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1 JOHDANTO

"Ravintolan perustaminen houkuttelee, mutta kuinka moni aloitteleva ravintoloitsija

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

Nykysuomen sanakirjan mukaan yrittdminen on itsendistd, taloudellista toimintaa,
jonka tulos ei ole etukdteen tiedossa. Laajasti ajateltuna yrittdjyys on ajattelu- ja toi-
mintatapa seké suhtautumistapa tyontekoon. Yrittdjyytta tarvitaan niin omassa yrityk-
sessa tyoskenneltdessa, kuin tyontekijana toisen palveluksessa. Yrittdminen on tyollis-
tymisessd varteenotettava vaihtoehto. Yrittajaksi siirtyminen ei merkitse sité, etta yrit-
tajand pitaisi toimia lopun ikaansa. Yrittdjatoimintaa voi ajatella yhtend vaiheena ja
osana koko tyOuraa. Yrittdminen on vaativa, mutta antoisa tydnteon muoto. Se edellyt-
tda hyvaa ammattitaitoa, toimivaa yritysideaa ja voimakasta sitoutumista idean toteut-

tamiseen seka tietoa yrittamiseen liittyvista kdytannon asioista.

Linden (2009) kuvaa yrittdjyytta ndin: ”Yrittdminen on rohkeutta. Kykyéd ottaa hallit-
tavissa olevia riskeja. Se on yhteistyokykyd, ulospéin suuntautuneisuutta ja tasmalli-
syyttd asiakassuhteissa ja yhteistyokumppaneiden kanssa.” Lindenin (2009) mukaan
yhteiskunta on Suomessa muuttunut palvelu- ja verkostoyhteiskunnaksi nopeammin
kuin muualla Euroopassa. Yleiset rakenteet ja asenteet yrittdjia kohtaan ovat muuttu-
neet sen sijaan hitaammin. Tama on ehk& yksi syy siihen, miksi suhtautuminen yritta-
jiin on ollut niin kaksijakoista. Vaikka mielikuva yrittajyydesta ja yrittdjista onkin
viime aikoina parantunut, kaytannon yrittdjyys koetaan kuitenkin edelleen haasteelli-
seksi seké& yritystoimintaan liittyvien riskien ettd valtiovallan taholta tulevien velvoit-
teiden vuoksi. (Linden, 2009.)

Taman kehittdmistyon tarkoituksena on 10ytaa ja testata toimeksiantajayritykselle par-
haita mahdollisia liiketoimintaratkaisuja teoriaa ja kaytdntoa soveltaen. Tutkimusten
mukaan yritystoiminnan onnistumiseen vaikuttavat ratkaisevasti yrittajan riittava hen-
kilokohtainen osaaminen toiminta-ajatuksen toteuttamiseksi, realistinen liikeidea,
markkinointituntemus ja tuotteen markkinointimahdollisuuksien kartoittaminen, kil-
pailijoiden merkityksen tunnustaminen ja kilpailutilanteen selvittdminen, muun kuin
pelkdn péatuotteen valmistamiseen liittyvan osaamisen hankkiminen (markkinointi,
talous- ja rahoitusasiat, tuotekehitys jne.), taloudellisten voimavarojen riittdvyys

hankkeen pddomantarpeeseen verrattuna, kauppahinta ja korjauskustannukset, riittdva



kayttopddoma alkuvaiheessa, kustannuslaskentaan perustuva oikea hinnoittelu, perus-
teellinen arvio liiketoiminnan alkuvaiheen tuloksesta ja kustannuksista, aikaisempi
tyokokemus ja/tai liikkeenjohdollinen koulutus (MARA Ry, 2008)

2 OPINNAYTETYON TAVOITE JA TOTEUTUS

Opinndytetyd on kehittdmistyd, jonka tavoitteena on kehittdd Kuokkalan kartanon
kahvila- ja juhlapalveluyrityksen toimintaa kokonaisvaltaisesti seka laatia toteuttamis-
kelpoinen ja muokattava liiketoimintasuunnitelma yrityksen kayttoon Laaditussa liike-
toimintasuunnitelmassa korostuvat tuotekehitys ja markkinointi. Tyo laajentaa amma-
tillista osaamista ja antaa valmiuksia kenties tulevaisuudessa siirtyd itsendiseksi yritta-
jaksi. Opinndytetyoprosessin ajan toimin yrityksessd vuoden yrittajan roolissa. Liike-
toimintasuunnitelman laatimisen ohessa, suunnittelin ja toteutin yrityksen kokonais-
valtaista kehittdmistd ké&ytdnnosséd ja sovelsin liiketoimintasuunnitelman ratkaisuja

kaytantoon.

Opinnéaytetyon tausta-aineistoa kerattiin eri menetelmin. Aluksi perehdyttiin kehitetta-
van yrityksen toimintaan eri dokumenttien, haastattelujen ja toiminnan seuraamisen
avulla. Muiden alalla toimivien kahvila- ja juhlapalveluyritysten toimintaa havainnoi-
tiin ja arvioitiin. Yritysvierailuja tehtiin ympari Suomea toimintaymparistoltaan sa-
mankaltaisiin paikkoihin. Vierailujen avulla keréttiin innovaatioita, kokemuksia, esi-
merkkej&, kumppanuuksia ja hyvid kéytantoja kahvila- ja juhlapalveluyrityksen toi-
mintaan. Yrityskaynneilld perehdyttiin yritysten tuotevalikoimaan, palvelupaketteihin,
visuaaliseen ilmeeseen, painomateriaaleihin, tunnelmaan ja kaikkeen siihen, mité sil-
milla, korvilla ja makuaistilla voi aistia. Ideoita ja paikkoja kuvattiin. Innovaatioita

keré&ttiin my0s Internetisté ja ammattilehdista.

Haastatteluja tehtiin yrityksen siséalla seka ulkopuolisiin yrityksiin. Lisaksi aineistona
kaytettiin aihepiiriin liittyvaa kirjallisuutta, julkaisuja sek& tutkimuksia, joiden avulla
saatiin teoreettista tukea analysointiin ja liiketoiminnallisiin ratkaisuihin. Kahden ver-
taisyrityksen haastattelu tehtiin teemahaastatteluna, jossa kaytettiin puolistrukturoituja
kysymyksid. (Liite 1.) Teemoina olivat tuotteet, markkinointi ja yritysten menestyste-
kijat. Talla menetelmalla haastateltava pystyi halutessaan poikkeamaan esitetyista

kysymyksesta ja ottamaan esiin hénelle aihepiiristd mieleen tulevia asioita.



Haastattelurungon eli teemojen ja apukysymysten tulee olla tarkkaan mietitty, jotta
haastattelutilanteessa osataan keskittya tutkimuksen kannalta vain oleellisiin seikkoi-
hin. Haastattelurunko ei saa kuitenkaan olla liian suppea, jotta haastattelusta saadaan
riittdvasti tietoa tutkimukseen. Haastattelurungon toimivuutta on térkeda kokeilla en-
nen varsinaista haastattelua, jotta voidaan Kkartoittaa epdoleelliset seikat sekd saada
arvio haastattelun kestosta. (Hirsjarvi & Hurme 2004, 48.) Tausta-aineiston keruume-
netelmat; havainnointi ja haastattelu olivat laadullisia tutkimusmenetelmid. Kehitta-
mistydssa tehtyjen ratkaisujen tueksi tutkittiin olemassa olevaa teoriaa yhdistden sita

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

2.1 Tyo6n eteneminen

Lahtotilanteessa 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 pienta ko-
tikeittiotd. Toimintaa oli pyoritetty tappiollisesti, sattumanvaraisesti ja ilman tavoittei-
ta. Talon toimintaan tutustumisen jalkeen liiketoimintasuunnitelman tekeminen yri-
tykselle tuntui jarkevélta ja tarpeelliselta ratkaisulta. Toimeksiantajan toiveena oli
saada kahvila- ja juhlapalvelutoiminta kannattavaksi ja jarkevaksi. Tavoitteena oli,
ettd tehdyt muutokset toimivat myos tulevaisuudessa. Toiminnan toivottiin olevan
talon hengen ja ilmapiirin mukaista. Toimeksiantaja antoi vapaat kadet toiminnan ke-

hittdmiseen.

Kehittamistydhon liittyi liiketoimintasuunnitelman laatimisen ohessa uuden kahvilan
tuotanto- ja asiakastilojen tilasuunnittelu yhteistydssa asiantuntijoiden kanssa. Kahvi-
lan asiakastilat, myyntitila ja keittio uudistettiin. Tilojen suunnittelussa ja toteutukses-
sa tehtiin yhteisty6té elintarvikeviranomaisten, rakennusalan ammattilaisten, laitetoi-
mittajien, sisustussuunnittelijoiden ja puuseppien kanssa. Lisaksi selvitettiin yrityksen
oheistuotteiden myyntié ja verkostoitumismahdollisuuksia eri kumppaneiden kanssa.

Kehittamistyossa tuli vastaan useita ravintolayrityksen perustamiseen ja toimintaan
liittyvia kehittdmistoimia; omavalvontasuunnitelman tekeminen, anniskelulupien uu-
distaminen seka kassajarjestelmien, puhelinliittymien ja tietoliikenneyhteyksien nyky-
aikaistaminen, henkil6stéasioiden ja kumppanuuksien hoitaminen, tarjoukset, osto-
toiminta, kirjanpito, laskutukset, toiminnan suunnitteleminen, toteuttamien ja seuranta.

Valittuja liiketoimintaratkaisuja paastiin tyon etenemisen aikana soveltamaan suoraan



kéaytantdon. Yrityksen toiminta kdynnistyi samanaikaisesti liiketoimintasuunnitelman

laatimisen kanssa.

2.2 Opinnaytetydn rakenne

Opinndytetyon teoriaosuudessa esitelladn aluksi Kuokkalan kartanon historiaa ja ny-
kyista toimintaa. Kartanon toimintaympaéristo ja tilaisuudet ovat vahvasti kulttuuripai-
notteisia. Kulttuurimatkailuun liittyvén tutkimustiedon ja aineiston avulla saatiin tie-
toa, mikd on kulttuurimatkailun tilanne, kehittamiskohteet ja painopistealueet nyt ja
tulevaisuudessa Suomessa. Kahteen ravintola-alan yritykseen tehdyssa teemahaastat-
telussa selvitettiin haastateltavien yritysten menestystekijoitd sekd markkinoinnin ja
tuotteistamisen merkitysta yrityksen toiminnalle. Kuokkalan kartanossa toimivan kah-
vila- ja juhlapalveluyrityksen liiketoimintasuunnitelman ratkaisuihin haettiin teoreet-
tista pohjaa alan kirjallisuudesta ja tutkimuksista. Ratkaisuihin johtaneita teorioita
kaydaan lapi liiketoimintasuunnitelmaa mukaillen. Tyon liitteend on liiketoiminta-
suunnitelma, joka on salainen. Liiketoimintasuunnitelma siséltaa Juhlapalvelu Wivin
tuotekansion, jossa on kahvilan tuotekortit, esimerkkeja menuvaihtoehdoista seké hin-
noittelulaskelmia. Liséksi liiketoimintasuunnitelman liitteend on alkavan yrityksen

markkinointisuunnitelma.

2.3 Tyon tulokset

Kehittamistyon tuloksena yrityksen toiminta kehittyi kokonaisvaltaisesti. Kirjallinen
liiketoimintasuunnitelma toimii aloittavan yrityksen kasikirjana toiminnan kaynnista-
misessa ja sen avulla tavoitellaan taloudellisesti kannattavaa ja menestyvéa kahvila- ja
juhlapalveluyritysté sek& pienennetdan yritystoimintaan liittyvia riskeja. Yrittajat voi-
vat kéyttda tyotd johtamisen ja kehittdmisen tyokaluna. Kahvilan ja juhlapalvelun
tuotteistamisosio on hyvana pohjana tuleville ratkaisuille. Kannattavuus- ja hinnoitte-
lulaskelmat kannustavat taloudellisten tavoitteiden asettamiseen ja seurantaan. Ne
my06s ohjaavat tuotteiden suunnittelua ja hinnoittelua. Kirjoitettuna dokumenttina lii-
ketoimintasuunnitelman ratkaisuja on helppo testata ja verrata myos tulevaisuuden
ratkaisuihin. Liiketoimintasuunnitelma pakottaa miettim&an toimintaa monelta eri
kannalta (kysynta, asiakkaat, kilpailu, tavoitteet, toimintaperiaatteet, tehokkuus ja ta-
loudellisuus). Liiketoimintasuunnitelman avulla markkinointiosaaminen kasvaa ja

tuotesuunnittelun merkitys tiedostetaan paremmin.



2.4 Opinnaytety6 prosessina

Kuva 1 havainnollistaa opinnédytetydprosessia. Opinnaytetyo lahtee liikkeelle yrityk-
sen ongelmasta, johon haetaan ratkaisua. Yrityksen ongelmana on pienuus, kannatta-
mattomuus ja suunnittelematon toiminta. Ongelman ratkaisua varten kerétaan tietoa
eri menetelmill4 ja eri lahteisté. Tietoa analysoidaan, sovelletaan kaytantoon ja pro-
sessin avulla I0ydetdan parhaita mahdollisia litketoiminnallisia ratkaisuja yrityksen

toimintaan.
Yritys ja Liikeidea
Tybén aihe Tiedon keraami- Soveltaminen Analysointi Sisdistaminen
nen
Toiminta- Tavoitteet Kilpailu-
ymparisto tilanne
Riskit
Markkinointisuunnitelma Tuotekehityssuunnitelma
Toteutus
Strateginen suunnittelu Operatiivinen toteuttaminen

Toimiva liiketoimintasuunnitelma = Kannattava ja menestyva yritys

KUVA 1. Opinnaytety0 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. Hanen rahalahjoitustensa avulla saatiin Jyvaskyldssa monta hanketta



vauhtiin, mm. Taulumaéen kirkko (1885) ja yleinen sairaus- ja hautausapurahasto. Lii-
ke-eldmdssé Johnson kunnostautui mm. Jyvaskylan oluttehtaan pad4osakkaana. Mitta-
van omaisuutensa Johnson kerdsi omistamallaan Kuokkalan sahalla (1875-1913).
Kauppaneuvos Johnsonista tuli 1892. Johnson omisti lukuisia kiinteist6ja eri puolella
kaupunkia. Han asui perheineen kaupungin ensimmadisessa Kivitalossa Kauppakatu
17:ssa. Vuonna 1904 perhe muutti asumaan Kuokkalan sahan viereen rakennettuun
komeaan kartanoon. (Janhila & Jappinen1999, 6-12.)

KUVA 2. Kuokkalan kartano. (Lamminpaa 2011)

Vuonna 1904 valmistuneen rakennuksen suunnitteli Suomen ensimmainen itsendisesti
toiminut naisarkkitehti Wivi Lonn. Wivi Lonn (1872-1966) oli ensimméinen suoma-
lainen oman arkkitehtitoimiston perustanut nainen. Han opiskeli arkkitehdiksi 1890-
luvulla, aikana jolloin naisia hyvéksyttiin rakennusalan kouluihin ainoastaan poikke-
usluvalla. Lonn oli tuottelias ja innovatiivinen arkkitehti, mutta hdnen uraansa ja toi-

hinsa kohdistettu mielenkiinto on jadnyt usein aikakauden miespuolisten mestareiden



varjoon. Viime vuosikymmenind Wivi Lonnid on alettu arvostaa yha enemméan mer-
kittdvana suomalaisena arkkitehtina seka uranuurtajana, joka loi pohjaa koko naisark-
kitehtikunnan syntyyn Suomessa. Hanen kunniakseen perustettiin Suomen naisarkki-
tehtien yhdistys Architecta vuonna 1942 ja hénelle myonnettiin professorin arvo
vuonna 1959. Vuodet 1911-1918 Lonn asui Jyvaskyldn Seminaarinméelld sairaalle
aidilleen ja itselleen suunnittelemassaan rakennuksessa, veljelleen Villelle piirtdménsa

talon vieressa. (Kanniainen 2011.)

Viiden kilometrin padsséd kaupungista sijaitseva kartano valmistui aivan Johnsonin
omistaman hdyrysahan rakennusten tuntumaan. Kuokkalan kartano oli seutukunnan
suurimpia maanviljelystiloja. Tiluksilla kayskenteli monikymmenpé&inen karja ja lu-
kuisia hevosia. Johnsonin perhe vietti upeasti sisustetussa kartanossaan herraskaista
elamaa. Talon tavaramerkkeihin kuuluivat oma laiva, kaunis puutarha ja suuret koirat.
Vapaa-aikaa vietettiin mm. vesisuksilla tai juhannuskokon &éressa. (Janhila & Jappi-
nen 1999, 30-31.)

Johnsonin perikunta myi kartanon Jyvaskyldn maalaiskunnalle vuonna 1946. Muuta-
ma vuosi myohemmin aloitti toimintansa synnytyslaitos, jossa parhaimpina vuosina
syntyi yli tuhat lasta vuodessa. 1970-luvulla taloon asettui hydrobiologinen tutkimus-
laitos, sen jalkeen kaupungin puisto-osasto ja lopussa se oli rock-bandien harjoitusti-
lana. (Janhila & Jappinen1999, 55.)

3.2 Kartanon uusi elama

Kartanon uusi eldamé alkoi vuonna 1998, kun Kopijyvd Oy osti sen. Alennustilaan
joutunut rakennus kunnostettiin perin pohjin ja sisustettiin alkuperéisen tyylin mukai-
sesti. Puoli vuotta kestavén entisdintiremontin jalkeen kartanon avajaisia vietettiin jo
tammikuussa 1999. Kuokkalan kartanon alakerrassa toimi alkuvuosina Muinaistaide-
keskus Kivikas ja alusta lahtien itsendisenda yrityksend Kahvila Wivi. Kivekkaan jal-
keen alakerran tilat ovat toimineet taidenéyttelytiloina. Tiloissa on ollut esill& vaihtuva
taidenayttely. Ylakerta oli kartanon kunnostamisen jéalkeen varattu yksityiskayttoon.
Viime vuosina yldkerta on ollut Kauko Sorjosen séation tapahtumien keskipisteend ja
sitd on harkiten vuokrattu myos ulkopuolisille kéyttdjille. Kartanon tiloissa jarjeste-
tadn monipuolisesti erilaisia tapahtumia mm. néyttelyitd, luentoja ja musiikkiesityksia.

Kartanossa toimii kirjamyymélé ja sielld on esilla taidetta Kauko Sorjosen kokoelmis-



ta. Kartano on avoinna tiistaista perjantaihin kello 10 — 17 ja viikonloppuisin kello 12
—17. (Janhila & Jappinen 1999, 56.)

3.3 Kahvilan laajennus

Kartanon kahvilan toimintaa alettiin laajentaa ja uudistaa 2010 tammikuussa. Kuokka-
lan kartanon alakerran néyttelytilat muuttuivat kahvilan asiakaspaikoiksi. Kahvilan
tilojen muutos tehtiin osana tatd opinnaytety6td. Aikaisemmin Kahvila Wivi toimi
yhdessa huoneessa ja asiakaspaikkoja oli noin 15. Kesalla asiakaspaikkamaard kak-
sinkertaistui terassien my6td. Uuteen kahvilaan saatiin asiakaspaikkoja noin 60. Myds
keittio, kahvilan myyntitila seké kirja- ja lahjatavaramyymaél& uudistettiin. Uudistetun
kahvilan asiakastiloihin tilattiin Eliel Saarisen suunnittelemat kartanon tyyliin sopivat
kalusteet. (Kuva 3.) Kalusteryhmien alle Hanna Korvela suunnitteli ja toteutti mittati-
laustyona laadukkaat ja kulutusta kestavat matot. (Kuva 4.) Kahvila sisustettiin sisus-
tussuunnittelija Virpi Ilimannin opastuksella tyylikkaaksi ja viehattavaksi. Kahvilan
myyntitilaa uudistettiin uusilla kaapistoilla ja myyntipoydilla. Kaapistot valmisti puu-

sepanliike piirustusten mukaan. Uudistuksella saatiin myyntitilasta toimivampi ja

nayttavampi. Lisaksi saatiin lisdd kylméaséilytystilaa sek& muuta séilytystilaa.

KUVA 3. Eliel Saarisen suunnittelemat kalusteet. (Hayrynen 2010)



KUVA 4. Kahvila Wivin asiakastiloja. (Hayrynen 2010)

Keittion varustustaso vastasi aikaisemmin pientd kotitalouskeittiota. Varustustasoa
nostettiin Metoksen nykyaikaisella SelfCooking Center uunilla, l&mpokaapilla ja ter-
veysviranomaisten vaatimukset tayttavalla jaahdytyskaapilla. Talo on suojelukohde,
eikd siella voitu tehdd kovin mittavia muutoksia rakenteisiin. Muutoksissa pyrittiin

huomioimaan kartanon tyyli ja tuleva toiminta.

Myo6s myymalatila koki uudistuksen. (Kuva 5.) Kirjojen lisaksi myymalan valikoima
laajentui. Kehittdmistyon tuloksena saatiin luotua kumppanuusverkosto. Verkoston
jasenet saivat tuoda ja laittaa tuotteitaan esille talon henkeen sopivaan myymalaan.
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Myytaviéd tuotteita olivat mm. laadukkaat kasityot, taide-esineet, eri raaka-aineista

valmistetut veistokset sek& vaihtuva taidemyyntinayttely.

KUVA 5. Myymaléan tuotteita. (Hayrynen 2010)

3.4 Kauko Sorjosen saatio

Kuokkalan kartanossa toimivan kahvila- ja juhlapalveluyrityksen yrityskuva, liikeidea
ja toimintatapa liittyvat Kiintedsti vuokranantajaan, Kauko Sorjosen séation toimintaan
ja tavoitteisiin. Kauko Sorjosen s&étié on perustettu vuonna 1998. Saation tarkoituk-
sena on edistaa kulttuurityota ja kulttuuriperinteen séilymista seka tutkimusta ja kou-
lutusta. Kotiseutuneuvos Kauko Sorjosen séétio ei ole nk. apurahasaatio, vaan toimii
laaja-alaisesti kulttuurin edistdjanéd. Kotiseutuneuvos Kauko Sorjonen tunnetaan taita-
vana yritysjohtajana ja laajalti myos kulttuurin tukijana. Han on kanavoinut liiketoi-
mintansa voittoja muun muassa rakennussuojelun, musiikin, Kirjallisuuden, kuvatai-
teen ja tutkimuksen hyvaksi. Kauko Sorjosen nimed kantava s&éti0 on huomattava
kulttuuritekija. Kotiseutuneuvos Kauko Sorjonen on Kauko Sorjosen s&&tion kautta jo
toistakymmentd vuotta tukenut kulttuuria ja taidetta monella saralla. S&atio on vuosien
varrella pelastunut monia keskisuomalaisia arvorakennuksia rapistumiselta ja antanut
niille uuden eldman. Sorjosen tahdosta useat entistden kunnostetusta rakennuksista
ovat nykyisin sellaisessa kéytossa, ettd suurella yleisolla on mahdollisuus tutustua
niihin. (Roikonen 2009.)
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Heikkilan (2010) artikkelissa mainittiin Kauko Sorjosen saation viimeisimmiksi han-
kinnoiksi Mantén Klubi ja Taidekeskus Honkahovi Mantt4-Vilppulassa, johon sétio
tuli enemmistdosakkaaksi marraskuussa 2009. Roikosen (2009) artikkelissa kerrottiin
ettd kesélla 2009 otettiin kayttdon kunnostettu Jarvilinnan huvila Laukaassa. Sorjosen
s&éatio osti Jarvilinnan arvohuvilan Senaatti-kiinteistiltd vuoden 2009 alussa ja suoje-
lukohde kunnostettiin majoitus-, kokous ja juhlakdyttoon. Aiempia s&ation hankkimia
ja kunnostamia rakennuksia ovat Jyvéskylassa sijaitsevat Kirjailijatalo v. 2006, Tans-
sisali Lutakko v. 2005, Vanha juomatehdas v. 2000 ja Kuokkalan kartano v.1998.

3.5 Kulttuurimatkailu

Valtakunnallisen matkailustrategian kulttuurityéryhmé on maaritellyt kulttuurimatkai-
lun késitteen seuraavasti: “Kulttuurimatkailussa tuotetaan alueellisia ja paikallisia
kulttuurin voimavaroja arvostaen matkailutuotteita ja -palveluja paikallisille ja alueen
ulkopuolisille ihmisille liiketoiminnallisin perustein. Tavoitteena on luoda elamyksia
ja mahdollisuus tutustua naihin kulttuurisiin voimavaroihin, oppia niisté tai osallistua
nithin. N&in vahvistetaan ihmisten identiteetin rakentumista, sek& oman ettd muiden
kulttuurien ymmarrysta ja arvostusta. Kulttuurimatkailun voimavaroja ovat kaikki
ihmisen aikaansaama ja muokkaama; historia, kulttuurimaisemat, rakennettu ymparis-
t0, arkeologiset kohteet, museot, esittdva taide, visuaalinen taide, tapahtumat, kasityo,
kieli, maut, perinteet, tavat, arvot, aatteet, elamantyylit, uskonto, luonteenpiirteet seka

saavutukset tieteessd, taiteessa, teknologiassa ja elinkeinoissa.”(Matkailun edistdmis-
keskus 2009.)

Kulttuurimatkailijoiden suosituimpia kohteita matkoilla ovat kirkot, linnat ja linnoi-
tusten ohella museot, taidendyttelyt ja arkkitehtuurikohteet. Jyvaskyldssé Aalto-
museon kéavijoista yli puolet on ulkomaalaisia. Ulkomaalaisten kiinnostusta suomalai-
seen kulttuuriin ja heidan kulttuurin kulutustaan on mahdollista lisata systemaattisella
kehittamistyolla sekd tuomalla entistda enemmén esille suomalaista kulttuuritarjontaa
sekd alueellisen ja paikallisen kulttuurin ominaispiirteitd. Taméa vaatii eri toimijoilta
halua verkottumiseen ja yhteistyéhén. Kuokkalan kartanon tarjoamat kulttuurielamyk-
set ovat monipuolisia. Verkostoitumista ja yhteistyotd muiden toimijoiden kanssa on

kartanolla ollut toistaiseksi vahan. (Matkailun edistdmiskeskus 2009.)
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Kehittamiskohteet kulttuurimatkailussa ovat kaytdnndnasioihin liittyvid. Saavutetta-
vuus, opastus, vieraskielisen materiaalin saatavuus ja aukioloajat ovat asioita joihin
pitaisi kiinnittdd huomiota. Nama samat kaytanndnasiat vaativat tulevaisuudessa myos
Kuokkalan kartanolta kehittamistad. Ulkomaalaisia matkailijoita kdy Jyvaskylassa pal-
jon ympéri vuoden. Kartanon tunnettavuus on huono ja kulttuurityéryhman listaamat
kehittamiskohteet ovat myo6s kartanon kehittdmiskohteita. Kulttuuritarjonta, varsinkin
esittdva taide ja tapahtumat, on pitkalti suunnattu kotimaiselle kulttuurin kuluttajalle.
Ulkomaalainen matkailija 16ytad paremmin fyysiset kulttuurikohteet kuten museot,
linnat ja kulttuurihistorialliset ymparistot. Kulttuurin matkailullinen tuotteistaminen
on ollut vahaista. Yhteistyo kulttuurin ja taiteen eri alojen vélilla seka matkailuorgani-
saatioiden ja -toimijoiden kanssa ei ole ollut kovin systemaattista. (Matkailun edista-
miskeskus 2009.)

Nykyisin Internet ja sahkoiset mediat ja sosiaalinen media ovat yhd useammin kaytet-
tyja tietolahteitd 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-
dilla ja TV-ohjelmilla oli vaikutusta vain muutamiin (9 %). Tutkimuksessa haastatel-
tiin yhteensa 27 000 satunnaisesti valittua yli 15 vuotiaista eurooppalaista 27 EU-
maassa. Suomalaisissa kulttuurikohteissa kesélld 2008 haastatellut ulkomaalaiset mat-
kailijat mainitsivat paaasialliseksi tiedonlahteekseen Internetin. Ulkomailta Suomeen
suuntautuvassa matkailussa kulttuuritekijat ovat jaéneet toistaiseksi vahaiselle huomi-

olle.

Kulttuurimatkailun visio on ettd Suomalainen kulttuuri eri muodoissaan on térked
maan matkailubrandin vahvistaja ja ndkyva osa maan matkailutarjontaa. Kulttuuritar-
jonta on laadukasta, kiinnostavaa ja omaleimaista. Se on ymparivuotista toimintaa,
jonka avulla Suomen matkailusesonkia voidaan pidentda. (Matkailun edistdmiskeskus
2009.)

3.6 Kuokkalan kartano kulttuurimatkailun kohteena

Kuokkalan kartanossa on vuosia ollut tarjolla korkeatasoista kulttuuritarjontaa. Karta-

no vaalii ja henkii kulttuuriperintfd. Se on kulttuurindhtavyys pelkkané rakennettuna
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ymparistoné. Jyvasseudulla ei ole muita yleisolle avoimia kartanorakennuksia. Koko
kartanon milj66 on kunnostettu vastaamaan sen alkuperdista loistoa. Pihapiirissa ole-
vat kasvit ja puutarha, hevosaitaus ja hevoset, rantakuja ovat sellaisenaan upeita néh-
tavyyksia. Kartanon ulkona ja siséll& olevat taideteokset ja veistokset ovat ainutlaatui-

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

Kuokkalan kartanossa on mahdollista tutustua taiteeseen, k&yda korkeatasoisissa klas-
sisissa konserteissa, osallistua teatteriesityksiin, kdyda kuuntelemassa sota-aiheisia
luentoja seké erilaisia alustuksia ja luentoja liittyen mm. kulttuuriin, kirjallisuuteen,
rakennustaiteeseen ja musiikkiin. Kartano on avoinna lapi vuoden. Erityispiirteend
kartanon toiminnassa on yksityishenkilon halu séilyttéa ja vaalia kulttuuria sekd mah-
dollistaa siitd nauttimisen myos muille kulttuurista kiinnostuneille. Kartanossa on esil-
14 noin sadan teoksen kokoelma suomalaista taidetta ja muotoilua aina Eeva Ryynasen
Matista ja Liisasta Jonas Heiskan, Carl Bengtsin, Urho Lehtisen ym. tunnettujen taitei-
lijoiden teoksiin. Kartanon taidekokoelmasta 16ytyy mm. Keskisuomalaista kulttuuri-

maisemaa Hugo Simbergin ja Akseli Gallen-Kallelan maalaamina taideteoksina.

Kulttuurimatkailu on yksi yrityksen tarkeimmistd segmenteistd ja palvelutuotteista
tulevaisuudessa. Tavoitteena on selkeyttdd ja kohdentaa kartanon kulttuuritarjontaa
paremmin eri kohderyhmille. Kehittdmistyon aikana kartanon tapahtumista laadittiin
tapahtumaesitteet ja markkinointimateriaalia. Kotisivujen hyddynnettavyyttd markKki-
noinnissa ja tapahtumien esittelyssa parannettiin. Tulevaisuuden haasteena on tehda
lippujen varaaminen helpommaksi asiakkaille. Tapahtumiin on mahdollista ostaa tule-
vaisuudessa kausikortteja. Kulttuuritarjonnan markkinoinnin tehostamisella saataisiin
toimintaa tuloksellisemmaksi. Yhteisty0 ja verkostoituminen muiden kulttuuri- ja
matkailutahojen kassa lisdd kartanon tunnettavuutta ja kasvattaa menestymisen mah-
dollisuuksia.. Yksi painopiste matkailijoiden kiinnostuksen heréttamisessé kulttuuria
kohtaan on séhkdinen media. Yha useammat tekevat matkapaatdksensa verkkoinfor-
maation avulla. Tarkeitd kanavia ovat Internetiin muodostuneet sosiaaliset yhteisot,
ns. heimot, joita yhdistad tietty kiinnostuksen kohde. Verkkoinformaation vaikutusta
tehostaa olennaisella tavalla perinteinen ihmisten keskindinen kommunikaatio, suosi-

tukset ja niiden antamat heratteet matkalle lahdosta.

Markkinoinnin tavoitteena on etsid keinoja Kuokkalan kartanon tarjoamien kulttuuri-

tapahtumien nékyvyyden lisédmiseksi Jyvasseudulla, Suomessa ja ulkomailla. Kuok-
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kalan kartanossa on hyddynnetty Internetié ja sahkoistda mediaa vield vahan varsinkin
ulkomaille suuntautuvassa mainonnassa ja tiedottamisessa. Kehittdmistydn tuloksena

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

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

consulting.fi/). Tulevaisuudessa sivut kaannetéan ruotsiksi, englanniksi ja venajaksi.

4 TUOTTEISTAMISEN JA MARKKINOINNIN MERKITYS
VERTAISYRITYKSISSA

Liiketoimintasuunnitelman tausta-aineistoksi tehtiin teemahaastattelu kahteen menes-
tyneeseen ravintola-alan yritykseen. Haastattelun avulla saatiin arvokasta ja monipuo-
lista tietoa tuotteistamisen ja markkinoinnin keinoista ja merkityksesta kahvila- ja ra-
vintola-alalla menestymiseen. Tuotteistaminen ja markkinointi ovat aloittavassa yri-
tyksessa téarkeitd painopistealueita. Usein markkinoitiin ja tuotteistamiseen ei yrityk-
sen perustamisvaiheessa, panosteta riittavasti. Haastattelujen runkona oli ennakkoon
laaditut puolistrukturoidut kysymykset. Kysymysten teemoina olivat tuotteet, markki-
nointi ja yritysten menestystekijat. Haastattelut nauhoitettiin, litteroitiin ja analysoi-

tiin.
4.1 Yritysten nakemyksia tuotteistamiseen

Teemahaastattelun vastausten analysoinnin perusteella selvisi, ettd molempien yritys-
ten tuotteistaminen on suunniteltu ja hallittu prosessi. Yritysten tuotekehitysprosessi
sisdlsi idean, tuotteen kuvaamisen, vakioinnin, laatuméaérittelyn, tuotannon suunnitte-
lun, hinnoittelun ja markkinointiin liittyvat toimenpiteet seka tuotteeseen liittyvan
seurannan. Haastattelun avulla saatiin laaja-alaista ja kaytannonléheista tietoa yritys-

ten toiminnasta ja tuotteistamisesta.

Molemmat haastateltavat pitivat liiketoimintasuunnitelman laatimista valttamattomana
ja hyddyllisena yrityksen toiminnalle. He korostivat liiketoimintasuunnitelman paivit-
tdmisen tarkeyttd. Heid&n mielesté tuotteistaminen on pitkékestoinen ja jatkuva pro-
sessi. llman sitd yrityksen on vaikea menestyd. Haastateltavien mielestd yrityksen
toimintatapa, tuotteet ja koko vaikuttavat siihen budjetoidaanko tuotteistamista erik-

seen. Tuotteistamista tehd&&n usein samanaikaisesti muun toiminnan kanssa ja sen
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rahallinen maarittdmien on vaikeaa. Tuotteistamisen tavoitteet on heiddn mielestdin
kuitenkin hyva madaritelld. Menestyvassé yrityksessé tuotteistaminen on koko henki-
10ston yhteinen asia. Pa&vastuun tuotteistamisesta kantaa yksi henkild. Tuotteistami-
sessa taustalla on haastateltavien mukaan yrityksen oma liikeidea ja toimintaympéris-
t0. Yritysten toimintaympéristosta ja historiasta saadaan liitettyd tarina tuotteeseen.
Yritysten tdytyy seurata aikaansa, ennakoida tulevaa ja olla tietoisia kilpailijoiden
tuotteista.

Haastateltavien mukaan tuotteet tulee osata hinnoitella oikein. Hinnoittelun periaatteet
ja katetavoitteet vaihtelevat eri tuotteissa. Tuotteiden menekkia ja niiden osuutta ko-
konaistuotosta tulee seurata koko ajan. Tuottavuustavoitteita lasketaan ja mietitdan
tarkkaan. Haastateltavat kertoivat etté tuotteistamisessa on tarkedd oikea ajoittaminen
ja aikataulutus, koska tuotteistamista tehdaan muiden téiden ohessa. Molemmat haas-
tatteluun osallistuvat yritykset ovat kaikille avoinna olevia ravintoloita. Segmentoin-
nin avulla yritykset ovat pystyneet suunnittelemaan sopivia tuotteita eri k&vijaryhmil-
le. Segmentointi on tehostanut yritysten kohdemarkkinointia. Yrityksissa suunnitel-
laan seké yksittéisia ruokatuotteita ettd kokonaisia palvelupaketteja. Sesongit ja kausi-
vaihtelut huomioidaan tuotteiden suunnittelussa, valmistuksen ajoittamisessa ja mark-
kinoinnissa. Yrityksilla& on omat téhtituotteensa ja molemmat haastateltavat kokivat
lahiruoan ja luomun korostuvan tuotekehittelyssa. Tuotteiden suunnittelussa ja valmis-

tamisessa yritykset tekevét yhteistyota lahituottajien kanssa.

4.2 Yritysten nakemyksid markkinointiin

Yritysten markkinoinnin pohjana on kirjallinen markkinointisuunnitelma, jota péivite-
tdan tarpeen mukaan. Haastateltavat kokivat tarkednd, ettd yritys miettii strategiset
linjauksensa ennen markkinoinnin toteuttamista. Markkinointi on kokonaisuus, jossa
huomioidaan mm. yrityksen historia, ravintolan ulkoasu, visuaalinen ilme ja viestinta.
Haastateltavien mukaan markkinointi ja materiaalikustannukset suunnitellaan ennak-
koon ja ne nékyvét budjetissa. Kausimainonta ja vuodenaikojen vaihtelut rytmittavat

markkinointia.

Yrityksissé on viime vuosina markkinointitéiviestinndssa korostuneet sédhkoiset vies-
tintavalineet. Haastateltavien mukaan sosiaalisen median merkitys on huomattu yri-

tyksissa. Internetin osuus yritysten markkinointiviestinndssé on kasvanut koko ajan.
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Kotisivut, hakupalvelut, newsletterit, flashit ja bannerit ovat tata paivaa. Yhteydenpito
asiakkaisiin tapahtuu padsaantoisesti sahkopostin vélityksella. Lahes kaikki tarjous-

pyynnot tulevat sahkoisend ja suurin osa tarjouskirjeista lahetetdén sahkoisina.

Mediamainonnan keinoista haastateltavat suosivat ilmaismainoksia, joita ovat lehtien
ja muun median tekemat ilmaiset jutut yrityksestd. Maksettua lehtimainontaa yritykset
kayttavat vahan. Molemmat haastateltavat nostivat markkinoinnissa tarkeimmaéksi
tekijaksi henkilokohtaisen myyntityon. Yritysten painettua markkinointimateriaalia

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

Yritysten myynninedistamista tehd&an pienessé mittakaavassa erilaisilla kampanjoilla.
Molemmat yritykset osallistuvat toisinaan alaan liittyviin messutapahtumiin. Suhde-
toiminnan haastateltavat kokivat tarkedksi. Kanta-asiakkaita ja yhteistydkumppaneita
haluttiin palkita erilaisilla asiakastilaisuuksilla ja huomionosoituksilla.

4.3 Yritysten menestystekijat

Molempien yritysten tarkeimmat menestystekijat ovat hyvét tuotteet, osaava henkil6-
kunta ja hyva asiakaspalvelu. Vastavuoroinen verkottuminen eri tahojen kanssa on
nykyaikana valttamatonta. Oikeiden segmenttien I6ytdminen saattaa viedd oman ai-
kansa. Lapinakyva ja luotettava toiminta on my6s menestymisen edellytys. Tulevai-
suuden ennakointi korostuu yha enemman liiketoiminnan suunnittelussa. Muita yri-
tyksen menestystekijoitd ovat haastateltavien mukaan pitkajanteinen tyd, rakkaus,

usko ja intohimo tydhon.

5 LIHKETOIMINTASUUNNITELMA

Hyva liikeidea on ainutkertainen ja omaperdinen. Se voi olla pienikin oivallus, jolle
l16ytyy selked asiakastarve. Liikeidea on jo jasentynyt ja kokonaisvaltainen ajatus siité,
miten yritys harjoittaa kannattavaa liiketoimintaa. Hyvé liikeidea korostaa ydinosaa-
mista ja on innovatiivinen. Se voi kohdistua tuotteeseen, palveluun, markkinointiin tai
valmistukseen. Jos hyva liikeidea olisi helppo keksid, niin yrityksi& perustettaisiin
paljon nykyistd enemmaén.. Kaikki lupaavilta tuntuvat liikeideat, eivat ole aina toteu-

tettavissa. Kayttokelpoisuutta kannattaa testata huolellisesti ennen toiminnan aloitta-
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mista. Markkinointitutkimus on hyvé lahtokohta toiminnan kannattavuuden laskentaan
ja koko liikeidean toteuttamiselle. Liiketaloudellisesti ajatellen liikeidea on kuvaus

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

Liiketoimintasuunnitelma on yritystoiminnan véline, joka siséltada kaikki ne ajatukset
ja toimet, joilla hallitaan kaikkia osa-alueita valitsemallaan liiketoiminta-alueella. Hy-
vé litketoimintasuunnitelma ottaa huomioon kokonaisuuden, yrityksen ja sen toimintaym-
pariston. Uudelle yrittajalle liiketoimintasuunnitelma valmistuessaan antaa tietoa alasta
ja sen toimintaympaéristosta sek& markkinoista. (Kuva 6.) Se toimii erdanlaisena oppi-
misen vélineend ja samalla valmistaa yrittdjaa kohtaamaan tulevia haasteita, esimer-
kiksi rahoituksen hakemista. (Vanhala ym. 2002, 71.)

Markkinalohko = Imago =

kenelle tarjotaan? milla saan ostamaan?

Toiminta-ajatus

= miksi yritys on ole-

massa?

Tuotejarjestelma = Tapa toimia =

mita hyodykkeita miten tuotan?

KUVA 6. Uuden yrityksen liikeidean perusta (Vanhala & Laukkanen & Koski-
nen 2002, 71)

Liiketoimintasuunnitelman ydin on esitell& ja suunnitella perustettava yritys seka sen
lilkeidea yrityksen toimintaymparistossa. Lisaksi sen tarkoituksena on selventéa ja
jasentaa yritystoiminnan kannattavuutta ja menestymisen mahdollisuuksia pakottamal-
la miettimaéan liikeideaa jarjestelmallisesti. Hyvin tehtynd liiketoimintasuunnitelma
voi toimia aloittelevan yrittajan oppaana, koska se sisaltaa toimialan ja sen markkinoi-

den perusteellisen analyysin sek& tiedot kilpailijoista, mahdollisista tuotteista seka
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hinnoittelun perusteista. Hyva liiketoimintasuunnitelma on kriittinen, selked, kéytan-
nonlaheinen, jasennelty, asiapohjainen, tiivis, kattava, ymmarrettdva ja looginen.
(Ahonen ym. 2007, 34.)

Liiketoimintaan ravintola-alalla liittyy yleisia ominaisuuksia ja piirteitd, joita voidaan
tunnistaa useimmista ravintola-alan yrityksistd. N&it4 ovat muun muassa matala aloi-
tuskynnys, kova kilpailu, vaihteleva ammattitaito, alan heterogeenisuus, dynaamisuus,
tuotteen merkitys ja matalat voittomarginaalit. Ravintola-alan pddomantarve on suh-
teellisen pieni. Se nakyy vuosittaisesta aloittaneiden ja myos lopettaneiden yritysten
suuresta maarastd. Monet alan seka isot, ettd pienet yritykset kilpailevat liikeidealtaan
ja toiminnaltaan samankaltaisten yritysten kanssa. Erottuminen kovassa Kilpailussa
vaatii ammattitaitosta henkilokuntaa ja hyvéa tasalaatuista toimintaa ja laadukkaita
tuotteita. (Ahonen ym. 2007, 24 - 25.)

Liiketoimintasuunnitelman on hyva siséltaa yrityksen toiminta-ajatus, liikeidea, mark-
kinatutkimus ja riskianalyysi, visio tulevaisuudesta sekd mahdollisia laskelmia pééa-
omatarpeesta ja kuluista (Raatikainen 2001, 34). Kuokkalan kartanon liiketoiminta-
suunnitelman runkona on kaytetty 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 kehittdmiskohteet, toimenpidesuunnitel-

mat, toiminnan kehittdminen, taloudelliset laskelmat seka riskitekijét.

5.1 Yritysideasta liikeideaan

Yritystoiminta perustuu kantavaan ideaan. Liikeidean muodostamista voidaan kuvata
seuraavana ketjuna; Alussa on yritysidea, joka jalostuu liikeideaksi, josta aikanaan
laaditaan liiketoimintasuunnitelma. Etdlukion verkkomateriaalin mukaan yritysidea
voi syntyd mm. toimintaympériston muutoksista eli ajatus vihredstd kuluttajasta tai
uusien arvojen ja asenteiden vaatimista tuotemuutoksista tai omaan tyohon liittyvista
ideoista. Yritysidea on vankimmalla pohjalla silloin, kun se yhdistyy yrittajaksi ryhty-
van omaan ammattitaitoon. Kuokkalan kartanon yritysidea syntyi upeasta ja ainutlaa-
tuisesta toimintaymparistosta. Yrityksia ja tarjolla olevia palveluita on asiakkaille 1&-

hes ylitarjontaan asti. Liikeidean tulisi sisdltdd jotain uutta samalla markkina-alueella
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toimiviin kilpailijoihin n&dhden. Kuokkalan kartanon ainutlaatuista toimintaa, muihin
vastaaviin yrityksiin verrattuna, on kahvilan taysipalvelu, itse valmistetut tuotteet seka

ainutlaatuinen ja elamyksellinen toimintaymparisto.

Hyvé imago on téarked yritysten, tuotteiden ja asiakkaiden kannalta. Tunnettu ja suo-
tuisa imago auttaa yrityksen toimintaa. Imagossa on kyse siitd, miten tehda yrityksesta
houkutteleva ja kilpailukykyinen. Kuokkalan kartanolle on vuosien varrella muodos-
tunut vahva imago. Taman tiedostaminen ja huomioiminen juhlapalveluyrityksen toi-
minnan suunnittelussa ja toteutuksessa on tarkedd. Osa imagosta on yrityksen toimin-
nalle hyddyksi ja osasta ennakkoluuloista ja uskomuksista voi olla yritykselle haittaa.
Vuokon (2003, 103) mukaan imago on kaikkien niiden kasitysten ja mielikuvien
summa, joita yksilolla, yhteisolla tai jollain sidosryhmalla on yrityksestd. Imago siis

kuuluu yleisolle, ei yritykselle itselleen.

Selkeé&sti méaéritelty tavoiteimago heijastuu ulospéin. Yrityksen tulee kehittdmisvai-
heessa olla tietoinen paitsi ulkoisesta myos sisaisestd imagostaan, silla henkiloston ja
sidosryhmien mielikuvat pitéisi pystya suhteuttamaan toisiinsa. Naiden selvittdminen
helpottaa 16ytdmaan oikeat keinot imagon parannukseen. Kehittdmistilanteessa ihan-
netilanne syntyy, kun ulkoinen ja siséinen imago vastaavat toisiaan. (Rope 2001, 211—
214.))

5.2 Yrittdjan ominaisuudet

Yrityksen tarkein menestyksen tekija on yrittaja itse. Kaikki yrityksen toiminta lahtee
yrittdjan aloitteesta. Henkildstd sen sijaan on yrityksen tarkein voimavara. Yritysta ei
voi olla ilman yritt4j&4, eika yritys pysty toimimaan ilman tekijoita, henkildstoa. Yrit-
tdjan kaikki toiminta vaikuttaa suoraan yritykseen. Jos asiaa tarkastellaan yrittdjan
nékokulmasta, menestysta voidaan mitata silla, miten hyvin yrittdja on saavuttanut ne

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

Yrittdjaksi ryhtyminen vaatii tarkkaa harkintaa. Yrittdjédksi paadytdédn monesta eri
syystd. Yrityksen perustamisen tulisi perustua yrittdjan liiketoimintaosaamiseen ja
oman alan osaamiseen. Yrittdjan taytyy uskoa omaan ideaansa ja olla mukana tydesta

sydamestd, tietdd mitd tekee, tuntea arvonsa ja uskoa asiaansa. Yrittajalla taytyy olla
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halu tydskennelld yrittdjana ja kyky taloudelliseen ajattelumaailmaan. Raha on yritys-
toiminnan ydin. Jos yrittaja ei hallitse taloudellista ajattelua ja tuloksen tavoittelua,
yritystoiminta perustuu ldhinn& sattumaan ja onneen. Kaikkiin yritysta koskeviin paa-
toksiin tulisi suhtautua talouspéatoksina. (Lehti ym. 2007, 203-212.)

Yrittdjaltd vaaditaan sekd hyvid henkisida voimavaroja ettd liiketaloudellisia taitoja.
Yrittdjan on oltava motivoitunut. Hanelld on oltava onnistumisen ja patemisen tarvet-
ta, ammattitaitoa seka riskinotto- ja paineensietokykya. Liséksi yrittajalla taytyy olla
paatoksentekokykyd, kokemusta, pelisilméé ja tietoa. Yrittdjaksi ryhtyminen vaatii

my®os rahaa. (Ahonen ym. 2007, 13.)

Yrittdjan sosiaalinen luonteenpiirre helpottaa jaksamista, kaupantekoa ja yhteisdssa
toimimista. Yrittajyys on ihmisiin vaikuttamista. Kukaan ei pysty menestymaan taysin
yksin. Yrittdjan kuuluu toimia henkilston, asiakkaiden ja yhteistyohenkildiden kans-
sa. Asiakassuhteiden hoitaminen sosiaalisina suhteina, tuottaa paremman lopputulok-
seen kuin pelkka kasvoton myyntityd. Muita hyvia yrittdjan luonteenpiirteitd ovat po-
sitiivisuus, stressin sietokyky, delegointitaidot, pitkajanteisyys, sinnikkyys ja syste-
maattisuus, kekselidisyys, aikaansaavuus ja jaksaminen. Yrittdjan on menestyakseen
hyva tiedostaa myds menestymiselle haitaksi olevat luonteenpiirteensd. Omia heikko-
uksia voidaan pyrkia paikkaamaan muiden tiedoilla ja taidoilla. Yrittdjan tulee kyeta
nédkemaan toiminnan kokonaisuus. Yrittdja ei voi tehda kaikkia itse. Hanen on oltava
tietoinen myds mahdollisista riskeistd ja varauduttava niihin. (Lehti ym. 2007, 203—
212))

5.3 Asiakas tuotteiden ja palveluiden kohteena

Asiakaslahtdisyys on osa organisaation tapaa toimia asiakkaiden kanssa. Asiakaslah-
toisyys madaritellaan asiakkaista ja markkinoista madritetyksi tdysivaltaiseksi organi-
saation toiminnanohjaukseksi (Ala-Mutka & Talvela 2004, 16). Kuokkalan kartanon
miljoo tukee asiakaslahtoistd toimintaa. Asiakaslahtdisen yrityksen menestyksen usko-
taan perustuvan sen kykyyn méérittdd kohdemarkkinoiden tarpeet sekd vastata niihin
kehittamalla niille parhaiten sopivat tuotteet, jakeluketjun, hinnoittelun ja viestinnén
(Vuokko 2003, 15).
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Hyvén asiakaslahtoisen liiketoiminnan perusta on markkina- ja asiakastuntemus. Sen
avulla yrityksen on helpompi kohdentaa resurssejaan. Tietdmys asiakkaista ja markki-
noista on edellytys parjaamiselle muuttuvissa olosuhteissa. (Ala-Mutka & Talvela
2004, 24.) Asiakas- ja markkinatuntemus voidaan madritella oikeiden asioiden ym-
maértamiseksi asiakkaiden, markkinoiden ja kilpailijoiden ndkdkulmasta. Asiakkaiden
ja markkinoiden ymmartaminen vaatii tiedon, taidon ja kokemuksen yhdistelmé&a.
(Ala-Mutka & Talvela 2004, 35.) Kuokkalan kartanon markkina- ja asiakastuntemusta
selvitettiin haastattelemalla talon pitké&aikaista henkilokuntaa, perehtymalla kartanolle

vuonna 2003 tehtyyn opinnaytetyohon seka kartanosta julkaistuihin lehtiartikkeleihin.

Laamasen (2007, 19-20) mukaan kaikki lahtee liikkeelle asiakkaasta ja h&nen tarpees-
taan. Yrityksen on mietittdva (kuva 7), millaisella tuotteella tai palvelulla (output)
asiakkaan tarve voidaan tyydyttaa. Tarve voi olla yksinkertaisimmillaan nalka tai jano.
Tarpeen selvityksen jalkeen yrityksen on suunniteltava prosessi (toimenpiteet ja re-
surssit), jolla halutut tuotteet tai palvelut saadaan aikaan. Lopuksi selvitetaan, mité
tuotteita ja materiaaleja (input, syotteet) tarvitaan prosessin lapiviemiseksi ja mista ne
hankitaan. Ketjulla on selkeé alku ja loppu. Kun kaikki vaiheet yhdistetaan ja jarjeste-

taan, syntyy prosessi.

Syote Palvelu, tuote

Prosessi Asiakas
Input Output

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

Asiakasstrategiaa suunniteltaessa on hyvad maédritelld mittarit ja tavoitteet kullekin
asiakassegmentille. Tallaisia mittareita ovat esimerkiksi asiakastyytyvaisyys tai kate-
tavoite, joiden avulla voidaan seurata segmenttikohtaisia strategioita ja niiden toteu-
tumista. Yritykselle tarked Kkilpailuetu on asiakkaiden ostotottumusten tiedostaminen.
Yritys tarvitsee ajantasaista tietoa asiakkaiden mieltymyksistd, tottumuksista, paatok-
sentekotavoista ja -kriteereista. Liséksi yrityksen taytyy olla selvilla myds muista tar-

jolla olevista tuotteista, Kilpailijoista ja markkinoista, jotta kuva asiakasmarkkinoista
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olisi mahdollisimman kattava. Naista saatujen tietojen perusteella tehddan paatoksia
asiakasryhmien valinnasta, tuotteista, palveluista, hinnoittelusta sek& markkinoinnista.
Né&in ikdan kuin raataloidaan tuotepalvelupaketti asiakkaille sopivaksi. (Ala-Mutka &
Talvela 2004, 110-112.)

Segmentoinnin avulla asiakasmarkkinat jaotellaan liikeidean mukaan sopiviksi kohde-
ryhmiksi. Segmentoinnissa potentiaalisista asiakkaista valitaan ryhmia eli segmentte-
ja, joissa asiakkaiden ostotottumuksissa seka tarpeissa havaitaan yhtéalaisyyksia. Seg-
mentoinnin avulla on helpompi kohdentaa markkinointia ja saada siité tehokasta. Yri-
tys voi markkinointia suunnitellessa paatté tahtooko markkinoida yhdelle, useammal-
le tai kaikille asiakassegmenteilleen. Segmentointi on tarked tyokalu yrityksen strate-
gisessa suunnittelussa ja markkinoinnissa. Nykyaan segmentointi on haasteellista,
koska ihmisten tarpeet, elamantyyli ja ostokayttaytymiset muuttuvat jatkuvasti. (Viita-
la & Jylhd 2006, 90-107.) Suuri osa yrityksista syyllistyy liian vahdiseen segmentoin-
tiin (Kotler 2005, 129). Téasta syysta yritykset arvioivat mahdollisten asiakkaidensa
maéaréan paljon todellista suuremmaksi, ja markkinoivat tuotteitaan koko télle suurelle
ryhmalle. Ropen (2000, 154) mukaan kannattaa kohdistaa tarjontaa yritykselle suo-
tuisampaan ryhmadn tai ryhmiin, jolloin saavutetaan yleensé parempi tulos kuin pyr-
kimalla koko potentiaalisen asiakasryhman palvelemiseen. Segmentointi selkiytti
Kuokkalan kartanon tuotteiden ja markkinoinnin suunnittelua, kehittamista ja toteut-

tamista.

Kuokkalan kartanon toiminnan suunnittelun l&ht6kohtana ovat nykyiset ja tulevat asi-
akkaat. Asiakkaat tarkastelevat usein maailmaansa omien arvojen ja ajatusten kautta.
Jos yritys haluaa menestyd, sen pitdisi pyrkia selvittdmaédn, mitkd asiakkaan arvot
ovat. Pohdittaessa miksi yritys on ylipaatdnséa olemassa, on ensin pohdittava keté var-

ten yritys on olemassa.

Kuokkalan kartanossa kanta-asiakkaita palkitaan ja asiakkaat ovat etusijalla toimin-
nassa ja paatoksissa. Asiakkaiden ollessa tyytyvaisid myynti kasvaa ja kannattavuus
paranee. Tyytyvéiset asiakkaat ovat pienelle yritykselle kullanarvoisia, silla tyytyvai-
set asiakkaat ostavat usein lisdé ja muuttuvat ndin kanta-asiakkaiksi. Nykyajan mark-
kinoinnin yksi tarkeimmista pyrkimyksistd onkin saavuttaa pysyvia, pitkaikaisia asia-

kassuhteita. Kotlerin (2005, 15) mukaan yrityksen tulee pitda asiakasta taloudellisena
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padomana, jota on hoidettava ja kasvatettava samoin kuin muutakin pddomaa. Usein
yritykset kuitenkin panostavat eniten uusien asiakkaiden hankintaan, eivétka tarpeeksi
vanhojen séilyttdmiseen ja markkinoidensa kasvattamiseen heiddn avullaan. Kaikki

asiakkaat ovat tarkeitd, mutta toiset ovat tarkedampia kuin toiset. (Kotler 2005, 16-18.)

5.4 Markkinat

Liiketoimintasuunnitelmaan tulee siséallyttaa yrityksen suhde muihin toimialan yrityk-
siin, eli yrityksen asema markkinakentassa, seka henkil6sto-, tuotanto-, kehittdmis-,
markkinointi- ja rahoitusresurssien tarve (Pitkdmaki 2000, 9). Tuotteen tai palvelun
kohderyhm@, eli asiakkaat tulee méaaritella tarkkaan. Jotta yrityksen olisi mahdollista
menestyd, on perehdyttéva siihen, keitd asiakkaat ovat, missa he ovat, kuinka paljon
he ostavat ja millaista heidan ostok&yttdytymisensd on. Liiketoimintasuunnitelmaa
rakennettaessa on myo0s tutkittava yrityksen kilpailijoita, heidan vahvuuksia ja heik-
kouksia. Kilpailijoiden tutkiminen edesauttaa yritystd menestyméan paremmin, silla
Kilpailijoiden toimintatapoihin perehtyminen auttaa yritystd muodostamaan kilpaili-

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

Ravintola-alalla yritysten toimintaymparistd on seka paikallinen ettd kansainvalinen.
Yrityksen on jatkuvasti seurattava toimintaymparistossaan tapahtuvia muutoksia, ja
pyrittdva reagoimaan niihin ajoissa ja oikealla tavalla. Toimintaymparistd voi muuttua
esimerkiksi uusien lakien tai asetusten, veromuutosten, tekniikan kehittymisen, vées-
torakenteen muuttumisen tai ihmisten arvojen ja kulutustottumusten muuttumisen
vuoksi. (Miettinen & Santala 2003, 76.) Pestel malli kategorisoi yritykseen vaikuttavat
ympéristotekijat kuuteen ryhmaan: poliittiset, ekonomiset, sosiaaliset, teknologiset,
ymparistolliset sek lailliset tekijat (Johnson & Scholes, 2002, 102).

Kuokkalan kartanon liiketoimintasuunnitelmassa pohdittiin ensin majoitus- ja ravit-
semisalan kehitystd Suomessa. Asiakasryhmien tarpeita ja piirteitd kaytiin 1api seg-
menteittdin. Kilpailijayrityksid arvioitiin toimintatapojen, sijainnin, tuotteiden, vah-
vuuksien, heikkouksien ja asiakasvirtojen kautta. Analyysissa pohdittiin miten Kuok-
kalan kartano eroaa Kilpailijoistaan. Toimintaympéristbanalyysissa hahmotettiin
Kuokkalan kartanon nykyinen toimintaympaéristo ja siind odotettavissa olevat muutok-
set. Toimintaympariston analyysissa kaytiin lapi poliittisia, taloudellisia, sosiaalisia,
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teknologisia ja ekologisia tekijoitd. Lisaksi pohdittiin lainsdadénnollisia tekijoita ja
alan tulevaisuuden muutoksia ja menestystekijoitd. Arvioinnissa sovellettiin PESTEL-
analyysia. PESTEL-analyysi antaa laajan kuvan ympadristostd, jossa yritys toimii, ja
auttaa tiedostamaan tulevaisuudessa tapahtuvia muutoksia, joihin yrityksen tulisi va-
rautua. PESTEL-analyysi siséltdé seuraavat analysoitavat osa-alueet:
e Poliittiset tekijat: verotuspolitiikka, kansainvéliset sopimukset, rikollisuus,
EUpolitiikka, sisdiset poliittiset tekijat (esim. alue- ja kehittdmispolitiikka) jne.
e Ekonomiset tekijat: taloudelliset suhdanteet, korot, inflaatio, tyéttdmyys, Eu-
roopan talouskehitys, lamat tai muut talouskriisit, kuluttajien ostovoima, julki-
nen rahoitus ja tuet jne.
e Sosiaaliset tekijat: Varallisuuden jakautuminen, muuttoliike, syntyvyys, ikara-
kenne, kouluttautuneisuus, arvot, elaméantyylin muutokset jne.
e Teknologiset tekijat: Internet, verkkokauppa, IT, valtion panostus T&K:n tu-
kemiseen, puiteohjelmat jne.
e Ekologiset tekijat: Energian kulutus ja saatavuus, jatehuolto, ilmaston muutok-
set, saastuminen, ihmisten kasvava ympadristotietoisuus jne.
e Lakiin liittyvat tekijat: terveyteen ja turvallisuuteen liittyvat lait, ty6llisyyteen
liittyvét lait, EU:n sdadokset jne.(Opetushallitus 2011)

5.5 Resurssit

Yritys tarvitsee maaraltaan ja laadultaan erilaisia resursseja. Kaytettavissa olevat re-
surssit ovat aina rajalliset. On mietittdva tarkkaan kuinka kaytossd olevat resurssit
hyodynnetddn tehokkaasti yrityksen toiminnan kannalta. Resurssit voidaan jakaa ai-
neellisiin ja aineettomiin resursseihin. Aineelliset resurssit Kuokkalan kartanossa ovat
mm. kéytettavissé oleva raha, yrityksen toimitilat, laitteet, kaytettavissa olevat raaka-
aineet ja tuotannossa tarvittava vesi ja sahkd. Aineettomia resursseja ovat tyontekijat;
heiddn ammattitaitonsa ja osaamisensa, yrityksen johdon kyky johtaa yritysta ja tehda
lilketoiminnan kannalta positiivisia padtoksid. Resurssien kayttd aiheuttaa aina kus-
tannuksia yritykselle. Se kuinka tehokkaasti niitd kaytetddn vaikuttaa oleellisesti yri-

tyksen kannattavuuteen.

Juhlapalveluyrityksen perustaminen vaatii rahaa. Kaiken liiketoiminnan on perusedel-

Iytyksiltddn oltava kannattavaa. Kannattava toiminta toteutuu silloin, kun tuotot ovat
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suuremmat kuin Kkustannukset. Yrityksen perustamisvaiheessa seka sen elinkaaren
aikana yritys saattaa joutua tekemdadn paatoksid, jotka tulevaisuudessa tuottavat tulos-
ta, mutta ovat hetkellisesti kannattamattomia (Viitala & Jylhd 2006, 295). Ennen toi-
minnasta kertyvéa tulorahoitusta toiminta on rahoitettava muita rahoituslahteita kéyt-
tden. Ensimmadinen rahoituksen I&hde on omarahoitus eli omat varat. Rahoitusta on
mahdollisuus saada kayttbomaisuushankintoihin sekd toiminnan aloittamisen palkka-
kustannuksiin. Ty6ttéman tyonhakijan on mahdollista saada starttirahaa paikallisesta
tyovoimatoimistosta. Lainat ja takaukset ovat myos tapa rahoittaa yrityksen toimintaa.
Esimerkiksi pankit ja vakuutusyhtiot tarjoaa néité palveluita. Investointeihin on myos
haettavissa lainoja sekd takauksia. Vieras pddoma on yrityksessa ulkopuolista rahoi-
tusta, se voi olla lyhytaikaista, jolloin se on maksettava takaisin vuoden kuluessa tai se
voi olla pitkdaikaista, jolloin takaisinmaksuaika on yli vuoden mittainen. Ulkopuolista
rahoitusta ovat esimerkiksi pankkilainat, vakuutusyhtididen sijoitusluotot seka rahoi-
tusyhtididen rahoitusmuodot. Pienyrittdjille suunnattuja rahoitus- ja avustusmuotoja
ovat muun muassa perinteiset pankkilainat, Finnveran pienlainat sekd TE-keskusten
investointi- ja kehittdmistuet. Vieras padoma on aina yrityksen takaisinmaksettavaa
velkaa, jolla on oma hintansa. Hinta maaraytyy viitekoron ja asiakaskohtaisen margi-
naalin mukaan. (Raatikainen 2006, 118 - 119, 221.)

Raatikaisen (2006, 120) mukaan aloittavan yrittdjan tulee suunnitella yritystoimintan-
sa perusteellisesti. Yrityksen elinkaari maarittaa rahoituksen tarvetta. Aloittavalle yri-
tykselle rahoitusasiat saattavat olla vaikeita. Yrityksen olisi tarked4 saada tulorahoitus-
ta mahdollisimman pian. Kéayttépddoman tarpeessa kannattaa varautua 2 — 3 kuukau-
den palkka- ja vuokramenoihin sekd muita kustannuksia vastaavaan summaan. Lisaksi
kannattaa ottaa huomioon kustannusylitysvaraus, joka on yleensd 5 - 10 % lisays bud-

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

Ravitsemisala on hyvin tydvoimavaltainen ala, koska suurin osa myytévista tuotteista
valmistetaan juuri asiakaspalveluhetkelld ja asiakas saa henkilékohtaista palvelua.
Tasta johtuu, ettd henkilostéresurssin tehokas kayttd on keskeistd kannattavuudelle.
Henkiloston kayton suunnittelu on oleellista, koska henkildstod on oltava riittavéasti
toissd sekd myytévien tuotteiden valmistuksessa ettd asiakaspalvelussa. Yritykselle
aiheutuu turhia kustannuksia, jos henkilokuntaa on liikaa ja se toimii vajaakaytolla.
Toisaalta asiakas saattaa karsid, jos palveluhetkelld on liian véhan henkilokuntaa.
Raaka-aineiden kayttd on tehokasta silloin, kun tuotteen valmistamiseen tarvittavat
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raaka-aineet on laskettu sek& hinnan ettd maaran osalta oikein. My0s raaka-aineiden
havikin pitad jaada mahdollisimman pieneksi. Tekijat, joilla voidaan parantaa raaka-
aineiden kayton tehokkuutta, ovat hyva valmistusreseptiikka ja tuotekehitys seka tyon-

tekijoiden kouluttaminen.

5.6 Yritystoiminnan kannattavuus

Yrityksen laskentatoimella on kaksi perustehtavéa. Rekisterdintitehtavalla tarkoitetaan
yrityksen toimintaa kuvastavien arvo- ja méaralukujen kerdémista ja hyvaksikaytto-
tehtavalla laskelmien ja raporttien laatimista kerattyjen aineistojen pohjalta. Yrityksen
laskentatoimi jaetaan perinteisesti kahteen osa-alueeseen: ulkoiseen ja sisdiseen las-
kentatoimeen. Jako perustuu tiedon kayttdtarkoitukseen. Ulkoinen laskentatoimi, josta
kaytetddn myos nimitysta yleinen laskentatoimi, tuottaa tietoa yrityksen ulkopuolisille
sidosryhmille. Ulkoisen laskentatoimen perustana on yrityksen liikekirjanpito, jonka
perusteella laaditaan yritykselle tilinp&&tos ja lasketaan verotettava tulos. Ulkoisen
laskentatoimen hoitaminen on yrityksille lakisaateista. Yrityksen liikekirjanpito kasit-
taa tulot ja menot seké laskee niiden perusteella yrityksen tuloksen. Tieto, jota Kirjan-
pito tuottaa, on hyodyllista arvioitaessa yrityksen menestystd ja kannattavuutta. (Se-
lander & Valli 2007, 22.)

Siséinen laskentatoimi tuottaa tietoa yrityksen sisdiseen kayttoon. Sitd kutsutaan seka
johdon laskentatoimeksi etta operatiiviseksi laskentatoimeksi. Nimitys johdon lasken-
tatoimi korostaa, ettd siitd on vastuussa yrityksen johto. Operatiivinen laskentatoimi
kertoo, ettd se on mukana operatiivisessa, yrityksen jokapéivaisessa toiminnassa. Si-
séinen laskentatoimi tuottaa tietoa liiketoiminnan suunnitteluun ja toiminnan ohjaami-
seen, tarkkailuun seka johtamiseen. Sen tehtdvana on ohjata yritysjohdon paatoksen-
tekoa. (Selander & Valli 2007, 21-22.)

Yritystoiminnan kannattavuus tarkoittaa sitd, ettd 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. Térkeitd kannattavuuden mittareita ovat liike-
vaihdosta lasketut myyntikate-, palkkakate- sek& kayttokateprosentit. Kannattavuus ja

tehokkuus eivat ole sama asia. Tehokkuudella tarkoitetaan sitd, kuinka tehokasta re-
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surssien kayttd on. Yritystoiminnan kannattavuus ei edellytd resurssien tehokasta
kayttod. Tehostamalla resurssien kayttod pyritadn pienentdmadn kustannuksia. (Selan-
der & Valli 2007, 36-37.)

6 PALVELUJEN TUOTTEISTAMINEN

Tuotteistus on ajattelutapa, jolla toteutetaan tuote- ja tuotekehitysstrategiaa kaytannos-
sé. Tuotteistus ei ole vain tuotteiden maarittelya vaan koko palvelutuotannon tasmen-
tamista ja jasentdmisté hallittavampaan muotoon. Tuotteistus on laajasti ymmarrettyna
palvelujen kehittdmistd vastaamaan paremmin asiakkaiden tarpeita. Tuote on se mita
yritys myy tai se mitd asiakas haluaa ostaa. Menestyvan tuotteen taustalla on oltava
selked tuoteidea eli kasitys siit4, mitd tarjotaan ja kenelle. Tuoteidea voi perustua oi-
vallukseen siitd, mita mahdollisuuksia tai mita tyydyttaméattomia tarpeita markkinoilla
on tai markkinoiden systemaattisen tutkimuksen kautta. Tuotteistaminen ja tuotesuun-
nittelu liittyvat toisiinsa. Usein prosessin alku on suunnittelupainotteinen ja syntyneet
palvelutuotteet pyritdédn mydhemmassé vaiheessa tuotteistamaan. (Lehtinen & Niini-
maki 2005, 30 - 32.)

Mainosmiehen paivékirjassa (2011) ravintolat kuvattiin tyypillisena esimerkkina lois-
tavasta palveluiden tuotteistamisesta. Sivuston Kirjoittajan mukaan, toimiakseen ja
menestyakseen, ravintolan on ensin paatettava, ketkd ovat asiakkaita ja minkalaisella
palveluformaatilla kannattaa toimia. On liha-, kala- ja kasvisravintoloita, pizzerioita
yms. Kaikilla on tarjottavan ruuan ja palvelun suhteen oma tarkka kohderyhmansa.
Ravintolat eivat edes yritd miellyttdd kaikkia. Siitd on kaikessa muussakin liiketoi-
minnassa pohjimmiltaan kyse — oikeiden asiakkaiden valinnasta. Ravintolan toimin-
taan vaikuttaa lisdksi mm. interiodri eli ulkoasu, palveluaste, hintataso, aukioloajat.

Jos ravintola ei paata toimintatapaansa ja tuotteista palveluitaan, se ei voi menestya.

Kuokkalan kartanossa ei ole aikaisemmin tehty tuotteistamista. Toiminta oli sattu-
manvaraista. Jatkossa tuotteistaminen ja tuotekehitys ovat elinehto yrityksen menes-
tymiselle. Tuotteistamisen lahtokohtana ovat asiakkaat ja toimintaympéristd. MarkKki-
nointi kulkee kasi k&dessé tuotteistamisen kanssa. Raatikaisen (2006, 84-87) mukaan

tuote on asiakkaalle tarkoitettu tavara, palvelu tai ndiden yhdistelmd. Tuoteideat tule-
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vat useimmiten asiakkailta, tai niit4 haetaan tietoisesti tuotekehittelyn avulla hyddyn-
taen erilaisia luovuustekniikoita. Tuotepalvelupaketin onnistumiseen markkinoilla
vaikuttaa merkittavasti asiakkaiden kokema hinta-laatusuhde. Tuotteen hinnan on ol-
tava sellainen, ettd asiakkaat ovat sen valmiita maksamaan. Oikeanlaisen hinnoittelun
hallitseminen on yrittdjan tarkeimpia tehtavid, silla oikein maéaritelty hinta on yksi

myyntitilanteen syntymisen merkittdvimpia tekijoita.

Tuotteistaminen on jatkuva, vaiheittain eteneva prosessi. Parhaimmillaan se on kehit-
tdmis- ja kehittymisprosessi, jonka tuloksena johto ja henkildstd oppivat paremmin
ymmartdmaan ja jasentdmaan palvelujaan ja niiden tuotteistamista. Organisaation stra-
tegiasta riippuu, toteutetaanko tuotteistaminen laajasti vai suppeasti. Onnistunut tuot-
teistaminen on yhda enemman sidoksissa muotoiluun, designiin ja ennen kaikkea bran-
dien luomiseen. (Lehtinen & Niiniméki 2005, 45.) Raatikainen (2008, 65) kuvaa tuot-
teistamisprosessia eri vaiheina. Prosessit etenevat osittain rinnakkain; tuoteaihio, asia-
kaskohderyhman maéérittely, tarve/hyoty asiakkaalle, tuotteen/palvelun rakentaminen,
prototyyppi ja testaukset, tuotekortin tekeminen, hinnoittelu, jakelukanavan rakenta-
minen, markkinointiviestintd ja brandin rakentaminen. Raatikainen (2008,67) on ke-
hittdnyt prosessista sipulimallin, jossa tuote ja palvelu rakentuvat kerroksista. (Kuva
8.) Sipulin koko ja mehevyys kasvaa tuoteprosessin edetessa kerros kerrokselta.

LISAARVO

yrityskuva / imago takuu

HAVAITTU PALVELU

palveluprosessi, palvelulaitteet, henkildstd

lisapalvelut Minka asiakkaan on-
gelman palvelu pois-

taa?
tuotemerkit, internetsivut, palvelu- ja odotus-

aika laatu

KUVA 8. Tuotteen kerrokset (Raatikainen 2008, 69)
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Jo olemassa olevaa palvelua tuotteistettaessa on térkeda saada uudistukset ndkymaén
asiakkaalle mahdollisimman hyvin. Hyvana apuvélineend t&ssd vaiheessa toimii tuo-
tekortti, johon kootaan informaatiota uudesta palvelusta. Tuotekortti toimii myos
myynnin ja valmistuksen apuvélineend ja se voi olla joko séhkdinen tai paperille pai-
nettu. (Raatikainen 2008, 73.)

6.1 Palveluyrityksen tuotteistaminen

Palveluyrityksen tuotteistamisen etuna ovat mm. seuraavat seikat:

e Tuotteistettu palvelu on sisall6ltdén aina samanlainen ja se on kopioitavissa.

e Palvelun taso ei riipu tyon suorittajasta, vaan tuotteistettu palvelu voidaan do-
kumentoida ja opettaa lyhyessé ajassa kenelle tahansa.

e Tuotteistetun tuotteen laatu on tasaista ja varmaa eiké asiakas ole koekaniini.

e Nimetty palvelu on helpompi markkinoida ja bradata.

e Tuotteistamisella saadaan toimintaan tehokkuutta ja kustannussaastoja.

e Palvelun tuotteistaminen luo turvaa ja vakautta niin palveluyrityksen henkil6s-
ton kuin asiakkaidenkin kannalta.

e Tuotteistettaessa palvelua, joudutaan miettimaan keiden ongelmia (tarpeita) ol-
laan ratkaisemassa ja voidaan antaa tuotteelle reilu lupaus (Jaakkola ym. 20009,
19.)

Kuokkalan kartanon tuotteistaminen on vield alkutekijoisséan. Yrityksen nykytoimin-
nassa tuotteistaminen on koko ajan lasnd. Tuotteistamisen tavoitteena on asiakastyy-
tyvaisyyden yllapitdminen ja parantaminen, palvelun laatuvaihtelujen vahentaminen,
palvelun markkinoinnin ja myynnin helpottuminen seka palvelun kannattavuuden pa-
rantaminen. Yritys tiedostaa uusien palvelujen ja palveluinnovaatioiden kehittdmisen

tarkeéksi tekijaksi yrityksen tuottavuuden ja kilpailukyvyn kannalta.

Huonosti tuotteistetun palvelun voi tunnistaa muutaman peruskysymyksen avulla:
mitd palvelu maksaa, mita palveluun kuuluu, kuka tésté palvelusta maksaa. Tuotteis-
tamisen tarkoitus on luotujen vakioratkaisujen avulla tyydyttéa asiakkaiden hyvin eri-
laisia toiveita. Tdm& on mahdollista, kun kokonaisratkaisu koostuu moduuleista. Tuot-
teistaminen on ty6td, 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 menetelmat, markkinointima-
teriaalit, hinnoittelu, sopimukset, graafinen ilme seka tallentaminen. Koko prosessi
voidaan jakaa tuote-, markkinointi-, toiminta- ja liiketoimintakonsepteihin. Naiden
avulla luodaan linjaus sille, mita tuotteita ja palveluita tarjotaan, mité asiakkaalle vies-
tintd&n ja miten palvelu tuotetaan. (Parantainen 2007, 26.)

Tuotteistamisessa
e ideoidaan ja méaritellaan palvelun sisélto,
e laaditaan palvelukokonaisuuksien ja palveluketjujen kuvaukset
e suunnitellaan laadun virheettdmyyden varmistaminen
e viritetdan asiakasta sitouttavat erinomaisuustekijat
e laaditaan palvelun laatuohjeisto
e suunnitellaan tuotanto
e madritellaan hinnoitteluperiaatteet
e laaditaan suunnitelma markkinointiviestinnésté
e uudistetaan myynnin tukimateriaali (esitteet, web-aineisto). (Parantainen 2007,
26 —28.)

Palvelutarjonta voi myds muodostua erilaisista moduuleista, joilla pystyy raataloi-
méaan palvelutarjontaa. Esimerkiksi pikaruokaketjut, Sub-ravintolat hyédyntavat mo-
dulointia tarjonnassaan. Ravintoloissa asiakas voi valita mieleisen annoksen, mutta
tiukasti annetuissa rajoissa. Kuitenkin asiakkaalle ja& mielikuva, ettd hén saa juuri
hénelle tehdyn spesiaali-annoksen “only for you”. Talld tavoin yrityksen on helppo

tuottaa “extraa”, vaikka sitd ei oikeasti tehdakaan.

Palvelutuotteiden suunnittelussa tulisi huomioida yrityksen tarjoamien palvelujen ko-
konaisuus ja tulevaisuus. Missa yritys haluaa olla esim. viiden vuoden kuluttua? Tuot-
teiden luomisessa on tarkedd pohtia nykyisen palvelutarjonnan kannattavuutta ja riit-
tavyyttd riskejd unohtamatta. Tulevan tarjonnan tulisi olla riittdvd myaés tulevaisuudes-
sa. Yrittdjan, on tarke&d, osata ennakoida markkinoiden muutoksia ja miettid miten
asiakkaiden tarpeet kehittyvét. Lisaksi on hyvd ennakoida resurssien riittavyytta ja
vaihtoehtoisia toteuttamismalleja palveluiden tuottamiselle esimerkiksi kumppanuuk-

sia hyodyntamaélla. Tuotteistaminen on palvelun maarittelyd, kuvaamista, suunnittelua,
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kehittdmistd, tuottamista ja jatkuvaa parantamista. Nama kaikki osa-alueet tulee tehda
siten, ettd palvelun asiakashyddyt kasvavat mahdollisimman suuriksi ja ettd yrityksen
tavoitteet saavutetaan. Tuotteistaminen on ajattelutapa, jolla tuote- ja tuotekehitysstra-
tegiaa kdytannossa toteutetaan. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 30.)

6.3 Tuotteen hinnoittelu

Palvelun hinta on viesti palvelun laadusta ja yksi merkittdvimmisté yrityksen kannat-
tavuuteen vaikuttavista tekijoista. Yksittdisten hinnoitteluratkaisujen vaikutusta yri-
tyksen imagoon ja kannattavuuteen pitkalla tahtadimelld ei kannata aliarvioida. Palve-
lun maarittelyn ja vakioinnin avulla voidaan tehostaa hinnoittelua ja parantaa palvelu-
jen kannattavuutta. Selke& hinnoittelu konkretisoi palvelutarjontaa asiakkaan silmissa.
Asiakkaalle voidaan kertoa, mitd h&n saa ja mitd se maksaa. (Jaakkola, Orava, Varjo-
nen 2009, 29.)

Jaakkolan ym. (2009, 29 - 31) mukaan molemmat tekijat (markkinat ja kustannukset)
vaikuttavat hinnoitteluun. Hinnan alarajan muodostavat palvelun tuottamisen todelli-
set kustannukset ja markkinat seka kysyntd puolestaan hinnan ylérajan. Palvelun to-
delliset kustannukset on tunnettava, mutta niiden ei tarvitse sanella hinnoittelua.
Markkinaperusteisen hinnoittelun pohjana ovat kilpailutilanne ja/tai kysynta. Kilpai-
luperusteisessa hinnoittelussa palvelun hinta suhteutetaan kilpailijoiden hintoihin. Mi-
t4 ainutlaatuisempia palveluja yritys tarjoaa, sitd vahemman merkitysta kilpailijoiden
hinnoilla on. Alan yleinen hintataso on kuitenkin tarkeéa tietadd, kun asemoidaan oma
yritys ja palvelu markkinoille. Kysyntaperusteisessa hinnoittelussa palvelusta laskute-
taan sen mukaan, mit4 asiakas on valmis siitd maksamaan. Hinnat asetetaan vastaa-
maan sitd arvoa, miké palvelulla on asiakkaalle. Kysyntéperusteisen 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 kiintedan hinnan. N&itd ovat paivittdin kéytetyt
kahvilan vakiotuotteet. Juhlapalveluissa ja kokouspalveluissa hinnoittelu perustuu
resurssipohjaiseen hinnoitteluun, joissa hinnat perustuvat palveluun kéaytettyyn aikaan

tai veloitukseen varatusta henkil6-, tila- tai laitekapasiteetista. Hyoty- ja arvoperusteis-
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ta hinnoittelua, jossa hinta méaaraytyy asiakkaan palvelusta saaman hyddyn mukaan
(’success fee”), kaytetddn konserttien, esitelmien ym. Kauko Sorjosen s&&tion jarjes-
tdmissa tilaisuuksissa. Kéayttooikeusperusteista hinnoittelua, jossa asiakkaalle myy-
daan jokin kayttooikeus, ei Kuokkalan kartanossa ole kéytossa. Jaakkolan ym. (2009,
29 -31) mukaan hinnoittelun ei tarvitse perustua vain yhteen hinnoittelutapaan, vaan
eri tapoja voidaan yhdistelld. Markkinoinnin verkkomateriaalin (2011) mukaan hinta
madrittelee tuotteen arvon. (Kuva 9.) Useat eri tekijat vaikuttavat hinnan méaraytymi-
seen: Tuotteen ja palvelun ominaisuudet vaikuttavat hinnan maarittelyyn markkinoilla

- ainutlaatuisen tuotteen hinta voi olla korkeampi kuin vakiotuotteen.

Kilpailijoid
Ll ¥Yerot ja maksut

hinnat
Kysynnin Kustannukset
mairi

QSE:ELCLCE:::;“ Yrityksen tavoitteet

KUVA 9. Tuotteen hinnoittelu. (Opetushallitus, 2011)

Kannattavuuden arviointi ja seuranta on tarked 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 heikentd& 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 tdysin erottaa. Palve-

lun lopputulos on usein aineeton ja vaikeasti madriteltdvd. Tama tekee palvelun laa-

dusta monimutkaisen kasitteen. Yleisen ndkemyksen mukaan palvelun laatu on sité,
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miten asiakkaat sen kokevat. Laatu on hyvaa, kun se vastaa asiakkaan odotuksia. Ko-
ettu laatu tuo asiakkaalle arvoa ja saa aikaan asiakastyytyvaisyyttd. Palvelun laatua voi
tarkastella erottamalla palvelun lopputulos ja palveluprosessin laatu toisistaan. Palve-
lun lopputuloksen laatu (tekninen laatu) viittaa siihen, mitd asiakas palveluprosessin
aikana saa. Palveluprosessin laatu (toiminnallinen laatu) taas viittaa asiakkaan ja yri-
tyksen vuorovaikutuksen onnistumiseen. Asiakaspalveluhenkil6iden ulkoinen olemus,
kayttadytyminen ja heidan tapansa toimia seké sanoa asioita vaikuttavat siihen, kuinka
asiakas kokee palvelun toiminnallisen laadun. Usein asiakkaan laatumielikuva syntyy
pitkalti palveluprosessin perusteella. Palvelun laatu syntyy saavuttamalla tai ylittdmal-
l& asiakkaiden odotukset. Kokemukset, suhteutettuna odotuksiin, vaikuttavat asiak-
kaan tyytyvaisyyteen tai tyytyméttdmyyteen. (Gronroos 2000, 62; 101.)

Kokonaislaatu

Imago

(yrityksen tai sen osan

Lopputuloksen Prosessin toiminnal-

tekninen laatu: mita? linen laatu: miten?

KUVA 10. Kokonaislaatu (Groéénroos 2000, 63)

Palvelun kehittdmisen onnistumista voidaan arvioida monin tavoin. Erilaisten mitta-
reiden kayttdminen tukee arviointia tuottamalla konkreettista informaatiota. Mittarei-
den tulee kiinteasti liittya tavoitteisiin, jotta niista olisi hyotya paatoksenteossa. Mitta-
rit siis ohjaavat tekemaan oikeita asioita palvelujen kehittdmisessé, ja niilla voi ohjata
toimintaa palvelun kehittdmisen eri vaiheissa. Mittareita kannattaa usein muuttaa pal-
velun elinkaaren mukaan: alkuvaiheessa voi olla jarkevaa mitata esimerkiksi osaami-
sen ja asiakassuhteidenkehittymistd, kun taas kypsemman palvelun tulisi tuottaa jo
taloudellista tulosta. Jokaisen yrityksen kannattaa mééritella mitattavat asiat ja mittarit

omista ldhtokohdistaan. Mittarit voivat liittyd esimerkiksi taloudelliseen kannattavuu-
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teen, myyntivolyymiin ja kasvuun, tehokkuuteen ja laatuvaihteluun, asiakastyytyvai-
syyteen ja asiakkuuksien ma&radn, imagoon ja tunnettuuteen tai henkiloston tyytyvéi-
syyteen ja osaamisen kehittymiseen. Padasia on, ett4d mitataan vain oleellisia asioita ja
ettd mittareiden tuottamaa tietoa kaytetaan hyvéksi. (Leclin 2006, 107 — 151.)

Laatua kannattaa seurata monesta eri ndkokulmasta Asiakaskyselyiden ja asiakaspa-
lautteen avulla voidaan seurata, onko oma késitys asiakkaiden tarpeista ja odotuksista
oikea ja ajan tasalla. Muita menetelmia seurantaan ovat mystery shopping, reklamaa-
tiot, talouden tunnusluvut, menekin seuranta ja havainnointi. Erityisesti tuotteistamis-
prosessin aikana ja jalkeen on térkedd varmistaa, ettd kehitetyn palvelu sisélto ja pal-
veluprosessi todella vastaavat asiakastarpeeseen. Huolellinen palvelun pilotointi ja
testaaminen seka asiakaspalautteen kerddminen auttavat tassa. Liséksi asiakaskannan
muutoksista voi ainakin epésuorasti paatelld, vastaako kehitetty palvelu asiakkaiden
tarpeisiin. (Leclin 2006, 107 — 151.)

Laatu merkitsee asiakkaan tarpeiden tayttdmista ja niihin vastaamista niin, etta 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 pyrittava ke-
hittdmaan jatkuvasti. Laatu on hyva keino parantaa yrityksen imagoa. (Lecklin 2006,
18-24.)

Laadun tavoitteena on myds tukea asiakastyytyvaisyytta. Seka yksittaiset palvelutilan-
teet ettd palvelutilanteen kokonaisuus yhdessa vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen.
Asiakas voi olla tyytyvéinen kokonaisuuteen, vaikka olisikin tyytyméton johonkin
yksittaiseen palvelutilanteeseen. Kun asiakkaalla on positiivinen mielikuva palvelun-
tarjoajasta, hédn antaa helposti pienet virheet anteeksi. Jos asiakkaalla on puolestaan
negatiivinen mielikuva palveluntarjoajasta, vaikuttavat pienetkin virheet suhteellisesti
enemman. Yksittéiset 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, ettd ne

antavat yritykselle kilpailuedun sekd hyvan pohjan pitkdaikaiselle ja tuottavalle asia-
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kassuhteelle. Ennakko-odotuksiin vaikuttavat muun muassa liikeidea, julkisuus ja
markkinointiviestintd. Loppuvaikutuksena on padtds ostaa tai olla ostamatta tuotetta
tai palvelua, ja kokemus yrityksen viestinnastd. Minimiodotukset tarkoittavat asiak-
kaan asettamaa vahimmaistasoa yritykselle taikka sen tuotteelle. Odotukset ovat hen-
kil6-, toimiala-, tilanne-, ja yrityskohtaisia. Minimiodotukset rakentuvat yrityksen tai
tuotteen toiminnallisten ulottuvuuksien, kuten laatu, edullisuus, palvelu, kestavyys
jne. mukaisesti. Vahimmaisvaatimus yrityksen toiminnalle on, ettd se tayttad edes
minimiodotukset. Jos, asiakas saa palvelutilanteesta enemman kuin odotti, siita syntyy
hénelle myonteinen kokemus. Asiakkaalla on ollut ennen palvelutilannetta aliodotusti-
lanne. Positiiviset kokemukset vahvistavat asiakassuhdetta. Myonteisen kokemuksen
jalkeen asiakkaan odotukset kasvavat. Neutraali palvelukokemus saavutetaan silloin,
kun odotukset ja kokemukset vastaavat toisiaan. Yliodotustilanteessa asiakkaan odo-
tukset ovat saatua palvelua korkeammalla. Tasta seuraa kielteinen kokemus, joka ai-
heuttaa asiakkaalle pettymyksid. Tdma saattaa johtaa asiakassuhteen heikentymiseen
tai katkeamiseen ja sill4 voi olla seurausta negatiivisena puskaradioina yrityksen ima-
gon heikkenemiseen. (Rope 2000, 538-546.)

Hyvé laatu kannattaa aina. Kun yrityksen tuotteet ja palvelut ovat virheettomia, seuraa
kustannustehokkuus, mika puolestaan vaikuttaa kannattavuuteen ja katteeseen myon-
teisesti. Hyvésté laadusta seuraa myonteiset vaikutukset. Tahén voidaan vield mainita
asiakastyytyvéisyyden lisddntyminen, kun asiakkaiden tarpeet ja odotukset ovat tayte-
tyt. Puskaradion kautta liikkuu positiivista tietoa, ostot lisdantyvat ja yrityksen mark-
kina-asema vahvistuu. Hyva laatu helpottaa yritystd nopeuttamaan reagointikykyaén,
saavuttamaan Kilpailuetua, olemaan joustavampi ja parantamaan henkilostdn motivaa-
tiota. Hyva laatu auttaa yritysta kehittdmaan ja nostamaan imagoaan. Hyva laatu on
yrityksen yksi eloonjaamiskeino. (Lecklin 2006, 24-25.)

Kuokkalan kartanon palvelun onnistumista seurataan ottamalla vastaan asiakaspa-
lautetta eri menetelmillad. Ennakkoon tilatuista palveluista pyydetéan asiakaspalautteet
heti tilaisuuden jalkeen ja tulevaisuudessa viel& erikseen laskutuksen yhteydessa. Las-
kutus on osa jalkimarkkinointia. Kahvila-asiakkaille tehdaan asiakastyytyvéisyys-
kyselyja jarjestelmallisesti kaksi kertaa vuodessa sédhkoisesti ja paperikyselylla. Vélit-
tomiin palautteisiin reagoidaan heti. Aiheelliset reklamaatiot hyvitetddn asiakkaalle.

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

tarjota asiakkaalle asiakkaan odotuksia parempaa palvelua.

7 MARKKINOINTI

Wikipedian mukaan markkinointi on vaihdantaan perustuva yritystoiminnan nako-
kulma. Markkinoinnin tarkoitus on luoda arvoa asiakkaalle ja voittoa yritykselle. Tyy-
pillisesti markkinointi on pitkdjannitteistd ja hidasta toimintaa, jonka tulokset nakyvat
vasta pitkan ajan kuluttua. Markkinointi tarkoittaa paljon enemmén kuin pelkéstaan
mainontaa ja myyntid. Operatiivinen markkinointi tahtd4 yleensd uusien asiakkaiden

hankintaan tai nykyisten asiakkaiden tyytyvaisyyden parantamiseen ja aktivoimiseen.

Etélukion verkkomateriaalin mukaan markkinointi on luonteeltaan prosessinomaista.
Se on tapahtumaketju, jossa selvitetddn asiakkaiden tarpeet ja halut, tiedotetaan asiak-
kaille heidan tarpeita tyydyttavista palveluista tai tuotteista, toimitetaan palvelut ja/tai
tuotteet asiakkaille, pyritddn luomaan pitkdaikaisia asiakassuhteita ja toimitaan kan-
nattavasti. Markkinointi voidaan jakaa ulkoiseen ja siséiseen markkinointiin. Ulkoisen
markkinoinnin kohderyhmi& ovat asiakkaat ja muut yrityksen ulkopuoliset tahot. Ul-
koisen markkinoinnin tarkoituksena on saada asiakkaat tietoiseksi yrityksestd seka
kiinnostumaan siitd ja sen tuotteista, saada tuotteet asiakkaiden ulottuville ja lisaksi
saada asiakkaat ostamaan yrityksen tuotteita. Sisdinen markkinointi kohdistuu yrityk-
sen koko henkilostoon. Silla pyritddn vaikuttamaan henkildston asenteisiin ja kayttay-

tymiseen seka sitouttamaan henkildsto 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 kayttdmé&an
oikeita tuotteita ja palveluja tehokkaasti sekd tyytyvaisten ja pitk&aikaisten asiakas-
suhteiden luominen (Viitala & Jylh& 2006, 113).

Digitaalinen markkinointi on markkinointia Internetissé, mobiilissa ja sahkopostissa.

Digitaalinen markkinointi ei ole ainoastaan perinteistd bannerimainontaa, vaan digi-
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taalista markkinointia ovat myos hakukoneoptimointi ja hakusanamainonta. Asiakkaat
ovat siirtyneet kayttamaan sahkoisia kanavia, joten markkinointiviestinnan toteuttami-
nen digitaalisesti on luonnollista. Digitaalinen markkinointi soveltuu pienilla markki-
nointibudjetilla toimiville pienille ja keskisuurille yrityksille, jotka ovat kiinnostuneita
uudenlaisista digitaalisen markkinoinnin keinoista ja kéytdnnoistd. Hakukoneopti-
mointi toimii parhaiten, kun niitd kaytetddn yhdessa muiden markkinointikanavien
kanssa. Suosituimmat markkinoinnin muodot vuonna 2008 olivat yrityksen oma verk-
kosivusto, hakukonemarkkinointi, sédhkdiset uutiskirjeet ja verkkomainonta. Viime
vuosina rajahdysmaisesti kasvanut hakukonemarkkinointi kasvatti yhd suosiotaan ja

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

Yrityksen perusstrategiassa méaaritelldédn imago-, hinnoittelu- ja palvelustrategia. Laa-
dukkaalla palvelulla luodaan yritykselle vetovoimainen imago. Hinnalla ja palvelulla
luodaan yhdistelma, joka saa asiakkaan valitsemaan yrityksen. Markkinoinnin suun-
nittelu on osa yrityksen suunnittelua. Siin& yrityksen suunnitellut markkinointitoimin-

not kirjoitetaan paperille. (Kuva 11.)
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KUVA 11. Markkinointisuunnitelman taustat. (Opetushallitus, 2011)

Alkavan yrityksen markkinointistrategian l&htokohtana on liikeidea ja toiminta-ajatus.
Toiminta-ajatus kertoo, miksi yritys perustetaan. Liikeidea on kuvaus yrityksen tavas-
ta menestyé valitulla toiminta-alalla. Markkinointistrategiassa selvitetdan, milla peri-
aatteilla varmistetaan menestyminen kilpailussa ja mihin tulevaisuudessa panostetaan.

Strategiavalinta on yrityksen padvalinta ja se ulottuu pitkalle tulevaisuuteen. Strategi-
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seen linjavalintaan siséltyy useita taktisia toimenpiteitd. Jos taktiset toimenpiteet epa-
onnistuvat, strategia ei vélttdmatta tuhoudu. Jos strategia on valittu véérin, eivét hy-
vatkaan taktiset toimenpiteet auta pelastamaan kokonaisuutta. Markkinoinnin tarkoi-
tuksena on 16ytaa ne potentiaalisten ja olemassa olevien asiakkaiden tarpeet ja odotuk-
set, jotka voidaan tyydyttaa yrityksen omilla, liikeidean mukaisilla kannattavilla tuot-
teilla ja palveluilla. Tarkoituksena on muovata yrityksen palvelu- ja tuotetarjontaa
paremmaksi ja erilaistaa se kilpailijoiden tarjonnasta. Lisédksi markkinoinnin tehtava
on viestié asiakaskohderyhmille tarjonnasta ja tehdé sen hankinta vaivattomaksi. (Hol-
lanti & Koski 2007, 16.)

7.1 Markkinointistrategia

Alkavan yrityksen markkinointistrategian lahtokohtana on liikeidea ja toiminta-ajatus.
Toiminta-ajatus kertoo, miksi yritys perustetaan. Liikeidea on kuvaus yrityksen tavas-
ta menestyé valitulla toiminta-alalla. Markkinointistrategiassa selvitetdan, milla peri-
aatteilla varmistetaan menestyminen kilpailussa ja mihin tulevaisuudessa panostetaan.
Strategiavalinta on yrityksen péaévalinta ja se ulottuu pitkalle tulevaisuuteen. Strategi-
seen linjavalintaan siséltyy useita taktisia toimenpiteitd. Jos taktiset toimenpiteet epé-
onnistuvat, strategia ei vélttdmatta tuhoudu. Jos strategia on valittu véérin, eivét hy-
vatkaan taktiset toimenpiteet auta pelastamaan kokonaisuutta. Markkinoinnin tarkoi-
tuksena on 16ytaa ne potentiaalisten ja olemassa olevien asiakkaiden tarpeet ja odotuk-
set, jotka voidaan tyydyttaa yrityksen omilla, liikeidean mukaisilla kannattavilla tuot-
teilla ja palveluilla. Tarkoituksena on muovata yrityksen palvelu- ja tuotetarjontaa
paremmaksi ja erilaistaa se Kilpailijoiden tarjonnasta. Lisaksi markkinoinnin tehtéva
on viestia asiakaskohderyhmille tarjonnasta ja tehda sen hankinta vaivattomaksi. (Hol-
lanti & Koski 2007, 16.)

7.2 Lahtokohta-analyysi

Markkinointisuunnitelman pohjana voidaan kayttaa lahtokohta-analyysia, joka jaetaan
neljaan osaan: yritysanalyysiin, markkina-analyysiin, kilpailija-analyysiin ja ymparis-
toanalyysiin. Yritysanalyysin tarkoituksena on arvioida yrityksen sisdinen toimivuus
eli yrityksen organisaation, osaamisen ja resurssien tila. Analyysi kertoo yrityksen

sisdisista vahvuuksista ja heikkouksista. Selvennettévia kohtia analyysissa ovat esi-
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merkiksi myyntimadrat tuotteittain tai asiakasryhmittdin, kate, tuotekehitys, henkil@s-

ton osaaminen ja koulutus, palveluiden toimivuus ja riittdvyys. (Rope 2000, 464-466.)

Markkina-analyysit pyrkivét selvittdmaan tuotteiden ja asiakasryhmien valista suhdet-
ta. Analyysi selvittda esimerkiksi yrityksen potentiaalisten asiakkaiden méaaraa, keski-
ostosta asiakasryhmittain, markkinoiden kyllaisyysastetta sek& markkinoiden mahdol-
lisia muutoksia. Markkina-analyysin kautta selitetddn yrityksen tulevia, nykyisia ja

menneita menestystekijoitd. (Raatikainen 2008, 65.)

Ymparistoanalyysissa selvitetdan yrityksen toimintaymparistoa sekd sen suhdetta ym-
paristoon. Ymparistdanalyysissa halutaan tietdd ympariston sisaltdmat uhat ja mahdol-
lisuudet yritykselle. Analyysia tehdessa on muistettava ottaa huomioon kaikki mah-
dolliset tekijat, jotka vaikuttavat yrityksen liiketoimintaa jollain lailla. Selvitettavia
kohtia ovat esimerkiksi yhteiskunnan taloudellinen tilanne, tydvoiman saatavuus, uu-
det innovaatiot, lainsdaddnndn muutokset ja uudet kilpailijat. (Anttila & lltanen 2001,
348.)

Kilpailija-analyysissa selvitetddn kilpailijat ja heiddn markkinaosuutensa, kilpailijoi-
den tuotteet, markkinointistrategiat ja toiminnalliset sekd taloudelliset resurssit. Mark-
kina-analyysissa tulee aina ottaa huomioon kaikki tekijat, jotka voivat tavalla tai toi-

sella muuttaa Kilpailutilannetta. (Rope2000, 467.)

SWOT-analyysissa yrityksen olemassaoloa tarkastellaan seké& siséisten etta ulkoisten
tekijoiden valossa. Siséisia tekijoitd, joihin yritys itse kykenee vaikuttamaa, ovat vah-
vuudet ja heikkoudet. Vahvuudet ovat positiivisia yrityksen sisaisid tekijoita, jotka
auttavat yritystd menestymaan ja toteuttamaan tavoitteensa ja paddmaaransa. Heikkou-
det vaikuttavat pdinvastoin: ne estavét yrityksen menestymistd. Ulkoisia, yrityksen
vaikutusmahdollisuuksien ulkopuolelle olevia tekijoitd ovat mahdollisuudet ja uhat.
Kayttamalla hyvaksi mahdollisuuksia yritys menestyy entistd paremmin. Toteutues-
saan uhat puolestaan vaarantavat yrityksen menestyksen ja joskus jopa olemassaolon..
Kun SWOT-analyysi on saatu koottua, pitda se kayda tarkkaan lapi. Sen pohjalta on
tehtdvé ratkaisut toimenpiteisiin, joilla vahvuuksia voidaan kayttd4 ja heikkouksia

vahentad, sek& toimenpiteisiin, joilla mahdollisuuksia voidaan hyddynt&é ja uhkiin
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voidaan valmistautua. N&in analyyseistd saadaan mahdollisimman onnistunut tulos ja

samalla l0ydet&é&n toimenpiteet kohti menestystekijoitd. (Anttila & Iltanen 2001, 349.)

Yrityksen perinteiset kilpailukeinot ovat markkinoinnin verkkomateriaalin mukaan-
tuote, hinta, saatavuus ja viestintd. N&itd kutsutaan yleisesti 4P:ksi, joka tulee sanoista
product, price, place ja promotion. Yritys kokoaa kilpailukeinoista suunnitelmallisen
yhdistelmén, jota kutsutaan markkinointimixiksi. Markkinointimix onkin yksi tar-
keimmista asioista markkinointisuunnitelmassa. Sitd kutsutaankin usein markkinointi-

suunnitelmien ytimeksi.

Ympéristo- ja yritystekijoiden vaikutus on tarkedd markkinointimixissa. Yrityksen
strategiset valinnat riippuvat aina myos yrityksen liikeideasta, asiakkaista ja Kilpai-
luympéristosta. Markkinointimixin tulisi muodostaa ehed kokonaisuus, jonka osa-
alueet tukevat toisiaan ja muodostavat hallitun yhdistelmén. Tamé tarkoittaa kaytan-
nossa sitd, ettd kaikki erilliset osa-alueet tdhtd&vat samaan lopputulokseen; tuote on
suunniteltu sellaiseksi, ettd sen hinta voidaan méaritell& markkinoita vastaavaksi, tuote
on asiakkaille helposti saavutettavissa ja markkinointiviestinnan avulla markkinoita-
vissa. (Isohookana 2007, 48.)

7.3 Markkina-alue ja kohderyhma

Valitun kohderyhman tulisi olla kaikkien muiden markkinointistrategian osien pohja-
na. Yrityksen tulisi suunnata markkinointi sellaisille asiakkaille, joiden keskuudessa
yrityksen kilpailukyky on suhteellisesti paras. Tahan kohderyhmén valintaan kannat-
taa panostaa, eikd perustaa valintoja mutu-tietoon tai epamaaréisiin uskomuksiin.
Kohderyhmastd on mahdollista saada puolueetonta tietoa markkinointitutkimuksella,
jolla voidaan keratd sekd tiukkaa faktatietoa asiakkaiden ominaisuuksista seka niin
sanottuja pehmeita tietoja esimerkiksi asiakkaiden asenteista ja motiiveista. (Sutinen
ym. 1996, 122 — 124.)
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7.4 Tuoteratkaisut

Yrityksen tuotepdatokset ovat perustana muille markkinointipaatoksille, kuten hinnoit-
telu-, jakelutie- ja viestintapéaatoksille. Asiakkaat eivét osta pelkéstaan aineellista tuo-
tetta, vaan ratkaisuja omiin tarpeisiinsa ja ongelmiinsa. Yrityksen tuoteratkaisut muo-
dostavat sen tarjonnan, jolla yritys voittoa vastaan joko tyydyttdd asiakkaiden tarpeet
tai luo uutta kysyntadd. Vain kannattavat tuotteet takaavat yritykselle tarvittavan koko-

naiskannattavuuden. (Lampikoski ym. 1997, 125.)

Tuote koostuu monesta kerroksesta. Palvelujen kohdalla voidaan puhua ydinpalvelus-
ta, lisdpalveluista ja tukipalveluista. Lisapalvelut ovat valttaméttomia palvelun onnis-
tumisen kannalta: esimerkiksi lentomatkaan kuuluu olennaisena osana matkatavaroi-
den kuljetus. Tukipalvelut ovat puolestaan niitd, joilla erotutaan kilpailijoista: matkaan

voi sisdltyd ilmainen hotelliyépyminen. (Bergstrom & Leppéanen 2002, 88.)

7.5 Jakelu

Saatavuus tarkoittaa yrityksen ja asiakkaan valissé olevien esteiden poistamista ja 0s-
totilaisuuden jarjestdamistd. Tamé onkin tarkedd, koska ilman ostotilaisuutta ei tule
kauppaa ja silloin yritys ei voi menestya. Saatavuuteen kuuluu nelja padkohtaa, jotka
ovat markkinointikanava, fyysinen jakelu seké ulkoinen ja sisdinen saatavuus. Ulkoi-
sella saatavuudella tarkoitetaan taas kaytdnndssa sitd, miten helposti asiakas 16ytaa
yrityksen, kun taas siséisell& saatavuudella tarkoitetaan itse toimipaikan siséll& tarjolla
olevien tuotteiden saatavuutta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 287-288.)

7.6 Hinnoittelu

Hinnoittelu kuuluu olennaisesti asiakassuuntaiseen markkinointiin. Hinnan tulee olla
kohderyhmén hyvaksyttavissa. Liian matala tai liian korkea hinta ehkdisee ostohaluk-
kuutta. Hinnoitteluun liittyy eri laskentamenetelmien lisdksi myés luovuutta. Hinnoit-
teluprosessissa analysoidaan liiketoimintamallia ja tuotteen ominaispiirteitd, asiakkai-
ta, kilpailutilannetta, kustannuksia ja palvelun elinkaaren vaiheita. Analyysin perus-
teella 16ydetédén sopiva liikkumavara hinnoille eli hinnoittelualue. Hinnan alarajaksi

asetetaan yleensa omakustannushinta ja ylarajaksi asiakkaan kokema liséarvo. Diffe-
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roimalla erotetaan oma tuote Kilpailijoista joillakin merkitsevilla eroilla. Jos ndita ero-

ja l0ydet&én, saavutetaan suurempi hinnoitteluvapaus. (Raatikainen 2008, 148-149.)

7.7 Markkinointiviestinta

Vuokon (2003, 17) mukaan markkinointiviestinta sisaltaa kaikki viestinnén elementit,
joiden avulla saadaan aikaan positiivisesti markkinoinnin tuloksellisuuteen vaikutta-
vaa vuorovaikutusta yrityksen ja sen sidosryhmien vélille. Markkinointiviestinta on
eniten kuluttajille ndkyva markkinointitoiminto. Markkinointiviestinta on tavoitteellis-
ta viestintdd. Sen avulla halutaan vaikuttaa ostajiin ja heidan kulutustottumuksiinsa
kokonaisvaltaisesti. Vastaanottajassa halutaan saada jotakin aikaan, esimerkiksi tiedon

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

Markkinointiviestinnan keinoin luodaan, yllapidetddn ja vahvistetaan asiakassuhteita
ja vaikutetaan tuotteiden ja palveluiden tunnettuuteen, haluttavuuteen ja jopa niiden
myyntiin. Juuri edelld mainittujen seikkojen vuoksi tulisi ymmartaa markkinointivies-
tinnén ja sen suunnittelun tarkeys; ilman markkinointiviestintdd kukaan ei tieda yri-
tyksen olemassaolosta tai tuotteista mitédén. (Isohookanan 2007, 16). Rope (2000, 277)
jakaa markkinaviestinndn neljaan eri ryhméan kaytettavien keinojen perusteella. Naita
keinoja ovat mainonta, henkilékohtainen myyntityd, menekinedistdminen seké suhde-

ja tiedotustoiminta.

7.7.1 Mainonta

Selked yrityskuva auttaa yritystd erottumaan kilpailijoistaan ja helpottaa yrityksen
tuotteiden esillepadsya pienemmalld informaatiopanoksella. Selked yrityskuva myods
tekee yrityksestd johdonmukaisen ja hyvin johdetun ndkdisen ja tekee tuotteista ja
palveluista laadukkaan oloisen. Yhtendinen yrityskuva auttaa my6s henkilston moti-
voimisessa. (Pitk&dnen 2001, 17 -19.)

Maineen muodostumiseen vaikuttavat kolme eri asiaa. Ensimmaisell& tasolla mainee-
seen vaikuttavat asiakkaiden omakohtaiset kokemukset yrityksestd, toisella tasolla
maineeseen vaikuttavat kuulopuheet yrityksestd ja kolmannella tasolla maineeseen

vaikuttaa yrityksen ndkyminen eri medioissa. Yrityksen todellinen olemus ja yrityksen
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toiminta on perusta hyvan maineen luomiselle ja kunnollinen tuote ja hyva palvelu

ovat vankka pohja hyvan maineen rakentamiselle. (Pitkdanen 2001, 19)

Mainonta on maksettua, tavoitteellista tiedottamista. Mainonnan avulla voidaan saa-
vuttaa isoja asiakasryhmié. Yritys voi kayttaa tuotteiden ja palvelujensa markkinoin-
nissa eri mainosmuotoja; mediamainontaa, suoramainontaa tai tdydentavaa mainontaa.
Mainosvalineiden valinnalla pyritdén 16ytdméan ne mainosvalineet, joilla mainostajan
sanoma saadaan vastaanottajalle mahdollisimman taloudellisesti ja tehokkaasti Mai-
nosvélineitd ovat sanomalehdet, paikallis- ja ilmaisjakelulendet seka aikakauslehdet,
televisio, radio, elokuva, ulko- ja litkemainosvélineet sek& Internet. (Bergstrom &
Leppéanen 2007, 87, 273.)

Mainonnassa tarkeda tulosten saavuttamisen kannalta on sen kohdistaminen oikeaan
asiakasryhméén oikean valineen avulla. Tat4 kohdistamista kutsutaan mediavalinnak-
si. Eri valineet ja kanavat sopivat yritysten erilaisiin tarpeisiin. Mainosvalinevalinnan
tavoitteena on saavuttaa kohderyhmé oikea-aikaisesti ja mahdollisimman taloudelli-
sesti niin, ettd véline viestii halutulle kohderyhmaélle sopivalla tavalla yrityksen ha-
luamaa viestisisaltod. (Rope 2000, 310.)

7.7.2 Myyntity0

MyyntityOn tavoitteena on auttaa asiakasta valitsemaan ja ostamaan tarpeeseensa so-
piva hyddyke yritykselle kannattavin ehdoin. Myyntity0 voi olla myymal&-, puhelin-
tai kenttamyyntid. Myyntitydssa onnistuminen edellyttad myyjalta kykyé luoda myon-
teinen suhde asiakkaaseen ja hyvéa esiintymistaitoa. Henkilokohtaisella myyntityolla
tarkoitetaan asiakaspalvelijan ja asiakkaan vélistd vuorovaikutusta, jolla pyritddn saa-
maan aikaan kannattavaa myyntia sekd arvoa asiakkaalle (Isohookana 2007, 20).

Myyntityossa myyjéltd odotetaan myytavien tuotteiden ja palveluiden hyvaa tunte-
musta. Hyva tuotetuntemus edellyttad, ettd myyja osaa esitelld yrityksen tuotteiden
ominaisuudet asiakkaan eduksi ja hyodyksi. Myyntity6té tekevét tulevat yleensa toi-
meen erilaisten ihmisten kanssa, ovat hyvié keskustelijoita ja kuuntelijoita. Positiivi-
nen asenne eldmag, ihmisia ja palvelua kohtaan on térkeéé ja heijastuu suoraan asiak-
kaisiin. (Bergstrom & Leppéanen 2007,358 — 359.)
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7.7.3 Myynnin edistaminen

Kuluttajaliiton mukaan télla toiminnalla on useampia nimityksid; Sales Promotion,
SP, myynninedistdminen ja menekin edistdminen. Myynnin edistdmistoimia kohdiste-
taan seka jalleenmyyjiin ettd kuluttajiin. Kuluttajiin kohdistuvan menekin edistdmisen
tavoitteita ovat:

o Kuluttajat saadaan kokeilemaan uutta tuotetta
o Lisatéan tuoteuskollisuutta

o Lis&tadn tuotteen k&yton maaraa

o Nopeutetaan ostopaatosta

o Saadaan aikaan heréteostoja

o Saadaan uusia asiakkaita

Yleisimmat kuluttajiin suunnatut myynninedistamiskeinot ovat hintaperusteisia, kuten
hinnanalennuksia, kuponkitarjouksia ja erityisalennuksia tai Kilpailuita tai lisdetuja.
Néiden tavoitteena on hukuttaa varsinainen myyntiviesti erilaisten arpajaisten, tehta-
vien ja voitonmahdollisuuksien joukkoon tai lainata uskottavuutta ja auktoriteettia
sellaiselta joka nauttii luottamusta ihmisten keskuudessa. Sponsorointi ja messut ovat

yritysten tyypillisia myynninedistamiskeinoja. (Kuluttajaliitto 2011.)

7.7.4 Tiedotus ja suhdetoiminta

Suhde- eli PR-toiminta pyrkii saamaan yrityksen sidosryhmien suhtautumisen yrityk-
seen ja sen tuotteisiin mahdollisimman myonteiseksi. Suhdetoiminta kohdistuu seké&
yrityksen ulkoisiin etta siséisiin sidosryhmiin. Ulkoisen suhdetoiminnan kohteita ovat
esimerkiksi asiakkaat, rahoittajat ja osakkeenomistajat. Sisdisen suhdetoiminnan koh-
teina voivat olla yrityksen henkilékunta ja luottamusmiehet. Suhdetoiminnan tehtavi-
n& on muun muassa lehdistosuhteiden hoitaminen, yritykseen liittyvista uutisista tie-
dottaminen, ilmaisen julkisuuden saaminen ja suhteiden vaaliminen julkisen sektorin

paéattajiin eli lobbaus. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 400.)
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8 RISKIT

Riski on epésuotuisaksi koetun tapahtuman mahdollisuus, johon liittyy taloudellisia
menetyksid. Suuret voitto-odotukset siséltavét yleensa suuret riskit. Riskilla tarkoite-
taan vahingon tai tappion uhkaa tai vaaraa liiketoiminnalle. Raatikainen luokittelee
yrityksen riskit kuuteen eri ryhmaan: liikeriskit, omaisuusvahingot, rikokset, keskey-
tys- ja riippuvuusvahingot, henkil6riskit ja vahingonkorvausvaatimukset. Riskeja on
paljon ja paras keino niiden valttamiseksi on niiden ennakoiminen. Riskianalyysissa
eritellddn mahdolliset toimintaan vaikuttavat riskit, mietitddn miten toimitaan riskin
sattuessa seka miten riskiltd voitaisiin vélttyd. Analyysin laatiminen auttaa yrittajaa
tunnistamaan liiketoimintansa riskit ja mahdollisesti ehkdisemé&én sellaisten tilantei-
den muodostumisen missa riskeja voisi syntyd. Yleisin tapa siirtad vastuu riskista toi-
selle on riskialttiin kohteen vakuuttaminen vakuutusyhtiossa. Vakuutukset jaetaan
henkild-, omaisuus- ja liiketoimintavakuutuksiin, joista osa ovat yritykselle lakisaatei-
sesti pakollisia. Pakollisia vakuutuksia ovat esimerkiksi kiinteiston palovakuutus,
tyontekijoiden eldke-, tapaturma-, ryhmahenki- ja tyottémyysvakuutukset. (Raatikai-
nen 2006, 102, 107 - 108.)

Vakuutuksilla vastuu riskeistd voidaan siirtdd vakuutusyhtiolle, mutta parhaiten ris-
keihin voidaan varautua analysoimalla niitd ennakkoon. Riskien tunnistamisen ja ana-
lysoinnin apuna voidaan kayttad esimerkiksi nelikenttd-analyysia. Tarkoituksena on
arvioida yrityksessé olevia voimavaroja seké yrityksen liiketoimintaympariston kehi-
tystd ja piirteitd. Nelikenttd-analyysin ideana on luoda tilannearvioita suunnitelmien ja
paatoksenteon pohjaksi. Asiat kirjataan neljaan kenttddn kuvaamaan yrityksen vah-
vuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia sekd uhkia. Nelikenttdmenetelméstad merkitta-
vin hyoty saadaan keskustelemalla kenttddn kuvatuista asioista, jonka jalkeen asiat
selkiytyvat ja ne voidaan dokumentoida. Lopuksi tehddan toimenpideméérittely, jonka
tarkoituksena on korostaa ja vahvistaa yrityksen vahvuuksia. Pyrkimyksena on omilla
toimilla ja strategisilla keinoilla muuttaa ymparistossé olevat uhat ja yrityksen omat
heikkoudet mahdollisuuksiksi. Nelikenttdmenetelmén yksi tdrkeimmista tarkoituksista
on yrityksen uhkien tunnistaminen ja tdman jalkeen niiden minimoiminen. Nelikenttd-
analyysi on toiselta nimeltddn SWOT-analyysi. Nimi muodostuu englanninkielisista
sanoista strengths (vahvuudet), weaknesses (heikkoudet), opportunities (mahdollisuu-
det) ja threats (uhat). (Viitala & Jylha 2006, 59.)
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Yrittdja itse voi olla myos riski yritykselle. Kokemattomuus, yritystoiminnan aloitta-
misen paineet, byrokratia voivat saada yritystoiminnan sekasortoon.. Riskin voi aihe-
uttaa varsinkin pienessa yrityksessa tyo-tuottopanoksen huono suhde. Vaikka yritté-
jyys olisi kuinka mielekésta yrittajélle ei toiminta voi jatkua, mikali yrittaja ei saa siita
toimeentuloaan. Usein syy epdonnistumiseen on rahoituksen riittdmattémyys. Rahaa
tarvitaan yrityksen koko elinkaaren aikana eika 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 méaréan arvioinnissa. Alussa tehty virhe asettaa koko yritys-
toiminnan vaakalaudalle. VVaarin maaritelty kohderyhmd, vaaré tuotevalikoima ja tuot-
teiden kannattamattomuus aiheuttavat sisaisiéd riskeja. Liikeidea voi lahted ronsyile-
méaan. Kustannuksia ja investointeja ei hallita ja ne voivat kohdistua vaéariin asioihin.
Tyontekijét voivat olla riski, jos he eivat ole ammattilaisia tai heilla ei ole motivaatiota
tyoskennelld yrityksessd. Markkinointi voi epdonnistua, jos valitaan huono markki-
nointikanava tai ndkemykset mainostoimiston kanssa eivét kohtaa.(Sutinen & Viklund
2004,56-57.)

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

tunnistaminen seka ehkaisy ja korjaus kuuluvat olennaisesti yritystoimintaan seka
yrittdjyyteen. Useimpaan yritystoimintaan liittyviin riskeihin voidaan varautua huolel-
lisella suunnittelulla ja jatkuvalla riskianalyysin paivittamiselld. Yritys voi suojautua
riskeilta valttaméalla, pienentamalld, jakamalla tai siirtamalld riskin, taikka jattamélla

riskin omalle vastuulleen. (Raatikainen 2001, 85.)

9 JOHTOPAATOKSET

Liiketoimintasuunnitelman avulla Kuokkalan kartanon kahvila- ja juhlapalveluyrityk-
sen toiminnan kaynnistaminen selkiytyi. Suurin osa liiketoimintasuunnitelmassa ole-
vista ratkaisuista toimi k&ytdnnossd. Liiketoimintasuunnitelma auttoi ajattelemaan
toimintaa kokonaisuutena. Yritys saatiin nayttdmaan ulospdin yhtendisemmalta liike-
toimintasuunnitelman avulla. Imago, tuotteet, toimintatavat, markkinointi tukivat toi-
nen toisiaan. Asiakkuuksien pohtiminen ja analysointi toi yritykseen monta uutta

segmenttid. Segmentoinnin avulla tuotteet ja tuotepaketit saatiin alulle. Toiminnan
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menestystekijoistad asiakassuhteiden merkitys korostui. Monesta uudesta asiakkaasta
tuli lyhyessé ajassa kanta-asiakkaita. He kayttivat aktiivisesti yrityksen palveluita ja
toivat yritykselle uusia asiakkaita.

Liiketoimintasuunnitelman ratkaisujen kaytantdon vieminen on pitkakestoinen proses-
si. llman punaista lankaa ja pitkajanteistd suunnittelua, eivét liiketoimintasuunnitel-
man tavoitteet ja toimenpiteet toteudu. Ravintola-alalla liiketoiminnan k&ynnistami-
sessa ja kehittdmisessd on erityispiirteend liikehuoneistoon, elintarvike-, terveys- ja
turvallisuusmaarayksiin seké anniskeluun ja moniin muihin seikkoihin liittyvia vaati-
muksia, jotka edellyttavat asiointia monien kaupungin viranomaisen kanssa. Tilasuun-
nittelu ja tilojen muutostyot k&ytdnndssé vaativat aikataulutusta ja yhteistyota usean
ammattilaisen kanssa. Vanhan henkildstén sopeuttaminen ja motivoiminen uusiin
toimintaperiaatteisiin oli haastavaa.. Vaikka kysymyksessa oli pieni yritys, oli muu-
tosvastarinta suurta ja henkildstoongelmilta ei valtytty. Yrityksen maksuliikenteen
suunnittelu ja toteutus oli monivaiheista ja aikaa vievad, puhelinliittymista ja tietolii-
kenneyhteyksista puhumattakaan. Kirjanpitoon liittyvat asiat, dokumentoinnit, henki-
loston palkkaus, palkanmaksu, kaytdnnon arjen pyorittdminen keittidtoiminnoista
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 esimerkkeja tehtévista
ja toistd, joista pienessa ravitsemisalan yrityksessa yrittajan roolissa joutuu paivittain

selviytyméaan.

Yrityksen toimintaympariston selvittdminen antoi uskoa tulevaisuuteen. Eri tutkimus-
ten ja selvitysten mukaan kulttuurin arvostaminen on tulevaisuudessa nousussa seka
Suomessa ettd ulkomailla. Valtakunnallisen kulttuurimatkailun kehittamisstrategian
kautta vahvistuivat asiat, joihin kulttuurimatkailua kehitettdessa myos Kuokkalan kar-
tanossa tulisi sitoutua. Toimintaympériston mahdollisuuksia uskalletaan nyt paremmin

hyddyntad yrityksen asiakassegmentoinnissa, tuotteissa sekd markkinoinnissa.
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9.1 Tuote

Yrityksen tuotteistaminen ja tuotesuunnittelu I&hti hyvin liikkeelle. Tuotteet vastasivat
asiakkaiden tarpeita. Onnistuneet tuotteet ja tuotepaketit olivat tasalaatuisia, helppo
hinnoitella, myyda ja niiden tuottaminen sujui kustannustehokkaasti. Laatuvaatimuk-
set eivat vield kaikissa tuotteissa yltdneet halutulle tasolle ja tuotteiden laatu oli viel&
osittain vaihtelevaa. Kaikkia tuotteistamiseen liittyvid palasia ei saatu samanaikaisesti
valmiiksi ja esimerkiksi graafinen ilme ja markkinointimateriaali vaihtelivat tuotteis-
sa. Jatkossa pidetaan huoli siitd, ettd suunnittelu, myynnin menetelmat, markkinointi-
materiaalit, hinnoittelu, sopimukset, graafinen ilme seka tallentaminen kulkevat ké&si
ké&dessa tuotekehitysprosessissa. Tuotteistetun palvelun tulisi olla sisalloltd&dn aina
samanlainen ja kopioitavissa. Tuotteistamisen prosessi hahmotettiin kokonaisuutena,
mutta kaytanndssa sen toteuttamisessa oli vielda ongelmia. Hinnoittelun perusteiden
taustaksi yrityksen tulee tehda vield perusteellisempaa katelaskentaa, tuottavuustavoit-

teiden ja menekin seurantaa.

9.2 Markkinointi

Osa markkinoinnin tuloksista nékyi heti yrityksen toiminnassa. Yritys sai uusia asiak-
kaita ja nykyisilta asiakkailta tuli toiminnasta hyvéaa palautetta. Lahtokohta-analyysin
avulla selvisi, ettd yrityksen toimintaymparistossd on vield paljon kayttdmattomia
mahdollisuuksia. Kilpailutilanteesta huolimatta yrityksella on Jyvéskylassa hyvét me-
nestymisedellytykset. Se erottuu edukseen Kilpailijoistaan miljoon, palveluiden ja
tuotteiden ansiosta. Useat alan tulevaisuuden skenaariot ja muutokset ovat yrityksen

menestymista tukevia.

Asiakkaiden tarpeita saatiin selvitettyd. Tiedottamisessa tapahtui edistymista aikai-
sempaan toimintaan verrattuna. Yrityksen visuaalinen ja graafinen ilme alkoi yhte-
néistyd. Markkinointimateriaalia saatiin yrityksen omaan kayttoon tehtyd. Saavutuk-
sista huolimatta suurin haaste ja kehittdmiskohde markkinoinnissa tulevaisuudessa
ovat markkinointiviestintd ja yrityksen visuaalinen ilme. Markkinointiviestinta oli
viela varovaista. Alan paikallislendet tekivdt muutamia ilmaisjuttuja uudistuneesta
kahvilasta. Maksettua lehtimainontaa tehtiin yhteen alueen paikallislehteen. Lehtijut-

tujen jélkeen kahvilan asiakkaat liséantyivat huomattavasti. Suoramarkkinointia ja
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suhdemarkkinointia tehtiin aktiivisesti ja kumppanuussuhteita luotiin usean eri tahon
kanssa. Kumppanuussuhteiden merkitys yrityksen menestymiseen on suuri. Yhteis-
tyokumppaneiden maarittely liiketoimintasuunnitelmassa auttoi suuntaamaan verkos-

toitumiseen kéytettavat resurssit aloitusvaiheessa oikein.

Markkinointiin olisi pitdnyt panostaa alkuvaiheessa enemman sek& taloudellisia etta
henkilGstoresursseja. Toimet, joita tehtiin, eivat olleet riittdvat. Markkinointia olisi
pitdnyt uskaltaa ulkoistaa enemman ja sen suunnittelussa olisi pitanyt kéyttda harki-
tummin alan ammattilaisia. Suusta suuhun ja asiakaskokemuksiin perustuva markKki-
nointitapa ei yksistddn ole riittdvan nopea ja tehokas tapa kasvattaa asiakasvirtoja.
Kéytannon toiminnan pydrittdminen vei aikaa markkinoinnin suunnittelusta ja toteu-

tuksesta eiké riskinottokykya ollut riittavasti.

Hinnoittelussa alku oli hapuilua. Selkedammat ja loppuun saakka mietityt tuotepaketit
olisivat tehneet hinnoittelusta helpomman. Kéytdanndssd huomattiin, ettd hyvin tuot-
teistettu tuote on helppo hinnoitella ja myyda asiakkaalle. Kuokkalan kartanoon liittyy
hyva ja arvostettu yritysmielikuva. Kartanossa on onnistunut sisustus, jonka teema ja
miljoo konkretisoivat kahvila- ja juhlapalveluyrityksen liikeideakonseptin. Yrityksen
hintatason tulisi vastata muilla tekijoilla luotua tuotemielikuvaa. Mitd korkeampi-
tasoinen paikka, sitd vahemman hintataso merkitsee. Hinnoittelun osaamisessa koros-

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

9.3 Jatkotoimenpiteet

Vertaisyrityksiin tehdyt teemahaastattelut antoivat hyvan esimerkin pitk&jénteisesta ja
suunnitelmallisesta yrittdmisesta ravintola-alalla. Liiketoimintasuunnitelma on hyvé
pohja tehdyille ratkaisuille ja se muovautuu toiminnan mukana. Yritysten haastattelus-
sa tuli esille se, ettd yrityksen on tarkeéda tietdd miksi on olemassa. Asiakaspalvelun
merkitys korostui yritysten toiminnan kaikissa ratkaisuissa. Molempien yritysten toi-
mintaan liittyi tarina. Yritysten kuvaamat markkinointi- ja tuotteistamisprosessit aut-
toivat soveltamaan opinndytety0dssé olevaa teoriaa kdytantoon ja hakemaan Kuokkalan

kartanon kahvila- ja juhlapalveluyritykselle oikeita liiketoimintaratkaisuja.

Tulevaisuudessa Juhlapalvelu Wivin on tirked innovoida uusia “reseptejd” ja tuotepa-

ketteja, jotka trendin mukaisesti kiinnostavat kuluttajia. Yrityksen tulee kéyttaa vies-



50

tintad seka mediaa tehokkaasti hyvaksi. Asiakkuuksista halutaan pitaa kiinni. Asiakas-
ta voidaan nykypdivan suuntauksien mukaan sitouttaa erilaisin etu-, kanta- ja klubi-
kortein, joilla asiakkaalle luodaan késitys etuoikeutetusta asiakkuudesta. Alalla me-
nestymiseen vaikuttavia keskeisia tekijoitd ovat mm. sijainti, laatu, hintataso ja sisus-
tus. Sijainti on avaintekijé, joka ratkaisee kysyntdpotentiaalin méaéran. Sijainnin vuok-
si Kuokkalan kartanon kahvila-asiakkaiden méarét vaihtelevat paljon. Sesongit ajoit-
tuvat kesdaikaan ja viikonloppuihin, jolloin muillakin tuoteryhmill& olisi kysyntéaa.
Hiljaisiin arkipdiviin tulisi 16ytda sopivat asiakassegmentit, tuotteet ja markkinointi-

keinot.

Yrityksen henkiset voimavarat ovat toimintaympariston ohella keskeinen osa menes-
tymistd. Ne kytkeytyvat yleensd niin omistaja-yrittajan persoonaan yhté lailla kuin
asiakaspalveluhenkildstoon. Molempien jaksamista tulisi pitdd ylla. Pienyrityksen
ravintoloitsijan rooli on menestymisessd keskeinen tekija. Paikan omistaja luo yrityk-
sen ilmapiirin. Isdnnén / eménnan persoonallista, positiivista palveluasennetta asiak-
kaat arvostavat, ja isdnndn / emannan esimerkilld em. mainitut seikat tarttuvat innos-
tuksena myos henkilékuntaan. Tulevaisuuden haasteena Kuokkalan kartanon kahvila-
ja juhlapalveluyrityksellda on osaavan tyévoiman loytaminen. Henkil6stén rekrytoin-
nissa “puskaradio” ja hyvat kumppanuussuhteet olivat paras tapa 16ytdd osaavaa ja
luotettavaa henkilostod méaaraaikaistdihin. Henkiloston hyva kielitaito monipuolisen
muun osaamisen lisaksi korostuu, koska ulkomaalaisten asiakasmé&érien odotetaan
kasvavan Kuokkalan kartanossa. Haasteena henkilokunnan palkkaamisessa ovat hen-
kilostokustannukset, jotka rajoittavat palvelun laadun yllapitoa. Tamé aiheuttaa sen,
ettd tyontekijoiden motivaatio ja sitoutuminen kérsivit. “Ekstrojen” kdytolld sddste-
taan henkilostokustannuksia ja kyetéddn helpottamaan alan sesonkivaihteluita seka péi-
vittdista rytmid. Yrityksen kokonaislaatu karsii huomattavasti henkilokunnan jatkuvas-
ta vaihtuvuudesta. Ravitsemisalan huono arvostus ei helpota l&hitulevaisuudessa hen-

kilostoongelmaa. Nuoret kokevat alan ns. lapikulkuammattina.

Trendit ja uudet innovatiiviset toimintamallit tuovat uutta varia kilpailukenttdan. Kult-
tuuriin perustuvia mahdollisuuksia kannattaa jatkossa hyodyntda entistd tehokkaam-
min. Uudet ideat ovat markkinoilla valttamattomia, silla markkinoilla jo toimivien
yritysten kanssa voi menestyksellisesti kilpailla vain entistd paremman ja houkuttele-

vamman konseptin avulla. Imagosta on tullut erittdin keskeinen osatekijé 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 kar-
jessa pysyminen edellyttdad uusien menestyvien ideoiden I6ytymisté ja luovuutta tun-
nistaa ravintola-asiakkaiden uudistuvia tarpeita. Liiketoimintasuunnitelman paivitta-
minen, oman yritysympériston Kkriittinen analysointi ja tarvittaessa nopea reagointi
muutoksiin tukevat menestystd. Toiminnan pysyminen kannattavana on haaste, koska
alan kannattavuus Suomessa on keskimé&arin heikkoa. Liiketoiminnan kokonaiskehit-

tdminen on Kuokkalan kartanolle tarke&a kannattavuuden parantamiseksi.

Kuokkalan kartanon kahvila- ja juhlapalveluyritykselld on paljon vahvuuksia ja mah-
dollisuuksia. Heikkouksista korostui tuotantotilat. Niiden koko ei riitd toiminnan laa-
jentuessa ja asiakasmadrien kasvaessa. Yrityksen tulisi varautua jo nyt vaihtoehtoisiin
toimintamalleihin tuotteiden valmistamisessa. Toiminnan laadun seuranta ja mittaa-

minen ovat vield yrityksessa alkutekijoissaan.

10 LOPUKSI

Liiketoimintasuunnitelman tekeminen ja samanaikaisesti sen kaytantéon vieminen oli
haastava ja opettavainen prosessi. Prosessin aikana sumuisesta ongelmanratkaisuide-
asta muotoutui tosiaisoihin perustuva kuvaus liiketoimintamahdollisuuteen tarttumi-

sesta ja sen taloudellisesta hyddyntamisesta.

Opinnéaytetyon rajaaminen oli vaikeaa. Toisaalta tyo oli rehellinen ja todellinen kuva-
us aloittavan pienyrittajan arjesta. Pienessa yhden perustajan yrityksessa aloittava yrit-
taja joutuu itse vastaamaan kaikesta. Liiketoimintasuunnitelman avulla yritystoimin-
nan realiteetit avautuivat. Aloittavan yrittdjan ajatuksissa on paljon unelmia, visioita,
mielikuvia ja haaveita. Yrittdjyyden syynd saattaa olla rakkaus tyotad kohtaan. Hyvét
yrittdjan ominaisuudet eivat yksistaan riita yrittajyyteen. Vuosien teoriaopinnot yritta-
jyydesta ovat hyvé ldhtokohta yrityksen perustamiseen. Teorian ja kdytannon sovel-
taminen ei valttdmatta ole helppoa. Teoriassa asiat etenevat loogisesti. Kéytdnnossé ei

niin aina tapahdu. Riittdmé&ttdmyyden ja osaamattomuuden tunne on usein l&sna.
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Kuokkalan kartanossa toimivan kahvila- ja juhlapalveluyrityksen menestys perustuu

toimivaan liikeideaan. Ravintola-alan menestystekijoiksi nousivat prosessin aikana

seuraavat tekijat:

Hyvéksi ja luotettavaksi koettu mielikuva

Sijainti suhteessa asiakasvirtoihin haaste
Liikeidean mukainen asiakaspalvelu

Kyky uudistua kulutuskysynnan muutosten myété
Asiakkaan hyvéksi kokema laatu- ja hintasuhde
Kyky tuottaa asiakkaille elamyksia

Kyky toimia kustannustehokkaasti

Osaava ja asenteeltaan palvelutydhdn sopiva henkildsto.

tykselld on hyvat mahdollisuudet menestya tulevaisuudessa.
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