aikaansaamista odotusten tayttamisella ja hyvan myynnin avulla yrityk-
sen tuloksen kehittdmista. (Rope 2005a, 41-42.) Yrityksen sisaisella markkinoin-
nilla motivoidaan henkilokunta toimimaan ja ajattelemaan kilpailukykya kehittavas-
ti, joka vaikuttaa asiakkaiden mielikuvaan yrityksesta. (Bergstrom & Leppénen
2009, 172-173.)

Markkinoinnin ydinprosessit Philip Kotlerin mukaan ovat:

1. Tilaisuuksien tunnistaminen ja maarittely

2. Uusien tuotteiden kehittaminen

3. Asiakkaiden saaminen

4. Asiakkaiden pitdminen ja uskollisuuden rakentaminen

5. Tilausten toimittaminen

Prosessit tehokkaasti suorittamalla yritystoiminta on hyvélla pohjalla, mutta jos
yksikin prosesseista hoidetaan huonosti ennustaa Kotler yritykselle huonoa tule-
vaisuutta. (Kotler 2005, 2).

Markkinointitutkimuksen tarkoitus on antaa yritykselle markkinointiin liittyvaa lisa-
arvoa ja tietoa markkinointipaatoksien teon helpottamista varten. (Rope 2005a,
421). Tietoa tarvitaan esimerkiksi uutta tuotetta markkinoille lanseerattaessa tai,
kuten tassa tapauksessa, uusien asiakkaiden tavoittelussa, laajennettaessa mark-
kina aluetta. Markkinointitutkimuksen osana tehdylla kyselylla saadaan tietoa po-
tentiaalisten asiakkaiden ostokayttaytymisesta. Tutkimusaineistoa voi hankkia itse
tekemalla haastatteluja tai kyselyja, jolloin saadaan valitonta tietoa, jota kutsutaan
primaariaineistoksi, seka hyodyntamalla valmiita tutkimuksia, tietopankkeja ja re-

kistereitd eli muiden kerddmaa sekundaariaineistoa. (Hirsijarvi, Remes & Saaja-
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vaara 2009, 186-187.) Valmiit tutkimukset voivat antaa paljon hyddyllista tietoa,
jonka saaminen voisi olla organisaation itse vaikea toteuttaa. Tutkimuksen tarkoi-
tuksena on saada tietoa asiakkaiden tarpeista ja toiveista, jotta pystytdan ymmar-
tamaan asiakkaan valintoja. Tutkimuksessa tarkeimpia seikkoja ovat luotettavuus
ja oikeisiin asioihin keskittyminen. Keskityttaessa tarvittaviin tietoihin tutkimus voi-
daan suorittaa suppeana. (Vuokko 2010. 79.)

Organisaatiolla on oltava asiakkaiden tiedoista ja toiveista toimiva kuuntelujarjes-
telma. Kuviossa 2 on kuvattu, Pirjo Vuokon kirjasta Nonprofit-organisaation mark-

kinointi, kuuntelujarjestelman osat.

Tiedon kerdaminen

Asiakkaiden kohtaaminen Tutkimukset ja selvitykset
! !

Analyysi
!

Tulkinta
!

Tiedon tekeminen yhteiseksi

!

Tiedon soveltaminen

Kuvio 2. Asiakaslahtdisen organisaation kuuntelujarjestelméa (Vuokko 2010, 79.)

3.1 Markkinoinnin suunnittelu

Markkinointi suunnitellaan organisaation arvojen ja periaatteiden mukaan. (Vuokko
2010, 133). Markkinoinnin suunnittelu on tulevaisuuden suunnittelua, jota yleensa
tehdaan organisaation kasvaessa tai muuten muuttuessa. Hyva suunnitelma vaatii
tavoitteet, jotka on maaritelty organisaation tehtdvan mukaan. Organisaation tar-
koitus kertoo keta varten ollaan olemassa ja sen perusteella voidaan valita kohde-
ryhmé& markkinoinnille. Tosiasioiden analysointi, kuten kilpailijat, asiakastyytyvai-
Syys ja muutokset yrityksessd, auttavat selkedn suunnitelman laadinnassa. Tiedon
puutteen vuoksi tehdyt oletukset tulee pohtia ja perustella hyvin. Resurssien tun-

teminen ja niiden hyédyntaminen antavat mahdollisuuksia markkinoinnin realisti-
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seen toteuttamiseen. (Vuokko 2010, 119-120.) Yrityksen on selvitettdva tavoit-
teensa ja paamaaransa harkitusti ennen markkinoinnin aloittamista. Kiirehtiminen
voi koitua haitaksi jos kuljetaan vaaraan suuntaan. Kasvun taytyy kestaa voimava-
rat ja resurssit. Myds asiakkaiden, tyontekijoiden ja yhteistydkumppaneiden huo-
mioiminen tavoitteiden asettamisessa on yrityksen maineen sailyttamiseksi tar-

peellista. (Kotler 2003, 68-70). Suunnittelun osa-alueet on kuvattu kuviossa 3.

Suunnittelun osa-alueet

Ongelman tai mahdollisuuden tunnistaminen

l

Tilanteen ja omien resurssien analysointi

l

Tavoitteiden asettaminen

l

Tavoitteiden saavuttamiseksi tehtavien asioiden pohdintaa

Kuvio 3. Markkinoinnin suunnittelun osa-alueet (Vuokko 2010, 121.)

Suunnittelussa mietitdan tilanneanalyysid, missa olemme ja missa haluaisimme
olla, eli mitkd ovat tavoitteemme. Strategisia paatoksia tarvitaan suunniteltaessa
mitd ja kenelle markkinointi suunnataan ja milla keinoilla. Myds budjetointi, aika-
taulut ja markkinoinnin valvonta suunnitellaan valmiiksi. Suunnitelman ja tyon te-
kemisesta pidettaessa kirjaa saadaan hyvaa tietoa tallennettua seuraavaa kertaa
varten. (Vuokko 2010. 122-127.)

Strategisia paatoksia ja valintoja tehtdessa on muistettava olla rehellinen tosiasioi-
den suhteen ja ne taytyy pystya perustelemaan. (Vuokko 2010. 122-127). Mai-
nonnan suunnittelu on hyva aloittaa tekemalla tilanne analyysi selvittamalla ja ar-
vioimalla yrityksen sen hetkinen tilanne keraamalla kaikki tuotteen kannalta olen-
nainen tieto. SWOT- analyysi auttaa pohtimaan organisaation vahvuuksia

(strengths), heikkouksia (weakness), mahdollisuuksia (opportunity) ja uhkia
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(threat) ja lI0ytamaan keinot kasitella heikkouksia ja uhkia sekéa vaikuttamaan vah-
vuuksilla ja mahdollisuuksilla. (Wells, Moriarty & Burnett 2006, 186.)

3.2 Segmentointi

Segmentointi on paatdsten tekemista etsimalla markkinoilta yrityksen kannalta
tarkeimmaét asiakasryhmat. Asiakkaita segmentoitaessa taytyy kriteereilla olla jokin
merkitys tuloksia tuottavaa markkinointia ajatellen. Segmentoinnin jalkeen suoritet-
tava fokusointi tapahtuu organisaation tavoitteiden mukaan. Kohderyhmat asete-
taan yrityksen kannalta tarkeysjarjestykseen ja valitaan se tai ne joihin markki-
noinnissa panostetaan. Positioimalla yritys miettii omaa asemaansa, jonka tulisi
olla kohderyhmille mahdollisimman erilainen ja houkutteleva verrattuna kilpailijoi-
hin. Paatetaan milla halutaan vaikuttaa. Paatbksen avuksi hankitaan tietoa mm.
kilpailijoista ja mitd kohderyhmat pitavat tarkeind asioina. Nain saadaan perustel-
tua tehdyt valinnat. Paatosten taytyy olla hyvaksyttyja organisaation sisalla, jotta
koko organisaatio voi toimia niiden mukaan. (Vuokko 2010. 139-144.)

Segmentoimalla yritys valitsee asiakasryhman tai -ryhmia, joille markkinoi tuotet-
taan. Segmentoitaessa on mietittdva myds omat resurssit, mita, kenelle ja miten
markkinoidaan. Rajaamalla asiakasryhmé&t oman vahvimman osaamisen piiriin
saadaan markkinoinnista paras tuotto ja mainonnan viesti pystytd&an kohdistamaan
yksilétasolle. (Bergstrom 2009, 150-152.) Mainostamisen klisee on, etta puolet
budjetista menee hukkaan, mutta kukaan ei tieda kumpi puoli. Hyvalla segmen-
toinnilla saadaan mainosbudjetti tuottamaan, mutta huonolla segmentoinnilla voi-

daan menettdd enemmankin kuin puolet. (Hackley 2010, 80.)

Yrityksen valitessa itselleen segmentteja hyvia kriteereja ovat mm. laheinen sijain-
ti, sopiva koko, segmentin hinta-laatusuhde, odotukset, kilpailutilanne, yrityksen
resurssit/investointitarpeet, riskit, kohderyhman sopivuus yrityksen imagoon. Jotta
segmentointi saadaan asianmukaisesti tehtyd, on otettava huomioon segmentin
koko. Onko esimerkiksi kannattavaa kayttaa varoja markkinointiin, jos kohderyhma
on niin pieni, ettei lisamyynti kata markkinoinnin kuluja? My6s kohderyhmé&n omi-

naisuuksien mittaaminen yrityksen arvojen ja asenteiden yhteensopivuudella on
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hyva selvittad. Segmenttien erilaisuuden huomioimisen mahdollisuus markkinoin-

nissa vaikuttaa myo6s toimivaan segmentointiin. (Rope 2005a, 156-160).

3.3 Nonprofit-organisaatioiden erityispiirteet

Organisaatiot joissa ei yrityksen tarkeimpana tehtavana ole tuottaa voittoa kutsu-
taan nonprofit-organisaatioiksi. Tavoitteena on pystya taloudellisella toiminnalla
kattamaan kulut ja mahdollisella ylijgamalla kehittAm&an organisaation toimintaa.
Tuloksen aikaansaaminen voi siis olla kuitenkin nonprofit-organisaatioiden tavoite,
mutta sen kayttaminen eroaa yksityisten yritysten tavasta kayttaa ylijaama. (Vuok-
ko 2010, 14-20.)

Yhteiskunta jaetaan neljaan sektoriin: Yksityiseen, julkiseen seka kolmanteen ja
neljanteen sektoriin. Yksityiset tavoittelevat voittoa mutta julkiset sektorit eivat ole
voittoa tavoittelevia vaikka heilld onkin selkea toimintamalli ja paatoksentekojarjes-
telma. Erona kolmanteen ja neljanteen sektoriin nailla kahdella edella mainituilla
on palkattu tydévoima. Kolmas ja neljas sektori ovat yleensa jarjestoja ja yhdistyk-

sid jotka toimivat vapaaehtoistyon voimin. (Vuokko 2010, 15.)

Nonprofit-organisaatiot luokitellaan toiminnan mukaan eri ryhmiin. Sairaalat kuulu-
vat terveyden alaisiin organisaatioihin, joihin kuuluvat myos terveyskeskukset, hoi-
tolaitokset ja muu terveytta edistava toiminta. On myos yksityisia terveysalan or-
ganisaatioita jotka harjoittavat voittoa tavoittelevaa toimintaa. (Vuokko 2010, 16—
19.)

3.4 Nonprofit-organisaation markkinointi

Markkinoinnilla pyritaan yleisesti saavuttamaan parempaa tulosta eli voittoa yrityk-
selle. (Vuokko 2010, 13). Nonprofit, eli ei-kaupallinen organisaatio tarvitsee mark-
kinointiajattelua siina missa kaupallisetkin organisaatiot. Organisaation markki-
nointi tulee miettid ydintehtavan seka toiminnan pohjalta ja sen taytyy olla johdon
mielestd tarpeellista, jotta se voidaan suunnitella toimivaksi. Nonprofit-

organisaatiot saavat usein rahoituksen lainsdddannén mukaan jaetuista verora-
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hoista tai yhdistyksen jdsenmaksuista. Usein ajatellaan, etteivat taman tyyppiset
yleishyodylliset organisaatiot tarvitse markkinointia. Markkinointia on kuitenkin aina
olemassa kun on tuottaja ja vastaanottaja. Markkinointi erityisesti mainostaminen
on monien mielesta tarpeetonta julkisilla varoilla toimittaessa. (Bergstrom & Lep-
panen 2009, 494-496.) Toiminta kuitenkin usein katetaan saadulla tuloksella ja
kun tulos on suurempi kuin menot voidaan toimintaan investoida ja nain paastaan
kehittymaan. Nonprofit-organisaatiot voivat tarvita markkinointia keskinaisen kilpai-
lun vuoksi, kuten sairaalan ja koulun keittio, tydpaikkojen sailymisen vuoksi ja laa-
jennuksen aiheuttamien kulujen vuoksi. Organisaatioiden tavoitteena on saavuttaa

tuotteillensa tai palveluillensa mahdollisimman suuri suosio. (Vuokko, 2010. 51.)

Peter F. Drucker (2008) haastattelee kirjassaan Voittoa tavoittelemattoman orga-
nisaation johtaminen Philip Kotleria, jonka mielesta "Nonprofit-organisaation mark-
kinointi on tehokasta, kun organisaatio on selvilla siitd, mita se haluaa saada ai-
kaan, kun koko henkilokunta on samaa mieltd pddmaarasta, nakee sen kannatta-
vuuden ja on kaynyt [&pi tAméan vision toteutumiseen tarvittavat vaiheet kustannus-
tehokkaasti niin, etta tuloksia tulee.” (Drucker 2008, 90.)



22

4 MAINONTA

Mainonta on viestintaa, jolla pyritédn samanaikaisesti samanlaisella viestilla tavoit-
tamaan mahdollisimman useita kohderyhm&an kuuluvia henkilgita. Mainonta voi
olla tiedottavaa, muistuttavaa ja suostuttelevaa. (Vuokko 2010, 176.) Mainonnalla
pyritddn vaikuttamaan asiakkaiden kayttaytymiseen. Yrityksen tavoitteena on
useimmiten vaikuttaa lisdévasti omien tuotteiden tai palvelujen kysyntaan. Mai-
nonnalla voidaan vaikuttaa ns. paatdsmuuttujiin mutta ei ns. ymparistomuuttujiin.
(Iltanen 2000. 14-15.)

Paatésmuuttujat Ymparistomuuttujat
- yrityskuvatekijat - kilpailutekijat
- tuote- ja palvelutekijat - kuluttaja- ja asiakastekijat

- jakelutekijat

- hinta- ja laatutekijat
- viestintatekijat
(lltanen 2000, 14.)

Mainonta on yksi markkinointiviestinndn muotoja. Mainontaa voidaan suorittaa
mediamainontana, suoramainontana ja myynninedistimisena esimerkiksi toimi-
paikoissa ja erilaisissa tapahtumissa seka sponsorointina ja mainos- tai liikelahjoi-
na. Mainonnan tarkoitus on tiedottaa yrityksen tuotteista, palveluista tai aatteista ja
se on mainostajalle maksullista toimintaa. Mainostaja pystyy itse valitsemaan mai-
noksen sisallon. (litanen 2000, 54-55.) Markkinointia on toteutettu kymmeni& vuo-
sia samalla tavalla vaikka maailma on muuttunut huomattavasti 50 vuoden siséalla.
Markkinoinnista melko suuri osa on mainontaa joka keskeyttaa ihmisen. Nykyinen
internet aika tekee mainonnan kallimmaksi ja vaikeammaksi toteuttaa. Kuluttajat
oppivat vaistamaan mainontaa eivatka luota siihen tai tunne tarvitsevansa sita niin
kuin aikaisemmin. Markkinoinnissa on nykyaan osattava heréttda kiinnostusta ja
vuorovaikutusta seka tayttaa lupauksia niin, etta kuluttajat vaihtavat hyvista koke-

muksista mielipiteitd keskenaan. (Juslén 2009, 41-42).
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4.1 Suoramainonta

Suoramainonnan tavoitteena on asiakassuhteiden yllapito ja kehittaminen eli saa-
da asiakas reagoimaan ja toimimaan. Suoramainonta voidaan toteuttaa sahkoise-
na (sahkopostina tai tekstiviestind) ja painettuna. Painettu suoramainonta voidaan
lahettd&d ilman osoitetta tai kohdistaa tietylle ryhmalle, jolloin osoitteet voidaan
hankkia vaesto- tai yritysrekisterista tai yrityksella voi olla oma asiakasrekisteri jota

paivitetdan jatkuvasti. (Bergstrom & Leppanen 2009, 383—-385).

Suoramainonta on kasvanut nykydan yhdeksi suurimmista mainostamistavoista
sen monimuotoisen ja edullisen toteutus mahdollisuuden vuoksi. Kohdistettaessa
suoramainontakulut nousevat mutta tavoitettavuus paranee. Kirje voidaan kohdis-
taa, jolloin heratetdan paremmin kiinnostusta. Esitteelld, joka on viestinnan tukiva-
line, kerrotaan mainostettavasta tuotteesta ja pyritddn vakuuttamaan asiakkaat
asiasta. Suoramainontaan kuuluvat mygs jatkotoimenpiteet jotka vahvistavat mai-
nonnan tehoa. (Rope 2005a, 319 — 330.) Markkinointiviestinnasta vuonna 2008 13
% oli suoramainontaa. Suoramainonnan etu on riippumattomuus aikataulusta.
Mainonta voidaan tehda omien aikataulujen, eika esim. lehtien ilmestymisen aikoi-
na. Ajankohta voidaan valita omien sesonkien mukaisesti. Suoramainonnassa on
myds mahdollista mainostaa kilpailijoiden sitd huomaamatta. (Raninen & Rautio
2003, 152.) Philip Kotlerin (2005, 110) mukaan suoramainonnasta osa tulee siir-
tymaan internettiin, mutta viela ei tiedetd, minkalainen viestinta sinne siirtyy. Suo-

ramainonnan eri vaiheet on esitelty kuviossa 4.
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Kuvio 4. Suoramainonnan suunnittelun eri vaiheet (Bergstrom & Leppanen 2009,

384.)

Pakkasen, Korkeaméen ja Kiiraksen (2009, 160) oppikirjan Palvelun taitajaksi mu-

kaan uskomus, ettei suoramainoksia lueta on heidan mukaansa tutkimuksella

osoitettu vaaraksi. Heidan mainitsemansa tutkimuksen mukaan vain 4 % mainon-

nan vastaanottajista ei lue koskaan suoramainoskirjeita. Kyosti Ahonen mainitsee

vuonna 2007 tekemassaan opinnaytetydssa, Pienyrittdjien suhtautuminen osoit-

teettomaan suoramainontaan, etta osoitteellisia suoramarkkinointi mainoksia luke-

vat 85 % vastaanottajista. (Ahonen 2007, 7.) Naiden tietojen uskottavuus on Kui-

tenkin kyseenalaista, koska kummallekaan tiedolle ei I6ytynyt lahdettd, josta sen

olisi voinut tarkistaa.
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4.2 Ostokayttaytyminen

Ostokayttaytymisesta on tehty useita tutkimuksia erilaisilla mittareilla, mutta Micael
Dahlén (2006) kirjassaan Markkinoijan yhdeksan késkya toteaa ihmisen olevan
tottumusten orja, jonka mukaan teemme samoja asioita rutiininomaisesti tuhlaa-
matta voimia ja ajatuksia asialle enempaa kuin on tarve. Asioiden tekeminen sa-
malla tavalla luo myo6s turvallisuutta. Pelkoa vaarasta valinnasta ei tule kun vali-
taan aina sama tuttu tuote. Markkinoitaessa uusille asiakkaille olisi pystyttava
muuttamaan ihmisten rutiineja. Mainoksen laatimisessa on mietittdva tarkkaan
asiat, joilla mainos saadaan tehoamaan, jotta ihmiset muuttaisivat ostokayttayty-
mistaan. Paatoksentekoon kaytetddn noin 12 sekuntia aikaa, joten brandi ja mai-
nonta pitaisi luoda sellaiseksi etté se tulee helposti mieleen, jolloin nopean osto-
paatoksenteon hetkella mielikuva tuotteesta olisi positiivinen ja muistissa. ( Dahlén
2006, 21-24.)

4.3 Mainonnan suunnittelu

Mainonnan tekeminen aloitetaan suunnittelulla, jonka avuksi tarvitaan erilaisia tie-
toja. Tiedot voivat olla jo olemassa tai ne taytyy kerata. Tarvittavia tietoja ovat
markkinoitava tuote, markkinoiden kuvaus, asiakkaiden kuvaus, kilpailijoiden arvi-
ointi, aikaisempi markkinointi seké tavoitteet ja kuinka markkinointi on tarkoitus

toteuttaa. Taman jalkeen voidaan suunnitella mainonta. (litanen 2000, 56 — 60.)

Mainoksen suunnittelussa taytyy huomioida lain maaraamat velvoitteet. Mainon-
nalle on laadittu kansainvéliset peruss&&nnot niiden perusperiaatteiden mukaan
mainonnan taytyy noudattaa hyvia tapoja ja rehellisyyttd. Mainoksen tietoihin tay-
tyy voida luottaa. Mainoksen teksti tai kuva ei saa olla loukkaava ja tietojen on ol-

tava oikeita. (Mainonnan saannét ja ohjeet 1992, 7-10.)

Valokuvilla on lakiin perustuva tekijanoikeus. Kuvan ottaja maardd missa kuvia
saa julkisesti esittaa tai kayttdd. Yksityishenkil6iltd taytyy myos pyytaa lupa jos he
esiintyvat tunnistettavasti julkaistavissa kuvissa. Mainoskuvien yksityissuoja on

lehtikuvia ankarampi. (Asikainen & Raninen 2005, 164.)
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Tulosvaikutusta antavat mainokselle erottuvuus eli huomioarvo ja kohdistettavuus.
Pelkistettavyydella pyritaan vahaisella sanaméaaralla ja kuvilla tuomaan esille mai-
nostettava tuote. Lyhyt ja ytimekés helposti ymmarrettava mainos on mainonnalli-
sesti tehokas. Mainonnan jatkuvuudella ja toteutuksessa viestinnan perusasioiden
toistolla saadaan pitkalla tahtaimella parhaat tulokset. Mainonnassa on kolme eri
vaihetta, pohjustusmainonta, kaupankayntimainonta, asiakassuhdemainonta. (Ro-
pe & Pyykko 2003, 256—265.)

4.4 Mainonnan eettisyys

Keskuskauppakamarilla on mainonnan eettinen neuvosto, joka antaa lausuntoja
mainonnan eettisesta hyvaksyttavyydesta. Lainvastaiseen mainostamiseen neu-
vosto ei ota kantaa. Neuvosto kasittelee kuluttajien, elinkeinonharjoittajien ja mai-
nontaa kasittelevien virastojen ja jarjestdjen pyynnosta asioita, joilla on yleisesti
merkitystd. Merkittdvid asioita neuvosto voi itse valita kasiteltdvaksi. Palvelu on
maksuton, paitsi elinkeinonharjoittajan pyytdessd mainoksesta ennakkolausuntoa
ja erittdin laajoja asioita kasiteltdessa. Lausunnon pyytajalle on ilmoitettava, mikali
kasittelysta on seurauksena kuluja. (Markkinointi ja hyvat liiketavat 2009. 186—
187.)



27

5 TUTKIMUSAINEISTON HANKINTA, ANALYSOINTI JA
TULOKSET

5.1 Tyobaikaiseen ruokailuun vaikuttavat tekijat — Kysely

Tyobaikaiseen ruokailuun vaikuttavat tekijat tutkimuksen tarkoituksena oli saada
tietoa ruokapaikan valintoihin vaikuttavista asioista mainoksen laatimisen tueksi.
Segmentoimalla sairaalan ravintokeskuksen potentiaaliset asiakkaat valittiin ryh-

mat, joille kysely suoritettiin.

Ravintokeskuksen segmentointi:

Sairaalan henkilokunta — Sairaalassa on 1500 tyontekijdd, mutta ruokalassa ruo-

kailee heista vain noin 300 vuorokaudessa.

Sairaalassa vierailevat asiakkaat — Sairaalassa potilailla kdy paivittain vieraita ja

sairaalan poliklinikoilla vierailee arkipaivina satoja asiakkaita.

Laheisen teollisuusalueen tyontekijat — Teollisuus alueella tytskentelee satoja
tyontekijoita, joista osa sy0 evaita ja osa kay lounasravintoloissa, joita alueen |a-

heisyydessa on sairaalan lisaksi kaksi.

Poliisit ja palokunta — Poliisilaitos ja palokunta sijaitsevat lyhyen matkan paassa
sairaalasta. Tiettavasti heistd useat lounastavat kaupungin toisella puolella sijait-
sevalla huoltoasemalla.
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5.1.1 Kyselyn toteutus ja tarkoitus

Kohderyhmé&né olivat segmentoimalla valitut l&hialueen potentiaaliset asiakkaat.
Kysely tybaikaiseen ruokailuun vaikuttavista tekijoista tehtiin sairaalan laheisyy-
dessa sijaitsevalla teollisuusalueella, palolaitoksella, poliisilaitoksella ja sairaalas-

sa henkildkunnalle.

Kysely toteutettiin kvantitatiivisena strukturoituna lomakekyselyna (Liite 2), joka
sisélsi monivalintakysymyksia lisattyna vaihtoehdolla "muu, mikd”, jossa oli mah-
dollista lisata vastaajalle sopivampi vaihtoehto, mikali sellainen puuttui. Janismaan
teollisuusalueella ja sairaalassa kysely suoritettiin satunnaisotantana. Kyselylo-
makkeita toimitettiin saatteineen (Liite 1) sattumanvaraisesti alueella sijaitseviin
tyopaikkoihin ja sairaalassa eri osastoille. Pelastuslaitoksilla kysely suoritettiin ko-
konaisotanta. Lomakkeita jatettiin heidan ilmoittaman henkilokunnan maaran mu-
kaan vastattavaksi. Teollisuusalueelle jaettiin 140, sairaalaan 240 ja pelastuslai-
toksille 120 kyselylomaketta. Yhteensa kyselylomakkeita jaettiin 500. Kyselylo-
makkeet laadittiin helposti ja nopeasti vastattaviksi. Tarkeimpina vastaajina olivat
teollisuusalue ja pelastuslaitokset joissa tydskentelee enimmakseen miehia. Lyhy-
en ja yksinkertaisen kyselylomakkeen uskottiin antavan hyvan vastausprosentin.
Sairaalassa kaytettin samaa kyselylomaketta. Kyselylomakkeet jaettiin maalis-
kuussa 2011. Vastausaikaa annettiin yksi viikko. Vastaukset syétettiin huhtikuussa
2011 Excel- taulukkolaskentaohjelmaan ja analysoitiin Pivot taulukoiden avulla

kasiteltavaksi tiedoksi.

Kyselyn tavoitteena oli saada selville mitka asiat vaikuttivat potentiaalisten asiak-
kaiden valitessa lounasruokailu paikkaansa. Kyselyn tuloksen perusteella oli tar-

koitus valmistaa mainos eri asiakas segmenteille.

5.1.2 Kyselyn tulokset

Kyselylomakkeita jaettiin yhteensa 500 kpl ja kyselyyn vastasi 353 henkil6a, joten
vastausprosentti oli 71 %. Vastauksista 33 % (116 kpl) oli teollisuusalueelta, sai-
raalasta 56 % (198 kpl) ja pelastuslaitosten osuus oli 11 %, (39 kpl) kuten kuviosta

5 kay ilmi.
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Kuvio 5. Vastaajien maara tydalueittain.

Vastaajista 60 % oli naisia ja 40 % miehia. Sairaalassa 95 % vastaajista oli naisia
ja pelastuslaitoksilla 95 % oli miehid. Teollisuusalueenvastaajista miehiad oli 82 %.
Naisia oli vanhemmissa ik&luokissa enemman, yli 40 -vuotiaita oli naisista 58 % ja
miehistd 47 %. Naisten ja miesten ikdjakauma kay ilmi kuviosta 6. Naisia oli

maarallisesti noin 60 henkilod enemman kuin miehia.

35%
n=352
30%
25%
20%
M Naiset n=210
15% -
W Miehet n=142
10% -
5% -
0% N T T T 1
18- 30 31-40 41-50 51-65 65 -

Kuvio 6. Naisten ja miesten ikajakauma.
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Kysyttaessd, misséa syot, vastaukseksi saatiin naisilta useammin kuin miehilta
evaiden syonti. Naisista vakituisesti 44 % so6i evaita kun miehilla vastaava luku oli
32 %. Miehet so6ivat evaita ja kayttivat lounasravintolaa suunnilleen saman verran,
kun naiset soivat yli kaksi kertaa useammin evaitd verrattuna lounasravintolan

kayttoon. Taman ndemme kuviosta 7.

50 %
45 % - n =350
40% -
35%
30%
25%
20%
15%
10 %
5%
0%

W Evaat

B Lounasrav.

[ Evaat/Lounasrav.

M Kotona

M Evait/Lounasrav/Kotona

Naiset Miehet

Kuvio7. Sukupuolten erot lounasruokailussa.

Lounaan hinnan merkityksen oli 66 % merkinnyt kolmen tarkeimmén valintakritee-
rin joukkoon. 23 % piti hintaa tarkeimpana, 22 % toiseksi tarkeimpana ja 21 %
kolmanneksi tarkeimpéna. Kuviossa 8 nahdaan hinnan merkityksen vaikutus lou-

naspaikan valintaan.

259% n=285
W 1 Tarkein
20% - m2
m3
15% - m4
m5
10% - mé
m7
o ms
m9
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0, .
0% [ 11 Vahiten tarkea

Kuvio 8. Hinnan merkitys ruokapaikan valintaan.
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Kuviosta 9 ndhdaan lounaspaikan sijainnin merkitys ruokailupaikan valinnassa. 25
% piti lounaspaikan sijaintia kaikkein tarkeimp&na. Teollisuusalueella ja sairaalas-
sa sijainnilla on kaksinkertainen merkitys verrattuna pelastuslaitoksen tyontekijoi-
hin. Sairaalassa ja teollisuusalueella noin 10 % vastaajista ja pelastuslaitoksella

noin 4 % piti sijaintia tarkeimpéna lounaspaikan valintaa tehdessaan.

30% n=263

W 1 Tarkein
|2

m3

W4

|5

m6

m7

m8

@9

m10

[ 11 Vahiten tarkea
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15% -

10% -

5% -

0% -

Kuvio 9. Sijainnin merkitys lounaspaikan valintaan.

Ruoan laadun ja maun merkitys oli kyselyn mukaan kaikilla alueilla tarkea. Noin 40
% piti sita tarkeimpana tekijana. Kuviossa 10 on kuvattuna laadun merkitys ja ku-
viossa 11 sukupuolten vdliset erot. Naiset olivat jattaneet vastaamatta tahan ky-

symykseen miehid useammin.

45% n =288
40% m 1 Tirkein
35% =2

30% =3

[ |
25% 4
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20% - mG
15% - 7
10% - E=8
5%

=9
0% -

m10
m 11 Vahiten tarkea

Kuvio 10. Ruoan laadun ja maun merkitys lounaspaikan valinnassa.
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Kuvio 11. Ruoan laadun ja maun merkitys miehille ja naisille.

Ruokapaikan valinnassa 20 % piti tarkeimpéané ruokalistan siséltda. Naisia heista

oli 15,8 % ja miehia 4,5 %. Naisille ruokalista oli merkityksellisempi kuin miehille.

Naisista noin 30 %, ja miehista noin 10 %, piti ruokalistaa tarkeimpana lounaan

syontia suunnitellessaan. Kuviosta 12 nahdaan naisten ja miesten vastaukset ruo-

kalistan merkitykseen.
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Kuvio 12. Ruokalistan merkitys (naisille ja miehille lounasruokailun suunnittelus-

sa).

Paivatyontekijoita vastaajista oli 58 %. Kuviosta 13 selvida tydaikojen jakautumi-

nen alueittain. Teollisuusalueella suurin osa teki normaalia paivatyota.
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Kuvio 13. Vastaajien tybaika.

Seura oli tarkein tekija ruokapaikan valinnassa 10 henkilélle, joka on 4 % vastaa-
jista. Paikan viihtyvyys oli tdrkeydessaan samaa luokkaa. Vastaajista 3 %, joka oli

myo6s 10 henkilda, piti viihtyvyytta tarkeimpana.

Palvelun merkitys lounaspaikan valinnassa ei vaihdellut sukupuolen, i&n eika tyo-
paikan valilla. 3 % piti palvelua tarkeimpana ja kolmen tarkeimman joukkoon
palvelun oli valinnut 31 henkil6a. Kuviossa 14 selvidd palvelun merkitys kaikille

vastaajille.
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Kuvio 14. Palvelun merkitys lounaspaikkaa valittaessa.

Kuviosta 15 nahdaan ruokatauon pituuden vaikuttavan lounaspaikan valintaan 19
%. Naista naisia oli 16 %. Ruokatauon merkitys oli evaiden sydijilla ja sairaalan
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tyontekijoilla muita useammin tarkeimpéana kriteerind. 12 % evaiden sygjista ja 14
% sairaalan tyontekijoista piti tdtd merkittdvimpana tekijana.
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Kuvio 15. Ruokatauon pituuden merkitys lounaspaikan valintaan.

5.2 Yhteenveto ja johtopaatokset

Naisten osuus kyselyssa oli korkeampi, koska vastauksia saatiin eniten sairaalasta
ja sairaalassa on tunnetusti naisvoittoinen henkildkunta. Teollisuusalueen ja pelas-

tuslaitoksen miesvoittoisuus kuitenkin tasasi vastausten sukupuolieroa.

Vastauksissa oli aikaisempien tutkimusten mukaisesti odotettuja tuloksia, kuten
evaiden syonnin yleisyys naisten joukossa. Naisista 44 % s6i evaita vakituisesti,
mutta perati 70 % naisista soi aina tai toisinaan evaita. Ristiintaulukoitaessa huo-
mattiin ettd evaiden sydjissa, naisissa ja sairaalan tyontekijoissa olivat useimmat
ruokatauon pituuden tarkeimmaksi kriteeriksi merkinneet. Sairaalan tyontekij6illa
ruokatauko on 20 — 30 min. Ruokatauko on tydaikaa jolloin ei saa poistua tyopai-
kalta, joten ruokapaikan sijainnilla ei olettaisi olevan merkitysta, koska vaihtoehtoja
ei ruokapaikalle ole. Sairaalassa oli kuitenkin useimmin sijainti merkitty tarkeim-
maksi valintaa tehtdesséa, joten luultavasti silloin mietitdan evaiden ja lounasravin-

tolan valisia hyvia ja huonoja puolia.
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Kyselyn tulokseksi saatiin odotetusti ruoan hinnan, maun ja laadun seka ruokapai-
kan sijainnin ja ruokatauon pituuden vaikuttavan eniten lounaspaikan valintaan.
Ruokalistan merkitys oli edella mainittujen jalkeen vaikuttavin. Ruokalista oli nais-
ten sekd sairaalan tyontekijoiden tarkkailussa yleisemmin kuin miesten tai teolli-
suusalueen ja pelastuslaitoksen tyontekijoiden keskuudessa. TAman johdosta voi-
si olettaa naisten kdyvan useammin lounasravintolassa silloin kun tarjolla on mie-
luista ruokaa ja muulloin maistuvat evaat. Talle oletukselle saadaan vahvistusta
Kainuun sanomien artikkelista, jossa Ravintola Ranchin salivastaava Kirsi Mettala

kertoo tiettyjen ruokalajien lisaavan ruokailijoiden mé&éaraa. (Kalliokoski 2010).

Lounasravintolan aukioloaika vaikuttaa myos vuorotyontekijoiden ruokailuun. Ky-
selyssa saimme useita kommentteja juuri aukioloajoista. Toivottiin ilta- ja yévuoro-

laisille myds mahdollisuutta lampiman aterian nauttimiselle.

Kyselyssa tybaikaa koskeva osa aiheutti vastaajille ongelmia. Kysymyksen asette-
lu olisi vaatinut selkeammat ohjeet. Vastausten sekalaisuuden johdosta tuloksia
analysoitaessa jouduttiin kolme vaihtoehtoa muuttamaan viideksi ja vastauksien
perusteella ei aina oltu varmoja onko vastaus annettu oikein. Vastauksissa teolli-
suusalueen vastaukset vastasivat eniten odotettua tulosta. Sairaalan ja pelastus-
laitosten osalta olisi odotettu suuremman joukon tekevan vuorotyota. Toisaalta
sairaalassa vastaajia oli myods poliklinikoilta sekd pelastuslaitoksilla konttoreissa

tydskentelevat, jotka eivat ole vuorotydssa.

Erityisruokavalio ei ollut monellekaan tarkea kriteeri, mutta jos vastaajissa ei ollut
erityisruokavaliota noudattavia, ei sen perusteella lounaspaikkaa valita. Sen perus-
teella ei kuitenkaan erityisruokavalioita tarvitsevia voi unohtaa, koska joka sen tar-
vitsee, joutuu aina valitsemaan lounaspaikkansa sen perusteella missa erityisruo-

kavalio on tarjolla.

Palvelulla ja paikan viihtyvyydella ei kyselyn mukaan ollut paljoakaan merkitysta.
Mainosta laadittaessa uskoisi kuitenkin kuvien perusteella lounaspaikkaa valitta-
essa viihtyisamman nakaoisen paikan tulevan valituksi, mikali hinnan ja ruokalistan
erot eivat ole huomattavia ja hyvaa palvelua tarjoavan ruokapaikan tulevan uudel-

leen valituksi.
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Teollisuusalueen ja pelastuslaitosten tavoittaminen mainoksella oli opinnaytetyon
tarkein tavoite, joten hinta ja ruoan maku ja laatu ovat vastausten perusteella tar-

keimmat huomioitavat asiat mainoksen laadinnassa.

5.3 Ruokahuollon jarjestamiseen vaikuttavat tekijat — kysely

Ruokahuollon jarjestamisesta tehtiin kysely Kokkolassa oleville yksityisille vanhus-
ten- ja lasten hoitolaitoksille. Paikkoja oli Kokkolassa vain 10. Kolme lastenhoito-

ja 7 vanhustenhoitolaitosta.

5.3.1 Kyselyn toteutus ja tarkoitus

Kysely suoritettiin strukturoituna internetkyselyna (Liite 4) jossa oli sek& monivalin-
ta- ettd avoimia kysymyksia. Kysely tehtiin kokonaisotantana, perusjoukon ollessa
vain 10 yksityistd hoitolaitosta. Kysely oli aluksi tarkoitus suorittaa haastatteluna,
jolloin olisi saatu tarkempia vastauksia ja mainonta ja tarjoukset olisi voitu kohden-
taa jokaiselle tarpeitten mukaan. Yhteydenottoihin puhelimella ei saatu vastausta
ja yksi lasten hoitolaitos toivoi kyselya internetin kautta, joten paadyttiin lahetta-
maan kaikille internetkysely saatteen (Liite 3) kera. Tarkoituksena oli selvittaa hei-
dan ruokahuollon jarjestamiseen vaikuttavia syita. Vastausten perusteella suunni-

teltiin mainos jolla tarjottiin ruokapalvelua ostopalveluna ravintokeskuksesta.

5.3.2 Kyselyn tulokset

Vastauksia saatiin viisi, kaksi lastenhoitopaikkaa ja kolme vanhusten hoitolaitosta.
Asiakkaita paikoissa oli keskimaarin 25. Vastausprosentti oli 50 %. Vastauksien
mukaan oltiin yleisesti tyytyvaisia nykyisin kayt6sséa olevaan toimintaan. Useat
valmistivat ruoan itse ja perusteluina oli kodinomaisuuden yllapitdminen. Yksi las-
tenhoitolaitos ilmoitti ottavansa lapset mukaan ruoanvalmistukseen. Tarkeinad asi-
oina pidettiin yleisesti makua ja laatua, reagointinopeutta, helppoutta, ruokalistaa

ja erityisruokavalioita. Liséksi oli mainittu lisdaineettomuus ja tuoreus.
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5.4 Yhteenveto ja johtopaatokset

Yksityiset hoitolaitokset tekevat mielelladn ruoan itse saadakseen laitokseen kodin
tunnelmaa. Laitoksissa on yleensa asukkaita noin 25. Ratkaisu on taloudellisesti
kannattava jos tyontekijat voivat valmistaa ruoan muun tyén ohella. Jos ruoanval-
mistukseen on palkattu erikseen tyontekija, olisi ruokapalvelun ostaminen mahdol-
lisesti halvempi ratkaisu. Vanhusten hoitolaitoksissa joudutaan valmistamaan aa-

miainen, lounas, paivallinen ja iltapalat seka valipalat.

Mainoksessa (Liite 10) tarjottiin esimerkkihintana 3.80 € maksavaa lounasta, joka
sisélsi lampiméan ruoan, lampiman kasviksen, salaatin ja jalkiruoan. 25 paikkaises-
sa viisi paivaa viikossa avoinna olevalle lasten hoitolaitoksessa tulisi kuukauden
ruokien hinnaksi 2090 € (3,8 € x 25 x 22 = 2090 € ), joka ei riitd yhden henkildén
kuukauden palkkakuluihin, kun lisaksi lasketaan viela ruoanvalmistuksen raaka-
aineet ja muut valmistuksen aiheuttamat kulut. Toistaiseksi ei ole tullut yhtdan ky-
selya tai tarjouspyyntda ruokapalveluiden jarjestamiseksi.
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6 MAINONNAN TOTEUTUS JA VAIKUTUKSET

Mainonnan toteutus. Mainosten tekeminen aloitettin suunnittelemisesta, joka
kesti useamman kuukauden jolloin hankittiin tarvittavat materiaalit kuten kuvat,
tiedot ja ideat. Suunnittelussa kaytettiin lounasruokailukyselystéa saatuja tuloksia ja
Swot — analyysia apuna. Swot — analyysi laadittin omien tietojen ja kokemusten
perusteella. Toinen taman opinnaytetyon tekijoistd on tydskennellyt yli 10 vuotta

ravintokeskuksessa.

Ravintokeskuksen Swot — analyysi:

Vahvuudet: Ammattitaitoinen henkilokunta, terveellinen ruoka, monipuoliset salaa-

tit ja leipavaihtoehdot, noutolinjasto, edullinen hinta, erityisruokavaliot
Heikkoudet: Sairaalaruoan maine, aukioloaika,

Mahdollisuudet: Sairaalan henkilokunnalla ei ole paljo muita vaihtoehtoja, ruokasa-

lin ja linjaston koko, jalkiruoka ja kahvi kuuluvat vierasaterian hintaan

Uhat: (Parkkitilat), evaiden syonti, hinnan nousu, Kilpailijat

Kuviossa 16 esitetddn Keski-Pohjanmaan erikoissairaanhoito- ja peruspalvelukun-

tayhtyman on oma logo "Kiuru” ja varit, joita kaytettiin mainoksessa.

=] ‘%
kl u ru pi(/ Luotsaa hyvinvointia

Kuvio 16. Keski-Pohjanmaan erikoissairaanhoito- ja peruspalvelukuntayhtyman
logo
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Lain velvoitteet otettiin huomioon tekstin suunnittelussa ja kuvien valinnassa. Mie-
likuva joka asiakkaalle pyrittiin luomaan, oli siisti, tilava ja valoisa paikka, jossa
tarjoillaan hyvaa ja terveellistda ja turvallista ruokaa ystavallisen palvelun kera.
Mainonnan strategian mukaan kaytetdan mainoksessa valokuvaa tai kuvitusta.
Usein ajatellaan ettéa valokuva ei valehtele, vaikka niita nykyaan pystytaan kasitte-
lem&éan, joten valokuvalla saadaan mainokseen realistinen ja totuuden mukainen
vaikutelma. Sairaalan ruokasali on tilava ja valoisa joten valokuvalla saatiin toivot-
tu vaikutelma mainokseen. Mainoksessa haluttiin kayttaa myos vareja, koska varil-
listen mainosten tiedetaan herattavan paremmin ihmisten huomion, varsinkin sa-
nomalehdissa. (Wells ym. 2006, 390.)

Suunnittelussa kaytettiin erilaisia tiedonlahteitd, joista saatiin tietoa mahdollisten
asiakkaiden ostokayttaytymisesta tai mieltymyksista. Itse tehdylla kyselylla saatiin
haluttua tietoa asiakkaiden mieltymyksista, joka oli helppo hyddyntdd mainoksen
suunnittelussa tuomalla esille ne asiat jotka miellyttavat asiakkaita eniten. Asiak-
kaiden jakaminen kohderyhmiin mainosta suunniteltaessa mahdollisti kullekin eri-
laisen mainoksen tekemisen ulkoasua ja tekstid muokkaamalla. Esimerkiksi yrityk-
sille suunnattu mainos oli tarkempi tekstin avulla kun taas yksittaisille henkildille

suunnattu ruokaravintola mainos oli kuluttajaa mielessa pitaen suunniteltu.

Mainoksen suunnittelussa teksteja mietittiin tarkkaan, mitd sanotaan ja miten, etta
asiat saataisiin luontevasti, asianmukaisesti ja rehellisesti esitettyd ketaan millaan
lailla loukkaamatta. Mietittiin my6s mitk& olivat tarkeimmat asiat mita haluttiin tuo-
da mainoksen avulla asiakkaiden tietoon. Mainonta on valintojen tekemista, jolla
vaikutetaan yrityskuvaan. (litanen 2000, 15). Sairaalan ruoasta on yleisesti huono
mielikuva, joten mainonnan suunnittelu, tAman mielikuvan poistamiseksi oli tarkea
tehda hyvin. Teksteissd huomioitiin kyselysta saatuja tuloksia. Hinnan ja maun ja
laadun ollessa kyselyn mukaan suurimmalla osalla tarkeimpia kriteereitd lounas-

paikan valinnassa pyrittiin ne tuomaan mainoksen teksteissa selvimmin esille.

Mainoksen pdadasia painottuu kuitenkin sen vaikuttavuuteen asiakkaissa, joten
siita pyrittiin saamaan nakyva ja huomiota herattadva. Mainoksen tehtava oli saada
asiakas kiinnostumaan tarjottavasta tuotteesta ja/tai palvelusta. Mainoksen ulko-
asun suunnittelu pyrittiin tekem&an huolellisesti, koska se koettiin tarkeaksi. Erilai-

set asiat, kuten esim. kuvat ja sanat vaikuttavat eri tavoin ja ne voidaan saada
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taydentdmé&an toisiaan. Sanoman esittdminen lyhyesti ja yksinkertaisesti sailytta-
malla uskottavuus ja kiinnostavuus eivat ole helppoja tehtavia. Sanoman suunnit-
telussa AIDA-kaava on hyva apuvéline. (Attention, Interest, Desire, Action = huo-
mio, kiinnostus, halu, toiminta).(lltanen 2000, 157 — 158.)

Oletuksena oli, ettd kuva kiinnittd& ihmisen huomion ja tekstia ei aina jakseta lukea
varsinkaan jos fontti on pienta ja sitéa on paljon. Taméan johdosta paadyttiin lopulta
isoon kuvaan ja vahaiseen tekstin maaraan. Tekstia tarvittiin kuitenkin kertomaan
asiakkaalle tarkeimmat yksityiskohdat tuotteesta. Kun mainos oli suunniteltu ja se
oli toimeksiantajan hyvaksyma, voitiin ruveta mainosta toteuttamaan. Mainos teh-
tiin valmiiksi versioksi jossa oli huomioitu lain asettamat velvoitteet ja asiakasysta-
vallisyys. Taman jalkeen mainoksia tulostettiin jokaiselle yritykselle ja poliklinikalle.
Yritysten, pelastuslaitoksen ja poliisilaitoksen mainokset lahetettiin postitse osoit-

teilla ja poliklinikan mainokset vietiin paikoilleen omatoimisesti.

Teollisuusalue ja pelastuslaitokset. Mainoksesta tehtiin kolmesivuinen. Teolli-
suusalueelle ja pelastuslaitoksille tehtiin samanlaiset mainokset jotka ovat liitteina
5, 6, 7. Ensimmaisella sivulla (liite 5) pyrittiin herattamaan asiakkaiden mielenkiinto
isolla kuvalla ja vahalla tekstin maaralla, josta kuitenkin selvidd mitd mainostetaan
ja kuka mainostaa. Toinen sivu (liite 6) sisalsi tarkempaa tietoa tarjottavasta tuot-
teesta seka lisdksi tietoa auditoriosta oheistuotteena. Kolmas sivu (liite 7) sisalsi

ruokalistan joka tarjosi konkreettista tietoa tuotteesta.

Kuva johon monien vaihtoehtojen jalkeen paadyttiin, oli ruokasalista otettu ilman
asiakkaita. Nain ei tarvittu kuvan kayttéon erillisia lupia. Mainoksessa oleva henki-
|6 pyydettiin varta vasten mainoskuvaan. Henkilénkuva liitettiin Gimp — kuvankasit-

telyohjelmalla mainoskuvaan.

Poliklinikat. Poliklinikoille valmistettiin sekéa suomenkielinen ettd ruotsinkielinen
mainos, jotka ovat liitteina 8 ja 9. Mainos ilmoitustauluille tehtiin samasta kuvasta
kuin teollisuusalueen ja pelastuslaitosten mainoksessa kaytettiin, mutta pienem-

pana versiona sekéd samasta tekstista niin, etta hinta erottui selvemmin. Poliklini-
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koilla mainoksen kohteena olivat asiakkaat jotka tulivat kokeisiin tai la&karin vas-
taanotolle.

Vanhusten- ja lastenhoitolaitokset. Liitteena 10 on vanhusten- ja lastenhoitolai-
tosten mainos, johon otettiin valokuva osasta henkilokuntaa. Kuvalla pyrittiin saa-
maan aikaiseksi henkilokohtainen ja luotettava kuva ammattitaitoisesta henkil®-
kunnasta. Tekstissa kerrottiin henkilokunnasta seka tarjottiin heille mahdollisuus

keskittyd oman alansa osaamiseen ja annettiin tietoa tarjottavasta tuotteesta.

Mainonnan vaikutukset. Mainosten valmistamisen avuksi laadittu kysely tehtiin
maaliskuussa 2011, jolloin my6s ulkopuolisten kyselyyn vastanneiden tietoon tuli
mahdollisuus ruokailla sairaalan ruokaravintolassa. Mainokset lahetettiin touko-
kuun 2011 alussa. Poliklinikoille ja osastoille vietiin ilmoitustauluille mainokset.
Teollisuusalueella lahetettiin mainos 43 tyopaikalle, joissa oli tyontekijoita 2—-40.
Tyontekijoitd suurimmassa osassa tyopaikoista oli alle 10. Palokunnalle lahetettiin
yksi mainos, tyontekijoita heilla oli noin 50. Poliisilaitokselle lahetettiin 5 mainosta
eri poliisitoimintalinjoille. Sairaalassa vierailee satoja asiakkaita poliklinikoilla pai-
van aikana. Teollisuusalueella ja pelastuslaitoksilla mainoksen arvioidaan tavoit-
taneen noin 300 henkilba. Sairaalassa henkilomaaraa on vaikeampi arvioida mutta
asiakasmaaran ja mainosten sijoittelun johdosta nakyvyyden voisi arvioida olevan

useita satoja henkil6ita paivan aikana.

Maaliskuussa kyselyn aikaan asiakasmaara lisaantyi 40 henkildlla, mutta huhti-
kuussa asiakasmaara palautui lahelle entista tasoa. Toukokuussa mainosten pos-
tittamisen jalkeen asiakasmaara nousi 80 henkildllda, mutta vaheni seuraavan eli
kesékuun aikana, ollen 25 henkildd enemman kuin vuoden alussa. Kuviosta 17

nahdaan asiakasmaarat vuoden alusta kesakuulle.
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Kuvio 17. Asiakasmaarat ennen ja jalkeen kyselya ja mainontaa.

Keittion prosesseihin mainostaminen ei ole aiheuttanut muutoksia. Ruokaa teh-
daén samoilla menetelmilla ja samalla henkilokunnan méaaralla. Ruokaa on kuiten-
kin valmistettu maarallisesti enemman. Ruokapalveluasiakkaiden lisays olisi vai-
kuttanut keittitlle tyota lisdavasti, kun ruokaa olisi pitdnyt pakata useampiin astioi-
hin ja kuljettaa l&htevien ruokien osastolle. Mutta ruokapalveluasiakkaita ei mai-

nostamalla ole saatu lisattya.
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tyo6aikaista ruokailua, joka suurelta osin on joukkoruokailua, pyritddn kehittdmaan
ja tuomaan useampien saataville sosiaali- ja terveysministerion asettaman tyo-
ryhman toimesta. Tavoitteena on saada ravitsemuslaadulta hyvaa ravintoa tyo-
aikaiseen ruokailuun tukemaan tyontekijoiden terveytta. Julkisen sektorin ruoka-
palvelujen tuominen muidenkin tydpaikkojen ja esim. ty6ttémien tavoitettavaksi oli
yksi tyoryhman kehittamisehdotuksista. (Joukkoruokailun kehittdminen 2010.)
Toimeksiantajamme henkildstéravintola on ollut jo usean vuoden ajan kaikkien
halukkaiden kaytettavissa. Mahdollisuus kayttaa henkildstéravintolan palveluja ei
kuitenkaan ole kaikkien halukkaiden tai palvelua tarvitsevien tiedossa. Talla opin-
naytetyolla tavoitteena oli saada levitettya tietoa terveellisen tydaikaisenruokailun

mahdollisuudesta lahialueen tydntekijdille joilla ei ole omaa henkiléstoravintolaa.

Markkina-alueeksi valittiin 1&ahialueella sijaitseva Janismaan teollisuusalue, koska
siella tyoskentelee useita satoja henkildita sekd pelastuslaitokset joiden henkilo-
kunnan tiedettiin kayttavan kaupungissa tarjolla olevia ruokapalveluja. Talla uskot-
tiin saavutettavan useita potentiaalisia asiakkaita. Alueen rajaamisen tarkoitus oli
my0Os varmistaa keittion resurssien riittdvyys, raaka-aineiden ja henkilokunnan se-
ka tilojen kohdalla. Markkinoinnin tulosten selvittya voitaisiin miettia markkina-
alueen laajentamista jos asiakasmaaraan ei saada haluttua lisaystd. Mainosten
l&ahettamisen jalkeen ruokailija maara nousi noin 80 henkildlla paivaa kohti, mutta
laski lomien alettua kuitenkin entiselle tasolle. Uudella mainostamisella syksylla ja
pitemman aikavalin seurannalla saadaan mainonnan vaikutusten lopullinen arvio.
Tavoite tyolle oli ettd ruokaravintola Aromille saataisiin lisaa asiakkaita ja se saa-
taisiin ihmisten tietoisuuteen. Tavoite, saattaa tietoisuuteen kaikkien mahdollisuu-
desta ruokailla ruokaravintola Aromissa, mielestamme tayttyi. Mutta tavoitteeksi
asetettu yli sadan ruokailijan lisdys asiakasmaaraan vuorokaudessa ei ole taytty-
nyt. Asiakasmaarat kuitenkin lisdantyivat mainosta varten tehdyn kyselyn aikana,
sekd mainoksen lahettdmisen jalkeen. Kesélomien jalkeen nahdaan lopulliset
mainonnan vaikutukset. Opinnaytetytnd tekemamme markkinoinnin kustannuksia
olivat mainoksiin ja kyselylomakkeisiin kaytetyt paperit, tulostusmusteet ja posti-
tuksesta koituvat kirjekuori- ja postimaksukulut. Toimeksiantajamme totesikin, etta

jo muutaman asiakkaan lisdys kattaisi kulut.
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Kysely tyOaikaisesta ruokailusta pyrittiin toteuttamaan mahdollisimman yksinker-
taisena. Tarkeimmiksi vastaajiksi ajateltujen henkildiden ollessa miehid, emme
uskoneet saavamme hyvaa vastausprosenttia jos kyselylomakkeessa olisi ollut
kysymyksia useammalla kuin yhdella sivulla. Opinnaytetydon toiminnallisen osan
kysely olisi kaivannut hyvin onnistuakseen parempaa kysymysten muotoilua ja
suunnittelua. (Hirsijarvi ym. 2009, 198.) Sairaalan henkildkunnalle tehtiin kysely
samalla lomakkeella joka oli suunniteltu talon ulkopuolisille asiakkaille. Vastauksis-
ta huomattiin, ettei se toiminut sairaalassa kokonaisuutena. Kyselylomakkeen tes-
taaminen jai tekemattd ja se kostautui osassa vastauksia. TyOaikaa koskevassa
kysymyksessa olivat useat lisanneet oman vaihtoehdon annettujen tilalle. Vastaus-
ten analysoinnissa jouduttiin lisddméaéan vaihtoehtoja, mutta luotettavuudesta ei
kuitenkaan ollut varmuutta. Vastauksia saatiin runsaasti ja tarkeimpaan kysymyk-
seen ruokapaikan valintaan vaikuttavista asioista saadut vastaukset oletettiin luo-

tettaviksi. Tulokset olivat samansuuntaiset kuin muissa vastaavissa tutkimuksissa.

Kyselylomakkeita jaettaessa tutustuttin myos kilpailevaan lounasravintolaa. Tal-
I6in saatiin ajatus mainokseen laitettavasta ruokaravintolan kuvasta, jossa ilmenee
paikan viihtyvyys, kuten valoisuus ja siisteys, jota ei koettu kyseisessé paikassa.
Mainoksen viestin tarkeyden vuoksi tekstin miettimiseen kului aikaa, koska halut-
tiin lyhyt ja paljon sanova lause, josta ilmenee kyselysta saatujen tulosten mukaan
ruokapaikan valintaan vaikuttavat asiat, kuten ruoan laatu ja maku seka ruokatau-
on pituus. Mainoksen viesti taytyy olla ymmarrettava, jotta se jaisi ihmisten mie-
leen. (Dahlén 2006, 134.) Nopeasti noutolinjastosta maittava ja terveellinen lou-

nas, oli lausevalinta mainokseen.

Ruokapalveluasiakkaiden kysely ei kiinnostanut kohteeksi valittuja ja kysely jou-
duttiin [&hettdmaan kaksi kertaa, ettd saatiin viisi kymmenesta vastaamaan. Kiin-
nostuksen puutteen vuoksi usko heidan saavuttamiseksi oli ehka huono ja mai-
nokseen paneutuminen karsi. Mainoksessa olisi ollut hyva tuotteistaa palvelu esi-
merkin avulla laskemalla mita palvelu maksaa ja mita itse tekemalla ruokahuolto
tulee maksamaa. Kohteena olevat yksityiset hoitolaitokset pyrkivéat kuitenkin mah-
dollisimman hyvaan tulokseen, joten silla olisi ehka saatu parempia tuloksia aikai-
seksi. Ruokapalveluasiakkaille asetettuja tavoitteita ei saavutettu. Alun perin oli

tarkoituksena tehda ruokapalveluasiakkaille haastattelu. Haastattelun aikana olisi



45

voitu keskustelulla saada asiakas kiinnostumaan tuotteistetusta palvelusta ja ym-
martamaan sen edut (Ventvuori & Puhto 2001, 15).

Mainostaminen sairaalan henkilokunnalle olisi ollut nyt jalkeenpdain ajatellessa yksi
tarkeimmista tehtavista. Potentiaalisina asiakkaina he ovat jo valmiiksi paikalla ja
mainonnan kohdistaminen heille voisi tuoda helpoiten lisda asiakkaita. Sairaalan
sisdiseen lehteen kirjoitetulla tytaikaisesta terveellisesta ruokailusta kertova juttu
olisi myds hyva keino tavoittaa talon oma henkilokunta. Mainostaminen myds pai-
kallislehdessa voisi tuottaa pienelle ryhmaélle tehtyd suoramainontaa paremman
tuloksen. Suomessa ilmestyy oin 200 sanomalehted ja suomalaiset ovat ahkeria
lehtien lukijoita, joten lehtimainoksella saavutettaisi luultavasti laajempi joukko ih-
misid ja maakunnasta sairaalaan tulevat asiakkaat saataisiin myos tietoisiksi ruo-
kailumahdollisuudesta (Bergstrom & Leppanen 2009, 342). Mahdollisen lehti-
mainonnan toteuttamisessa toimeksiantajan mietittavaksi tulisi markkinointiin va-

rattavan budjetin suuruus.

Mainonnan jatkuvuuteen panostamalla on mahdollista saada aikaisemmin toteute-
tun mainonnan kohteena olleet liikkeelle. Mainokset lahetettiin ehk&a hieman huo-
nona ajankohtana kesalomien alkamisen johdosta. Sairaalassa oli my6s parkkita-
lon rakennustydmaa kesken ja parkkialueet olivat jokseenkin sekavat. Lomien lo-

puttua olisi hyva lahettda mainokset uudelleen.

Tradenomiopiskelijan nakdkulma. Johtamiseen, markkinointiin ja yrittajyyteen
suuntautuneessa tradenomiopinnoissa on markkinoinnilla suuri merkitys. Johtami-
sessa, kuin myo6s asiakaspalvelijana tarvitaan markkinointitaitoja. Markkinoinnin
ollessa yksi tarkeimpid osa-alueita opinnoissani sen valitseminen opinnaytetyon
aiheeksi tuntui jarkevalta. Myos aihe itsessaan kiinnosti oikean mainoksen, jolla

tulisi olla myds merkitysta toimeksiantajan nakokulmasta, tekemisen johdosta.

Mainoksen tekeminen ei tapahdu nopeasti, suunnittelussa taytyy ottaa huomioon
monta asiaa. Mainokselle tulee asettaa tavoitteet ja toimia niiden perusteella.
Omat tavoitteet olivat, ettd mainos tuottaa tulosta ja toimeksiantaja hyvaksyy mai-

noksen. Asiakasmaaréan tavoitetta ei saavutettu taysin. Syita siihen voi olla monia,
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kuten tekemamme kyselyn perusteella voidaan paatellda, ettd osa mahdollisista
asiakkaista ei halua luopua omista ruokailutavoistaan, kuten esimerkiksi evais-
tdén. Jotta tavoite olisi voitu saavuttaa, olisi mahdollisesti mainoksen lahettamisen
ajankohta pitanyt suunnitella paremmin. Mainoksen levityksen aikana Kiurun park-
kitilat olivat puutteelliset rakennustoiden takia, tamé saattoi aiheuttaa vahennysta
asiakasmaarissa. Mainonta alue olisi voinut olla myds suurempi, jotta haluttu asia-
kasmaara olisi varmemmin saavutettu. Mainonta alue rajattiin, koska haluttiin var-
mistaa, etta ravintokeskuksen resurssit riittdvat. Mainonnan jatkuvuudella aluetta

voidaan laajentaa. (Bergstrom & Leppé&nen 2009, 383 — 385.)

Mainoksen asun vaikutuksia on vaikea arvioida. Huonoa palautetta ei mainoksesta
ole tullut toimeksiantajalta eika muiltakaan, joten oletus oli, ettd mainos heréatti asi-
akkaissa mielenkiintoa. Vaikutusseurannalla voitaisiin tutkia kuinka viestinta onnis-
tui. Saatiinko aikaiseksi tunnettuutta, uusia asiakkaita ja myynnin ja markkina-
alueen lisaysta. (Rope 2005a, 335 — 339.)

Restonomiopiskelijan nakokulma. Markkinointi asettaa haasteita, kuinka se
osattaisiin toteuttaa oikein ja kuinka voidaan olla realistisia kaupattavan tuotteen
suhteen. Tuote on kuitenkin usein samankaltainen kuin kilpailijoilla, joten tulisi
mietti& kuinka saavutettaisiin kilpailuetu eli mik& on meidan vahvuutemme ja miten
voimme erottua muista. Taytyisikd keittion toiminnassa tehda muutoksia esimer-
kiksi ruokasalin aukioloajoissa tai kuinka linjasto saataisiin vetamaan nopeammin
vai olisiko ruokalistan uusiminen aiheellista (Rope 2005a, 96 — 99.) Kainuun sa-
nomien artikkelissakin todettiin tiettyjen ruokien tuovan lisaa asiakkaita (Kalliokoski
2010). Toimeksiantajan ollessa sairaalan keittio6 on huomioitava myos potilaat jot-
ka viipyvat nykyaan mahdollisimman lyhyen ajan sairaalassa, jolloin suoritteet va-
henevét, mutta henkilokunta ja keittio pysyvat samoina. KeittiGilla on kuitenkin ta-
voitteena kehittya ja toimia taloudellisesti jolloin asiakkaita tarvitaan lisaa (Vuokko
2009, 20.)

Yhteisena mielipiteena oli tyon tuloksia mietittdessa etta, sairaalassa tyoskentele-
va henkilokunta on potentiaalisin asiakaskunta, jota kannattaa tavoitella ja heidat
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olisi pitAnyt huomioida projektissa paremmin. Tastd on hyva jatkaa markkinointia
ja mainostamista tasséa organisaatiossa. Tydssamme tehdyista onnistumisista ja
joistakin vaarista ratkaisuista toivomme olevan apua mahdolliselle mainonnan jat-
kumiselle.
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LIITE 1. Teollisuusalueen, pelastuslaitosten ja sairaalan kyselylomakkeen saate

Ruokailupaikan valintaan vaikuttavat tekijat 20.2.2011

Hei,

Olemme kaksi ammattikorkeakoulun opiskelijaa, toinen Seingjoen Ammattikorkea-
koulusta ja toinen Keski-Pohjanmaan Ammattikorkeakoulusta. Teemme opin-
toihimme kuuluvaa opinnaytety6ta varten tutkimusta ruokailupaikan valintaan vai-

kuttavista tekijoista.

Tutkimuksen tarkoitus on selvittaa ruokapalveluihin perustuvia valintoja. Pyydam-
me Teitd ystavallisesti vastaamaan oheiseen kyselyyn. N&in autatte meitd opin-
toihimme kuuluvan projektin onnistumisessa. Aineisto kasitellaan luottamukselli-

sesti ja nimettdmana.

Toimeksiantajamme on Keski-Pohjanmaan erikoissairaanhoito- ja peruspalvelu-
kuntayhtyma joka voi kayttaa antamianne tietoja ruokapalvelujen kehittamiseen.

Ystavallisin terveisin Olli ja Seija Saari

Tarvittaessa voitte ottaa yhteytta.

Puh. 0400 145 519,
seija.saari@seamk.fi
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LIITE 2. Tybaikainen ruokailu — Kyselylomake

Arvoisa vastaaja, jotta tutkimuksemme onnistuisi mahdollisimman hyvin, toivom-

me, ettd vastaatte huolellisesti ja asiallisesti, jokaiseen kysymykseen.

1.Sukupuoli

Nainen Mies

2. lka

18 - 30 31-40 41 - 50 50 — 65muu, mika?
3. Tybaika

Aamuvuoro

[ltavuoro

Yovuoro

4. Syotko

Evaat

Lounasravintolassa Jokin muu,

5. Mik& vaikuttaa ruokailusi/ruokapaikan valintaan? Merkitse tarkeysjarjes-
tyksessa numeroillal — 11

Hinta Ruokalista
Sijainti / Matka Palvelu

Ruuan laatu/maku Paikan viihtyvyys
Erityisruokavalio Aukioloaika
Ruokatauon pituus Seura

muu, mik&a?

Terveiset tutkimuksen tekijdille:

KIITOS VASTAUKSISTANNE ©
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LIITE 3. Vanhusten ja lastenhoitolaitosten kyselylomakkeen saate

Ruokapalvelujen jarjestelyt 20.2.2011

Hei,

Olemme kaksi ammattikorkeakoulun opiskelijaa, toinen Seingjoen Ammattikorkea-
koulusta ja toinen Keski-Pohjanmaan Ammattikorkeakoulusta. Teemme opin-
toihimme kuuluvaa opinnaytetyota varten tutkimusta ruokapalvelujen jarjestelyista

vanhusten- ja lasten hoitolaitoksissa.

Tutkimuksen tarkoitus on selvittaa ruokapalveluihin perustuvia valintoja. Pyydam-
me Teitd ystavallisesti vastaamaan oheiseen kyselyyn. N&in autatte meitd opin-
toihimme kuuluvan projektin onnistumisessa. Aineisto kasitellaan luottamukselli-

sesti ja nimettdmana.

Toimeksiantajamme on Keski-Pohjanmaan erikoissairaanhoito- ja peruspalvelu-
kuntayhtyma joka voi kayttaa antamianne tietoja ruokapalvelujen kehittamiseen.

Ystavallisin terveisin Olli ja Seija Saari

Tarvittaessa voitte ottaa yhteytta.

Puh. 0400 145 519,
seija.saari@seamk.fi
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LIITE 4. Vanhusten- ja lastenhoitolaitosten kyselylomake

Kysely ruokapalvelujen jarjestelyista
Toiminta

1.

Hoitokoti

Paivakoti

Ryhmé&perhepaivéakoti

Jokin muu, mika?

2.

Yksityinen Julkinen

3. Asiakaspaikkoja

4.Ruokahuolto
Valmistetaan itse Ruoka tulee ostopalveluna

5. Oletteko tyytyvainen nykyiseen tapaan
Kylla Ei
Miksi?

6. Mitka asiat ovat mielestanne tarkeita ruokahuollon jarjestamisesséa. Mer-

kitse tarkeysjarjestyksessa 1 - 8

Hinta Toimivuus/helppous
Ruoan laatu/maku Ruokalista
Reagointinopeus muutostarpeissa Erityisruokavaliot
Yhteisty0 palvelun tuottajan kanssa Palvelun laatu

Jokin muu, mika?

Terveiset kyselyn tekijoille

KIITOS VASTAUKSISTANNE ©
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LIITE 5. Mainos teollisuusalueelle ja pelastuslaitoksille.

Nopeasti noutolinjastosta
terveellisen maittava lounas
ja jaksat paremmin!

Avoinna; Ma - Pe
kio 10.30 - 13.3

Keski-Pohjanmaan Keskussairaala Mariankatu 16-20, 67200 Kokkola, puh. (06) 826 4380

[5] ‘*
kl u r u 3/ Luotsaa hyvinvointia
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LIITE 6. Mainos teollisuusalueelle ja pelastuslaitoksille.

Tervetuloa lounaalle

Keski-Pohjanmaan Keskussairaalan tiloissa toimiva ruokaravintola Aromi on toiminut jo

vuosia ja tayttdnyt monen tyytyvaisen asiakkaan vatsan.

Tarjoamme mahdollisuuden ruokailuun ruokaravintolassamme kaikille halukkaille.

Hinta sisaltda ruoan, salaatin, juomat, leivat ja jalkiruoan seka kahvin

Ruoat sopivat laktoosittomille ja gluteenittomille

liImoitathan ennakkoon mikali tarvitset erityisruokavalion (kasvis, maidoton, ruoka-aineallergia ym.)

Puh. (06) 826 4380

Halutessanne voitte tilata viikottaiset ruokalistat lahettamalla siita pyynnon, ravinto.esimies@kpshp.fi

Keski-Pohjanmaan Keskussairaala, Mariankatu 16-20, 67200 Kokkola, puh. (06) 826 4380

Kokous/Koulutus mahdollisuus
tarjoiluineen auditoriossa

soita puh. 06 826 4600

Isokoski Maria,

Koulutuspéaallikko

Luotsaa hyvinvointia
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Liite 7. Mainos teollisuusalueelle ja pelastuslaitoksille.

AROMI

Ruokalista

16.5—-20.5.201 |

OIKEUDET MUUTOKSIIN PIDATETAAN

. KEITTO- ..
PVA LOUNAS SALAATTI- JALKIRUOKA
LOUNAS LOUNAS
NAKKIKASTI- RAEJUUSTO
KE, L JUURESSOSE- MANGOUNELMA
MA KEITTO Jaavuorisalaatti,
Porkkana, salaatti porkkana, kurkku, G, L
G,L .
tomaatti, mangopala
METSASTAJAN-
PIHVI, G, L KANANMUNA
LOHIKEITTO . . VIINIMARJAKIISSELI &
Tl Sienikastike, G, L Jaavuorisalaatti,
G lanttu, kurkku, KERMAVAAHTO, G, L
Parsakaali, salaatti
tomaatti, ananas
MANTELIKALA, BROILER
VL TOMAATTI-
NEN JAUHELI- Marinoitu risi, RUUSUNMARJA-
KE Herne, punajuurisa- HA-KEITTO jadvuorisalaatti,
laatti KIISSELI, G, M
aatti porkkana, kurkku,
G M
persikka
RIISTAKARIS- KATKARAPU
TYS, G, M KALKKUNA-
KOOKOS- Jadvuorisalaatti, PERSIKKARIISI
TO Perunasose, sekavi- KEITTO kurkku, porkkana, oL
hannes, salaatti 6L aurinkokuivattu ’
’ tomaatti
LASAGNE, L = T KARHUNVADELMA.
o NAKKIKEITTO JuusTo ”
PE Herne-maissi- KIISSELI
paprika, salaatti G M Jéévuorisalaatti,
porkkana, tomaatti, G,M
ananas

Kiur

Luotsaa hyvinvointia
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LIITE 8.Mainos poliklinikoille, suomenkielinen

TERVEELLINEN, MAITTAVA LOUNAS

JA JAKSAT PAREMMIN!

Avoinna \

Ma - Pe
kio 10.30 - 13.30 \

/

Tervetuloa lounaallel =
Kiuru®
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LIITE 9. Mainos poliklinikoille, ruotsinkielinen

Valkommen pa lunch
Halsosam ,smakliglunch \
T

och du orkarbattre
Ma - Fre
ki. 10.30 - 13.30

0-vaningen

e y
Sh
k I u r u p 3/ Luotsaa hyvinvointia
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LIITE 10. Mainos vanhusten- ja lastenhoitolaitoksille

=] ‘*
| u ru \ g Luotsaa hyvinvointia

Kokkola 19.5.2011

HYVA PAIVAKODIN/ HOITOLAITOKSEN YRITTAJA

Keski-Pohjanmaan keskussairaalan ravintokeskuksessa tyOskentelee ruoan tuotannossa
16 ammattitaitoista koulutettua henkilda. He valmistavat ammattitaidolla terveellisia,
ravitsemussuositusten mukaisesti valmistettuja ruokia.

Annamme teille mahdollisuuden  keskittyd tyodssanne ydinosaamiseenne eli
lasten/vanhusten hoitoon ja tarjoamme teille ateriapalvelua.

Palvelun hinta on alkaen 3,80 €/henkil6 (lounas ja jilkiruoka).
Palvelua on mahdollista r&ataloida toiveidenne mukaiseksi.

Ystavallisin Terveisin Ravintokeskus

Yhteydenotot Ravitsemispaallikko Sinikka Laaninen
puh. 06 826 4380

Keski-Pohjanmaan erikoissairaanhoito ja peruspalvelukuntayhtyma
Mariankatu 16 - 267200 KOKKOLA puh. (06) 826 4380


http://www.kpshp.fi/fi/index.asp

