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1 JOHDANTO 

 

"Ravintolan perustaminen houkuttelee, mutta kuinka moni aloitteleva ravintoloitsija 

luottaa faktoihin tunteen sijaan?"(Koivusaari, 2004). 

 

Nykysuomen sanakirjan mukaan yrittäminen on itsenäistä, taloudellista toimintaa, 

jonka tulos ei ole etukäteen tiedossa. Laajasti ajateltuna yrittäjyys on ajattelu- ja toi-

mintatapa sekä suhtautumistapa työntekoon. Yrittäjyyttä tarvitaan niin omassa yrityk-

sessä työskenneltäessä, kuin työntekijänä toisen palveluksessa. Yrittäminen on työllis-

tymisessä varteenotettava vaihtoehto. Yrittäjäksi siirtyminen ei merkitse sitä, että yrit-

täjänä pitäisi toimia lopun ikäänsä. Yrittäjätoimintaa voi ajatella yhtenä vaiheena ja 

osana koko työuraa. Yrittäminen on vaativa, mutta antoisa työnteon muoto. Se edellyt-

tää hyvää ammattitaitoa, toimivaa yritysideaa ja voimakasta sitoutumista idean toteut-

tamiseen sekä tietoa yrittämiseen liittyvistä käytännön asioista.  

Linden (2009) kuvaa yrittäjyyttä näin: ”Yrittäminen on rohkeutta. Kykyä ottaa hallit-

tavissa olevia riskejä. Se on yhteistyökykyä, ulospäin suuntautuneisuutta ja täsmälli-

syyttä asiakassuhteissa ja yhteistyökumppaneiden kanssa.” Lindenin (2009) mukaan 

yhteiskunta on Suomessa muuttunut palvelu- ja verkostoyhteiskunnaksi nopeammin 

kuin muualla Euroopassa. Yleiset rakenteet ja asenteet yrittäjiä kohtaan ovat muuttu-

neet sen sijaan hitaammin. Tämä on ehkä yksi syy siihen, miksi suhtautuminen yrittä-

jiin on ollut niin kaksijakoista. Vaikka mielikuva yrittäjyydestä ja yrittäjistä onkin 

viime aikoina parantunut, käytännön yrittäjyys koetaan kuitenkin edelleen haasteelli-

seksi sekä yritystoimintaan liittyvien riskien että valtiovallan taholta tulevien velvoit-

teiden vuoksi. (Linden, 2009.) 

Tämän kehittämistyön tarkoituksena on löytää ja testata toimeksiantajayritykselle par-

haita mahdollisia liiketoimintaratkaisuja teoriaa ja käytäntöä soveltaen. Tutkimusten 

mukaan yritystoiminnan onnistumiseen vaikuttavat ratkaisevasti yrittäjän riittävä hen-

kilökohtainen osaaminen toiminta-ajatuksen toteuttamiseksi, realistinen liikeidea, 

markkinointituntemus ja tuotteen markkinointimahdollisuuksien kartoittaminen, kil-

pailijoiden merkityksen tunnustaminen ja kilpailutilanteen selvittäminen, muun kuin 

pelkän päätuotteen valmistamiseen liittyvän osaamisen hankkiminen (markkinointi, 

talous- ja rahoitusasiat, tuotekehitys jne.), taloudellisten voimavarojen riittävyys 

hankkeen pääomantarpeeseen verrattuna, kauppahinta ja korjauskustannukset, riittävä 
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käyttöpääoma alkuvaiheessa, kustannuslaskentaan perustuva oikea hinnoittelu, perus-

teellinen arvio liiketoiminnan alkuvaiheen tuloksesta ja kustannuksista, aikaisempi 

työkokemus ja/tai liikkeenjohdollinen koulutus (MARA Ry, 2008) 

 

2 OPINNÄYTETYÖN TAVOITE JA TOTEUTUS 

Opinnäytetyö on kehittämistyö, jonka tavoitteena on kehittää Kuokkalan kartanon 

kahvila- ja juhlapalveluyrityksen toimintaa kokonaisvaltaisesti sekä laatia toteuttamis-

kelpoinen ja muokattava liiketoimintasuunnitelma yrityksen käyttöön Laaditussa liike-

toimintasuunnitelmassa korostuvat tuotekehitys ja markkinointi. Työ laajentaa amma-

tillista osaamista ja antaa valmiuksia kenties tulevaisuudessa siirtyä itsenäiseksi yrittä-

jäksi. Opinnäytetyöprosessin ajan toimin yrityksessä vuoden yrittäjän roolissa. Liike-

toimintasuunnitelman laatimisen ohessa, suunnittelin ja toteutin yrityksen kokonais-

valtaista kehittämistä käytännössä ja sovelsin liiketoimintasuunnitelman ratkaisuja 

käytäntöön.  

Opinnäytetyön tausta-aineistoa kerättiin eri menetelmin. Aluksi perehdyttiin kehitettä-

vän yrityksen toimintaan eri dokumenttien, haastattelujen ja toiminnan seuraamisen 

avulla.  Muiden alalla toimivien kahvila- ja juhlapalveluyritysten toimintaa havainnoi-

tiin ja arvioitiin.  Yritysvierailuja tehtiin ympäri Suomea toimintaympäristöltään sa-

mankaltaisiin paikkoihin. Vierailujen avulla kerättiin innovaatioita, kokemuksia, esi-

merkkejä, kumppanuuksia ja hyviä käytäntöjä kahvila- ja juhlapalveluyrityksen toi-

mintaan. Yrityskäynneillä perehdyttiin yritysten tuotevalikoimaan, palvelupaketteihin, 

visuaaliseen ilmeeseen, painomateriaaleihin, tunnelmaan ja kaikkeen siihen, mitä sil-

millä, korvilla ja makuaistilla voi aistia. Ideoita ja paikkoja kuvattiin. Innovaatioita 

kerättiin myös Internetistä ja ammattilehdistä. 

Haastatteluja tehtiin yrityksen sisällä sekä ulkopuolisiin yrityksiin. Lisäksi aineistona 

käytettiin aihepiiriin liittyvää kirjallisuutta, julkaisuja sekä tutkimuksia, joiden avulla 

saatiin teoreettista tukea analysointiin ja liiketoiminnallisiin ratkaisuihin. Kahden ver-

taisyrityksen haastattelu tehtiin teemahaastatteluna, jossa käytettiin puolistrukturoituja 

kysymyksiä. (Liite 1.) Teemoina olivat tuotteet, markkinointi ja yritysten menestyste-

kijät. Tällä menetelmällä haastateltava pystyi halutessaan poikkeamaan esitetyistä 

kysymyksestä ja ottamaan esiin hänelle aihepiiristä mieleen tulevia asioita.  
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Haastattelurungon eli teemojen ja apukysymysten tulee olla tarkkaan mietitty, jotta 

haastattelutilanteessa osataan keskittyä tutkimuksen kannalta vain oleellisiin seikkoi-

hin. Haastattelurunko ei saa kuitenkaan olla liian suppea, jotta haastattelusta saadaan 

riittävästi tietoa tutkimukseen. Haastattelurungon toimivuutta on tärkeää kokeilla en-

nen varsinaista haastattelua, jotta voidaan kartoittaa epäoleelliset seikat sekä saada 

arvio haastattelun kestosta.  (Hirsjärvi & Hurme 2004, 48.) Tausta-aineiston keruume-

netelmät; havainnointi ja haastattelu olivat laadullisia tutkimusmenetelmiä. Kehittä-

mistyössä tehtyjen ratkaisujen tueksi tutkittiin olemassa olevaa teoriaa yhdistäen sitä 

yrityksen toimintaan ja tarpeisiin. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2007, 160.) 

 

2.1 Työn eteneminen  

Lähtötilanteessa toimeksiantajan tiloissa toimi 10 vuotta sitten perustettu kahvila. 

Kahvila oli syntynyt alun perin tukipalveluksi yrityksen vuokralaisille ja vieraille. 

Kahvilaan ei ollut tehty liiketoimintasuunnitelmaa. Tuotantotilat vastasivat pientä ko-

tikeittiötä. Toimintaa oli pyöritetty tappiollisesti, sattumanvaraisesti ja ilman tavoittei-

ta. Talon toimintaan tutustumisen jälkeen liiketoimintasuunnitelman tekeminen yri-

tykselle tuntui järkevältä ja tarpeelliselta ratkaisulta. Toimeksiantajan toiveena oli 

saada kahvila- ja juhlapalvelutoiminta kannattavaksi ja järkeväksi. Tavoitteena oli, 

että tehdyt muutokset toimivat myös tulevaisuudessa. Toiminnan toivottiin olevan 

talon hengen ja ilmapiirin mukaista. Toimeksiantaja antoi vapaat kädet toiminnan ke-

hittämiseen.  

Kehittämistyöhön liittyi liiketoimintasuunnitelman laatimisen ohessa uuden kahvilan 

tuotanto- ja asiakastilojen tilasuunnittelu yhteistyössä asiantuntijoiden kanssa. Kahvi-

lan asiakastilat, myyntitila ja keittiö uudistettiin. Tilojen suunnittelussa ja toteutukses-

sa tehtiin yhteistyötä elintarvikeviranomaisten, rakennusalan ammattilaisten, laitetoi-

mittajien, sisustussuunnittelijoiden ja puuseppien kanssa. Lisäksi selvitettiin yrityksen 

oheistuotteiden myyntiä ja verkostoitumismahdollisuuksia eri kumppaneiden kanssa.  

Kehittämistyössä tuli vastaan useita ravintolayrityksen perustamiseen ja toimintaan 

liittyviä kehittämistoimia; omavalvontasuunnitelman tekeminen, anniskelulupien uu-

distaminen sekä kassajärjestelmien, puhelinliittymien ja tietoliikenneyhteyksien nyky-

aikaistaminen, henkilöstöasioiden ja kumppanuuksien hoitaminen, tarjoukset, osto-

toiminta, kirjanpito, laskutukset, toiminnan suunnitteleminen, toteuttamien ja seuranta. 

Valittuja liiketoimintaratkaisuja päästiin työn etenemisen aikana soveltamaan suoraan 
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käytäntöön. Yrityksen toiminta käynnistyi samanaikaisesti liiketoimintasuunnitelman 

laatimisen kanssa. 

 

2.2 Opinnäytetyön rakenne 

Opinnäytetyön teoriaosuudessa esitellään aluksi Kuokkalan kartanon historiaa ja ny-

kyistä toimintaa. Kartanon toimintaympäristö ja tilaisuudet ovat vahvasti kulttuuripai-

notteisia. Kulttuurimatkailuun liittyvän tutkimustiedon ja aineiston avulla saatiin tie-

toa, mikä on kulttuurimatkailun tilanne, kehittämiskohteet ja painopistealueet nyt ja 

tulevaisuudessa Suomessa. Kahteen ravintola-alan yritykseen tehdyssä teemahaastat-

telussa selvitettiin haastateltavien yritysten menestystekijöitä sekä markkinoinnin ja 

tuotteistamisen merkitystä yrityksen toiminnalle. Kuokkalan kartanossa toimivan kah-

vila- ja juhlapalveluyrityksen liiketoimintasuunnitelman ratkaisuihin haettiin teoreet-

tista pohjaa alan kirjallisuudesta ja tutkimuksista. Ratkaisuihin johtaneita teorioita 

käydään läpi liiketoimintasuunnitelmaa mukaillen. Työn liitteenä on liiketoiminta-

suunnitelma, joka on salainen. Liiketoimintasuunnitelma sisältää Juhlapalvelu Wivin 

tuotekansion, jossa on kahvilan tuotekortit, esimerkkejä menuvaihtoehdoista sekä hin-

noittelulaskelmia. Lisäksi liiketoimintasuunnitelman liitteenä on alkavan yrityksen 

markkinointisuunnitelma.   

2.3 Työn tulokset 

Kehittämistyön tuloksena yrityksen toiminta kehittyi kokonaisvaltaisesti. Kirjallinen 

liiketoimintasuunnitelma toimii aloittavan yrityksen käsikirjana toiminnan käynnistä-

misessä ja sen avulla tavoitellaan taloudellisesti kannattavaa ja menestyvää kahvila- ja 

juhlapalveluyritystä sekä pienennetään yritystoimintaan liittyviä riskejä. Yrittäjät voi-

vat käyttää työtä johtamisen ja kehittämisen työkaluna. Kahvilan ja juhlapalvelun 

tuotteistamisosio on hyvänä pohjana tuleville ratkaisuille. Kannattavuus- ja hinnoitte-

lulaskelmat kannustavat taloudellisten tavoitteiden asettamiseen ja seurantaan. Ne 

myös ohjaavat tuotteiden suunnittelua ja hinnoittelua. Kirjoitettuna dokumenttina lii-

ketoimintasuunnitelman ratkaisuja on helppo testata ja verrata myös tulevaisuuden 

ratkaisuihin. Liiketoimintasuunnitelma pakottaa miettimään toimintaa monelta eri 

kannalta (kysyntä, asiakkaat, kilpailu, tavoitteet, toimintaperiaatteet, tehokkuus ja ta-

loudellisuus). Liiketoimintasuunnitelman avulla markkinointiosaaminen kasvaa ja 

tuotesuunnittelun merkitys tiedostetaan paremmin. 
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2.4 Opinnäytetyö prosessina 

 

Kuva 1 havainnollistaa opinnäytetyöprosessia. Opinnäytetyö lähtee liikkeelle yrityk-

sen ongelmasta, johon haetaan ratkaisua. Yrityksen ongelmana on pienuus, kannatta-

mattomuus ja suunnittelematon toiminta. Ongelman ratkaisua varten kerätään tietoa 

eri menetelmillä ja eri lähteistä. Tietoa analysoidaan, sovelletaan käytäntöön ja pro-

sessin avulla löydetään parhaita mahdollisia liiketoiminnallisia ratkaisuja yrityksen 

toimintaan.  

 

KUVA 1. Opinnäytetyö prosessina. 

 

3 KUOKKALAN KARTANO JA KULTTUURIMATKAILU 

 

3.1 Kartanon historiaa 

Kuokkalan kartanon (Kuva 2) rakennutti itselleen ja perheelleen kauppaneuvos Julius 

Johnson. Julius Johnson (1845–1923) oli monipuolinen liikemies, valtuustomies ja 

tilanomistaja. Hänen rahalahjoitustensa avulla saatiin Jyväskylässä monta hanketta 

Yritys ja Liikeidea 

Li 

 

 

Työn aihe Soveltaminen Analysointi Sisäistäminen Tiedon keräämi-

nen 

Strateginen suunnittelu Operatiivinen toteuttaminen 

Toimiva liiketoimintasuunnitelma           Kannattava ja menestyvä yritys 

 

 

Markkinointisuunnitelma 

Toiminta-

ympäristö 

Kilpailu- 

tilanne 

Tuotekehityssuunnitelma 

Tavoitteet 

Toteutus 

Riskit 
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vauhtiin, mm. Taulumäen kirkko (1885) ja yleinen sairaus- ja hautausapurahasto. Lii-

ke-elämässä Johnson kunnostautui mm. Jyväskylän oluttehtaan pääosakkaana. Mitta-

van omaisuutensa Johnson keräsi omistamallaan Kuokkalan sahalla (1875–1913). 

Kauppaneuvos Johnsonista tuli 1892. Johnson omisti lukuisia kiinteistöjä eri puolella 

kaupunkia. Hän asui perheineen kaupungin ensimmäisessä kivitalossa Kauppakatu 

17:ssa. Vuonna 1904 perhe muutti asumaan Kuokkalan sahan viereen rakennettuun 

komeaan kartanoon. (Janhila & Jäppinen1999, 6-12.) 

 

KUVA 2. Kuokkalan kartano. (Lamminpää 2011) 

Vuonna 1904 valmistuneen rakennuksen suunnitteli Suomen ensimmäinen itsenäisesti 

toiminut naisarkkitehti Wivi Lönn. Wivi Lönn (1872–1966) oli ensimmäinen suoma-

lainen oman arkkitehtitoimiston perustanut nainen. Hän opiskeli arkkitehdiksi 1890-

luvulla, aikana jolloin naisia hyväksyttiin rakennusalan kouluihin ainoastaan poikke-

usluvalla. Lönn oli tuottelias ja innovatiivinen arkkitehti, mutta hänen uraansa ja töi-

hinsä kohdistettu mielenkiinto on jäänyt usein aikakauden miespuolisten mestareiden 
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varjoon. Viime vuosikymmeninä Wivi Lönniä on alettu arvostaa yhä enemmän mer-

kittävänä suomalaisena arkkitehtina sekä uranuurtajana, joka loi pohjaa koko naisark-

kitehtikunnan syntyyn Suomessa. Hänen kunniakseen perustettiin Suomen naisarkki-

tehtien yhdistys Architecta vuonna 1942 ja hänelle myönnettiin professorin arvo 

vuonna 1959. Vuodet 1911–1918 Lönn asui Jyväskylän Seminaarinmäellä sairaalle 

äidilleen ja itselleen suunnittelemassaan rakennuksessa, veljelleen Villelle piirtämänsä 

talon vieressä. (Kanniainen 2011.) 

Viiden kilometrin päässä kaupungista sijaitseva kartano valmistui aivan Johnsonin 

omistaman höyrysahan rakennusten tuntumaan. Kuokkalan kartano oli seutukunnan 

suurimpia maanviljelystiloja. Tiluksilla käyskenteli monikymmenpäinen karja ja lu-

kuisia hevosia. Johnsonin perhe vietti upeasti sisustetussa kartanossaan herraskaista 

elämää. Talon tavaramerkkeihin kuuluivat oma laiva, kaunis puutarha ja suuret koirat. 

Vapaa-aikaa vietettiin mm. vesisuksilla tai juhannuskokon ääressä. (Janhila & Jäppi-

nen 1999, 30–31.) 

Johnsonin perikunta myi kartanon Jyväskylän maalaiskunnalle vuonna 1946. Muuta-

ma vuosi myöhemmin aloitti toimintansa synnytyslaitos, jossa parhaimpina vuosina 

syntyi yli tuhat lasta vuodessa. 1970-luvulla taloon asettui hydrobiologinen tutkimus-

laitos, sen jälkeen kaupungin puisto-osasto ja lopussa se oli rock-bändien harjoitusti-

lana. (Janhila & Jäppinen1999, 55.) 

3.2 Kartanon uusi elämä 

Kartanon uusi elämä alkoi vuonna 1998, kun Kopijyvä Oy osti sen. Alennustilaan 

joutunut rakennus kunnostettiin perin pohjin ja sisustettiin alkuperäisen tyylin mukai-

sesti. Puoli vuotta kestävän entisöintiremontin jälkeen kartanon avajaisia vietettiin jo 

tammikuussa 1999. Kuokkalan kartanon alakerrassa toimi alkuvuosina Muinaistaide-

keskus Kivikäs ja alusta lähtien itsenäisenä yrityksenä Kahvila Wivi. Kivekkään jäl-

keen alakerran tilat ovat toimineet taidenäyttelytiloina. Tiloissa on ollut esillä vaihtuva 

taidenäyttely. Yläkerta oli kartanon kunnostamisen jälkeen varattu yksityiskäyttöön. 

Viime vuosina yläkerta on ollut Kauko Sorjosen säätiön tapahtumien keskipisteenä ja 

sitä on harkiten vuokrattu myös ulkopuolisille käyttäjille. Kartanon tiloissa järjeste-

tään monipuolisesti erilaisia tapahtumia mm. näyttelyitä, luentoja ja musiikkiesityksiä. 

Kartanossa toimii kirjamyymälä ja siellä on esillä taidetta Kauko Sorjosen kokoelmis-
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ta. Kartano on avoinna tiistaista perjantaihin kello 10 – 17 ja viikonloppuisin kello 12 

– 17. (Janhila & Jäppinen 1999, 56.) 

3.3 Kahvilan laajennus 

Kartanon kahvilan toimintaa alettiin laajentaa ja uudistaa 2010 tammikuussa. Kuokka-

lan kartanon alakerran näyttelytilat muuttuivat kahvilan asiakaspaikoiksi. Kahvilan 

tilojen muutos tehtiin osana tätä opinnäytetyötä. Aikaisemmin Kahvila Wivi toimi 

yhdessä huoneessa ja asiakaspaikkoja oli noin 15. Kesällä asiakaspaikkamäärä kak-

sinkertaistui terassien myötä. Uuteen kahvilaan saatiin asiakaspaikkoja noin 60. Myös 

keittiö, kahvilan myyntitila sekä kirja- ja lahjatavaramyymälä uudistettiin. Uudistetun 

kahvilan asiakastiloihin tilattiin Eliel Saarisen suunnittelemat kartanon tyyliin sopivat 

kalusteet. (Kuva 3.) Kalusteryhmien alle Hanna Korvela suunnitteli ja toteutti mittati-

laustyönä laadukkaat ja kulutusta kestävät matot. (Kuva 4.) Kahvila sisustettiin sisus-

tussuunnittelija Virpi Illmannin opastuksella tyylikkääksi ja viehättäväksi. Kahvilan 

myyntitilaa uudistettiin uusilla kaapistoilla ja myyntipöydillä. Kaapistot valmisti puu-

sepänliike piirustusten mukaan. Uudistuksella saatiin myyntitilasta toimivampi ja 

näyttävämpi. Lisäksi saatiin lisää kylmäsäilytystilaa sekä muuta säilytystilaa. 

 

KUVA 3. Eliel Saarisen suunnittelemat kalusteet. (Häyrynen 2010) 
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KUVA 4. Kahvila Wivin asiakastiloja. (Häyrynen 2010)  

Keittiön varustustaso vastasi aikaisemmin pientä kotitalouskeittiötä. Varustustasoa 

nostettiin Metoksen nykyaikaisella SelfCooking Center uunilla, lämpökaapilla ja ter-

veysviranomaisten vaatimukset täyttävällä jäähdytyskaapilla. Talo on suojelukohde, 

eikä siellä voitu tehdä kovin mittavia muutoksia rakenteisiin. Muutoksissa pyrittiin 

huomioimaan kartanon tyyli ja tuleva toiminta.  

Myös myymälätila koki uudistuksen. (Kuva 5.) Kirjojen lisäksi myymälän valikoima 

laajentui. Kehittämistyön tuloksena saatiin luotua kumppanuusverkosto. Verkoston 

jäsenet saivat tuoda ja laittaa tuotteitaan esille talon henkeen sopivaan myymälään. 
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Myytäviä tuotteita olivat mm. laadukkaat käsityöt, taide-esineet, eri raaka-aineista 

valmistetut veistokset sekä vaihtuva taidemyyntinäyttely. 

 

KUVA 5. Myymälän tuotteita. (Häyrynen 2010) 

3.4 Kauko Sorjosen säätiö 

Kuokkalan kartanossa toimivan kahvila- ja juhlapalveluyrityksen yrityskuva, liikeidea 

ja toimintatapa liittyvät kiinteästi vuokranantajaan, Kauko Sorjosen säätiön toimintaan 

ja tavoitteisiin. Kauko Sorjosen säätiö on perustettu vuonna 1998. Säätiön tarkoituk-

sena on edistää kulttuurityötä ja kulttuuriperinteen säilymistä sekä tutkimusta ja kou-

lutusta. Kotiseutuneuvos Kauko Sorjosen säätiö ei ole nk. apurahasäätiö, vaan toimii 

laaja-alaisesti kulttuurin edistäjänä. Kotiseutuneuvos Kauko Sorjonen tunnetaan taita-

vana yritysjohtajana ja laajalti myös kulttuurin tukijana. Hän on kanavoinut liiketoi-

mintansa voittoja muun muassa rakennussuojelun, musiikin, kirjallisuuden, kuvatai-

teen ja tutkimuksen hyväksi. Kauko Sorjosen nimeä kantava säätiö on huomattava 

kulttuuritekijä. Kotiseutuneuvos Kauko Sorjonen on Kauko Sorjosen säätiön kautta jo 

toistakymmentä vuotta tukenut kulttuuria ja taidetta monella saralla. Säätiö on vuosien 

varrella pelastunut monia keskisuomalaisia arvorakennuksia rapistumiselta ja antanut 

niille uuden elämän. Sorjosen tahdosta useat entistäen kunnostetusta rakennuksista 

ovat nykyisin sellaisessa käytössä, että suurella yleisöllä on mahdollisuus tutustua 

niihin. (Roikonen 2009.)  
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Heikkilän (2010) artikkelissa mainittiin Kauko Sorjosen säätiön viimeisimmiksi han-

kinnoiksi Mäntän Klubi ja Taidekeskus Honkahovi Mänttä-Vilppulassa, johon säätiö 

tuli enemmistöosakkaaksi marraskuussa 2009. Roikosen (2009) artikkelissa kerrottiin 

että kesällä 2009 otettiin käyttöön kunnostettu Järvilinnan huvila Laukaassa. Sorjosen 

säätiö osti Järvilinnan arvohuvilan Senaatti-kiinteistöiltä vuoden 2009 alussa ja suoje-

lukohde kunnostettiin majoitus-, kokous ja juhlakäyttöön. Aiempia säätiön hankkimia 

ja kunnostamia rakennuksia ovat Jyväskylässä sijaitsevat Kirjailijatalo v. 2006, Tans-

sisali Lutakko v. 2005, Vanha juomatehdas v. 2000 ja Kuokkalan kartano v.1998.  

3.5 Kulttuurimatkailu  

Valtakunnallisen matkailustrategian kulttuurityöryhmä on määritellyt kulttuurimatkai-

lun käsitteen seuraavasti: ”Kulttuurimatkailussa tuotetaan alueellisia ja paikallisia 

kulttuurin voimavaroja arvostaen matkailutuotteita ja -palveluja paikallisille ja alueen 

ulkopuolisille ihmisille liiketoiminnallisin perustein. Tavoitteena on luoda elämyksiä 

ja mahdollisuus tutustua näihin kulttuurisiin voimavaroihin, oppia niistä tai osallistua 

niihin. Näin vahvistetaan ihmisten identiteetin rakentumista, sekä oman että muiden 

kulttuurien ymmärrystä ja arvostusta. Kulttuurimatkailun voimavaroja ovat kaikki 

ihmisen aikaansaama ja muokkaama; historia, kulttuurimaisemat, rakennettu ympäris-

tö, arkeologiset kohteet, museot, esittävä taide, visuaalinen taide, tapahtumat, käsityö, 

kieli, maut, perinteet, tavat, arvot, aatteet, elämäntyylit, uskonto, luonteenpiirteet sekä 

saavutukset tieteessä, taiteessa, teknologiassa ja elinkeinoissa.”(Matkailun edistämis-

keskus 2009.) 

Kulttuurimatkailijoiden suosituimpia kohteita matkoilla ovat kirkot, linnat ja linnoi-

tusten ohella museot, taidenäyttelyt ja arkkitehtuurikohteet. Jyväskylässä Aalto-

museon kävijöistä yli puolet on ulkomaalaisia. Ulkomaalaisten kiinnostusta suomalai-

seen kulttuuriin ja heidän kulttuurin kulutustaan on mahdollista lisätä systemaattisella 

kehittämistyöllä sekä tuomalla entistä enemmän esille suomalaista kulttuuritarjontaa 

sekä alueellisen ja paikallisen kulttuurin ominaispiirteitä. Tämä vaatii eri toimijoilta 

halua verkottumiseen ja yhteistyöhön. Kuokkalan kartanon tarjoamat kulttuurielämyk-

set ovat monipuolisia. Verkostoitumista ja yhteistyötä muiden toimijoiden kanssa on 

kartanolla ollut toistaiseksi vähän. (Matkailun edistämiskeskus 2009.) 
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Kehittämiskohteet kulttuurimatkailussa ovat käytännönasioihin liittyviä. Saavutetta-

vuus, opastus, vieraskielisen materiaalin saatavuus ja aukioloajat ovat asioita joihin 

pitäisi kiinnittää huomiota. Nämä samat käytännönasiat vaativat tulevaisuudessa myös 

Kuokkalan kartanolta kehittämistä. Ulkomaalaisia matkailijoita käy Jyväskylässä pal-

jon ympäri vuoden. Kartanon tunnettavuus on huono ja kulttuurityöryhmän listaamat 

kehittämiskohteet ovat myös kartanon kehittämiskohteita. Kulttuuritarjonta, varsinkin 

esittävä taide ja tapahtumat, on pitkälti suunnattu kotimaiselle kulttuurin kuluttajalle. 

Ulkomaalainen matkailija löytää paremmin fyysiset kulttuurikohteet kuten museot, 

linnat ja kulttuurihistorialliset ympäristöt. Kulttuurin matkailullinen tuotteistaminen 

on ollut vähäistä. Yhteistyö kulttuurin ja taiteen eri alojen välillä sekä matkailuorgani-

saatioiden ja -toimijoiden kanssa ei ole ollut kovin systemaattista. (Matkailun edistä-

miskeskus 2009.)  

Nykyisin Internet ja sähköiset mediat ja sosiaalinen media ovat yhä useammin käytet-

tyjä tietolähteitä matkailupalveluiden hakemisessa ja vertailussa. Euroopan komission 

”Survey on the attitudes of Europeans towards tourism” mukaan 57 % matkailijoista 

luottaa oman verkostonsa suosituksiin matkakohteen valinnassa. Seuraavina tulevat 

Internet (38 %), oma kokemus (31 %) ja matkailu/matkatoimisto (22 %). Sanomaleh-

dillä ja TV-ohjelmilla oli vaikutusta vain muutamiin (9 %). Tutkimuksessa haastatel-

tiin yhteensä 27 000 satunnaisesti valittua yli 15 vuotiaista eurooppalaista 27 EU-

maassa. Suomalaisissa kulttuurikohteissa kesällä 2008 haastatellut ulkomaalaiset mat-

kailijat mainitsivat pääasialliseksi tiedonlähteekseen Internetin. Ulkomailta Suomeen 

suuntautuvassa matkailussa kulttuuritekijät ovat jääneet toistaiseksi vähäiselle huomi-

olle.  

Kulttuurimatkailun visio on että Suomalainen kulttuuri eri muodoissaan on tärkeä 

maan matkailubrändin vahvistaja ja näkyvä osa maan matkailutarjontaa. Kulttuuritar-

jonta on laadukasta, kiinnostavaa ja omaleimaista. Se on ympärivuotista toimintaa, 

jonka avulla Suomen matkailusesonkia voidaan pidentää. (Matkailun edistämiskeskus 

2009.) 

3.6 Kuokkalan kartano kulttuurimatkailun kohteena 

Kuokkalan kartanossa on vuosia ollut tarjolla korkeatasoista kulttuuritarjontaa. Karta-

no vaalii ja henkii kulttuuriperintöä. Se on kulttuurinähtävyys pelkkänä rakennettuna 
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ympäristönä. Jyvässeudulla ei ole muita yleisölle avoimia kartanorakennuksia. Koko 

kartanon miljöö on kunnostettu vastaamaan sen alkuperäistä loistoa. Pihapiirissä ole-

vat kasvit ja puutarha, hevosaitaus ja hevoset, rantakuja ovat sellaisenaan upeita näh-

tävyyksiä. Kartanon ulkona ja sisällä olevat taideteokset ja veistokset ovat ainutlaatui-

set. Huoneiden sisustus ja huonekalut ovat pääsääntöisesti 1900-luvun alkupuolelta.  

Kuokkalan kartanossa on mahdollista tutustua taiteeseen, käydä korkeatasoisissa klas-

sisissa konserteissa, osallistua teatteriesityksiin, käydä kuuntelemassa sota-aiheisia 

luentoja sekä erilaisia alustuksia ja luentoja liittyen mm. kulttuuriin, kirjallisuuteen, 

rakennustaiteeseen ja musiikkiin. Kartano on avoinna läpi vuoden. Erityispiirteenä 

kartanon toiminnassa on yksityishenkilön halu säilyttää ja vaalia kulttuuria sekä mah-

dollistaa siitä nauttimisen myös muille kulttuurista kiinnostuneille. Kartanossa on esil-

lä noin sadan teoksen kokoelma suomalaista taidetta ja muotoilua aina Eeva Ryynäsen 

Matista ja Liisasta Jonas Heiskan, Carl Bengtsin, Urho Lehtisen ym. tunnettujen taitei-

lijoiden teoksiin. Kartanon taidekokoelmasta löytyy mm. Keskisuomalaista kulttuuri-

maisemaa Hugo Simbergin ja Akseli Gallen-Kallelan maalaamina taideteoksina. 

Kulttuurimatkailu on yksi yrityksen tärkeimmistä segmenteistä ja palvelutuotteista 

tulevaisuudessa. Tavoitteena on selkeyttää ja kohdentaa kartanon kulttuuritarjontaa 

paremmin eri kohderyhmille. Kehittämistyön aikana kartanon tapahtumista laadittiin 

tapahtumaesitteet ja markkinointimateriaalia. Kotisivujen hyödynnettävyyttä markki-

noinnissa ja tapahtumien esittelyssä parannettiin. Tulevaisuuden haasteena on tehdä 

lippujen varaaminen helpommaksi asiakkaille. Tapahtumiin on mahdollista ostaa tule-

vaisuudessa kausikortteja. Kulttuuritarjonnan markkinoinnin tehostamisella saataisiin 

toimintaa tuloksellisemmaksi. Yhteistyö ja verkostoituminen muiden kulttuuri- ja 

matkailutahojen kassa lisää kartanon tunnettavuutta ja kasvattaa menestymisen mah-

dollisuuksia.. Yksi painopiste matkailijoiden kiinnostuksen herättämisessä kulttuuria 

kohtaan on sähköinen media. Yhä useammat tekevät matkapäätöksensä verkkoinfor-

maation avulla. Tärkeitä kanavia ovat Internetiin muodostuneet sosiaaliset yhteisöt, 

ns. heimot, joita yhdistää tietty kiinnostuksen kohde. Verkkoinformaation vaikutusta 

tehostaa olennaisella tavalla perinteinen ihmisten keskinäinen kommunikaatio, suosi-

tukset ja niiden antamat herätteet matkalle lähdöstä.  

Markkinoinnin tavoitteena on etsiä keinoja Kuokkalan kartanon tarjoamien kulttuuri-

tapahtumien näkyvyyden lisäämiseksi Jyvässeudulla, Suomessa ja ulkomailla. Kuok-
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kalan kartanossa on hyödynnetty Internetiä ja sähköistä mediaa vielä vähän varsinkin 

ulkomaille suuntautuvassa mainonnassa ja tiedottamisessa. Kehittämistyön tuloksena 

uudistettiin keväällä 2010 kartanon kotisivut (http://www.kuokkalankartano.fi/). Ko-

tisivujen teknisestä toteutuksesta vastasi KSKT-Consulting Oy (http://kskt-

consulting.fi/). Tulevaisuudessa sivut käännetään ruotsiksi, englanniksi ja venäjäksi. 

 

4 TUOTTEISTAMISEN JA MARKKINOINNIN MERKITYS 

VERTAISYRITYKSISSÄ 

Liiketoimintasuunnitelman tausta-aineistoksi tehtiin teemahaastattelu kahteen menes-

tyneeseen ravintola-alan yritykseen. Haastattelun avulla saatiin arvokasta ja monipuo-

lista tietoa tuotteistamisen ja markkinoinnin keinoista ja merkityksestä kahvila- ja ra-

vintola-alalla menestymiseen. Tuotteistaminen ja markkinointi ovat aloittavassa yri-

tyksessä tärkeitä painopistealueita. Usein markkinoitiin ja tuotteistamiseen ei yrityk-

sen perustamisvaiheessa, panosteta riittävästi. Haastattelujen runkona oli ennakkoon 

laaditut puolistrukturoidut kysymykset. Kysymysten teemoina olivat tuotteet, markki-

nointi ja yritysten menestystekijät. Haastattelut nauhoitettiin, litteroitiin ja analysoi-

tiin. 

4.1 Yritysten näkemyksiä tuotteistamiseen 

 

Teemahaastattelun vastausten analysoinnin perusteella selvisi, että molempien yritys-

ten tuotteistaminen on suunniteltu ja hallittu prosessi. Yritysten tuotekehitysprosessi 

sisälsi idean, tuotteen kuvaamisen, vakioinnin, laatumäärittelyn, tuotannon suunnitte-

lun, hinnoittelun ja markkinointiin liittyvät toimenpiteet sekä tuotteeseen liittyvän 

seurannan. Haastattelun avulla saatiin laaja-alaista ja käytännönläheistä tietoa yritys-

ten toiminnasta ja tuotteistamisesta. 

Molemmat haastateltavat pitivät liiketoimintasuunnitelman laatimista välttämättömänä 

ja hyödyllisenä yrityksen toiminnalle. He korostivat liiketoimintasuunnitelman päivit-

tämisen tärkeyttä. Heidän mielestä tuotteistaminen on pitkäkestoinen ja jatkuva pro-

sessi. Ilman sitä yrityksen on vaikea menestyä. Haastateltavien mielestä yrityksen 

toimintatapa, tuotteet ja koko vaikuttavat siihen budjetoidaanko tuotteistamista erik-

seen. Tuotteistamista tehdään usein samanaikaisesti muun toiminnan kanssa ja sen 

http://www.kuokkalankartano.fi/
http://kskt-consulting.fi/
http://kskt-consulting.fi/
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rahallinen määrittämien on vaikeaa. Tuotteistamisen tavoitteet on heidän mielestään 

kuitenkin hyvä määritellä.  Menestyvässä yrityksessä tuotteistaminen on koko henki-

löstön yhteinen asia. Päävastuun tuotteistamisesta kantaa yksi henkilö. Tuotteistami-

sessa taustalla on haastateltavien mukaan yrityksen oma liikeidea ja toimintaympäris-

tö. Yritysten toimintaympäristöstä ja historiasta saadaan liitettyä tarina tuotteeseen. 

Yritysten täytyy seurata aikaansa, ennakoida tulevaa ja olla tietoisia kilpailijoiden 

tuotteista.  

Haastateltavien mukaan tuotteet tulee osata hinnoitella oikein. Hinnoittelun periaatteet 

ja katetavoitteet vaihtelevat eri tuotteissa. Tuotteiden menekkiä ja niiden osuutta ko-

konaistuotosta tulee seurata koko ajan. Tuottavuustavoitteita lasketaan ja mietitään 

tarkkaan. Haastateltavat kertoivat että tuotteistamisessa on tärkeää oikea ajoittaminen 

ja aikataulutus, koska tuotteistamista tehdään muiden töiden ohessa. Molemmat haas-

tatteluun osallistuvat yritykset ovat kaikille avoinna olevia ravintoloita. Segmentoin-

nin avulla yritykset ovat pystyneet suunnittelemaan sopivia tuotteita eri kävijäryhmil-

le. Segmentointi on tehostanut yritysten kohdemarkkinointia. Yrityksissä suunnitel-

laan sekä yksittäisiä ruokatuotteita että kokonaisia palvelupaketteja. Sesongit ja kausi-

vaihtelut huomioidaan tuotteiden suunnittelussa, valmistuksen ajoittamisessa ja mark-

kinoinnissa.  Yrityksillä on omat tähtituotteensa ja molemmat haastateltavat kokivat 

lähiruoan ja luomun korostuvan tuotekehittelyssä. Tuotteiden suunnittelussa ja valmis-

tamisessa yritykset tekevät yhteistyötä lähituottajien kanssa.  

4.2 Yritysten näkemyksiä markkinointiin 

Yritysten markkinoinnin pohjana on kirjallinen markkinointisuunnitelma, jota päivite-

tään tarpeen mukaan. Haastateltavat kokivat tärkeänä, että yritys miettii strategiset 

linjauksensa ennen markkinoinnin toteuttamista. Markkinointi on kokonaisuus, jossa 

huomioidaan mm. yrityksen historia, ravintolan ulkoasu, visuaalinen ilme ja viestintä. 

Haastateltavien mukaan markkinointi ja materiaalikustannukset suunnitellaan ennak-

koon ja ne näkyvät budjetissa. Kausimainonta ja vuodenaikojen vaihtelut rytmittävät 

markkinointia. 

Yrityksissä on viime vuosina markkinointitäiviestinnässä korostuneet sähköiset vies-

tintävälineet. Haastateltavien mukaan sosiaalisen median merkitys on huomattu yri-

tyksissä. Internetin osuus yritysten markkinointiviestinnässä on kasvanut koko ajan. 
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Kotisivut, hakupalvelut, newsletterit, flashit ja bannerit ovat tätä päivää. Yhteydenpito 

asiakkaisiin tapahtuu pääsääntöisesti sähköpostin välityksellä. Lähes kaikki tarjous-

pyynnöt tulevat sähköisenä ja suurin osa tarjouskirjeistä lähetetään sähköisinä. 

Mediamainonnan keinoista haastateltavat suosivat ilmaismainoksia, joita ovat lehtien 

ja muun median tekemät ilmaiset jutut yrityksestä. Maksettua lehtimainontaa yritykset 

käyttävät vähän. Molemmat haastateltavat nostivat markkinoinnissa tärkeimmäksi 

tekijäksi henkilökohtaisen myyntityön. Yritysten painettua markkinointimateriaalia 

ovat mm. käyntikortit, esitteet, tarjouspohjat, logot ja lehtimainospohjat.  

Yritysten myynninedistämistä tehdään pienessä mittakaavassa erilaisilla kampanjoilla. 

Molemmat yritykset osallistuvat toisinaan alaan liittyviin messutapahtumiin. Suhde-

toiminnan haastateltavat kokivat tärkeäksi. Kanta-asiakkaita ja yhteistyökumppaneita 

haluttiin palkita erilaisilla asiakastilaisuuksilla ja huomionosoituksilla. 

4.3 Yritysten menestystekijät 

Molempien yritysten tärkeimmät menestystekijät ovat hyvät tuotteet, osaava henkilö-

kunta ja hyvä asiakaspalvelu. Vastavuoroinen verkottuminen eri tahojen kanssa on 

nykyaikana välttämätöntä. Oikeiden segmenttien löytäminen saattaa viedä oman ai-

kansa. Läpinäkyvä ja luotettava toiminta on myös menestymisen edellytys. Tulevai-

suuden ennakointi korostuu yhä enemmän liiketoiminnan suunnittelussa. Muita yri-

tyksen menestystekijöitä ovat haastateltavien mukaan pitkäjänteinen työ, rakkaus, 

usko ja intohimo työhön.  

 

5 LIIKETOIMINTASUUNNITELMA 

 

Hyvä liikeidea on ainutkertainen ja omaperäinen. Se voi olla pienikin oivallus, jolle 

löytyy selkeä asiakastarve. Liikeidea on jo jäsentynyt ja kokonaisvaltainen ajatus siitä, 

miten yritys harjoittaa kannattavaa liiketoimintaa. Hyvä liikeidea korostaa ydinosaa-

mista ja on innovatiivinen.  Se voi kohdistua tuotteeseen, palveluun, markkinointiin tai 

valmistukseen. Jos hyvä liikeidea olisi helppo keksiä, niin yrityksiä perustettaisiin 

paljon nykyistä enemmän.. Kaikki lupaavilta tuntuvat liikeideat, eivät ole aina toteu-

tettavissa. Käyttökelpoisuutta kannattaa testata huolellisesti ennen toiminnan aloitta-
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mista. Markkinointitutkimus on hyvä lähtökohta toiminnan kannattavuuden laskentaan 

ja koko liikeidean toteuttamiselle. Liiketaloudellisesti ajatellen liikeidea on kuvaus 

yrityksen strategisista keinoista, joilla yritys voi tehdä rahaa. (Ahonen ym.  2007, 30.) 

 

Liiketoimintasuunnitelma on yritystoiminnan väline, joka sisältää kaikki ne ajatukset 

ja toimet, joilla hallitaan kaikkia osa-alueita valitsemallaan liiketoiminta-alueella. Hy-

vä liiketoimintasuunnitelma ottaa huomioon kokonaisuuden, yrityksen ja sen toimintaym-

päristön. Uudelle yrittäjälle liiketoimintasuunnitelma valmistuessaan antaa tietoa alasta 

ja sen toimintaympäristöstä sekä markkinoista. (Kuva 6.) Se toimii eräänlaisena oppi-

misen välineenä ja samalla valmistaa yrittäjää kohtaamaan tulevia haasteita, esimer-

kiksi rahoituksen hakemista. (Vanhala ym. 2002, 71.)  

 

 

KUVA 6. Uuden yrityksen liikeidean perusta (Vanhala & Laukkanen & Koski-

nen 2002, 71) 

 

Liiketoimintasuunnitelman ydin on esitellä ja suunnitella perustettava yritys sekä sen 

liikeidea yrityksen toimintaympäristössä. Lisäksi sen tarkoituksena on selventää ja 

jäsentää yritystoiminnan kannattavuutta ja menestymisen mahdollisuuksia pakottamal-

la miettimään liikeideaa järjestelmällisesti. Hyvin tehtynä liiketoimintasuunnitelma 

voi toimia aloittelevan yrittäjän oppaana, koska se sisältää toimialan ja sen markkinoi-

den perusteellisen analyysin sekä tiedot kilpailijoista, mahdollisista tuotteista sekä 

Toiminta-ajatus 

= miksi yritys on ole-

massa? 

Markkinalohko = 

kenelle tarjotaan? 

Imago = 

millä saan ostamaan? 

Tuotejärjestelmä = 

mitä hyödykkeitä 

Tapa toimia = 

miten tuotan? 
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hinnoittelun perusteista. Hyvä liiketoimintasuunnitelma on kriittinen, selkeä, käytän-

nönläheinen, jäsennelty, asiapohjainen, tiivis, kattava, ymmärrettävä ja looginen. 

(Ahonen ym. 2007, 34.)  

 

Liiketoimintaan ravintola-alalla liittyy yleisiä ominaisuuksia ja piirteitä, joita voidaan 

tunnistaa useimmista ravintola-alan yrityksistä. Näitä ovat muun muassa matala aloi-

tuskynnys, kova kilpailu, vaihteleva ammattitaito, alan heterogeenisuus, dynaamisuus, 

tuotteen merkitys ja matalat voittomarginaalit. Ravintola-alan pääomantarve on suh-

teellisen pieni. Se näkyy vuosittaisesta aloittaneiden ja myös lopettaneiden yritysten 

suuresta määrästä. Monet alan sekä isot, että pienet yritykset kilpailevat liikeidealtaan 

ja toiminnaltaan samankaltaisten yritysten kanssa. Erottuminen kovassa kilpailussa 

vaatii ammattitaitosta henkilökuntaa ja hyvää tasalaatuista toimintaa ja laadukkaita 

tuotteita. (Ahonen ym. 2007, 24 - 25.) 

 

Liiketoimintasuunnitelman on hyvä sisältää yrityksen toiminta-ajatus, liikeidea, mark-

kinatutkimus ja riskianalyysi, visio tulevaisuudesta sekä mahdollisia laskelmia pää-

omatarpeesta ja kuluista (Raatikainen 2001, 34). Kuokkalan kartanon liiketoiminta-

suunnitelman runkona on käytetty ELY-keskuksen aloittaville yrityksille suunnatun 

koulutuksen suosittamaa liiketoimintasuunnitelmapohjaa. Liiketoimintasuunnitelmas-

sa kuvataan yritysidea, tuotteet ja palvelut, markkinoiden tilanne, toimintaan tarvitta-

vat resurssit, oman toiminnan vahvuudet ja kehittämiskohteet, toimenpidesuunnitel-

mat, toiminnan kehittäminen, taloudelliset laskelmat sekä riskitekijät.  

 

5.1 Yritysideasta liikeideaan  

 

Yritystoiminta perustuu kantavaan ideaan. Liikeidean muodostamista voidaan kuvata 

seuraavana ketjuna; Alussa on yritysidea, joka jalostuu liikeideaksi, josta aikanaan 

laaditaan liiketoimintasuunnitelma. Etälukion verkkomateriaalin mukaan yritysidea 

voi syntyä mm. toimintaympäristön muutoksista eli ajatus vihreästä kuluttajasta tai 

uusien arvojen ja asenteiden vaatimista tuotemuutoksista tai omaan työhön liittyvistä 

ideoista. Yritysidea on vankimmalla pohjalla silloin, kun se yhdistyy yrittäjäksi ryhty-

vän omaan ammattitaitoon. Kuokkalan kartanon yritysidea syntyi upeasta ja ainutlaa-

tuisesta toimintaympäristöstä. Yrityksiä ja tarjolla olevia palveluita on asiakkaille lä-

hes ylitarjontaan asti. Liikeidean tulisi sisältää jotain uutta samalla markkina-alueella 
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toimiviin kilpailijoihin nähden. Kuokkalan kartanon ainutlaatuista toimintaa, muihin 

vastaaviin yrityksiin verrattuna, on kahvilan täysipalvelu, itse valmistetut tuotteet sekä 

ainutlaatuinen ja elämyksellinen toimintaympäristö. 

 

Hyvä imago on tärkeä yritysten, tuotteiden ja asiakkaiden kannalta. Tunnettu ja suo-

tuisa imago auttaa yrityksen toimintaa. Imagossa on kyse siitä, miten tehdä yrityksestä 

houkutteleva ja kilpailukykyinen. Kuokkalan kartanolle on vuosien varrella muodos-

tunut vahva imago. Tämän tiedostaminen ja huomioiminen juhlapalveluyrityksen toi-

minnan suunnittelussa ja toteutuksessa on tärkeää. Osa imagosta on yrityksen toimin-

nalle hyödyksi ja osasta ennakkoluuloista ja uskomuksista voi olla yritykselle haittaa. 

Vuokon (2003, 103) mukaan imago on kaikkien niiden käsitysten ja mielikuvien 

summa, joita yksilöllä, yhteisöllä tai jollain sidosryhmällä on yrityksestä. Imago siis 

kuuluu yleisölle, ei yritykselle itselleen.  

 

Selkeästi määritelty tavoiteimago heijastuu ulospäin. Yrityksen tulee kehittämisvai-

heessa olla tietoinen paitsi ulkoisesta myös sisäisestä imagostaan, sillä henkilöstön ja 

sidosryhmien mielikuvat pitäisi pystyä suhteuttamaan toisiinsa. Näiden selvittäminen 

helpottaa löytämään oikeat keinot imagon parannukseen. Kehittämistilanteessa ihan-

netilanne syntyy, kun ulkoinen ja sisäinen imago vastaavat toisiaan. (Rope 2001, 211–

214.) 

 

5.2 Yrittäjän ominaisuudet 

 

Yrityksen tärkein menestyksen tekijä on yrittäjä itse. Kaikki yrityksen toiminta lähtee 

yrittäjän aloitteesta. Henkilöstö sen sijaan on yrityksen tärkein voimavara. Yritystä ei 

voi olla ilman yrittäjää, eikä yritys pysty toimimaan ilman tekijöitä, henkilöstöä. Yrit-

täjän kaikki toiminta vaikuttaa suoraan yritykseen. Jos asiaa tarkastellaan yrittäjän 

näkökulmasta, menestystä voidaan mitata sillä, miten hyvin yrittäjä on saavuttanut ne 

tavoitteet, jotka hän on itselleen asettanut. (Lehti ym. 2007, 128.) 

 

Yrittäjäksi ryhtyminen vaatii tarkkaa harkintaa. Yrittäjäksi päädytään monesta eri 

syystä. Yrityksen perustamisen tulisi perustua yrittäjän liiketoimintaosaamiseen ja 

oman alan osaamiseen. Yrittäjän täytyy uskoa omaan ideaansa ja olla mukana täydestä 

sydämestä, tietää mitä tekee, tuntea arvonsa ja uskoa asiaansa. Yrittäjällä täytyy olla 
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halu työskennellä yrittäjänä ja kyky taloudelliseen ajattelumaailmaan. Raha on yritys-

toiminnan ydin. Jos yrittäjä ei hallitse taloudellista ajattelua ja tuloksen tavoittelua, 

yritystoiminta perustuu lähinnä sattumaan ja onneen. Kaikkiin yritystä koskeviin pää-

töksiin tulisi suhtautua talouspäätöksinä. (Lehti ym. 2007, 203–212.) 

 

Yrittäjältä vaaditaan sekä hyviä henkisiä voimavaroja että liiketaloudellisia taitoja. 

Yrittäjän on oltava motivoitunut. Hänellä on oltava onnistumisen ja pätemisen tarvet-

ta, ammattitaitoa sekä riskinotto- ja paineensietokykyä. Lisäksi yrittäjällä täytyy olla 

päätöksentekokykyä, kokemusta, pelisilmää ja tietoa. Yrittäjäksi ryhtyminen vaatii 

myös rahaa. (Ahonen ym. 2007, 13.) 

 

Yrittäjän sosiaalinen luonteenpiirre helpottaa jaksamista, kaupantekoa ja yhteisössä 

toimimista. Yrittäjyys on ihmisiin vaikuttamista. Kukaan ei pysty menestymään täysin 

yksin. Yrittäjän kuuluu toimia henkilöstön, asiakkaiden ja yhteistyöhenkilöiden kans-

sa. Asiakassuhteiden hoitaminen sosiaalisina suhteina, tuottaa paremman lopputulok-

seen kuin pelkkä kasvoton myyntityö. Muita hyviä yrittäjän luonteenpiirteitä ovat po-

sitiivisuus, stressin sietokyky, delegointitaidot, pitkäjänteisyys, sinnikkyys ja syste-

maattisuus, kekseliäisyys, aikaansaavuus ja jaksaminen. Yrittäjän on menestyäkseen 

hyvä tiedostaa myös menestymiselle haitaksi olevat luonteenpiirteensä. Omia heikko-

uksia voidaan pyrkiä paikkaamaan muiden tiedoilla ja taidoilla. Yrittäjän tulee kyetä 

näkemään toiminnan kokonaisuus. Yrittäjä ei voi tehdä kaikkia itse.  Hänen on oltava 

tietoinen myös mahdollisista riskeistä ja varauduttava niihin. (Lehti ym. 2007, 203–

212.) 

 

5.3 Asiakas tuotteiden ja palveluiden kohteena 

 

Asiakaslähtöisyys on osa organisaation tapaa toimia asiakkaiden kanssa. Asiakasläh-

töisyys määritellään asiakkaista ja markkinoista määritetyksi täysivaltaiseksi organi-

saation toiminnanohjaukseksi (Ala-Mutka & Talvela 2004, 16). Kuokkalan kartanon 

miljöö tukee asiakaslähtöistä toimintaa. Asiakaslähtöisen yrityksen menestyksen usko-

taan perustuvan sen kykyyn määrittää kohdemarkkinoiden tarpeet sekä vastata niihin 

kehittämällä niille parhaiten sopivat tuotteet, jakeluketjun, hinnoittelun ja viestinnän 

(Vuokko 2003, 15).  



21 

 

 

Hyvän asiakaslähtöisen liiketoiminnan perusta on markkina- ja asiakastuntemus. Sen 

avulla yrityksen on helpompi kohdentaa resurssejaan. Tietämys asiakkaista ja markki-

noista on edellytys pärjäämiselle muuttuvissa olosuhteissa. (Ala-Mutka & Talvela 

2004, 24.) Asiakas- ja markkinatuntemus voidaan määritellä oikeiden asioiden ym-

märtämiseksi asiakkaiden, markkinoiden ja kilpailijoiden näkökulmasta. Asiakkaiden 

ja markkinoiden ymmärtäminen vaatii tiedon, taidon ja kokemuksen yhdistelmää. 

(Ala-Mutka & Talvela 2004, 35.) Kuokkalan kartanon markkina- ja asiakastuntemusta 

selvitettiin haastattelemalla talon pitkäaikaista henkilökuntaa, perehtymällä kartanolle 

vuonna 2003 tehtyyn opinnäytetyöhön sekä kartanosta julkaistuihin lehtiartikkeleihin.  

 

Laamasen (2007, 19–20) mukaan kaikki lähtee liikkeelle asiakkaasta ja hänen tarpees-

taan. Yrityksen on mietittävä (kuva 7), millaisella tuotteella tai palvelulla (output) 

asiakkaan tarve voidaan tyydyttää. Tarve voi olla yksinkertaisimmillaan nälkä tai jano. 

Tarpeen selvityksen jälkeen yrityksen on suunniteltava prosessi (toimenpiteet ja re-

surssit), jolla halutut tuotteet tai palvelut saadaan aikaan. Lopuksi selvitetään, mitä 

tuotteita ja materiaaleja (input, syötteet) tarvitaan prosessin läpiviemiseksi ja mistä ne 

hankitaan. Ketjulla on selkeä alku ja loppu. Kun kaikki vaiheet yhdistetään ja järjeste-

tään, syntyy prosessi.  

 

KUVA 7. Prosessin kulku. (Laamanen 2007, 20) 

 

Asiakasstrategiaa suunniteltaessa on hyvä määritellä mittarit ja tavoitteet kullekin 

asiakassegmentille. Tällaisia mittareita ovat esimerkiksi asiakastyytyväisyys tai kate-

tavoite, joiden avulla voidaan seurata segmenttikohtaisia strategioita ja niiden toteu-

tumista. Yritykselle tärkeä kilpailuetu on asiakkaiden ostotottumusten tiedostaminen. 

Yritys tarvitsee ajantasaista tietoa asiakkaiden mieltymyksistä, tottumuksista, päätök-

sentekotavoista ja -kriteereistä. Lisäksi yrityksen täytyy olla selvillä myös muista tar-

jolla olevista tuotteista, kilpailijoista ja markkinoista, jotta kuva asiakasmarkkinoista 

Syöte 

Input 

 

Prosessi 
Palvelu, tuote 

Output 

 

Asiakas 
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olisi mahdollisimman kattava. Näistä saatujen tietojen perusteella tehdään päätöksiä 

asiakasryhmien valinnasta, tuotteista, palveluista, hinnoittelusta sekä markkinoinnista. 

Näin ikään kuin räätälöidään tuotepalvelupaketti asiakkaille sopivaksi. (Ala-Mutka & 

Talvela 2004, 110–112.) 

 

Segmentoinnin avulla asiakasmarkkinat jaotellaan liikeidean mukaan sopiviksi kohde-

ryhmiksi. Segmentoinnissa potentiaalisista asiakkaista valitaan ryhmiä eli segmentte-

jä, joissa asiakkaiden ostotottumuksissa sekä tarpeissa havaitaan yhtäläisyyksiä. Seg-

mentoinnin avulla on helpompi kohdentaa markkinointia ja saada siitä tehokasta. Yri-

tys voi markkinointia suunnitellessa päättää tahtooko markkinoida yhdelle, useammal-

le tai kaikille asiakassegmenteilleen. Segmentointi on tärkeä työkalu yrityksen strate-

gisessa suunnittelussa ja markkinoinnissa. Nykyään segmentointi on haasteellista, 

koska ihmisten tarpeet, elämäntyyli ja ostokäyttäytymiset muuttuvat jatkuvasti. (Viita-

la & Jylhä 2006, 90–107.) Suuri osa yrityksistä syyllistyy liian vähäiseen segmentoin-

tiin (Kotler 2005, 129). Tästä syystä yritykset arvioivat mahdollisten asiakkaidensa 

määrän paljon todellista suuremmaksi, ja markkinoivat tuotteitaan koko tälle suurelle 

ryhmälle. Ropen (2000, 154) mukaan kannattaa kohdistaa tarjontaa yritykselle suo-

tuisampaan ryhmään tai ryhmiin, jolloin saavutetaan yleensä parempi tulos kuin pyr-

kimällä koko potentiaalisen asiakasryhmän palvelemiseen. Segmentointi selkiytti 

Kuokkalan kartanon tuotteiden ja markkinoinnin suunnittelua, kehittämistä ja toteut-

tamista.  

 

Kuokkalan kartanon toiminnan suunnittelun lähtökohtana ovat nykyiset ja tulevat asi-

akkaat. Asiakkaat tarkastelevat usein maailmaansa omien arvojen ja ajatusten kautta. 

Jos yritys haluaa menestyä, sen pitäisi pyrkiä selvittämään, mitkä asiakkaan arvot 

ovat. Pohdittaessa miksi yritys on ylipäätänsä olemassa, on ensin pohdittava ketä var-

ten yritys on olemassa. 

 

Kuokkalan kartanossa kanta-asiakkaita palkitaan ja asiakkaat ovat etusijalla toimin-

nassa ja päätöksissä. Asiakkaiden ollessa tyytyväisiä myynti kasvaa ja kannattavuus 

paranee. Tyytyväiset asiakkaat ovat pienelle yritykselle kullanarvoisia, sillä tyytyväi-

set asiakkaat ostavat usein lisää ja muuttuvat näin kanta-asiakkaiksi. Nykyajan mark-

kinoinnin yksi tärkeimmistä pyrkimyksistä onkin saavuttaa pysyviä, pitkäikäisiä asia-

kassuhteita. Kotlerin (2005, 15) mukaan yrityksen tulee pitää asiakasta taloudellisena 
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pääomana, jota on hoidettava ja kasvatettava samoin kuin muutakin pääomaa. Usein 

yritykset kuitenkin panostavat eniten uusien asiakkaiden hankintaan, eivätkä tarpeeksi 

vanhojen säilyttämiseen ja markkinoidensa kasvattamiseen heidän avullaan. Kaikki 

asiakkaat ovat tärkeitä, mutta toiset ovat tärkeämpiä kuin toiset. (Kotler 2005, 16–18.) 

 

5.4 Markkinat 

 

Liiketoimintasuunnitelmaan tulee sisällyttää yrityksen suhde muihin toimialan yrityk-

siin, eli yrityksen asema markkinakentässä, sekä henkilöstö-, tuotanto-, kehittämis-, 

markkinointi- ja rahoitusresurssien tarve (Pitkämäki 2000, 9). Tuotteen tai palvelun 

kohderyhmä, eli asiakkaat tulee määritellä tarkkaan. Jotta yrityksen olisi mahdollista 

menestyä, on perehdyttävä siihen, keitä asiakkaat ovat, missä he ovat, kuinka paljon 

he ostavat ja millaista heidän ostokäyttäytymisensä on. Liiketoimintasuunnitelmaa 

rakennettaessa on myös tutkittava yrityksen kilpailijoita, heidän vahvuuksia ja heik-

kouksia. Kilpailijoiden tutkiminen edesauttaa yritystä menestymään paremmin, sillä 

kilpailijoiden toimintatapoihin perehtyminen auttaa yritystä muodostamaan kilpaili-

joistaan erottuvan vision ja strategian. (Viitala & Jylhä 2006, 61.) 

 

Ravintola-alalla yritysten toimintaympäristö on sekä paikallinen että kansainvälinen. 

Yrityksen on jatkuvasti seurattava toimintaympäristössään tapahtuvia muutoksia, ja 

pyrittävä reagoimaan niihin ajoissa ja oikealla tavalla. Toimintaympäristö voi muuttua 

esimerkiksi uusien lakien tai asetusten, veromuutosten, tekniikan kehittymisen, väes-

törakenteen muuttumisen tai ihmisten arvojen ja kulutustottumusten muuttumisen 

vuoksi. (Miettinen & Santala 2003, 76.) Pestel malli kategorisoi yritykseen vaikuttavat 

ympäristötekijät kuuteen ryhmään: poliittiset, ekonomiset, sosiaaliset, teknologiset, 

ympäristölliset sekä lailliset tekijät (Johnson & Scholes, 2002, 102). 

 

Kuokkalan kartanon liiketoimintasuunnitelmassa pohdittiin ensin majoitus- ja ravit-

semisalan kehitystä Suomessa. Asiakasryhmien tarpeita ja piirteitä käytiin läpi seg-

menteittäin. Kilpailijayrityksiä arvioitiin toimintatapojen, sijainnin, tuotteiden, vah-

vuuksien, heikkouksien ja asiakasvirtojen kautta. Analyysissä pohdittiin miten Kuok-

kalan kartano eroaa kilpailijoistaan. Toimintaympäristöanalyysissa hahmotettiin 

Kuokkalan kartanon nykyinen toimintaympäristö ja siinä odotettavissa olevat muutok-

set. Toimintaympäristön analyysissa käytiin läpi poliittisia, taloudellisia, sosiaalisia, 
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teknologisia ja ekologisia tekijöitä. Lisäksi pohdittiin lainsäädännöllisiä tekijöitä ja 

alan tulevaisuuden muutoksia ja menestystekijöitä. Arvioinnissa sovellettiin PESTEL-

analyysia. PESTEL-analyysi antaa laajan kuvan ympäristöstä, jossa yritys toimii, ja 

auttaa tiedostamaan tulevaisuudessa tapahtuvia muutoksia, joihin yrityksen tulisi va-

rautua. PESTEL-analyysi sisältää seuraavat analysoitavat osa-alueet: 

 Poliittiset tekijät: verotuspolitiikka, kansainväliset sopimukset, rikollisuus, 

EUpolitiikka, sisäiset poliittiset tekijät (esim. alue- ja kehittämispolitiikka) jne. 

 Ekonomiset tekijät: taloudelliset suhdanteet, korot, inflaatio, työttömyys, Eu-

roopan talouskehitys, lamat tai muut talouskriisit, kuluttajien ostovoima, julki-

nen rahoitus ja tuet jne. 

 Sosiaaliset tekijät: Varallisuuden jakautuminen, muuttoliike, syntyvyys, ikära-

kenne, kouluttautuneisuus, arvot, elämäntyylin muutokset jne. 

 Teknologiset tekijät: Internet, verkkokauppa, IT, valtion panostus T&K:n tu-

kemiseen, puiteohjelmat jne. 

 Ekologiset tekijät: Energian kulutus ja saatavuus, jätehuolto, ilmaston muutok-

set, saastuminen, ihmisten kasvava ympäristötietoisuus jne. 

 Lakiin liittyvät tekijät: terveyteen ja turvallisuuteen liittyvät lait, työllisyyteen 

liittyvät lait, EU:n säädökset jne.(Opetushallitus 2011) 

 

5.5 Resurssit 

Yritys tarvitsee määrältään ja laadultaan erilaisia resursseja. Käytettävissä olevat re-

surssit ovat aina rajalliset. On mietittävä tarkkaan kuinka käytössä olevat resurssit 

hyödynnetään tehokkaasti yrityksen toiminnan kannalta. Resurssit voidaan jakaa ai-

neellisiin ja aineettomiin resursseihin. Aineelliset resurssit Kuokkalan kartanossa ovat 

mm. käytettävissä oleva raha, yrityksen toimitilat, laitteet, käytettävissä olevat raaka-

aineet ja tuotannossa tarvittava vesi ja sähkö. Aineettomia resursseja ovat työntekijät; 

heidän ammattitaitonsa ja osaamisensa, yrityksen johdon kyky johtaa yritystä ja tehdä 

liiketoiminnan kannalta positiivisia päätöksiä. Resurssien käyttö aiheuttaa aina kus-

tannuksia yritykselle. Se kuinka tehokkaasti niitä käytetään vaikuttaa oleellisesti yri-

tyksen kannattavuuteen.  

Juhlapalveluyrityksen perustaminen vaatii rahaa. Kaiken liiketoiminnan on perusedel-

lytyksiltään oltava kannattavaa. Kannattava toiminta toteutuu silloin, kun tuotot ovat 



25 

 

 

suuremmat kuin kustannukset. Yrityksen perustamisvaiheessa sekä sen elinkaaren 

aikana yritys saattaa joutua tekemään päätöksiä, jotka tulevaisuudessa tuottavat tulos-

ta, mutta ovat hetkellisesti kannattamattomia (Viitala & Jylhä 2006, 295). Ennen toi-

minnasta kertyvää tulorahoitusta toiminta on rahoitettava muita rahoituslähteitä käyt-

täen. Ensimmäinen rahoituksen lähde on omarahoitus eli omat varat. Rahoitusta on 

mahdollisuus saada käyttöomaisuushankintoihin sekä toiminnan aloittamisen palkka-

kustannuksiin. Työttömän työnhakijan on mahdollista saada starttirahaa paikallisesta 

työvoimatoimistosta. Lainat ja takaukset ovat myös tapa rahoittaa yrityksen toimintaa. 

Esimerkiksi pankit ja vakuutusyhtiöt tarjoaa näitä palveluita. Investointeihin on myös 

haettavissa lainoja sekä takauksia. Vieras pääoma on yrityksessä ulkopuolista rahoi-

tusta, se voi olla lyhytaikaista, jolloin se on maksettava takaisin vuoden kuluessa tai se 

voi olla pitkäaikaista, jolloin takaisinmaksuaika on yli vuoden mittainen. Ulkopuolista 

rahoitusta ovat esimerkiksi pankkilainat, vakuutusyhtiöiden sijoitusluotot sekä rahoi-

tusyhtiöiden rahoitusmuodot. Pienyrittäjille suunnattuja rahoitus- ja avustusmuotoja 

ovat muun muassa perinteiset pankkilainat, Finnveran pienlainat sekä TE-keskusten 

investointi- ja kehittämistuet. Vieras pääoma on aina yrityksen takaisinmaksettavaa 

velkaa, jolla on oma hintansa. Hinta määräytyy viitekoron ja asiakaskohtaisen margi-

naalin mukaan. (Raatikainen 2006, 118 - 119, 221.) 

Raatikaisen (2006, 120) mukaan aloittavan yrittäjän tulee suunnitella yritystoimintan-

sa perusteellisesti. Yrityksen elinkaari määrittää rahoituksen tarvetta. Aloittavalle yri-

tykselle rahoitusasiat saattavat olla vaikeita. Yrityksen olisi tärkeää saada tulorahoitus-

ta mahdollisimman pian. Käyttöpääoman tarpeessa kannattaa varautua 2 – 3 kuukau-

den palkka- ja vuokramenoihin sekä muita kustannuksia vastaavaan summaan. Lisäksi 

kannattaa ottaa huomioon kustannusylitysvaraus, joka on yleensä 5 - 10 % lisäys bud-

jetoituun loppusummaan. (Raatikainen 2006, 120, 121.) 

Ravitsemisala on hyvin työvoimavaltainen ala, koska suurin osa myytävistä tuotteista 

valmistetaan juuri asiakaspalveluhetkellä ja asiakas saa henkilökohtaista palvelua. 

Tästä johtuu, että henkilöstöresurssin tehokas käyttö on keskeistä kannattavuudelle. 

Henkilöstön käytön suunnittelu on oleellista, koska henkilöstöä on oltava riittävästi 

töissä sekä myytävien tuotteiden valmistuksessa että asiakaspalvelussa. Yritykselle 

aiheutuu turhia kustannuksia, jos henkilökuntaa on liikaa ja se toimii vajaakäytöllä. 

Toisaalta asiakas saattaa kärsiä, jos palveluhetkellä on liian vähän henkilökuntaa. 

Raaka-aineiden käyttö on tehokasta silloin, kun tuotteen valmistamiseen tarvittavat 
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raaka-aineet on laskettu sekä hinnan että määrän osalta oikein. Myös raaka-aineiden 

hävikin pitää jäädä mahdollisimman pieneksi. Tekijät, joilla voidaan parantaa raaka-

aineiden käytön tehokkuutta, ovat hyvä valmistusreseptiikka ja tuotekehitys sekä työn-

tekijöiden kouluttaminen. 

5.6 Yritystoiminnan kannattavuus 

 

Yrityksen laskentatoimella on kaksi perustehtävää. Rekisteröintitehtävällä tarkoitetaan 

yrityksen toimintaa kuvastavien arvo- ja määrälukujen keräämistä ja hyväksikäyttö-

tehtävällä laskelmien ja raporttien laatimista kerättyjen aineistojen pohjalta. Yrityksen 

laskentatoimi jaetaan perinteisesti kahteen osa-alueeseen: ulkoiseen ja sisäiseen las-

kentatoimeen. Jako perustuu tiedon käyttötarkoitukseen. Ulkoinen laskentatoimi, josta 

käytetään myös nimitystä yleinen laskentatoimi, tuottaa tietoa yrityksen ulkopuolisille 

sidosryhmille. Ulkoisen laskentatoimen perustana on yrityksen liikekirjanpito, jonka 

perusteella laaditaan yritykselle tilinpäätös ja lasketaan verotettava tulos. Ulkoisen 

laskentatoimen hoitaminen on yrityksille lakisääteistä. Yrityksen liikekirjanpito käsit-

tää tulot ja menot sekä laskee niiden perusteella yrityksen tuloksen. Tieto, jota kirjan-

pito tuottaa, on hyödyllistä arvioitaessa yrityksen menestystä ja kannattavuutta. (Se-

lander & Valli 2007, 22.)  

 

Sisäinen laskentatoimi tuottaa tietoa yrityksen sisäiseen käyttöön. Sitä kutsutaan sekä 

johdon laskentatoimeksi että operatiiviseksi laskentatoimeksi. Nimitys johdon lasken-

tatoimi korostaa, että siitä on vastuussa yrityksen johto. Operatiivinen laskentatoimi 

kertoo, että se on mukana operatiivisessa, yrityksen jokapäiväisessä toiminnassa. Si-

säinen laskentatoimi tuottaa tietoa liiketoiminnan suunnitteluun ja toiminnan ohjaami-

seen, tarkkailuun sekä johtamiseen. Sen tehtävänä on ohjata yritysjohdon päätöksen-

tekoa. (Selander & Valli 2007, 21–22.) 

 

Yritystoiminnan kannattavuus tarkoittaa sitä, että saadut tuotot ovat siihen uhrattuja 

taloudellisia panoksia suuremmat. Yritystoiminta on kannattavaa silloin, kun se tuot-

taa voittoa. Kannattavuutta voidaan mitata absoluuttisina lukuina tai suhteuttaa tulos-

laskelman eriin, kuten liikevaihtoon. Tärkeitä kannattavuuden mittareita ovat liike-

vaihdosta lasketut myyntikate-, palkkakate- sekä käyttökateprosentit.  Kannattavuus ja 

tehokkuus eivät ole sama asia. Tehokkuudella tarkoitetaan sitä, kuinka tehokasta re-
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surssien käyttö on. Yritystoiminnan kannattavuus ei edellytä resurssien tehokasta 

käyttöä. Tehostamalla resurssien käyttöä pyritään pienentämään kustannuksia. (Selan-

der & Valli 2007, 36–37.) 

 

 

6 PALVELUJEN TUOTTEISTAMINEN 

 

Tuotteistus on ajattelutapa, jolla toteutetaan tuote- ja tuotekehitysstrategiaa käytännös-

sä. Tuotteistus ei ole vain tuotteiden määrittelyä vaan koko palvelutuotannon täsmen-

tämistä ja jäsentämistä hallittavampaan muotoon. Tuotteistus on laajasti ymmärrettynä 

palvelujen kehittämistä vastaamaan paremmin asiakkaiden tarpeita. Tuote on se mitä 

yritys myy tai se mitä asiakas haluaa ostaa. Menestyvän tuotteen taustalla on oltava 

selkeä tuoteidea eli käsitys siitä, mitä tarjotaan ja kenelle. Tuoteidea voi perustua oi-

vallukseen siitä, mitä mahdollisuuksia tai mitä tyydyttämättömiä tarpeita markkinoilla 

on tai markkinoiden systemaattisen tutkimuksen kautta. Tuotteistaminen ja tuotesuun-

nittelu liittyvät toisiinsa. Usein prosessin alku on suunnittelupainotteinen ja syntyneet 

palvelutuotteet pyritään myöhemmässä vaiheessa tuotteistamaan. (Lehtinen & Niini-

mäki 2005, 30 - 32.) 

 

Mainosmiehen päiväkirjassa (2011) ravintolat kuvattiin tyypillisenä esimerkkinä lois-

tavasta palveluiden tuotteistamisesta. Sivuston kirjoittajan mukaan, toimiakseen ja 

menestyäkseen, ravintolan on ensin päätettävä, ketkä ovat asiakkaita ja minkälaisella 

palveluformaatilla kannattaa toimia. On liha-, kala- ja kasvisravintoloita, pizzerioita 

yms. Kaikilla on tarjottavan ruuan ja palvelun suhteen oma tarkka kohderyhmänsä. 

Ravintolat eivät edes yritä miellyttää kaikkia. Siitä on kaikessa muussakin liiketoi-

minnassa pohjimmiltaan kyse – oikeiden asiakkaiden valinnasta. Ravintolan toimin-

taan vaikuttaa lisäksi mm. interiööri eli ulkoasu, palveluaste, hintataso, aukioloajat. 

Jos ravintola ei päätä toimintatapaansa ja tuotteista palveluitaan, se ei voi menestyä. 

 

Kuokkalan kartanossa ei ole aikaisemmin tehty tuotteistamista. Toiminta oli sattu-

manvaraista. Jatkossa tuotteistaminen ja tuotekehitys ovat elinehto yrityksen menes-

tymiselle. Tuotteistamisen lähtökohtana ovat asiakkaat ja toimintaympäristö. Markki-

nointi kulkee käsi kädessä tuotteistamisen kanssa. Raatikaisen (2006, 84–87) mukaan 

tuote on asiakkaalle tarkoitettu tavara, palvelu tai näiden yhdistelmä. Tuoteideat tule-
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vat useimmiten asiakkailta, tai niitä haetaan tietoisesti tuotekehittelyn avulla hyödyn-

täen erilaisia luovuustekniikoita. Tuotepalvelupaketin onnistumiseen markkinoilla 

vaikuttaa merkittävästi asiakkaiden kokema hinta-laatusuhde. Tuotteen hinnan on ol-

tava sellainen, että asiakkaat ovat sen valmiita maksamaan. Oikeanlaisen hinnoittelun 

hallitseminen on yrittäjän tärkeimpiä tehtäviä, sillä oikein määritelty hinta on yksi 

myyntitilanteen syntymisen merkittävimpiä tekijöitä.  

 

Tuotteistaminen on jatkuva, vaiheittain etenevä prosessi. Parhaimmillaan se on kehit-

tämis- ja kehittymisprosessi, jonka tuloksena johto ja henkilöstö oppivat paremmin 

ymmärtämään ja jäsentämään palvelujaan ja niiden tuotteistamista. Organisaation stra-

tegiasta riippuu, toteutetaanko tuotteistaminen laajasti vai suppeasti. Onnistunut tuot-

teistaminen on yhä enemmän sidoksissa muotoiluun, designiin ja ennen kaikkea brän-

dien luomiseen. (Lehtinen & Niinimäki 2005, 45.) Raatikainen (2008, 65) kuvaa tuot-

teistamisprosessia eri vaiheina. Prosessit etenevät osittain rinnakkain; tuoteaihio, asia-

kaskohderyhmän määrittely, tarve/hyöty asiakkaalle, tuotteen/palvelun rakentaminen, 

prototyyppi ja testaukset, tuotekortin tekeminen, hinnoittelu, jakelukanavan rakenta-

minen, markkinointiviestintä ja brändin rakentaminen. Raatikainen (2008,67) on ke-

hittänyt prosessista sipulimallin, jossa tuote ja palvelu rakentuvat kerroksista. (Kuva 

8.) Sipulin koko ja mehevyys kasvaa tuoteprosessin edetessä kerros kerrokselta. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

KUVA 8. Tuotteen kerrokset (Raatikainen 2008, 69) 

 

LISÄARVO 

yrityskuva / imago    takuu 

 

 

lisäpalvelut     

  

 

 

     laatu 

 

 

tietopalvelu maksu-ja rahoitusmahdollisuudet 

HAVAITTU PALVELU 

palveluprosessi, palvelulaitteet, henkilöstö 

 

 

 

tuotemerkit, internetsivut, palvelu- ja odotus-

aika 

Minkä asiakkaan on-

gelman palvelu pois-

taa? 
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Jo olemassa olevaa palvelua tuotteistettaessa on tärkeää saada uudistukset näkymään 

asiakkaalle mahdollisimman hyvin. Hyvänä apuvälineenä tässä vaiheessa toimii tuo-

tekortti, johon kootaan informaatiota uudesta palvelusta. Tuotekortti toimii myös 

myynnin ja valmistuksen apuvälineenä ja se voi olla joko sähköinen tai paperille pai-

nettu. (Raatikainen 2008, 73.)  

 

6.1 Palveluyrityksen tuotteistaminen 

 

Palveluyrityksen tuotteistamisen etuna ovat mm. seuraavat seikat: 

 Tuotteistettu palvelu on sisällöltään aina samanlainen ja se on kopioitavissa. 

 Palvelun taso ei riipu työn suorittajasta, vaan tuotteistettu palvelu voidaan do-

kumentoida ja opettaa lyhyessä ajassa kenelle tahansa. 

 Tuotteistetun tuotteen laatu on tasaista ja varmaa eikä asiakas ole koekaniini. 

 Nimetty palvelu on helpompi markkinoida ja brädätä. 

 Tuotteistamisella saadaan toimintaan tehokkuutta ja kustannussäästöjä. 

 Palvelun tuotteistaminen luo turvaa ja vakautta niin palveluyrityksen henkilös-

tön kuin asiakkaidenkin kannalta. 

 Tuotteistettaessa palvelua, joudutaan miettimään keiden ongelmia (tarpeita) ol-

laan ratkaisemassa ja voidaan antaa tuotteelle reilu lupaus (Jaakkola ym. 2009, 

19.) 

 

Kuokkalan kartanon tuotteistaminen on vielä alkutekijöissään. Yrityksen nykytoimin-

nassa tuotteistaminen on koko ajan läsnä. Tuotteistamisen tavoitteena on asiakastyy-

tyväisyyden ylläpitäminen ja parantaminen, palvelun laatuvaihtelujen vähentäminen, 

palvelun markkinoinnin ja myynnin helpottuminen sekä palvelun kannattavuuden pa-

rantaminen. Yritys tiedostaa uusien palvelujen ja palveluinnovaatioiden kehittämisen 

tärkeäksi tekijäksi yrityksen tuottavuuden ja kilpailukyvyn kannalta.  

 

Huonosti tuotteistetun palvelun voi tunnistaa muutaman peruskysymyksen avulla: 

mitä palvelu maksaa, mitä palveluun kuuluu, kuka tästä palvelusta maksaa. Tuotteis-

tamisen tarkoitus on luotujen vakioratkaisujen avulla tyydyttää asiakkaiden hyvin eri-

laisia toiveita. Tämä on mahdollista, kun kokonaisratkaisu koostuu moduuleista. Tuot-

teistaminen on työtä, jonka tuloksena asiantuntemus tai osaaminen jalostuu myynti-, 

markkinointi- ja toimituskelpoiseksi palvelutuotteeksi. ( Parantainen 2007, 21–25.) 
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6.2 Tuotteistamisen vaiheet  

Tuotteistamisen vaiheisiin kuuluu suunnittelu, myynnin menetelmät, markkinointima-

teriaalit, hinnoittelu, sopimukset, graafinen ilme sekä tallentaminen. Koko prosessi 

voidaan jakaa tuote-, markkinointi-, toiminta- ja liiketoimintakonsepteihin. Näiden 

avulla luodaan linjaus sille, mitä tuotteita ja palveluita tarjotaan, mitä asiakkaalle vies-

tintään ja miten palvelu tuotetaan. (Parantainen 2007, 26.) 

Tuotteistamisessa  

 ideoidaan ja määritellään palvelun sisältö,  

 laaditaan palvelukokonaisuuksien ja palveluketjujen kuvaukset 

 suunnitellaan laadun virheettömyyden varmistaminen 

 viritetään asiakasta sitouttavat erinomaisuustekijät 

 laaditaan palvelun laatuohjeisto 

 suunnitellaan tuotanto 

 määritellään hinnoitteluperiaatteet 

 laaditaan suunnitelma markkinointiviestinnästä 

 uudistetaan myynnin tukimateriaali (esitteet, web-aineisto). (Parantainen 2007, 

26 – 28.) 

Palvelutarjonta voi myös muodostua erilaisista moduuleista, joilla pystyy räätälöi-

mään palvelutarjontaa. Esimerkiksi pikaruokaketjut, Sub-ravintolat hyödyntävät mo-

dulointia tarjonnassaan. Ravintoloissa asiakas voi valita mieleisen annoksen, mutta 

tiukasti annetuissa rajoissa. Kuitenkin asiakkaalle jää mielikuva, että hän saa juuri 

hänelle tehdyn spesiaali-annoksen ”only for you”. Tällä tavoin yrityksen on helppo 

tuottaa ”extraa”, vaikka sitä ei oikeasti tehdäkään. 

Palvelutuotteiden suunnittelussa tulisi huomioida yrityksen tarjoamien palvelujen ko-

konaisuus ja tulevaisuus. Missä yritys haluaa olla esim. viiden vuoden kuluttua? Tuot-

teiden luomisessa on tärkeää pohtia nykyisen palvelutarjonnan kannattavuutta ja riit-

tävyyttä riskejä unohtamatta. Tulevan tarjonnan tulisi olla riittävä myös tulevaisuudes-

sa. Yrittäjän, on tärkeää, osata ennakoida markkinoiden muutoksia ja miettiä miten 

asiakkaiden tarpeet kehittyvät. Lisäksi on hyvä ennakoida resurssien riittävyyttä ja 

vaihtoehtoisia toteuttamismalleja palveluiden tuottamiselle esimerkiksi kumppanuuk-

sia hyödyntämällä. Tuotteistaminen on palvelun määrittelyä, kuvaamista, suunnittelua, 
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kehittämistä, tuottamista ja jatkuvaa parantamista. Nämä kaikki osa-alueet tulee tehdä 

siten, että palvelun asiakashyödyt kasvavat mahdollisimman suuriksi ja että yrityksen 

tavoitteet saavutetaan. Tuotteistaminen on ajattelutapa, jolla tuote- ja tuotekehitysstra-

tegiaa käytännössä toteutetaan. (Lehtinen & Niinimäki 2005, 30.) 

 

6.3 Tuotteen hinnoittelu 

 

Palvelun hinta on viesti palvelun laadusta ja yksi merkittävimmistä yrityksen kannat-

tavuuteen vaikuttavista tekijöistä. Yksittäisten hinnoitteluratkaisujen vaikutusta yri-

tyksen imagoon ja kannattavuuteen pitkällä tähtäimellä ei kannata aliarvioida. Palve-

lun määrittelyn ja vakioinnin avulla voidaan tehostaa hinnoittelua ja parantaa palvelu-

jen kannattavuutta. Selkeä hinnoittelu konkretisoi palvelutarjontaa asiakkaan silmissä. 

Asiakkaalle voidaan kertoa, mitä hän saa ja mitä se maksaa. (Jaakkola, Orava, Varjo-

nen 2009, 29.) 

 

Jaakkolan ym. (2009, 29 - 31) mukaan molemmat tekijät (markkinat ja kustannukset) 

vaikuttavat hinnoitteluun. Hinnan alarajan muodostavat palvelun tuottamisen todelli-

set kustannukset ja markkinat sekä kysyntä puolestaan hinnan ylärajan. Palvelun to-

delliset kustannukset on tunnettava, mutta niiden ei tarvitse sanella hinnoittelua. 

Markkinaperusteisen hinnoittelun pohjana ovat kilpailutilanne ja/tai kysyntä. Kilpai-

luperusteisessa hinnoittelussa palvelun hinta suhteutetaan kilpailijoiden hintoihin. Mi-

tä ainutlaatuisempia palveluja yritys tarjoaa, sitä vähemmän merkitystä kilpailijoiden 

hinnoilla on. Alan yleinen hintataso on kuitenkin tärkeää tietää, kun asemoidaan oma 

yritys ja palvelu markkinoille. Kysyntäperusteisessa hinnoittelussa palvelusta laskute-

taan sen mukaan, mitä asiakas on valmis siitä maksamaan. Hinnat asetetaan vastaa-

maan sitä arvoa, mikä palvelulla on asiakkaalle. Kysyntäperusteisen hinnoittelun avul-

la voidaan ottaa huomioon erilaisten asiakkaiden odotukset ja arvostukset. (Jaakkola 

ym. 2009, 29 - 31.) 

 

Kuokkalan kartanon tuotteista osa perustuu tuotosperusteiseen hinnoitteluun, jossa 

asiakas maksaa palvelun tuotoksesta kiinteän hinnan. Näitä ovat päivittäin käytetyt 

kahvilan vakiotuotteet. Juhlapalveluissa ja kokouspalveluissa hinnoittelu perustuu 

resurssipohjaiseen hinnoitteluun, joissa hinnat perustuvat palveluun käytettyyn aikaan 

tai veloitukseen varatusta henkilö-, tila- tai laitekapasiteetista. Hyöty- ja arvoperusteis-
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ta hinnoittelua, jossa hinta määräytyy asiakkaan palvelusta saaman hyödyn mukaan 

(”success fee”), käytetään konserttien, esitelmien ym. Kauko Sorjosen säätiön järjes-

tämissä tilaisuuksissa. Käyttöoikeusperusteista hinnoittelua, jossa asiakkaalle myy-

dään jokin käyttöoikeus, ei Kuokkalan kartanossa ole käytössä. Jaakkolan ym. (2009, 

29 -31) mukaan hinnoittelun ei tarvitse perustua vain yhteen hinnoittelutapaan, vaan 

eri tapoja voidaan yhdistellä. Markkinoinnin verkkomateriaalin (2011) mukaan hinta 

määrittelee tuotteen arvon. (Kuva 9.) Useat eri tekijät vaikuttavat hinnan määräytymi-

seen: Tuotteen ja palvelun ominaisuudet vaikuttavat hinnan määrittelyyn markkinoilla 

- ainutlaatuisen tuotteen hinta voi olla korkeampi kuin vakiotuotteen. 

 

 

KUVA 9. Tuotteen hinnoittelu. (Opetushallitus, 2011) 

 

 

Kannattavuuden arviointi ja seuranta on tärkeä osa hinnoitteluprosessia. Kannatta-

vuutta voidaan tarkastella kokonaistuottojen ja -kustannusten tasolla. Hinnoittelun 

onnistumista tulee arvioida ja muuttaa aina tarpeen mukaan. Parantainen (2007, 18–

25) varoittaa palvelun alihinnoittelusta. Alihinnoittelu heikentää uskottavuutta ja luo 

kuvan toimijan huonosta itsetunnosta ja vanhanaikaisesta kustannuspohja-ajattelusta. 

 

6.4 Palvelun laatu 

 

Palvelu on aineeton prosessi, jossa tuotantoa ja kulutusta ei voi täysin erottaa. Palve-

lun lopputulos on usein aineeton ja vaikeasti määriteltävä. Tämä tekee palvelun laa-

dusta monimutkaisen käsitteen. Yleisen näkemyksen mukaan palvelun laatu on sitä, 
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miten asiakkaat sen kokevat. Laatu on hyvää, kun se vastaa asiakkaan odotuksia. Ko-

ettu laatu tuo asiakkaalle arvoa ja saa aikaan asiakastyytyväisyyttä. Palvelun laatua voi 

tarkastella erottamalla palvelun lopputulos ja palveluprosessin laatu toisistaan. Palve-

lun lopputuloksen laatu (tekninen laatu) viittaa siihen, mitä asiakas palveluprosessin 

aikana saa. Palveluprosessin laatu (toiminnallinen laatu) taas viittaa asiakkaan ja yri-

tyksen vuorovaikutuksen onnistumiseen. Asiakaspalveluhenkilöiden ulkoinen olemus, 

käyttäytyminen ja heidän tapansa toimia sekä sanoa asioita vaikuttavat siihen, kuinka 

asiakas kokee palvelun toiminnallisen laadun.  Usein asiakkaan laatumielikuva syntyy 

pitkälti palveluprosessin perusteella. Palvelun laatu syntyy saavuttamalla tai ylittämäl-

lä asiakkaiden odotukset. Kokemukset, suhteutettuna odotuksiin, vaikuttavat asiak-

kaan tyytyväisyyteen tai tyytymättömyyteen. (Grönroos 2000, 62; 101.) 

 

 

KUVA 10. Kokonaislaatu (Gröönroos 2000, 63) 

 

Palvelun kehittämisen onnistumista voidaan arvioida monin tavoin. Erilaisten mitta-

reiden käyttäminen tukee arviointia tuottamalla konkreettista informaatiota. Mittarei-

den tulee kiinteästi liittyä tavoitteisiin, jotta niistä olisi hyötyä päätöksenteossa. Mitta-

rit siis ohjaavat tekemään oikeita asioita palvelujen kehittämisessä, ja niillä voi ohjata 

toimintaa palvelun kehittämisen eri vaiheissa. Mittareita kannattaa usein muuttaa pal-

velun elinkaaren mukaan: alkuvaiheessa voi olla järkevää mitata esimerkiksi osaami-

sen ja asiakassuhteidenkehittymistä, kun taas kypsemmän palvelun tulisi tuottaa jo 

taloudellista tulosta. Jokaisen yrityksen kannattaa määritellä mitattavat asiat ja mittarit 

omista lähtökohdistaan. Mittarit voivat liittyä esimerkiksi taloudelliseen kannattavuu-

Kokonaislaatu 

Imago 

(yrityksen tai sen osan 

Lopputuloksen 

tekninen laatu: mitä? 

Prosessin toiminnal-

linen laatu: miten? 
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teen, myyntivolyymiin ja kasvuun, tehokkuuteen ja laatuvaihteluun, asiakastyytyväi-

syyteen ja asiakkuuksien määrään, imagoon ja tunnettuuteen tai henkilöstön tyytyväi-

syyteen ja osaamisen kehittymiseen. Pääasia on, että mitataan vain oleellisia asioita ja 

että mittareiden tuottamaa tietoa käytetään hyväksi. (Leclin 2006, 107 – 151.)  

 

Laatua kannattaa seurata monesta eri näkökulmasta Asiakaskyselyiden ja asiakaspa-

lautteen avulla voidaan seurata, onko oma käsitys asiakkaiden tarpeista ja odotuksista 

oikea ja ajan tasalla. Muita menetelmiä seurantaan ovat mystery shopping, reklamaa-

tiot, talouden tunnusluvut, menekin seuranta ja havainnointi. Erityisesti tuotteistamis-

prosessin aikana ja jälkeen on tärkeää varmistaa, että kehitetyn palvelu sisältö ja pal-

veluprosessi todella vastaavat asiakastarpeeseen. Huolellinen palvelun pilotointi ja 

testaaminen sekä asiakaspalautteen kerääminen auttavat tässä. Lisäksi asiakaskannan 

muutoksista voi ainakin epäsuorasti päätellä, vastaako kehitetty palvelu asiakkaiden 

tarpeisiin. (Leclin 2006, 107 – 151.) 

 

Laatu merkitsee asiakkaan tarpeiden täyttämistä ja niihin vastaamista niin, että se on 

mahdollisimman tehokasta ja kannattavaa yritykselle. Laatua verrataan sidosryhmien 

odotuksiin, tarpeisiin ja vaatimuksiin. Yrityksen, joka panostaa laatuun, tulee olla en-

nen kaikkea joustava, nopea, tehokas ja tiimihenkinen. Suoritustasoa on pyrittävä ke-

hittämään jatkuvasti. Laatu on hyvä keino parantaa yrityksen imagoa. (Lecklin 2006, 

18 - 24.) 

 

Laadun tavoitteena on myös tukea asiakastyytyväisyyttä. Sekä yksittäiset palvelutilan-

teet että palvelutilanteen kokonaisuus yhdessä vaikuttavat asiakastyytyväisyyteen. 

Asiakas voi olla tyytyväinen kokonaisuuteen, vaikka olisikin tyytymätön johonkin 

yksittäiseen palvelutilanteeseen. Kun asiakkaalla on positiivinen mielikuva palvelun-

tarjoajasta, hän antaa helposti pienet virheet anteeksi. Jos asiakkaalla on puolestaan 

negatiivinen mielikuva palveluntarjoajasta, vaikuttavat pienetkin virheet suhteellisesti 

enemmän. Yksittäiset tilanteet kuitenkin muodostavat yrityksen imagon, joka toimii 

odotusten ja kokemusten suodattimena. (Kompula ym. 2002, 44–45.) 

 

Asiakkaan ennakko-odotukset ovat mielikuvia esimerkiksi palvelusta, tuotteista ja 

laadusta. Mielikuvamarkkinoinnin tavoitteena on luoda sellaisia mielikuvia, että ne 

antavat yritykselle kilpailuedun sekä hyvän pohjan pitkäaikaiselle ja tuottavalle asia-
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kassuhteelle. Ennakko-odotuksiin vaikuttavat muun muassa liikeidea, julkisuus ja 

markkinointiviestintä. Loppuvaikutuksena on päätös ostaa tai olla ostamatta tuotetta 

tai palvelua, ja kokemus yrityksen viestinnästä. Minimiodotukset tarkoittavat asiak-

kaan asettamaa vähimmäistasoa yritykselle taikka sen tuotteelle. Odotukset ovat hen-

kilö-, toimiala-, tilanne-, ja yrityskohtaisia. Minimiodotukset rakentuvat yrityksen tai 

tuotteen toiminnallisten ulottuvuuksien, kuten laatu, edullisuus, palvelu, kestävyys 

jne. mukaisesti. Vähimmäisvaatimus yrityksen toiminnalle on, että se täyttää edes 

minimiodotukset. Jos, asiakas saa palvelutilanteesta enemmän kuin odotti, siitä syntyy 

hänelle myönteinen kokemus. Asiakkaalla on ollut ennen palvelutilannetta aliodotusti-

lanne. Positiiviset kokemukset vahvistavat asiakassuhdetta. Myönteisen kokemuksen 

jälkeen asiakkaan odotukset kasvavat. Neutraali palvelukokemus saavutetaan silloin, 

kun odotukset ja kokemukset vastaavat toisiaan. Yliodotustilanteessa asiakkaan odo-

tukset ovat saatua palvelua korkeammalla. Tästä seuraa kielteinen kokemus, joka ai-

heuttaa asiakkaalle pettymyksiä. Tämä saattaa johtaa asiakassuhteen heikentymiseen 

tai katkeamiseen ja sillä voi olla seurausta negatiivisena puskaradioina yrityksen ima-

gon heikkenemiseen. (Rope 2000, 538–546.) 

 

Hyvä laatu kannattaa aina. Kun yrityksen tuotteet ja palvelut ovat virheettömiä, seuraa 

kustannustehokkuus, mikä puolestaan vaikuttaa kannattavuuteen ja katteeseen myön-

teisesti. Hyvästä laadusta seuraa myönteiset vaikutukset. Tähän voidaan vielä mainita 

asiakastyytyväisyyden lisääntyminen, kun asiakkaiden tarpeet ja odotukset ovat täyte-

tyt. Puskaradion kautta liikkuu positiivista tietoa, ostot lisääntyvät ja yrityksen mark-

kina-asema vahvistuu. Hyvä laatu helpottaa yritystä nopeuttamaan reagointikykyään, 

saavuttamaan kilpailuetua, olemaan joustavampi ja parantamaan henkilöstön motivaa-

tiota. Hyvä laatu auttaa yritystä kehittämään ja nostamaan imagoaan. Hyvä laatu on 

yrityksen yksi eloonjäämiskeino. (Lecklin 2006, 24–25.) 

 

Kuokkalan kartanon palvelun onnistumista seurataan ottamalla vastaan asiakaspa-

lautetta eri menetelmillä. Ennakkoon tilatuista palveluista pyydetään asiakaspalautteet 

heti tilaisuuden jälkeen ja tulevaisuudessa vielä erikseen laskutuksen yhteydessä. Las-

kutus on osa jälkimarkkinointia. Kahvila-asiakkaille tehdään asiakastyytyväisyys-

kyselyjä järjestelmällisesti kaksi kertaa vuodessa sähköisesti ja paperikyselyllä. Välit-

tömiin palautteisiin reagoidaan heti. Aiheelliset reklamaatiot hyvitetään asiakkaalle. 

Liiketoimintasuunnitelmaan on kirjattu yrityksen arvot ja periaatteet palvelujen tuot-
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tamisessa sekä tavoitteet ja mittarit niiden saavuttamiseksi. Yrityksen tavoitteena on 

tarjota asiakkaalle asiakkaan odotuksia parempaa palvelua. 

 

 

7 MARKKINOINTI 

 

Wikipedian mukaan markkinointi on vaihdantaan perustuva yritystoiminnan näkö-

kulma. Markkinoinnin tarkoitus on luoda arvoa asiakkaalle ja voittoa yritykselle. Tyy-

pillisesti markkinointi on pitkäjännitteistä ja hidasta toimintaa, jonka tulokset näkyvät 

vasta pitkän ajan kuluttua. Markkinointi tarkoittaa paljon enemmän kuin pelkästään 

mainontaa ja myyntiä. Operatiivinen markkinointi tähtää yleensä uusien asiakkaiden 

hankintaan tai nykyisten asiakkaiden tyytyväisyyden parantamiseen ja aktivoimiseen. 

 

Etälukion verkkomateriaalin mukaan markkinointi on luonteeltaan prosessinomaista. 

Se on tapahtumaketju, jossa selvitetään asiakkaiden tarpeet ja halut, tiedotetaan asiak-

kaille heidän tarpeita tyydyttävistä palveluista tai tuotteista, toimitetaan palvelut ja/tai 

tuotteet asiakkaille, pyritään luomaan pitkäaikaisia asiakassuhteita ja toimitaan kan-

nattavasti. Markkinointi voidaan jakaa ulkoiseen ja sisäiseen markkinointiin. Ulkoisen 

markkinoinnin kohderyhmiä ovat asiakkaat ja muut yrityksen ulkopuoliset tahot. Ul-

koisen markkinoinnin tarkoituksena on saada asiakkaat tietoiseksi yrityksestä sekä 

kiinnostumaan siitä ja sen tuotteista, saada tuotteet asiakkaiden ulottuville ja lisäksi 

saada asiakkaat ostamaan yrityksen tuotteita. Sisäinen markkinointi kohdistuu yrityk-

sen koko henkilöstöön. Sillä pyritään vaikuttamaan henkilöstön asenteisiin ja käyttäy-

tymiseen sekä sitouttamaan henkilöstö yritykseen ja sen tavoitteisiin. 

 

Markkinoinnin suunnittelu on osa yrityksen suunnittelua. Markkinointisuunnitelma 

perustuu liiketoimintasuunnitelmaan. Markkinointisuunnitelmassa suunnitellut mark-

kinointitoiminnot kirjoitetaan paperille. Tehokkaan markkinoinnin tuloksena on tun-

nettuus asiakkaiden ja sidosryhmien keskuudessa, asiakkaiden saaminen käyttämään 

oikeita tuotteita ja palveluja tehokkaasti sekä tyytyväisten ja pitkäaikaisten asiakas-

suhteiden luominen (Viitala & Jylhä 2006, 113).  

 

Digitaalinen markkinointi on markkinointia Internetissä, mobiilissa ja sähköpostissa. 

Digitaalinen markkinointi ei ole ainoastaan perinteistä bannerimainontaa, vaan digi-
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taalista markkinointia ovat myös hakukoneoptimointi ja hakusanamainonta. Asiakkaat 

ovat siirtyneet käyttämään sähköisiä kanavia, joten markkinointiviestinnän toteuttami-

nen digitaalisesti on luonnollista. Digitaalinen markkinointi soveltuu pienillä markki-

nointibudjetilla toimiville pienille ja keskisuurille yrityksille, jotka ovat kiinnostuneita 

uudenlaisista digitaalisen markkinoinnin keinoista ja käytännöistä. Hakukoneopti-

mointi toimii parhaiten, kun niitä käytetään yhdessä muiden markkinointikanavien 

kanssa. Suosituimmat markkinoinnin muodot vuonna 2008 olivat yrityksen oma verk-

kosivusto, hakukonemarkkinointi, sähköiset uutiskirjeet ja verkkomainonta. Viime 

vuosina räjähdysmäisesti kasvanut hakukonemarkkinointi kasvatti yhä suosiotaan ja 

otti paikkansa samalta tasolta sähköisten uutiskirjeiden kanssa. (Pohto 2009.) 

 

Yrityksen perusstrategiassa määritellään imago-, hinnoittelu- ja palvelustrategia. Laa-

dukkaalla palvelulla luodaan yritykselle vetovoimainen imago. Hinnalla ja palvelulla 

luodaan yhdistelmä, joka saa asiakkaan valitsemaan yrityksen. Markkinoinnin suun-

nittelu on osa yrityksen suunnittelua. Siinä yrityksen suunnitellut markkinointitoimin-

not kirjoitetaan paperille. (Kuva 11.) 

 

 

KUVA 11. Markkinointisuunnitelman taustat. (Opetushallitus, 2011) 

 

Alkavan yrityksen markkinointistrategian lähtökohtana on liikeidea ja toiminta-ajatus. 

Toiminta-ajatus kertoo, miksi yritys perustetaan. Liikeidea on kuvaus yrityksen tavas-

ta menestyä valitulla toiminta-alalla. Markkinointistrategiassa selvitetään, millä peri-

aatteilla varmistetaan menestyminen kilpailussa ja mihin tulevaisuudessa panostetaan. 

Strategiavalinta on yrityksen päävalinta ja se ulottuu pitkälle tulevaisuuteen. Strategi-
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seen linjavalintaan sisältyy useita taktisia toimenpiteitä. Jos taktiset toimenpiteet epä-

onnistuvat, strategia ei välttämättä tuhoudu. Jos strategia on valittu väärin, eivät hy-

vätkään taktiset toimenpiteet auta pelastamaan kokonaisuutta. Markkinoinnin tarkoi-

tuksena on löytää ne potentiaalisten ja olemassa olevien asiakkaiden tarpeet ja odotuk-

set, jotka voidaan tyydyttää yrityksen omilla, liikeidean mukaisilla kannattavilla tuot-

teilla ja palveluilla. Tarkoituksena on muovata yrityksen palvelu- ja tuotetarjontaa 

paremmaksi ja erilaistaa se kilpailijoiden tarjonnasta. Lisäksi markkinoinnin tehtävä 

on viestiä asiakaskohderyhmille tarjonnasta ja tehdä sen hankinta vaivattomaksi. (Hol-

lanti & Koski 2007, 16.) 

 

7.1 Markkinointistrategia 

 

Alkavan yrityksen markkinointistrategian lähtökohtana on liikeidea ja toiminta-ajatus. 

Toiminta-ajatus kertoo, miksi yritys perustetaan. Liikeidea on kuvaus yrityksen tavas-

ta menestyä valitulla toiminta-alalla. Markkinointistrategiassa selvitetään, millä peri-

aatteilla varmistetaan menestyminen kilpailussa ja mihin tulevaisuudessa panostetaan. 

Strategiavalinta on yrityksen päävalinta ja se ulottuu pitkälle tulevaisuuteen. Strategi-

seen linjavalintaan sisältyy useita taktisia toimenpiteitä. Jos taktiset toimenpiteet epä-

onnistuvat, strategia ei välttämättä tuhoudu. Jos strategia on valittu väärin, eivät hy-

vätkään taktiset toimenpiteet auta pelastamaan kokonaisuutta. Markkinoinnin tarkoi-

tuksena on löytää ne potentiaalisten ja olemassa olevien asiakkaiden tarpeet ja odotuk-

set, jotka voidaan tyydyttää yrityksen omilla, liikeidean mukaisilla kannattavilla tuot-

teilla ja palveluilla. Tarkoituksena on muovata yrityksen palvelu- ja tuotetarjontaa 

paremmaksi ja erilaistaa se kilpailijoiden tarjonnasta. Lisäksi markkinoinnin tehtävä 

on viestiä asiakaskohderyhmille tarjonnasta ja tehdä sen hankinta vaivattomaksi. (Hol-

lanti & Koski 2007, 16.) 

 

7.2 Lähtökohta-analyysi 

 

Markkinointisuunnitelman pohjana voidaan käyttää lähtökohta-analyysia, joka jaetaan 

neljään osaan: yritysanalyysiin, markkina-analyysiin, kilpailija-analyysiin ja ympäris-

töanalyysiin. Yritysanalyysin tarkoituksena on arvioida yrityksen sisäinen toimivuus 

eli yrityksen organisaation, osaamisen ja resurssien tila. Analyysi kertoo yrityksen 

sisäisistä vahvuuksista ja heikkouksista. Selvennettäviä kohtia analyysissä ovat esi-
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merkiksi myyntimäärät tuotteittain tai asiakasryhmittäin, kate, tuotekehitys, henkilös-

tön osaaminen ja koulutus, palveluiden toimivuus ja riittävyys. (Rope 2000, 464–466.) 

 

Markkina-analyysit pyrkivät selvittämään tuotteiden ja asiakasryhmien välistä suhdet-

ta. Analyysi selvittää esimerkiksi yrityksen potentiaalisten asiakkaiden määrää, keski-

ostosta asiakasryhmittäin, markkinoiden kylläisyysastetta sekä markkinoiden mahdol-

lisia muutoksia. Markkina-analyysin kautta selitetään yrityksen tulevia, nykyisiä ja 

menneitä menestystekijöitä. (Raatikainen 2008, 65.) 

 

Ympäristöanalyysissa selvitetään yrityksen toimintaympäristöä sekä sen suhdetta ym-

päristöön. Ympäristöanalyysissa halutaan tietää ympäristön sisältämät uhat ja mahdol-

lisuudet yritykselle. Analyysia tehdessä on muistettava ottaa huomioon kaikki mah-

dolliset tekijät, jotka vaikuttavat yrityksen liiketoimintaa jollain lailla. Selvitettäviä 

kohtia ovat esimerkiksi yhteiskunnan taloudellinen tilanne, työvoiman saatavuus, uu-

det innovaatiot, lainsäädännön muutokset ja uudet kilpailijat. (Anttila & Iltanen 2001, 

348.) 

 

Kilpailija-analyysissä selvitetään kilpailijat ja heidän markkinaosuutensa, kilpailijoi-

den tuotteet, markkinointistrategiat ja toiminnalliset sekä taloudelliset resurssit. Mark-

kina-analyysissä tulee aina ottaa huomioon kaikki tekijät, jotka voivat tavalla tai toi-

sella muuttaa kilpailutilannetta. (Rope2000, 467.) 

 

SWOT-analyysissä yrityksen olemassaoloa tarkastellaan sekä sisäisten että ulkoisten 

tekijöiden valossa. Sisäisiä tekijöitä, joihin yritys itse kykenee vaikuttamaa, ovat vah-

vuudet ja heikkoudet. Vahvuudet ovat positiivisia yrityksen sisäisiä tekijöitä, jotka 

auttavat yritystä menestymään ja toteuttamaan tavoitteensa ja päämääränsä. Heikkou-

det vaikuttavat päinvastoin: ne estävät yrityksen menestymistä. Ulkoisia, yrityksen 

vaikutusmahdollisuuksien ulkopuolelle olevia tekijöitä ovat mahdollisuudet ja uhat. 

Käyttämällä hyväksi mahdollisuuksia yritys menestyy entistä paremmin. Toteutues-

saan uhat puolestaan vaarantavat yrityksen menestyksen ja joskus jopa olemassaolon.. 

Kun SWOT-analyysi on saatu koottua, pitää se käydä tarkkaan läpi. Sen pohjalta on 

tehtävä ratkaisut toimenpiteisiin, joilla vahvuuksia voidaan käyttää ja heikkouksia 

vähentää, sekä toimenpiteisiin, joilla mahdollisuuksia voidaan hyödyntää ja uhkiin 
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voidaan valmistautua. Näin analyyseistä saadaan mahdollisimman onnistunut tulos ja 

samalla löydetään toimenpiteet kohti menestystekijöitä. (Anttila & Iltanen 2001, 349.) 

 

Yrityksen perinteiset kilpailukeinot ovat markkinoinnin verkkomateriaalin mukaan-

tuote, hinta, saatavuus ja viestintä. Näitä kutsutaan yleisesti 4P:ksi, joka tulee sanoista 

product, price, place ja promotion. Yritys kokoaa kilpailukeinoista suunnitelmallisen 

yhdistelmän, jota kutsutaan markkinointimixiksi. Markkinointimix onkin yksi tär-

keimmistä asioista markkinointisuunnitelmassa. Sitä kutsutaankin usein markkinointi-

suunnitelmien ytimeksi.  

 

Ympäristö- ja yritystekijöiden vaikutus on tärkeää markkinointimixissä. Yrityksen 

strategiset valinnat riippuvat aina myös yrityksen liikeideasta, asiakkaista ja kilpai-

luympäristöstä. Markkinointimixin tulisi muodostaa eheä kokonaisuus, jonka osa-

alueet tukevat toisiaan ja muodostavat hallitun yhdistelmän. Tämä tarkoittaa käytän-

nössä sitä, että kaikki erilliset osa-alueet tähtäävät samaan lopputulokseen; tuote on 

suunniteltu sellaiseksi, että sen hinta voidaan määritellä markkinoita vastaavaksi, tuote 

on asiakkaille helposti saavutettavissa ja markkinointiviestinnän avulla markkinoita-

vissa. (Isohookana 2007, 48.) 

 

7.3 Markkina-alue ja kohderyhmä 

 

Valitun kohderyhmän tulisi olla kaikkien muiden markkinointistrategian osien pohja-

na. Yrityksen tulisi suunnata markkinointi sellaisille asiakkaille, joiden keskuudessa 

yrityksen kilpailukyky on suhteellisesti paras. Tähän kohderyhmän valintaan kannat-

taa panostaa, eikä perustaa valintoja mutu-tietoon tai epämääräisiin uskomuksiin. 

Kohderyhmästä on mahdollista saada puolueetonta tietoa markkinointitutkimuksella, 

jolla voidaan kerätä sekä tiukkaa faktatietoa asiakkaiden ominaisuuksista sekä niin 

sanottuja pehmeitä tietoja esimerkiksi asiakkaiden asenteista ja motiiveista. (Sutinen 

ym. 1996, 122 – 124.) 

 

 

 

 

 

 



41 

 

 

7.4 Tuoteratkaisut 

 

Yrityksen tuotepäätökset ovat perustana muille markkinointipäätöksille, kuten hinnoit-

telu-, jakelutie- ja viestintäpäätöksille. Asiakkaat eivät osta pelkästään aineellista tuo-

tetta, vaan ratkaisuja omiin tarpeisiinsa ja ongelmiinsa. Yrityksen tuoteratkaisut muo-

dostavat sen tarjonnan, jolla yritys voittoa vastaan joko tyydyttää asiakkaiden tarpeet 

tai luo uutta kysyntää. Vain kannattavat tuotteet takaavat yritykselle tarvittavan koko-

naiskannattavuuden. (Lampikoski ym. 1997, 125.) 

 

Tuote koostuu monesta kerroksesta. Palvelujen kohdalla voidaan puhua ydinpalvelus-

ta, lisäpalveluista ja tukipalveluista. Lisäpalvelut ovat välttämättömiä palvelun onnis-

tumisen kannalta: esimerkiksi lentomatkaan kuuluu olennaisena osana matkatavaroi-

den kuljetus. Tukipalvelut ovat puolestaan niitä, joilla erotutaan kilpailijoista: matkaan 

voi sisältyä ilmainen hotelliyöpyminen. (Bergström & Leppänen 2002, 88.) 

 

7.5 Jakelu 

 

Saatavuus tarkoittaa yrityksen ja asiakkaan välissä olevien esteiden poistamista ja os-

totilaisuuden järjestämistä. Tämä onkin tärkeää, koska ilman ostotilaisuutta ei tule 

kauppaa ja silloin yritys ei voi menestyä. Saatavuuteen kuuluu neljä pääkohtaa, jotka 

ovat markkinointikanava, fyysinen jakelu sekä ulkoinen ja sisäinen saatavuus. Ulkoi-

sella saatavuudella tarkoitetaan taas käytännössä sitä, miten helposti asiakas löytää 

yrityksen, kun taas sisäisellä saatavuudella tarkoitetaan itse toimipaikan sisällä tarjolla 

olevien tuotteiden saatavuutta. (Bergström & Leppänen 2009, 287–288.) 

 

7.6 Hinnoittelu 

 

Hinnoittelu kuuluu olennaisesti asiakassuuntaiseen markkinointiin. Hinnan tulee olla 

kohderyhmän hyväksyttävissä. Liian matala tai liian korkea hinta ehkäisee ostohaluk-

kuutta. Hinnoitteluun liittyy eri laskentamenetelmien lisäksi myös luovuutta. Hinnoit-

teluprosessissa analysoidaan liiketoimintamallia ja tuotteen ominaispiirteitä, asiakkai-

ta, kilpailutilannetta, kustannuksia ja palvelun elinkaaren vaiheita. Analyysin perus-

teella löydetään sopiva liikkumavara hinnoille eli hinnoittelualue. Hinnan alarajaksi 

asetetaan yleensä omakustannushinta ja ylärajaksi asiakkaan kokema lisäarvo. Diffe-
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roimalla erotetaan oma tuote kilpailijoista joillakin merkitsevillä eroilla. Jos näitä ero-

ja löydetään, saavutetaan suurempi hinnoitteluvapaus. (Raatikainen 2008, 148–149.)  

 

7.7 Markkinointiviestintä 

 

Vuokon (2003, 17) mukaan markkinointiviestintä sisältää kaikki viestinnän elementit, 

joiden avulla saadaan aikaan positiivisesti markkinoinnin tuloksellisuuteen vaikutta-

vaa vuorovaikutusta yrityksen ja sen sidosryhmien välille. Markkinointiviestintä on 

eniten kuluttajille näkyvä markkinointitoiminto. Markkinointiviestintä on tavoitteellis-

ta viestintää. Sen avulla halutaan vaikuttaa ostajiin ja heidän kulutustottumuksiinsa 

kokonaisvaltaisesti. Vastaanottajassa halutaan saada jotakin aikaan, esimerkiksi tiedon 

tai asenteen muutos tai ostopäätös (Anttila & Iltanen 2004, 232).  

 

Markkinointiviestinnän keinoin luodaan, ylläpidetään ja vahvistetaan asiakassuhteita 

ja vaikutetaan tuotteiden ja palveluiden tunnettuuteen, haluttavuuteen ja jopa niiden 

myyntiin. Juuri edellä mainittujen seikkojen vuoksi tulisi ymmärtää markkinointivies-

tinnän ja sen suunnittelun tärkeys; ilman markkinointiviestintää kukaan ei tiedä yri-

tyksen olemassaolosta tai tuotteista mitään. (Isohookanan 2007, 16). Rope (2000, 277) 

jakaa markkinaviestinnän neljään eri ryhmään käytettävien keinojen perusteella. Näitä 

keinoja ovat mainonta, henkilökohtainen myyntityö, menekinedistäminen sekä suhde- 

ja tiedotustoiminta. 

 

7.7.1 Mainonta 

 

Selkeä yrityskuva auttaa yritystä erottumaan kilpailijoistaan ja helpottaa yrityksen 

tuotteiden esillepääsyä pienemmällä informaatiopanoksella. Selkeä yrityskuva myös 

tekee yrityksestä johdonmukaisen ja hyvin johdetun näköisen ja tekee tuotteista ja 

palveluista laadukkaan oloisen. Yhtenäinen yrityskuva auttaa myös henkilöstön moti-

voimisessa. (Pitkänen 2001, 17 -19.)  

 

Maineen muodostumiseen vaikuttavat kolme eri asiaa. Ensimmäisellä tasolla mainee-

seen vaikuttavat asiakkaiden omakohtaiset kokemukset yrityksestä, toisella tasolla 

maineeseen vaikuttavat kuulopuheet yrityksestä ja kolmannella tasolla maineeseen 

vaikuttaa yrityksen näkyminen eri medioissa. Yrityksen todellinen olemus ja yrityksen 
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toiminta on perusta hyvän maineen luomiselle ja kunnollinen tuote ja hyvä palvelu 

ovat vankka pohja hyvän maineen rakentamiselle. (Pitkänen 2001, 19) 

Mainonta on maksettua, tavoitteellista tiedottamista. Mainonnan avulla voidaan saa-

vuttaa isoja asiakasryhmiä. Yritys voi käyttää tuotteiden ja palvelujensa markkinoin-

nissa eri mainosmuotoja; mediamainontaa, suoramainontaa tai täydentävää mainontaa. 

Mainosvälineiden valinnalla pyritään löytämään ne mainosvälineet, joilla mainostajan 

sanoma saadaan vastaanottajalle mahdollisimman taloudellisesti ja tehokkaasti Mai-

nosvälineitä ovat sanomalehdet, paikallis- ja ilmaisjakelulehdet sekä aikakauslehdet, 

televisio, radio, elokuva, ulko- ja liikemainosvälineet sekä Internet. (Bergström & 

Leppänen 2007, 87, 273.) 

Mainonnassa tärkeää tulosten saavuttamisen kannalta on sen kohdistaminen oikeaan 

asiakasryhmään oikean välineen avulla. Tätä kohdistamista kutsutaan mediavalinnak-

si. Eri välineet ja kanavat sopivat yritysten erilaisiin tarpeisiin. Mainosvälinevalinnan 

tavoitteena on saavuttaa kohderyhmä oikea-aikaisesti ja mahdollisimman taloudelli-

sesti niin, että väline viestii halutulle kohderyhmälle sopivalla tavalla yrityksen ha-

luamaa viestisisältöä. (Rope 2000, 310.) 

 

7.7.2 Myyntityö 

  

Myyntityön tavoitteena on auttaa asiakasta valitsemaan ja ostamaan tarpeeseensa so-

piva hyödyke yritykselle kannattavin ehdoin. Myyntityö voi olla myymälä-, puhelin- 

tai kenttämyyntiä. Myyntityössä onnistuminen edellyttää myyjältä kykyä luoda myön-

teinen suhde asiakkaaseen ja hyvää esiintymistaitoa. Henkilökohtaisella myyntityöllä 

tarkoitetaan asiakaspalvelijan ja asiakkaan välistä vuorovaikutusta, jolla pyritään saa-

maan aikaan kannattavaa myyntiä sekä arvoa asiakkaalle (Isohookana 2007, 20). 

Myyntityössä myyjältä odotetaan myytävien tuotteiden ja palveluiden hyvää tunte-

musta. Hyvä tuotetuntemus edellyttää, että myyjä osaa esitellä yrityksen tuotteiden 

ominaisuudet asiakkaan eduksi ja hyödyksi. Myyntityötä tekevät tulevat yleensä toi-

meen erilaisten ihmisten kanssa, ovat hyviä keskustelijoita ja kuuntelijoita. Positiivi-

nen asenne elämää, ihmisiä ja palvelua kohtaan on tärkeää ja heijastuu suoraan asiak-

kaisiin. (Bergström & Leppänen 2007,358 – 359.) 
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7.7.3 Myynnin edistäminen 

Kuluttajaliiton mukaan tällä toiminnalla on useampia nimityksiä; Sales Promotion, 

SP, myynninedistäminen ja menekin edistäminen. Myynnin edistämistoimia kohdiste-

taan sekä jälleenmyyjiin että kuluttajiin. Kuluttajiin kohdistuvan menekin edistämisen 

tavoitteita ovat: 

 Kuluttajat saadaan kokeilemaan uutta tuotetta 

 Lisätään tuoteuskollisuutta 

 Lisätään tuotteen käytön määrää 

 Nopeutetaan ostopäätöstä 

 Saadaan aikaan heräteostoja 

 Saadaan uusia asiakkaita 

Yleisimmät kuluttajiin suunnatut myynninedistämiskeinot ovat hintaperusteisia, kuten 

hinnanalennuksia, kuponkitarjouksia ja erityisalennuksia tai kilpailuita tai lisäetuja. 

Näiden tavoitteena on hukuttaa varsinainen myyntiviesti erilaisten arpajaisten, tehtä-

vien ja voitonmahdollisuuksien joukkoon tai lainata uskottavuutta ja auktoriteettia 

sellaiselta joka nauttii luottamusta ihmisten keskuudessa. Sponsorointi ja messut ovat 

yritysten tyypillisiä myynninedistämiskeinoja. (Kuluttajaliitto 2011.) 

7.7.4 Tiedotus ja suhdetoiminta 

Suhde- eli PR-toiminta pyrkii saamaan yrityksen sidosryhmien suhtautumisen yrityk-

seen ja sen tuotteisiin mahdollisimman myönteiseksi. Suhdetoiminta kohdistuu sekä 

yrityksen ulkoisiin että sisäisiin sidosryhmiin. Ulkoisen suhdetoiminnan kohteita ovat 

esimerkiksi asiakkaat, rahoittajat ja osakkeenomistajat. Sisäisen suhdetoiminnan koh-

teina voivat olla yrityksen henkilökunta ja luottamusmiehet. Suhdetoiminnan tehtävi-

nä on muun muassa lehdistösuhteiden hoitaminen, yritykseen liittyvistä uutisista tie-

dottaminen, ilmaisen julkisuuden saaminen ja suhteiden vaaliminen julkisen sektorin 

päättäjiin eli lobbaus. (Bergström & Leppänen 2007, 400.) 
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8 RISKIT 

 

Riski on epäsuotuisaksi koetun tapahtuman mahdollisuus, johon liittyy taloudellisia 

menetyksiä. Suuret voitto-odotukset sisältävät yleensä suuret riskit. Riskillä tarkoite-

taan vahingon tai tappion uhkaa tai vaaraa liiketoiminnalle. Raatikainen luokittelee 

yrityksen riskit kuuteen eri ryhmään: liikeriskit, omaisuusvahingot, rikokset, keskey-

tys- ja riippuvuusvahingot, henkilöriskit ja vahingonkorvausvaatimukset. Riskejä on 

paljon ja paras keino niiden välttämiseksi on niiden ennakoiminen. Riskianalyysissa 

eritellään mahdolliset toimintaan vaikuttavat riskit, mietitään miten toimitaan riskin 

sattuessa sekä miten riskiltä voitaisiin välttyä. Analyysin laatiminen auttaa yrittäjää 

tunnistamaan liiketoimintansa riskit ja mahdollisesti ehkäisemään sellaisten tilantei-

den muodostumisen missä riskejä voisi syntyä. Yleisin tapa siirtää vastuu riskistä toi-

selle on riskialttiin kohteen vakuuttaminen vakuutusyhtiössä. Vakuutukset jaetaan 

henkilö-, omaisuus- ja liiketoimintavakuutuksiin, joista osa ovat yritykselle lakisäätei-

sesti pakollisia. Pakollisia vakuutuksia ovat esimerkiksi kiinteistön palovakuutus, 

työntekijöiden eläke-, tapaturma-, ryhmähenki- ja työttömyysvakuutukset. (Raatikai-

nen 2006, 102, 107 - 108.) 

 

Vakuutuksilla vastuu riskeistä voidaan siirtää vakuutusyhtiölle, mutta parhaiten ris-

keihin voidaan varautua analysoimalla niitä ennakkoon. Riskien tunnistamisen ja ana-

lysoinnin apuna voidaan käyttää esimerkiksi nelikenttä-analyysiä. Tarkoituksena on 

arvioida yrityksessä olevia voimavaroja sekä yrityksen liiketoimintaympäristön kehi-

tystä ja piirteitä. Nelikenttä-analyysin ideana on luoda tilannearvioita suunnitelmien ja 

päätöksenteon pohjaksi. Asiat kirjataan neljään kenttään kuvaamaan yrityksen vah-

vuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia sekä uhkia. Nelikenttämenetelmästä merkittä-

vin hyöty saadaan keskustelemalla kenttään kuvatuista asioista, jonka jälkeen asiat 

selkiytyvät ja ne voidaan dokumentoida. Lopuksi tehdään toimenpidemäärittely, jonka 

tarkoituksena on korostaa ja vahvistaa yrityksen vahvuuksia. Pyrkimyksenä on omilla 

toimilla ja strategisilla keinoilla muuttaa ympäristössä olevat uhat ja yrityksen omat 

heikkoudet mahdollisuuksiksi. Nelikenttämenetelmän yksi tärkeimmistä tarkoituksista 

on yrityksen uhkien tunnistaminen ja tämän jälkeen niiden minimoiminen. Nelikenttä-

analyysi on toiselta nimeltään SWOT-analyysi. Nimi muodostuu englanninkielisistä 

sanoista strengths (vahvuudet), weaknesses (heikkoudet), opportunities (mahdollisuu-

det) ja threats (uhat). (Viitala & Jylhä 2006, 59.) 
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Yrittäjä itse voi olla myös riski yritykselle. Kokemattomuus, yritystoiminnan aloitta-

misen paineet, byrokratia voivat saada yritystoiminnan sekasortoon.. Riskin voi aihe-

uttaa varsinkin pienessä yrityksessä työ-tuottopanoksen huono suhde. Vaikka yrittä-

jyys olisi kuinka mielekästä yrittäjälle ei toiminta voi jatkua, mikäli yrittäjä ei saa siitä 

toimeentuloaan. Usein syy epäonnistumiseen on rahoituksen riittämättömyys. Rahaa 

tarvitaan yrityksen koko elinkaaren aikana eikä toimintaa voida jatkaa, jos tarvittavaa 

rahoitusta ei ole. Erityisesti yrityksen kyky reagoida vastaan tuleviin ongelmiin heik-

kenee rahoituksen ollessa puutteellinen. Yleisin rahoituksen tarpeen virhelaskelma 

syntyy alkuinvestointien määrän arvioinnissa. Alussa tehty virhe asettaa koko yritys-

toiminnan vaakalaudalle. Väärin määritelty kohderyhmä, väärä tuotevalikoima ja tuot-

teiden kannattamattomuus aiheuttavat sisäisiä riskejä. Liikeidea voi lähteä rönsyile-

mään. Kustannuksia ja investointeja ei hallita ja ne voivat kohdistua vääriin asioihin. 

Työntekijät voivat olla riski, jos he eivät ole ammattilaisia tai heillä ei ole motivaatiota 

työskennellä yrityksessä. Markkinointi voi epäonnistua, jos valitaan huono markki-

nointikanava tai näkemykset mainostoimiston kanssa eivät kohtaa.(Sutinen & Viklund 

2004,56–57.) 

 

Riski voidaan määritellä monin eri tavoin, riippuen katsantokannasta. Riskit, riskien 

tunnistaminen sekä ehkäisy ja korjaus kuuluvat olennaisesti yritystoimintaan sekä 

yrittäjyyteen. Useimpaan yritystoimintaan liittyviin riskeihin voidaan varautua huolel-

lisella suunnittelulla ja jatkuvalla riskianalyysin päivittämisellä. Yritys voi suojautua 

riskeiltä välttämällä, pienentämällä, jakamalla tai siirtämällä riskin, taikka jättämällä 

riskin omalle vastuulleen. (Raatikainen 2001, 85.) 

 

 

9 JOHTOPÄÄTÖKSET  

 

Liiketoimintasuunnitelman avulla Kuokkalan kartanon kahvila- ja juhlapalveluyrityk-

sen toiminnan käynnistäminen selkiytyi. Suurin osa liiketoimintasuunnitelmassa ole-

vista ratkaisuista toimi käytännössä. Liiketoimintasuunnitelma auttoi ajattelemaan 

toimintaa kokonaisuutena. Yritys saatiin näyttämään ulospäin yhtenäisemmältä liike-

toimintasuunnitelman avulla. Imago, tuotteet, toimintatavat, markkinointi tukivat toi-

nen toisiaan. Asiakkuuksien pohtiminen ja analysointi toi yritykseen monta uutta 

segmenttiä. Segmentoinnin avulla tuotteet ja tuotepaketit saatiin alulle. Toiminnan 
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menestystekijöistä asiakassuhteiden merkitys korostui. Monesta uudesta asiakkaasta 

tuli lyhyessä ajassa kanta-asiakkaita. He käyttivät aktiivisesti yrityksen palveluita ja 

toivat yritykselle uusia asiakkaita. 

 

Liiketoimintasuunnitelman ratkaisujen käytäntöön vieminen on pitkäkestoinen proses-

si. Ilman punaista lankaa ja pitkäjänteistä suunnittelua, eivät liiketoimintasuunnitel-

man tavoitteet ja toimenpiteet toteudu. Ravintola-alalla liiketoiminnan käynnistämi-

sessä ja kehittämisessä on erityispiirteenä liikehuoneistoon, elintarvike-, terveys- ja 

turvallisuusmääräyksiin sekä anniskeluun ja moniin muihin seikkoihin liittyviä vaati-

muksia, jotka edellyttävät asiointia monien kaupungin viranomaisen kanssa. Tilasuun-

nittelu ja tilojen muutostyöt käytännössä vaativat aikataulutusta ja yhteistyötä usean 

ammattilaisen kanssa. Vanhan henkilöstön sopeuttaminen ja motivoiminen uusiin 

toimintaperiaatteisiin oli haastavaa.. Vaikka kysymyksessä oli pieni yritys, oli muu-

tosvastarinta suurta ja henkilöstöongelmilta ei vältytty. Yrityksen maksuliikenteen 

suunnittelu ja toteutus oli monivaiheista ja aikaa vievää, puhelinliittymistä ja tietolii-

kenneyhteyksistä puhumattakaan. Kirjanpitoon liittyvät asiat, dokumentoinnit, henki-

löstön palkkaus, palkanmaksu, käytännön arjen pyörittäminen keittiötoiminnoista 

huoneiden siivoukseen, markkinoinnin suunnittelu ja toteutus, kotisivujen laadinta, 

esitteiden suunnittelu ja painatus, tuotteiden suunnittelu ja toteutus, yhteydenpito asi-

akkaisiin ja muihin sidosryhmiin, tarjouskirjeiden laadinta ovat esimerkkejä tehtävistä 

ja töistä, joista pienessä ravitsemisalan yrityksessä yrittäjän roolissa joutuu päivittäin 

selviytymään. 

 

Yrityksen toimintaympäristön selvittäminen antoi uskoa tulevaisuuteen. Eri tutkimus-

ten ja selvitysten mukaan kulttuurin arvostaminen on tulevaisuudessa nousussa sekä 

Suomessa että ulkomailla. Valtakunnallisen kulttuurimatkailun kehittämisstrategian 

kautta vahvistuivat asiat, joihin kulttuurimatkailua kehitettäessä myös Kuokkalan kar-

tanossa tulisi sitoutua. Toimintaympäristön mahdollisuuksia uskalletaan nyt paremmin 

hyödyntää yrityksen asiakassegmentoinnissa, tuotteissa sekä markkinoinnissa.  
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9.1 Tuote 

 

Yrityksen tuotteistaminen ja tuotesuunnittelu lähti hyvin liikkeelle. Tuotteet vastasivat 

asiakkaiden tarpeita. Onnistuneet tuotteet ja tuotepaketit olivat tasalaatuisia, helppo 

hinnoitella, myydä ja niiden tuottaminen sujui kustannustehokkaasti. Laatuvaatimuk-

set eivät vielä kaikissa tuotteissa yltäneet halutulle tasolle ja tuotteiden laatu oli vielä 

osittain vaihtelevaa. Kaikkia tuotteistamiseen liittyviä palasia ei saatu samanaikaisesti 

valmiiksi ja esimerkiksi graafinen ilme ja markkinointimateriaali vaihtelivat tuotteis-

sa. Jatkossa pidetään huoli siitä, että suunnittelu, myynnin menetelmät, markkinointi-

materiaalit, hinnoittelu, sopimukset, graafinen ilme sekä tallentaminen kulkevat käsi 

kädessä tuotekehitysprosessissa. Tuotteistetun palvelun tulisi olla sisällöltään aina 

samanlainen ja kopioitavissa. Tuotteistamisen prosessi hahmotettiin kokonaisuutena, 

mutta käytännössä sen toteuttamisessa oli vielä ongelmia. Hinnoittelun perusteiden 

taustaksi yrityksen tulee tehdä vielä perusteellisempaa katelaskentaa, tuottavuustavoit-

teiden ja menekin seurantaa.  

 

9.2 Markkinointi 

 

Osa markkinoinnin tuloksista näkyi heti yrityksen toiminnassa. Yritys sai uusia asiak-

kaita ja nykyisiltä asiakkailta tuli toiminnasta hyvää palautetta. Lähtökohta-analyysin 

avulla selvisi, että yrityksen toimintaympäristössä on vielä paljon käyttämättömiä 

mahdollisuuksia. Kilpailutilanteesta huolimatta yrityksellä on Jyväskylässä hyvät me-

nestymisedellytykset. Se erottuu edukseen kilpailijoistaan miljöön, palveluiden ja 

tuotteiden ansiosta. Useat alan tulevaisuuden skenaariot ja muutokset ovat yrityksen 

menestymistä tukevia.  

 

Asiakkaiden tarpeita saatiin selvitettyä. Tiedottamisessa tapahtui edistymistä aikai-

sempaan toimintaan verrattuna. Yrityksen visuaalinen ja graafinen ilme alkoi yhte-

näistyä. Markkinointimateriaalia saatiin yrityksen omaan käyttöön tehtyä. Saavutuk-

sista huolimatta suurin haaste ja kehittämiskohde markkinoinnissa tulevaisuudessa 

ovat markkinointiviestintä ja yrityksen visuaalinen ilme. Markkinointiviestintä oli 

vielä varovaista. Alan paikallislehdet tekivät muutamia ilmaisjuttuja uudistuneesta 

kahvilasta. Maksettua lehtimainontaa tehtiin yhteen alueen paikallislehteen. Lehtijut-

tujen jälkeen kahvilan asiakkaat lisääntyivät huomattavasti. Suoramarkkinointia ja 
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suhdemarkkinointia tehtiin aktiivisesti ja kumppanuussuhteita luotiin usean eri tahon 

kanssa. Kumppanuussuhteiden merkitys yrityksen menestymiseen on suuri. Yhteis-

työkumppaneiden määrittely liiketoimintasuunnitelmassa auttoi suuntaamaan verkos-

toitumiseen käytettävät resurssit aloitusvaiheessa oikein. 

 

Markkinointiin olisi pitänyt panostaa alkuvaiheessa enemmän sekä taloudellisia että 

henkilöstöresursseja. Toimet, joita tehtiin, eivät olleet riittävät. Markkinointia olisi 

pitänyt uskaltaa ulkoistaa enemmän ja sen suunnittelussa olisi pitänyt käyttää harki-

tummin alan ammattilaisia. Suusta suuhun ja asiakaskokemuksiin perustuva markki-

nointitapa ei yksistään ole riittävän nopea ja tehokas tapa kasvattaa asiakasvirtoja. 

Käytännön toiminnan pyörittäminen vei aikaa markkinoinnin suunnittelusta ja toteu-

tuksesta eikä riskinottokykyä ollut riittävästi. 

 

Hinnoittelussa alku oli hapuilua. Selkeämmät ja loppuun saakka mietityt tuotepaketit 

olisivat tehneet hinnoittelusta helpomman. Käytännössä huomattiin, että hyvin tuot-

teistettu tuote on helppo hinnoitella ja myydä asiakkaalle. Kuokkalan kartanoon liittyy 

hyvä ja arvostettu yritysmielikuva. Kartanossa on onnistunut sisustus, jonka teema ja 

miljöö konkretisoivat kahvila- ja juhlapalveluyrityksen liikeideakonseptin. Yrityksen 

hintatason tulisi vastata muilla tekijöillä luotua tuotemielikuvaa. Mitä korkeampi-

tasoinen paikka, sitä vähemmän hintataso merkitsee. Hinnoittelun osaamisessa koros-

tuivat laskelmat. Ilman niitä olisi ollut vaarana tuotteiden ali- tai ylihinnoittelu.  

 

9.3 Jatkotoimenpiteet 

 

Vertaisyrityksiin tehdyt teemahaastattelut antoivat hyvän esimerkin pitkäjänteisestä ja 

suunnitelmallisesta yrittämisestä ravintola-alalla. Liiketoimintasuunnitelma on hyvä 

pohja tehdyille ratkaisuille ja se muovautuu toiminnan mukana. Yritysten haastattelus-

sa tuli esille se, että yrityksen on tärkeää tietää miksi on olemassa. Asiakaspalvelun 

merkitys korostui yritysten toiminnan kaikissa ratkaisuissa. Molempien yritysten toi-

mintaan liittyi tarina. Yritysten kuvaamat markkinointi- ja tuotteistamisprosessit aut-

toivat soveltamaan opinnäytetyössä olevaa teoriaa käytäntöön ja hakemaan Kuokkalan 

kartanon kahvila- ja juhlapalveluyritykselle oikeita liiketoimintaratkaisuja.  

 

Tulevaisuudessa Juhlapalvelu Wivin on tärkeä innovoida uusia ”reseptejä” ja tuotepa-

ketteja, jotka trendin mukaisesti kiinnostavat kuluttajia. Yrityksen tulee käyttää vies-
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tintää sekä mediaa tehokkaasti hyväksi. Asiakkuuksista halutaan pitää kiinni. Asiakas-

ta voidaan nykypäivän suuntauksien mukaan sitouttaa erilaisin etu-, kanta- ja klubi-

kortein, joilla asiakkaalle luodaan käsitys etuoikeutetusta asiakkuudesta. Alalla me-

nestymiseen vaikuttavia keskeisiä tekijöitä ovat mm. sijainti, laatu, hintataso ja sisus-

tus. Sijainti on avaintekijä, joka ratkaisee kysyntäpotentiaalin määrän. Sijainnin vuok-

si Kuokkalan kartanon kahvila-asiakkaiden määrät vaihtelevat paljon. Sesongit ajoit-

tuvat kesäaikaan ja viikonloppuihin, jolloin muillakin tuoteryhmillä olisi kysyntää. 

Hiljaisiin arkipäiviin tulisi löytää sopivat asiakassegmentit, tuotteet ja markkinointi-

keinot.  

 

Yrityksen henkiset voimavarat ovat toimintaympäristön ohella keskeinen osa menes-

tymistä. Ne kytkeytyvät yleensä niin omistaja-yrittäjän persoonaan yhtä lailla kuin 

asiakaspalveluhenkilöstöön. Molempien jaksamista tulisi pitää yllä. Pienyrityksen 

ravintoloitsijan rooli on menestymisessä keskeinen tekijä. Paikan omistaja luo yrityk-

sen ilmapiirin. Isännän / emännän persoonallista, positiivista palveluasennetta asiak-

kaat arvostavat, ja isännän / emännän esimerkillä em. mainitut seikat tarttuvat innos-

tuksena myös henkilökuntaan. Tulevaisuuden haasteena Kuokkalan kartanon kahvila- 

ja juhlapalveluyrityksellä on osaavan työvoiman löytäminen. Henkilöstön rekrytoin-

nissa ”puskaradio” ja hyvät kumppanuussuhteet olivat paras tapa löytää osaavaa ja 

luotettavaa henkilöstöä määräaikaistöihin. Henkilöstön hyvä kielitaito monipuolisen 

muun osaamisen lisäksi korostuu, koska ulkomaalaisten asiakasmäärien odotetaan 

kasvavan Kuokkalan kartanossa. Haasteena henkilökunnan palkkaamisessa ovat hen-

kilöstökustannukset, jotka rajoittavat palvelun laadun ylläpitoa. Tämä aiheuttaa sen, 

että työntekijöiden motivaatio ja sitoutuminen kärsivät. “Ekstrojen” käytöllä sääste-

tään henkilöstökustannuksia ja kyetään helpottamaan alan sesonkivaihteluita sekä päi-

vittäistä rytmiä. Yrityksen kokonaislaatu kärsii huomattavasti henkilökunnan jatkuvas-

ta vaihtuvuudesta. Ravitsemisalan huono arvostus ei helpota lähitulevaisuudessa hen-

kilöstöongelmaa. Nuoret kokevat alan ns. läpikulkuammattina. 

 

Trendit ja uudet innovatiiviset toimintamallit tuovat uutta väriä kilpailukenttään. Kult-

tuuriin perustuvia mahdollisuuksia kannattaa jatkossa hyödyntää entistä tehokkaam-

min. Uudet ideat ovat markkinoilla välttämättömiä, sillä markkinoilla jo toimivien 

yritysten kanssa voi menestyksellisesti kilpailla vain entistä paremman ja houkuttele-

vamman konseptin avulla. Imagosta on tullut erittäin keskeinen osatekijä liikeideaa 
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suunniteltaessa. Hyvin oivallettu liiketoiminnan konsepti vastaa asiakkaiden kulloisia-

kin toiveita. Oman toimivan konseptin monistaminen on keino saada idea ja toiminta-

tapa tuottamaan taloudellisesti ja nopeasti idean luoneelle yritykselle. Kilpailun kär-

jessä pysyminen edellyttää uusien menestyvien ideoiden löytymistä ja luovuutta tun-

nistaa ravintola-asiakkaiden uudistuvia tarpeita. Liiketoimintasuunnitelman päivittä-

minen, oman yritysympäristön kriittinen analysointi ja tarvittaessa nopea reagointi 

muutoksiin tukevat menestystä. Toiminnan pysyminen kannattavana on haaste, koska 

alan kannattavuus Suomessa on keskimäärin heikkoa. Liiketoiminnan kokonaiskehit-

täminen on Kuokkalan kartanolle tärkeää kannattavuuden parantamiseksi. 

 

Kuokkalan kartanon kahvila- ja juhlapalveluyrityksellä on paljon vahvuuksia ja mah-

dollisuuksia. Heikkouksista korostui tuotantotilat. Niiden koko ei riitä toiminnan laa-

jentuessa ja asiakasmäärien kasvaessa. Yrityksen tulisi varautua jo nyt vaihtoehtoisiin 

toimintamalleihin tuotteiden valmistamisessa. Toiminnan laadun seuranta ja mittaa-

minen ovat vielä yrityksessä alkutekijöissään.  

 

 

10 LOPUKSI 

 

Liiketoimintasuunnitelman tekeminen ja samanaikaisesti sen käytäntöön vieminen oli 

haastava ja opettavainen prosessi. Prosessin aikana sumuisesta ongelmanratkaisuide-

asta muotoutui tosiaisoihin perustuva kuvaus liiketoimintamahdollisuuteen tarttumi-

sesta ja sen taloudellisesta hyödyntämisestä.  

 

Opinnäytetyön rajaaminen oli vaikeaa. Toisaalta työ oli rehellinen ja todellinen kuva-

us aloittavan pienyrittäjän arjesta. Pienessä yhden perustajan yrityksessä aloittava yrit-

täjä joutuu itse vastaamaan kaikesta. Liiketoimintasuunnitelman avulla yritystoimin-

nan realiteetit avautuivat. Aloittavan yrittäjän ajatuksissa on paljon unelmia, visioita, 

mielikuvia ja haaveita. Yrittäjyyden syynä saattaa olla rakkaus työtä kohtaan. Hyvät 

yrittäjän ominaisuudet eivät yksistään riitä yrittäjyyteen. Vuosien teoriaopinnot yrittä-

jyydestä ovat hyvä lähtökohta yrityksen perustamiseen. Teorian ja käytännön sovel-

taminen ei välttämättä ole helppoa. Teoriassa asiat etenevät loogisesti. Käytännössä ei 

niin aina tapahdu. Riittämättömyyden ja osaamattomuuden tunne on usein läsnä.  
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Kuokkalan kartanossa toimivan kahvila- ja juhlapalveluyrityksen menestys perustuu 

toimivaan liikeideaan. Ravintola-alan menestystekijöiksi nousivat prosessin aikana 

seuraavat tekijät: 

 Hyväksi ja luotettavaksi koettu mielikuva 

 Sijainti suhteessa asiakasvirtoihin haaste 

 Liikeidean mukainen asiakaspalvelu 

 Kyky uudistua kulutuskysynnän muutosten myötä 

 Asiakkaan hyväksi kokema laatu- ja hintasuhde 

 Kyky tuottaa asiakkaille elämyksiä 

 Kyky toimia kustannustehokkaasti 

 Osaava ja asenteeltaan palvelutyöhön sopiva henkilöstö. 

 

Näihin menestystekijöihin viitaten, Kuokkalan kartanon kahvila- ja juhlapalveluyri-

tyksellä on hyvät mahdollisuudet menestyä tulevaisuudessa. 
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Kiitos 

mahdollisuudesta tulla haastattelemaan Teitä opinnäytetyöni tutkimukselliseen osuuteen. 

Haastattelun aineistoa on tarkoitus käyttää kohdeyrityksen toimintaympäristön vertailukehit-

tämisessä. Haastattelun pääpaino on tuotekehityksessä ja markkinoinnissa. Opinnäytetyössä 

on tarkoitus peilata hyväksi koettua toimintaa omaan toimintaympäristöön. Teemahaastattelun 

avulla hahmotetaan myös syvällisesti missä ollaan menossa, millaisia tekijöitä täytyy vielä 

huomioida ja miten omaa kehittämishanketta tulisi viedä eteenpäin.  

 

Haastattelun kesto on noin 60 – 90 minuuttia. Haastattelut nauhoitetaan.  

 

Haastattelussa mukana olevat yritykset: 

Tertin kartano, Kuopiontie 68 50350 Mikkeli  

Ravintola Talli, Patteristonkatu 2 PL 181, 50101 Mikkeli puh. 0153 557 419 

 

Haastattelun teemakysymykset; 

1. Yrityksen yhteistiedot 

2. Yrityksen historiaa ja taustaa 

3. Yrityksen koko 

4. Tuotteistaminen ja tuotteet yrityksessä; 

a. Mitkä ovat yrityksen tuotteet ja tuotepaketit? 

b. Miten tuotteistamista yrityksessä tehdään? 

c. Kuka tuotteistaa ja päättää yrityksen tuotteista? 

d. Miksi tuotteistaminen on yritykselle tärkeää? 

e. Onko yrityksellä tähtituotteita? 

f. Miten kuvaat yrityksen tuoteprosessin? 

5. Markkinointi; 

a. Onko yrityksessä käytössä markkinointisuunnitelma? 

b. Miten markkinointisuunnitelmaa hyödynnetään? 

c. Kuka vastaa markkinointisuunnitelman tekemisestä? 

d. Mikä on yrityksen markkinointistrategia? 

e. Miten kuvaat yrityksen markkinointiprosessin? 

f. Mikä on Segmentoinnin merkitys markkinoinnissa 

g. Tuotteistaminen ja tuotepolitiikka yrityksen markkinoinnissa. 

h. Miten markkinointiviestintää toteutetaan yrityksessä? 

6. Verkostoituminen yrityksessä; 

a. Mitä ja ketä kumppanuudet ovat ja mikä merkitys niillä on yritykselle? 

7. Yrityksen menestystekijät 

 

Ystävällisin terveisin, Kaisa Liiananki 

Mikkelin ammattikorkeakoulu, Palveluliiketoiminnan koulutusohjelma, Matkailu- ja ravitse-

misalan ylempi ammattikorkeakoulututkinto, restonomi (YAMK) 

Opinnäytetyön aihe: KUOKKALAN KARTANON LIIKETOIMINTASUUNNITELMA  
Suunnittelusta toteutukseen.



  LIITE 2   

 

 

SISÄLTÖ 

 

1 YRITYSIDEAN KUVAUS .................................................................. 1 

1.1 Yrityksen tiedot ..................................................................................... 1 

1.2 Toiminta-ajatus ja liikeidea ................................................................... 2 

1.2.1 Asiakkaat ............................................................................................... 3 

1.2.2 Tuotteet ................................................................................................. 4 

1.2.3 Imago .................................................................................................... 5 

1.2.4 Toimintatavat ........................................................................................ 5 

1.3 Toiminnan menestystekijät ................................................................... 6 

2 TUOTTEEN JA PALVELUN KUVAAMINEN .................................. 9 

2.1 Kahvila ................................................................................................ 10 

2.2 Yritystilaisuudet .................................................................................. 10 

2.3 Juhlapalvelut ....................................................................................... 11 

2.4 Tilauspalvelut ...................................................................................... 11 

2.5 Koulutuspalvelut ................................................................................. 12 

2.6 Myymälä ............................................................................................. 12 

3 KUVAUS MARKKINOIDEN TILANTEESTA ............................... 12 

3.1 Yrityksen toimintaympäristö............................................................... 13 

3.2 Asiakkaat ............................................................................................. 14 

3.2.1 Kauko Sorjosen säätiö ja säätiön asiakastilaisuudet ........................... 15 

3.2.2 Yritysasiakkaat .................................................................................... 15 

3.2.3 Yhdistykset ja järjestöt ........................................................................ 15 

3.2.4 Perheet ................................................................................................. 16 

3.2.5 Kahvilan henkilöasiakkaat .................................................................. 16 

3.2.6 Matkailijat ........................................................................................... 16 

3.3 Kilpailijat ............................................................................................ 17 

3.3.1 Viherlandia .......................................................................................... 17 

3.3.2 Survo-Korpelan kartano ...................................................................... 18 

3.3.3 Juhlatilat, kulttuuritapahtumat ja muut kilpailijat ............................... 18 

3.4 Muu toimintaympäristö ....................................................................... 19 

3.4.1 Poliittiset tekijät .................................................................................. 19 

3.4.2 Taloudelliset tekijät ............................................................................. 20 

3.4.3 Sosiaaliset tekijät ................................................................................ 20 



  LIITE 2   

 

 

3.4.4 Teknologiset tekijät: ............................................................................ 21 

3.4.5 Ekologiset tekijät ................................................................................ 22 

3.4.6 Muut tekijät ......................................................................................... 22 

3.4.7 Alan tulevaisuuden muutokset ja menestystekijät .............................. 23 

4 KUVAUS TARVITTAVISTA RESURSSEISTA ............................. 26 

4.1 Aineelliset resurssit ............................................................................. 26 

4.2 Henkilöresurssit .................................................................................. 27 

4.3 Taloudelliset resurssit ......................................................................... 28 

5 OMAN TOIMINNAN VAHVUUDET JA KEHITTÄMISKOHTEET28 

6 TOIMENPIDESUUNNITELMAT ..................................................... 30 

6.1 Markkinointisuunnitelma .................................................................... 32 

6.2 Tuotanto/valmistussuunnitelma .......................................................... 33 

7 TOIMINNAN KEHITTÄMINEN ...................................................... 34 

7.1 Koulutus .............................................................................................. 35 

7.2 Tuotekehitys ........................................................................................ 35 

7.3 Laatu ................................................................................................... 37 

8 TALOUDELLISET LASKELMAT ................................................... 38 

8.1 Rahoituslaskelma ................................................................................ 38 

8.2 Tuloslaskelma / Kannattavuuslaskelma .............................................. 38 

9 YRITYSTOIMINNAN RISKIT ......................................................... 39 

 

LIITTEET 

Liite 1. Yrityksen tuotteet segmenteittäin 

Liite 2. Tuotesuunnittelu 

Liite 3 Markkinointisuunnitelma 

Liite 4 Taloudelliset laskelmat 

 


