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1 JOHDANTO

Alkoholinkulutus on vahentynyt viime aikoina ja se nakyy ainakin ravintoloiden kavi-
jamaarissa. Yha enemman kuluttajien alkoholinkayttd on siirtynyt kotioloihin ja ra-
vintoloihin tullaan entistd mydhemmin, jos ollenkaan. Tahan tilanteeseen vaikutta-
via tekijoitd on useita. Muun muassa korkea alkoholivero ja kallistuneet hinnat aja-
vat kuluttajat hankkimaan juomansa jostain muualta kuin ravintoloista. Suomalais-
ten alkoholinkulutus on jatkuvasti esilla niin eduskunnassa kuin yleiselld tasollakin.
Se aiheuttaa valilla hyvinkin kiivaita keskustelunaiheita. Uusia rajoituksia alkoholin-
kulutukselle kehitelladn jatkuvasti ja se saattaa vaikuttaa merkittavasti ravintoloiden
toimintaan. Ravintoloilla on entista vaikeampi siis haalia itselleen asiakkaita. Asiak-
kaiden kuluttajakdyttaytyminen on muuttunut sille tasolle, etté kuluttajat vaativat
yha enemman rahoilleen vastinetta. Myynnin edistamiseksi on tarkeaa, etta ravinto-
loissa on osaava ja ammattitaitoinen henkilékunta, joka osaa toteuttaa asiakkaiden
toiveet ja tyydyttdaa heidan tarpeensa. Henkildkunnan kouluttaminen ja tukeminen

heidan tydssaan edesauttavat hyvien tulosten saamista.

Teimme Altia Oyj:lle tutkimuksen alkoholimyynnin esteista ruokaravintoloissa loka-
kuussa 2013. Tutkimuksen avulla oli tarkoitus selvittda mitka asiat myynnin vahe-
nemiseen ovat vaikuttaneet ja miten myyntia voitaisiin parantaa. Tutkimuksessa
kohderyhmana toimivat Altian tuotteita kayttavat ravintolat Suomessa. Tutkimus-
menetelmana kaytimme kvantitatiivista eli maarallista tutkimusmenetelmaa. Suori-
timme kyselyn kyselylomakkeella, jonka toimitimme sahkdisesti ravintoloille. Analy-

soimme saadut tulokset kayttamalla Webropol-jarjestelmaa ja Excel-ohjelmaa.

Valitsimme taman aiheen, koska Altia Oyj tarjosi sité meille. Aihe kiinnosti meita
myos siksi, koska olemme molemmat ravintola-alalla téissa ja Altian tuotteet ovat
meille erittdin tuttuja. Aihe tuntui ndin ollen meille luontevalta ja mielenkiintoiselta.
Opinndytetydssamme kerromme yleisesti Altiasta ja sen toiminnasta, tuotteista ja
historiasta. Teoriaosiossa kasittelemme markkinointia ja myyntia. Tydn lopussa ka-

sittelemme tutkimustamme ja analysoimme siité saatuja tuloksia.
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TOIMEKSIANTAIJAN ESITTELY

Altia on Pohjoismaiden ja Baltian johtava alkoholijuomayhtié ja sen tuotevalikoima
koostuu viineista ja vakevista alkoholijuomista. Altian tehtdvana on valmistaa,
markkinoida, myyda, vieda ja tuoda maahan omia seka paamiestensa tuotteita.
Paamiestuotteet koostuvat seka paikallisista ettd kansainvalisista brandeista eri
puolilta maailmaa. Niihin kuuluvat esimerkiksi Codorniu, Drostdy-Hof, Hardy s, Jack
Daniel ‘s, Bowmore, Nederburg, Ravenswood ja Robert Mondavi. Altian omiin bran-
deihin kuuluvat muun muassa Blossa, Chill Out, Explorer, Gronstedts, Jaloviina,
Koskenkorva, O.P. Anderson, Renault, Xanté ja Skdne Akvavit. Tuotteilla on vahva
markkina-asema ja monilla on pitka historia vaalittavanaan. Altian omien tuotteiden
valmistus pohjautuu vankkaan kokemukseen ja osaamiseen. Alkoholijuomien val-
mistuksen juuret juontavat Altiassa perdati 1800-luvulle asti.

(http://www.altiacorporation.fi.)

Altialla on Pohjoismaiden ja Baltian alueella kattava tuotanto-, myynti- ja logistiik-
kaverkosto. Yhtion liikevaihto on noin 500 miljoonaa euroa ja henkildstéa on noin
1200. Heidan pitkan aikavalin strategisena tavoitteena on nousta kansainvaliseksi ja
tehokkuudeltaan alan parhaiden toimijoiden veroiseksi.

(http://www.altiacorporation.fi.)

Altian tuotteet tavoittavat kuluttajat erilaisten vahittaismyyntimonopolien ja paivit-
taistavarakauppojen kautta Pohjoismaissa ja Baltiassa. Muita asiakkaita ovat esi-
merkiksi alkoholijuomia myyvat tukut, ravintolat, matkustajakaupat ja maahan-
tuojat. Altian laajan asiakasyritysverkosto ja yrityksen merkitys Suomen ja muiden
maiden alkoholimarkkinoilla sai meidat valitsemaan juuri Altian opinnaytetydmme

toimeksiantajaksi. (http://www.altiacorporation.fi.)
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3 MARKKINOINTI

Markkinointi on keskeinen osa yritysten toimintaa. Ei riitd, etta yritykselld on hyvia
tuotteita ja palveluita, vaan yrityksen on myds osattava niitd markkinoida asiakkail-
leen. Markkinointi on padosin ulospadin nakyva toiminto ja sen avulla asiakkaat luo-
vat tiettyja nakemyksia yrityksesta ja sen palveluista. Markkinointi on asiakkaan ja

yrityksen valista vuorovaikutusta. (Bergstréom ja Leppanen 2009, 9-10.)

Markkinointia pidetdan ensisijaisesti yrityksen filosofiana ja ajattelutapana. Markki-
nointiajatuksen tulee ohjata ja tukea yrityksen kaikkia henkildita, prosesseja, toi-
mintoja ja osastoja. Sen paatavoitteena on myynnin aikaansaaminen ja asia-
kashankinta. Markkinoinnilla pyritddn myos saamaan asiakkaita yritykselle ja sdilyt-
tamaan jo olemassa olevat asiakkuudet. Hyvan markkinointiajatuksen mukaan yri-
tyksen tulee kayttaa paatoksenteon lahtdkohtina asiakkaiden ja mahdollisten asiak-
kaiden mielipiteita ja reaktioita yrityksen tarjoomista, viestinnasta ja suorituksista.
Hyva on myds muistaa tekninen kehitys ja tuote- ja tuotantokeskeisyys. (Grénroos
2009.)

Markkinointi luo, yllapitaa ja kehittda asiakassuhteita. Toimiva asiakkuussuhde ta-

kaa yritykselle kannattavan liiketoiminnan. Sen haasteita ovat odotusten ja lupaus-
ten lunastaminen seka kysynnan luominen. Yritysten tulee toimia asiakas- ja mark-
kinalahtdisesti. (Vahvaselka 2004.) Markkinoinnin onnistumiseen ei ole yhta oikeaa
tapaa, vaan sita voi soveltaa kokeilemalla uusia ideoita, joita esimerkiksi mahdolli-

set kilpailijat eivat ole viela kayttdaneet (Bergstrém ja Leppanen 2009, 9).

3.1 Asiakassuuntainen markkinointi

Markkinoinnin tarkoituksena on vaikuttaa siihen, ettéd markkinoilla oleva tarjonta
vastaa asiakkaiden kysyntaa. Markkinointiin kuuluvat mainonta ja henkildkohtainen
myyntity6 edistavat tuotteiden myyntia. Tuotteiden tulee olla asiakkaille kiinnosta-
via, sopivan hintaisia ja helposti saatavilla. Markkinoinnin tehtavana on kysynnan
selvittdminen, siihen vaikuttaminen ja tyydyttaminen. Se tuo yrityksen nakyville ja

tekee sen tunnetuksi. (Bergstrdm ja Leppanen 2009, 13-14.)
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Asiakassuuntaisen markkinoinnin ldhtdkohtana on asiakkaiden segmentointi heidan
tarpeiden, arvomaailman ja elamantyylien mukaisesti. Yritys pyrkii aina kannatta-
vaan liiketoimintaan ja saamaan kanta-asiakkaita. Asiakassuuntaiselle yritykselle on
tarkeaa ja ominaista toimiva palautejarjestelma, johon kuuluu vuorovaikutus asiak-
kaiden kanssa. Toimivan palautejarjestelman myo6ta yritys hankkii palautetta asiak-
kailtaan ja nain ollen se pystyy sopeuttamaan tuotteensa asiakkaiden tarpeisiin.
Talla varmistetaan asiakkaiden tyytyvaisyys yrityksen tuotteisiin. (Bergstrom ja
Leppanen 2009, 15-19.)

Yritysten johtajat ja esimiehet seka rivitydntekijat pyrkivat tuomaan yritykselle tu-
losta. Kaiken a ja o on se, etta yritys on kannattava. Yrityksen kannalta esimiesten
tulisi kuitenkin pitda ensijaisen tarkeana asiakkaiden tyytyvaisyytta ja sen jdlkeen
vasta ajatella tulosten tekemistd. Ilman asiakkaita yrityksella ei ole myyntia. Silloin
kun asiakkaat ovat tyytyvaisia yritykseen he ovat myds valmiita maksamaan oikeu-
denmukaisen hinnan yrityksen tuotteista ja tuovat nain ollen yritykselle voittoa.
(Kotler, Bowen ja Makens 2006, 6-7.)

Asiakkaiden odotukset perustuvat edellisiin ostokaynteihin, joten ensivaikutelman
taytyy olla hyva. Nain varmistetaan se, ettd asiakas tulee uudestaan. Yrityksen tu-
lee suunnata markkinointinsa niin, etta se vastaa asiakkaidensa odotuksia. Markki-
noinnin tulee olla kohdistettuna niin, etta se seka tyydyttaa jo valmiita ostajia, mut-
ta myds hankkii yritykselle uusia asiakkaita. Tarkeinta on laittaa asiakas aina etusi-
jalle ja palkita tyontekijoita siitd, etta he kohtelevat asiakkaita hyvin. (Kotler ym.
2006, 6-17.)

3.2 Markkinoinnin toimintomuodot

Yritys voi markkinoida monella eri tavalla ja niista kaytetaan nimitysta markkinoin-
nin toimintomuodot. Markkinointi on yritykselle jatkuva prosessi ja se tukee yrityk-
yrityksen ulkopuolellekin. Se voidaan jakaa neljaan eri toimintomuotoon; ulkoiseen-
, vuorovaikutus-, jalki- ja sisaiseen markkinointiin. (Bergstrém ja Leppanen 2009,
20-23.)
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3.2.1 Ulkoinen markkinointi

Ulkoisen markkinoinnin kohderyhmana ovat asiakkaat ja muut sidosryhmat, kuten
esimerkiksi yrityksen jalleenmyyjat ja muut yhteistydkumppanit. Sen tavoitteena on
saada asiakkaat kiinnostumaan yrityksesta ja sen tuotteista seka ostamaan niita.
Ulkoinen markkinointi on yrityksesta ulospain suuntautuvaa ja paaasiallisesti suurille
ryhmille kohdistettua massamarkkinointia. Se antaa kohderyhmalleen lupauksia,
jotka toivon mukaan tayttavat heidan tarpeensa ja toiveensa. Ulkoisessa markki-
noinnissa kaytetaan pitkalti mainonnan eri muotoja kuten esimerkiksi lehti- ja tele-

visiomainontaa. (Bergstrém ja Leppanen 2009, 20.)

Asiakkaalla on jo ennen yritykseen saapumista tiettyja ennakkoluuloja ja odotuksia
yritysta kohtaan. Ulkoisen markkinoinnin tarkoituksena on luoda naitd mielikuvia
yrityksesta saadakseen asiakkaiden tarpeet tyydytetyksi. Yrityksen ulkoisesta mark-
kinoinnista ovat padasiassa vastuussa yrityksen omat markkinointiasiantuntijat, jot-
ka laativat yritykselle oman markkinointistrategian ja markkinointiohjelman. (Vah-
vaselka 2004.)

3.2.2 Vuorovaikutus markkinointi

Vuorovaikutteinen markkinointi on yksil6llisten kontaktitilanteiden ja asiakaskoh-

taamisten hoitamista niin, ettd asiakas saadaan ostamaan. Taman toiminnon mer-
kittavin tehtdva on lupausten tayttaminen. Vuorovaikutus markkinointi on myynti-
paikalla tapahtuvaa markkinointia ja vastuu siita jaa operatiiviselle henkilostdlle el
myyjille. Siksi on tarkedad, etta jokainen yrityksen tyontekija omaa hyvat vuorovai-
kutustaidot. (Vahvaselka 2004.)

Vuorovaikutteiseen markkinointiin vaikuttavat myos yrityksen operatiiviset jarjes-
telmat, fyysiset puitteet seka tekniikka ja jarjestelmatuki. Myos asiakkailla on mer-
kittédva rooli vuorovaikutteisen markkinoinnin onnistumiseen. Asiakas on yritykseen
tultaessa vuorovaikutuksessa palveluntarjoajan kanssa. Nama vuorovaikutustilan-
teet maarittelevat yrityksen toiminnallisen laadun tason. Ensivaikutelma on aina
tarkein. Aina on muistettava, etta tuotteet eivat myy itse itsedan, vaan siihen tarvi-
taan ammattitaitoisia myyjid, jotka saavat tuotteet vastaamaan asiakkaiden laatu-
vaatimuksia ja odotuksia. (Vahvaselka 2004.)
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Henkilokohtaisella myyntitydlla luodaan persoonallisia vuorovaikutustilanteita asiak-
kaiden kanssa. Kontaktien luominen asiakkaiden kanssa antavaa myyjalle mahdolli-
suuden tarkkailla asiakkaiden tarpeita ja luonnetta ja samaistua niihin.Tama helpot-
taa myyntityota ja myyjan on helpompi |0ytda asiakkaalleen oikeat tuotteet. Tar-
keinta on myds asiakkaan kuunteleminen oikeilla hetkilld. Myyjan taytyy luoda asi-

akkaalle tunne siita, etta asiakas koetaan tarkedksi. (Kotler ym. 2006, 559.)

3.2.3 Jalkimarkkinointi

Jalkimarkkinointi on keino, jossa jo ostaneet asiakkaat saadaan muutettua kanta-
asiakkaiksi seka kertomaan yrityksesta ja sen tuotteista edelleen potentiaalisille uu-
sille asiakkaille. Jalkimarkkinointi vahvistaa asiakkaan ja yrityksen valisia suhteita.
Jalkimarkkinoinnin keinoina voidaan pitda muun muassa asiakkaiden muistamista
kaupanteon jalkeen, erinomaista henkilokohtaista asiakaspalvelua seka suora-
mainontaa ja myyntia. Jalkimarkkinointiin kuuluvat myds takuun antaminen tuotteil-
le seka mahdollisen huollon jarjestaminen. Nain ollen asiakas tuntee itsensa tarke-
aksi ja haluaa jatkossakin keskittaa ostoksensa samaan yritykseen. (Bergstrom ja
Leppanen 2009, 23.)

Jalkimarkkinoinnin tavoitteina ovat kanta-asiakassuhteen varmistaminen ja kehit-
tdminen, lisdmyynnin aikaansaaminen seka asiakassuhteen monipuolistaminen. Pit-
kdaikaiset asiakkaat ostavat yleensa enemman kuin satunnaiset asiakkaat ja tuovat
nain ollen yritykselle enemman kannattavuutta. Hyvan jalkimarkkinoinnin seurauk-
sena yritys luo itsestaan miellyttavan kuvan asiakkailleen ja samalla varmistaa uusi-
en kauppojen syntymisen tulevaisuuden kannalta. Kestavat asiakassuhteet tekevat
yrityksesta kilpailukykyisen ja estavat uusien kilpailijoiden markkinoilletulon tai

markkinaosuuden kasvattamisen vaikeammaksi. (Bergstrém ja Leppdnen 2009, 23.)
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3.3 Sisainen markkinointi

Sisainen markkinointi kohdistuu yrityksen henkildkuntaan ja se ilmenee esimerkiksi
koulutuksena, sisdisena tiedottamisena ja motivoivana johtamistoimintana. Sisdinen
markkinointi antaa perustan ja edellytykset onnistuneelle palvelulle. Sisdisen mark-
kinoinnin tavoitteena on luoda henkilékunnalle kasitys yrityksen liikeideasta, tuot-
teista, arvoista, perusviesteistd, toimintatavoista ja kampanjoista. Yrityksen sisdisen
markkinoinnin tarkoituksena on lisata henkilékunnan tehokkuutta ja innostuneisuut-
ta tydskentelyyn ja halua henkildkohtaiseen onnistumiseen seka koko yhteison me-
nestymiseen. Hyvan sisdisen markkinoinnin pohjalta yritys padsee asettamiinsa ta-
voitteisiin. (Vahvaselka 2004.)

Sisdisen markkinoinnin toteuttamiseksi tulee asiakaskeskeisen liikeidean olla hyvin
maaritelty, koska sen tavoitteena on juuri lilkeidean toimivuus. Liikeidean toimivuu-
den takaa sen jakaminen eri organisaatiotasoihin; toimintoihin, osastoihin, tiimeihin
ja henkildihin. Tdman seurauksena yrityksen jokaisen tyontekijan tulee tietaa yri-
tyksen tavoitteet, liikeidea ja toiminta-ajatus. Ulkoiset asiakassuhteet eivat kehity

ilman hyvia sisaisia suhteita (Vahvaselka 2004).

3.3.1 Sisdainen markkinointiprosessi ja sen johtaminen

Sisdisen markkinointiprosessin toteutukseen osallistuu yrityksen ylin johto ja henki-
|6stohallinto. Sisdainen markkinointi on kokonaisvaltainen markkinointiprosessi, joka
kytkee toiminnot kahdella eri tavalla. Se varmistaa, etta tydontekijat ymmartavat yri-
tyksen lilketoiminnan asiakaskeskeisesti ja toimivat palveluhenkisesti. Sisdisen
markkinoinnin lahtokohtana on se, etta yrityksen ja tydntekijoiden sisdinen vaihto
on tehokasta. Toimivan sisdaisen markkinoinnin avulla yritykselld on mahdollisuus
saavuttaa tavoitteensa ulkoisilla markkinoilla. Sisaiseen markkinointiin kuuluu kaksi
puolta; asennejohtaminen ja viestintdjohtaminen. Nama auttavat yritysta paase-

maan loistaviin tuloksiin. (Grénroos 2009.)

Yrityksen johdon ja esimiesten kannustus edesauttavat tyontekijéiden asenteita ja
motivaatiota tydntekoon. Asennejohtaminen on merkittava osa sisdista markkinoin-
tia yritykselle, joka pyrkii saavuttamaan kilpailuedun palvelustrategian turvin. Sisai-

seen markkinointiin kuuluva viestintdjohtaminen on tietojen valittamista tydnteki-
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joiden ja esimiesten valilla. Tietoja tarvitaan tydrutiineista, tuotteiden ja palveluiden
piireistd yms. Kaikilla tulee olla myds mahdollisuus kertoa omista tarpeistaan ja vaa-
timuksistaan. Hyva tiedonkulku takaa sen, etta kaikki yrityksen jasenet pystyvat
suoriutumaan tehtavistaan ja tarjoamaan palveluja niin sisdisille kuin ulkoisille asi-
akkaille. Sisdinen markkinointiprosessi tarvitsee onnistuakseen seka asenne- etta
viestintajohtamista. Molemmat toiminnot ovat sidoksissa toisiinsa. (Gronroos 2009.)

Myynti- ja markkinointiprosesseja kasitellaan lisaéd myéhemmin luvussa 4.1.3.

3.3.2 Sisaisen markkinoinnin toiminnot

Sisainen markkinointi on ennen kaikkea henkiléston johtamista. Se on jarjestelmal-
linen tapa kehittaa ja edistaa palvelukulttuuria. Sisdgiseen markkinointiin kuuluu mo-

nia eri toimintoja, joiden avulla yritys saadaan toimimaan.

Hyvan palvelukulttuurin luominen edellyttaa sitd, etta henkilékunta on hyvin koulu-
tettua. Tyoyhteisolle on hyva opettaa kokonaisvaltainen ndkemys palvelustrategian
toiminnasta ja jokaisen tyontekijan asemasta suhteessa muihin yksilGihin ja toimin-
toihin. Koulutuksen avulla voidaan kehittaa tyontekijoiden asenteita palvelustrategi-
aa, asiakaskeskeisyytta ja osa-aikaista markkinointia kohtaan. Koulutuksien avulla
kehitetadn myos tydntekijoiden viestintda-, myynti- ja palvelutaitoja. Myos esimies-
ten kannustus ja johtamistyyli vaikuttavat tyontekijdiden tydskentelytapoihin.
(Grénroos 2009.)

Yrityksen on tarkeaa saada oikeanlaisia tyontekijoita ja saada heidat myos pysy-
maan siind. Menestyva sisainen markkinointi alkaa jo rekrytointivaiheessa. Hyva si-
sainen markkinointi edellyttaa sita, ettd tydonkuvaukset ovat sopivia ja tehtavat sel-
keita. Esimiesten on kerrottava alaisilleen jo varhaisessa vaiheessa yrityksen palve-
lustrategioista ja toimintatavoista ja saada heidat ymmartamaan ja hyvaksymaan
ne. My6s mahdollisista muutoksista tulee kertoa valittdémasti. Nain ollen yrityksen
tyontekijat ovat ajan tasalla yrityksen tapahtumista ja se helpottaa heidan tydsken-
telyaan. (Groénroos 2009.)
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3.4 Markkinoinnin kilpailukeinot

Yritys lahestyy asiakkaitaan ja muita sidosryhmiadan markkinoinnin kilpailukeinojen
kautta (Grénroos 2009). Mainonnalla yritys tiedottaa asiakkailleen uusista tuotteista
ja tarjouksista seka houkutellaan asiakkaat ostoksille. Menestyksekkaan yrityksen
perustana toimii osaava ja motivoitunut henkildkunta. Osaavien myyjien asiakaspal-
velutaidot ovat merkittava osa markkinointia, silla he ovat parhaiten kontaktissa
asiakkaiden kanssa. Muita markkinoinnin kilpailukeinoja ovat asiakkaita houkuttele-
vat tuotteet ja palvelut (Product), niiden oikea hinnoittelu (Price), tuotteiden saata-
vuus (Place), markkinointiviestintd (Promotion), yrityksen fyysinen ymparistd (Phy-
sical environment), prosessit (Processes) seka yrityksen asiakkaat ja henkilokunta
(People). Markkinoinnin kilpailukeinot muodostavat yhdistelman eli markkinointimi-
xin, jota voidaan kutsua myods 7 P-malliksi. Yrityksen tulee jatkuvasti seurata omia
kilpailijoitaan ja erottua heista soveltamalla ja kehittédmalld omia markkinoinnin kil-
pailukeinojaan. Kilpailukeinot suunnitellaan yrityksen kohderyhmien mukaan. (Berg-
strom ja Leppanen 2009, 85-86.)

3.4.1 Markkinointi-mix

Tuotteet (Product) ovat markkinointi-mixin keskeisin kilpailukeino. Muut kilpailukei-
noratkaisut rakentuvat tuotteiden ymparille. Tuotteet ovat tavaroita tai palveluita,
joita yritys tarjoaa asiakkailleen. Tuotteita voidaan luokitella monella eri tavalla
esimerkiksi niiden kestavyyden mukaan. Yritys voi luoda tuotteilleen myds erilaisia
litannaispalveluita, kuten pitka takuu, huolto, asennus ja kayttékulutus. Nain ollen
yritys pystyy tarjoamaan asiakkailleen monipuolista palvelua ja sailyttémaan mah-
dollisia kanta-asiakkuuksia. Talla tavalla yritys pitéa myds asiakkaansa tyytyvaisina.
(Bergstrom ja Leppanen 2009, 85-86.)

Yritykselld on yleensa yksi tai useampi ydintuote, jonka ymparilld voi olla muita
oheis- ja lisatuotteita. Laajentamalla yrityksen tuotevalikoimaa erilaisilla oheistuot-
teilla yritys saa itselleen lisdarvoa ja nain ollen mahdollisuuden erottua kilpailijoista.
(Kotler ym. 2006, 301-306.)

Tuotteet tulee ymmartaa hyvin laajasti, silla asiakas ei osta pelkastaan tuotteita

vaan myos niiden tuomaa hyotya ja mielihyvaa. Tuotteiden tarkeys ja tarkoitus vai-
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kuttavat siihen, miten paljon ostaja on valmis kdayttdmaan aikaa ja vaivaa ostoksiin-
sa. Tuotteet voidaan nain ollen jakaa erilaisiin kulutus- ja tuotantohyddykkeisiin.
Kulutustuotteita ostetaan lahes paivittdin ja ostaminen suoritetaan rutiininomaisesti.
Kulutustuotteita ovat muun muassa elintarvikkeet, bussi-, ja junaliput seka hy-
gieniatuotteet. Tuotantohyddykkeita ostavat padosin yritykset pitdakseen toimin-
taansa ylla. Naiden tuotteiden ostaminen voi valilla vaatia pitkidkin selvittelyja. Tuo-
tantohyddykkeisiin kuuluvat muun muassa toimistotarvikkeet, polttoaineet, koneet
ja laitteet. Yrityksen tarjooman tulee olla onnistunut, jotta se voi tyydyttaa kaikkien

asiakkaidensa tarpeet. (Bergstrom ja Leppanen 2009, 112-113.)

Tuotteille tarvitaan aina hinta (Price), jotta ne saadaan myytya. Seka yrityksen asi-
akkaat etta kilpailijat reagoivat mahdollisiin hinnanmuutoksiin. Hinta toimii tuotteen
arvokkuuden mittarina ja muodostajana. Samalla se vaikuttaa myds yrityksen kan-
nattavuuteen ja kilpailukykyyn. Yrityksen tulee hinnoitella tuotteensa kohderyhmal-
leen sopivaksi. Tuotteet ei saa olla liilan halpoja eika liian kalliita. Kun yritys kayttaa
hintaa kilpailukeinona, sen tulee maaritella perushinta, hinnanmuutokset, alennuk-

set ja maksuajankohta. (Bergstrom ja Leppanen 2009, 138-149.)

Hinta on ainoa kilpailukeino, joka tuo yritykselle tuloja. Hintamuutoksia ja paatoksia
tehdessa yrityksen tulee olla hereilla kohdemarkkinoinnista ja ymparilla tapahtuvas-
ta hintakilpailusta. Mita korkeampi hinta, sité vahdisempi on tuotteiden kysynta.
(Kotler ym. 2006, 445.) Usein vasta kdaytannon kokeilu osoittaa ovatko tehdyt hin-
tapaatokset olleet oikeita. Hinnoittelu tulee tehda niin, ettad se kattaa kaikki mahdol-
liset kustannukset joita yritys on tuotteidensa eteen joutunut tekemaan. Yrityksen
menestyksen kannalta on myds hyva jos ostotapahtumista kertyisi myos voittoa.
(Bergstréom ja Leppanen 2009, 138-139.)

Yrityksen tuotteiden tulee olla asiakkaille helposti saatavilla (Place). Tuotteiden
saatavuudella tarkoitetaan sitd, mista ja miten asiakkaat saavat tuotteet. Saatavuus
on ostamisen helppoutta. Tuotteiden saatavuutta tarkasteltaessa on hyva ottaa
huomioon kolme eri ndkdkulmaa: markkinointikanava, tuotteiden jakelu ja ulkoinen
seka sisdinen saatavuus. Markkinointikanavan kautta tuotteet siirtyvat yritykselta
asiakkaille. Markkinointikanavojen avulla yritys tuo itsedan ja tuotettaan tunnetuksi.
Tuotteiden jakelu on tavaroiden kuljettamista, varastointia ja tilaamista. Jakelu on

osa yrityksen logistiikkaa, joka pitaa sisalladn yrityksen kaikki materiaali- ja tietovir-
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rat. Markkinointikanavat ja logistiikka auttavat yritysta paasemaan mahdollisimman
suureen tehokkuuteen. Ulkoinen ja sisdinen saatavuus tarkoittaa tuotteiden saata-
vuutta, missa yritys sijaitsee ja miten tuotteet ovat yrityksessa esilla. Yrityksen on
tarjottava asiakkailleen myds mahdollisuus tuotteiden kuljetukseen ja varastointiin.
(Bergstréom ja Leppanen 2006, 153-153.)

Markkinointiviestintd (Promotion) on tarkea osa markkinointia. Yrityksen tulee vies-
tia tuotteistaan ja palveluistaan, jotta asiakkaat osaavat tulla ostamaan. Markki-
nointiviestintd on ulospain nakyva kilpailukeino ja se luo tietynlaisen mielikuvan yri-
tyksesta. Markkinointiviestintaa ovat mainonta, myyntityd, myynninedistdminen ja
tiedotus- ja suhdetoiminta. Oikean markkinointimuodon maarittévat muun muassa
tietty kohderyhma ja tavoitteet. Markkinointiviestintaa tarvitaan jatkuvasti, jotta yri-
tyksella riittaa asiakkaita. (Bergstrom ja Leppanen 2009, 178-179.)

Yrityksen fyysinen ymparistd (Physical environment) on merkittava markkinoinnin
kilpailukeino. Yrityksen tilojen tulee olla siistit, jotta asiakas tuntee olonsa mukavak-
si. Tuotteita arvostetaan enemman, jos ne ovat siististi esilld. Yrityksen siisti ulkoi-
nen ja sisainen ymparistd luovat viihtyisan kuvan asiakkaille ja saa heidat tulemaan
my06s uudestaan. (Mc Grath ja Lepistd 2012, 11-16.)

Yrityksen henkilokunta ja asiakkaat (People) ovat tarkeita yrityksen toimivuuden
kannalta. Motivoitunut henkilékunta osaa asiansa ja palvelun laatu on yrityksessa
korkeatasoista. Henkilokunnan osaamista tulee kehittaa aika ajoin, jotta yritys pys-
tyy pitamaan palvelun laatua ylla. Tydntekijoiden hyvinvointi takaa sen, etta he jak-
savat olla iloisia ja palveluhenkisia tydssaan. Nain ollen myds varmistetaan asiak-
kaiden erinomainen kohtelu heidan asioidessaan yrityksessa. (Mc Grath ja Lepistd
2012, 11-16.)

Yhtena hyvana kilpailukeinona pidetaan erilaisia prosesseja (Processes). Prosessit
ovat toimintoja, joiden tavoitteena on laadukkuus ja tehokkuus. Esimerkiksi myyjan
ja asiakkaan valinen myyntitapahtuma voi olla tietynlainen prosessi, jossa edetaan
tietylld kaavalla. Erilaisiin prosesseihin vaikuttavia tekijoitd ovat muun muassa liik-
keen toimitilat ja laitteet seka henkilokunnan asenteet. Yrityksen henkil6kunta ja
heidan muodostamat palveluprosessit luovat asiakkaille mieleenpainuvan palvelu-
kokemuksen. (Mc Grath ja Lepist6 2012, 11-16.)
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MYYNTI

Myynnin organisointi ja johtaminen

Nieminen, Tomperin (2008, 115-150) mukaan onnistuminen hyvana myynnin johta-
jana, on oivallettava ja maariteltdva oma roolinsa. Myynnin johtaja voi olla itse
myyja, jolloin osallistutaan itse myyntitydhon ja ollaan nain koko ajan tilanteen ta-
salla ja samalla tasolla muiden myyjien kanssa. Hallintojohtaja nimensa mukaan
hoitaa ns. paperity6t, seuraa myyjien toimintaa ja pysyy poissa asiakaspalvelusta.
Valmentaja taas ottaa jokaisen myyjan huomioon yksil6ing ja auttaa heita hyddyn-
tdmaan omaa potentiaaliaan parhaalla mahdollisella tavalla. Valmentavan myynnin
johtajan kanssa myyjat oppivat pian itse I6ytamaan ongelmiin ratkaisuja ja ylipaa-
semaan haasteita. (Nieminen ja Tomperi 2008.)

Ennen myyjien suorituskyvyn analysointia ja kehittamista taytyy myynnin johtajan
itse miettia, onko hanen roolinsa myynnin johtajana oikea. Valmentaja aktivoi ryh-
mansa kyvyt ja potentiaalin, ottaa ne kayttdon ja hyddyntaa niitda. Valmentaja myds
kannustaa, tukee, mahdollistaa ja osallistuu itse aktiivisesti valmennukseen. Esi-
miehen tehtdva on poistaa mahdolliset esteet tehokkaan myynnin tielta ja luoda ti-
laisuuksia innovatiivisuudelle. Jos valmennus ei ole tarpeeksi intensiivista, alainen
voi kadottaa itseluottamuksen jota seuraa suorituskyvyn lasku ja luovuttaminen.
(Nieminen ja Tomperi 2008, 115-150.)

Yrityksen tydntekijat tekevat viime kadessa yrityksen voiton. Taman takia on tarke-
aa, etta yrityksessa palvelee oikeanlaisia ihmisia. Myyjan lahjakkuus, asenteet ja
arvot, motivaatio seka osaaminen ovat hyvan myyjan ominaisuuksia. Lahjakkuus
nakyy myyjassa hanen arjen vahvuudessaan. Ongelmanratkaisussa ilmenee loogi-
nen lahjakkuus, oman itsensa ymmartamisessa ja omien asenteiden muuttamisessa
itsetuntemus sekd muiden ymmartamisessa ilmenee tunnedly. Asenne syntyy arvo-
jen pohjalta, ja se muodostaa ihmisen mielipiteet ja ndkyy taipumuksena kayttay-
tymaan tietynlaisesti. Oikea asenne tydntekoon ja myymiseen on myyntitydn kan-
nalta elintarkeda. Se ilmenee oikeanlaisena, kun se sisaltaa sopivasti nalkdisyytta,
halua kehittya tydssa, oma-aloitteisuutta ja sisua. Asenne mahdollisiin muutoksiin
taytyy myds olla avoin. (Nieminen ja Tomperi 2008, 115-150.)
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Tydntekijan oikea asenne ei ole varma tae myynnin onnistumisen kannalta, mutta
ty6nantajan on huomattava etta tyontekijan vaara asenne tyéhon luo riskin epaon-
nistumiseen. Vaara asenne saattaa myds johtua omista esimiehista. Onko tydnanta-
ja kirkastanut selvasti tyontekijalleen halutun tavoitteen ja hanen osallistumisensa
tarkoituksen sen onnistumisessa? Jos tyontekija silti haluaa kulkea eri reittia organi-
saation kanssa, taytyy hanet korvata sellaiseen tydntekijaan, joka vetaa yritysta
eteenpdin. Tama on reilua myds asiakkaita kohtaan, jotka maksavat yrityksen pal-
veluista ja haluavat saada tasaisen hyvaa palvelua. (Nieminen ja Tomperi 2008,
115-150.)

Rekrytointitilanteessa tydnantajan kannattaa kiinnittad huomiota siihen, pystyykd
tyontekija asettumaan helposti organisaation arvojen taakse. Entuudestaan saman-
laiset arvot palvelevat heti alusta lahtien tydn suorittamista ja tyontekija voi pitaa
tyota itsessaan arvokkaana. Tyoskentelytavasta muodostuu nain parhaimmillaan
kutsumuksellista, merkityksellistd ja intohimoista. Tallaisessa tilanteessa hydtyy mo-
lemmat osapuolet ja myyntityé on tehokasta ja tuloksellista. (Nieminen ja Tomperi
2008, 73-105.)

Motivaatio ilmaisee, kuinka tehokkaasti tyontekijat pyrkivat asetettuihin tavoitteisiin
ja kuinka sitoutuneita tyontekijat ovat tydbhdnsa ja organisaatioon. Yleismotivaatio
ilmaisee pysyvan kiinnostuksen toimintaa ja ty6ta kohtaan. Yleismotivaation taytyy
olla kunnossa, jotta myyjiltd voidaan vaatia puhtia tilannemotivaatioon, kuten
myyntikilpailuihin. Tydmotivaatio voi syntya monella tavalla. Joillekkin se on vain
yksi tydpaikka, josta tienataan rahaa omiin menoihin, toiselle se on ura ja kolman-
nelle se on kutsumus. Jokaisella se palvelee omaa perustarvettaan, joko tarvetta
omaehtoisuuteen ja itsendisyyteen missa oman osaamisen hyddyntaminen on suu-
ressa osassa, tai tarvetta yhteisdllisyyteen ja vuorovaikutukseen muiden ihmisten
kanssa missa saadaan tunnustusta omalle tydlleen ja kuulua ndin johonkin suurem-
paan kokonaisuuteen. Motivaation syntyyn, sen kestamiseen ja motivaation tasoon
vaikuttavat juuri nama yksilon kokemat tarpeet, kannusteet ja palkkiot oikein teh-
dysta tydsta, seka yksildlliset odotukset ja padtelmat, kuinka tehty ty6, sen maara
ja siitéd saadut palkkiot vastaavat tarpeita. Esimerkiksi myyntikilpailuista saadut bo-
nukset, esimiehen tunnustus ja tyésuhde-edut ovat motivaatiota kasvattavia tekijoi-
ta, mutta vain ulkoisesti ja yleensa lyhyella aikavalilla vaikuttavia. Itse tyosta tulee

sisdinen motivaatio. Tydntekijan on koettava, etta tyd on palkitsevaa ja tydssa paa-
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see etenemaan. Uudet haasteet ja tydn mielekkyys ovat pitkdaikaisia, sisaisia, palk-
kioita, joka voi luoda pysyvan motivaation tyéntekijalle. (Nieminen ja Tomperi
2008, 31-39.)

4.1.1 Suorituskyvyn johtaminen

Organisaation on laadittava strategia luodakseen yritykselle toimintatapoja ja erot-
tuakseen kilpailijoistaan. Tavoitteiden maarittely muuttaa tdman strategian todelli-
seksi toiminnaksi. Se myds viestii henkilokunnalle siita, mika on tarkeaa ja millaises-
ta tydsta tullaan palkitsemaan. Kunnianhimoiset tavoitteet innostavat ja sytyttavat
ihmisid tekemaan mahdollisimman hyvaa ty6ta. Tavoitteet myds ohjaavat paivittais-
ta toimintaa ja helpottavat paatdksentekoa ongelmatilanteissa. Mittaamalla tavoit-
teiden saavuttamista voidaan havaita ongelmat mahdollisimman ajoissa, jotta ne

voidaan korjata. (Nieminen ja Tomperi 2008, 55-176.)

Yksi esimerkki tavoitteiden maarittamisessa on SMART -menetelma. Alkukirjaimet
tarkoittavat yksityiskohtaista (specific), mitattavissa olevaa (measurable), saavutet-
tavaa (achievable), realistista (realistic) seka aikaan sidottua (time-bound) suunni-

telmaa. (Nieminen ja Tomperi 2008, 55-176.)

Tavoitteet voidaan myos jakaa kolmeen ryhmaan myyjien ja myyntitiimin osalta. 1)
Tulostavoitteet kertovat myynnin ja koko liiketoiminnan tuottavuudesta. Naita ovat
mm. myyntitavoitteet, myynnin kasvutavoitteet, myyntikatetavoitteet ja uusien
asiakkaiden hankintatavoitteet. 2) Suoritustavoitteet ilmoittavan toiminnan ja teke-
misen painopisteen, esimerkiksi lisamyynti, tietyn tuotteen myyminen tai tietylle
asiakassegmentille myyminen. 3) Kehitystavoitteet kertovat nimensa mukaisesti
henkildkunnan koulutuksesta ja osaamisen kehittdmisesta myynnin ja asiakastyyty-
vaisyyden parantamiseksi entisestadn. Kuten edelld on jo mainittu, myyjan vahva ja
terve itseluottamus on myynnin kannalta hyvin tarkead, ja onnistuminen myynnissa
ja asetetuissa tavoitteissa vahvistaa juuri tata itseluottamusta. Onnistumiset lisaa-
vat myds tyontekijan sitoutumista yritykseen ja lisaa nain myds jatkossa suoritusky-

kya ja yksilon yrittdmista. (Nieminen ja Tomperi 2008, 55-176.)

Kyky suorittaa annettuja tavoitteita luo onnistumisia ja hyvinvointia seka henkisesti,

etta taloudellisesti. Kuten aiemmin mainittiin luvussa 4.1., myyjan suorituskyky tu-
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lee henkildkohtaisesta lahjakkuudesta, oikeasta asenteesta, yhteensopivista arvois-
ta, motivaatiosta seka osaamisesta (tyon vaatimat tiedot ja taidot, seka niiden so-

veltaminen). (Nieminen ja Tomperi 2008.)

Myynnin johdon tulee pohtia organisoidun suorituskyvyn johtamisen kannalta seu-
raavia asioita: Miten ldydetdan oikea ihminen myyntitiimiimme, miten varmistetaan
hanen vahvuuksiensa kayttd, miten kehitetddn suorituskykya, miten sitouttaa oikeat
ihmiset ja kuinka luopua vaaralla asenteella varustetuista ihmisista? Johto voi konk-
reettisesti laatia myyjan osaamiskartan, jossa muodostetaan ndkemys nykyisen
osaamisen tasosta, tulevaisuuden osaamistarpeesta seka sen mukaan kehitystar-
peista. Tama voi olla pohjana kehityskeskusteluille, joka on esimiehen ja alaisen va-
linen, henkilékohtainen keskustelu tydsta. Tydntekija ilmaisee keskustelussa omat
odotuksensa ja motivaatiotekijansa, joita yritetdan peilata organisaation tarjoamiin
mahdollisuuksiin. Esimies kertoo samalla, mita tyontekijalta odotetaan ja mika on
hanen roolinsa ja tehtavankuvansa yrityksen toiminnassa. Kehitykskeskusteluissa
on ihanteellista luoda molemminpuolista kunnioitusta, ottaa henkilét huomioon yksi-

I6ina ja saada aikaan luottamusta. (Nieminen ja Tomperi 2008, 55-176.)

Huomion osoittaminen ja tunnustus tydntekijan tyosta on palkitsemista. Palkitse-
mista on myds tyontekijan mahdollisuus kouluttautua ja kehittad osaamistaan,
tyoskennella itsendisesti, osallistua paatoksentekoon seka kantaa vastuuta. Perin-
teisesti oletetaan etta palkitseminen tarkoittaa rahallista palkkiota. Tama on kuiten-
kin vanha kasitys ja sen mukaan rahallista palkkiota pidetadn nykydaan myyjien ma-
nipuloimisena ja suuresta rahasummasta innostuvia myyjia rahanahneina. Palkita
voi myds aineettomasti, mika tukee enemmankin myyjan motivaatiota. (Nieminen
ja Tomperi 2008, 55-176.)

Selkedt tavoitteet, jokin innostava paamaara ja tyon tarkoituksen maéarittely luo
myyjalle idean oman tydnsa merkityksesta. Tiedostaminen tydssa edistymiseen tu-
lee ilmi kehityssuunnitelmissa ja esimiehen rohkaisu oma-aloitteisuuteen ja luovuu-
teen lisaa tietoisuutta omista kyvyista ja patevyydesta. Esimies voi antaa myds tie-
tyissa tilanteissa vapauden tehda omia paatdksia, mika taas luo tydntekijalle vas-

tuudentunnetta. (Nieminen ja Tomperi 2008, 55-176.)
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Palkitseminen liittyy osittain suorituskyvyn johtamiseen, silla ensin taytyy arvioida
myyjan suorituskyky ja mahdolliset kehitystoimenpiteet, jotta voidaan johdonmu-
kaisesti palkita tydntekija suorituskyvyn ja tulosten mukaan. Jokainen myyja on yk-
siléllinen, joten palkitsemisenkin taytyy olla yksil6llista. (Nieminen ja Tomperi 2008,
55-176.)

4.1.2 Myyntiprosessin johtaminen ja toimeenpano

Leppasen (2007, 54-59) mukaan kerrataan, kuinka yritys ldhtee etsimaan myynti-
tuottoja. Ensin luodaan liikeidea jonka jalkeen maaritelladn myyntistrategia ja
myyntitaktiikka. Nailla haetaan asiakastyytyvaisyyttd, mika taas tuo yritykselle ha-
luttuja myyntituottoja. Myyntistrategia ja myyntitaktiikka luovat yhdessa myyntipro-
sessin, jonka tarkoituksena on luoda asiakkaalle myonteinen ostopaatds. Myynti-
prosessi tahtaa asiakkaan ostohaluun tuotteen tai palvelun osalta, ei sen tarpee-

seen tai asiakkaan ostokykyyn. (Leppanen 2007.)

Myyntiprosessin johtamisessa mitataan, ovatko asiat ja ihmiset tasapainossa orga-
nisaatiossa. Johtaminen alkaa suunnittelusta (strategiasta), etenee toimeenpanon
johtamiseen ja lopuksi myynnin arvioinnin johtamiseen, jossa tarkastellaan toteutu-

neita myyntituloksia ja suoritustavoitteita. (Nieminen ja Tomperi 2008, 52-60.)

Myynnin toimeenpanossa taytyy johdon miettia monia eri suhteita organisaation
seka sisalla ettd ulkopuolella, jotta paras mahdollinen tulos saataisiin aikaiseksi. Kil-
pailua muodostuu paikallisesti, mutta myos globaalisti, mika vaikuttaa esimerkiksi
tuotteiden ja palveluiden hinnoitteluun ja trendeihin. Tekniikka kehittyy myds koko
ajan, mika tuo alalle uusia innovaatioita ja toimintamalleja. Markkinoille tuodaan siis
koko ajan kehittyneempia tuotteita ja liiketoimintamalleja, jonka takia yrityksen
johdon taytyy pitad oma yritys mukana ajan hermolla pysyakseen kilpailussa muka-
na. Asiakkaiden tietoisuus ja vaatimustaso nousevat myos koko ajan, mika luo
haasteita henkilékunnalle ndiden vaatimusten tayttdmiseen. Osaamisen tasoa on
nostettava jatkuvasti ja samalla myos tydntekijoiden asenteet tyéntekoa ja odotuk-
sia kohtaan muuttuvat ja organisaation johdon on pystyttava tarjoamaan heillekin
mahdollisimman hyvia ja innovatiivisia tyopaikkoja. (Nieminen ja Tomperi 2008, 73-
104.)
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Myynnin johtajan on huolehdittava siitd, ettd jokainen myyja panostaa tydhén mak-
simaalisen maaran. Eli myyja on mahdollisimman paljon asiakkaan kanssa kasvo-
tusten. Voimavaroja ja resursseja on kohdistettava luomaan tydntekijoille merkityk-
sellisia tavoitteita, jotta ihmiset jaksavat kuluttaa tydpanostaan yrityksen hyvaksi.
Riittavia varoja on myds hankittava jatkuvasti osaamisen kehittémiseen. Tydntekijat
voidaan ottaa osaksi suunnittelua ja luoda nadin tydntekijan sitoutuneisuutta yrityk-
seen. Jo rekrytointivaiheessa tulisi uusille tyontekijdille selvittaa, mitd heilta odote-
taan tydn tekemisen maaralliseltd panostukselta. Ndin voidaan jo rekrytointivai-
heessa karsia pois ne tydntekijat, jotka eivat vie suunniteltua myyntiprosessia
eteenpain (kts. luku 4.1). (Nieminen ja Tomperi 2008, 73-104.)

Valve (2007, 71) vertaa ravintolan arkea ndytelman kokoonpanoon. Tarjoilijat toi-
mivat nayttelijoing, ravintolapaallikkd ohjaajana, seka asiakkaat yleisona. Ohjaajalla
on aina oma tulkinta kasikirjoituksesta ja hanella on vapaus ottaa esityksesta tai-
teellinen kokonaisvastuu. Hanen on saatava nayttelijansa esiintymaan rooleissaan
mahdollisimman hyvin. Myo6s asiakaspalvelijoilta itseltdan vaaditaan tulkintaa lii-
keideasta ja ndin luoda elamyksia sen puitteissa. Kasikirjoitus, eli liikeidea, sisaltaa
juonen, tapahtumat ja toimintatavat ja toimii ndin kaiken toiminnan perustana. Lii-
keideasta saadaan kuva, millaisesta ravintolasta on kyse, mita se haluaa tarjota ja
miten ja millaisin mielikuvin se toteuttaa palvelujaan. Laajemmin tarkastellen lii-
keidea koostuu ympardivista markkinoista ja siitd, millainen on ravintolan kohde-
yleisd. Ravintolan sijainti ja hintataso maaraavat suurissa maarin sen, mita tuotteita
asiakkaalle on tarjolla ja kuinka liikeidea on rakentunut tdman ympadrille. Organisaa-
tiorakenne ja johtamisjarjestelma pitavat sisallaan yrityksen voimavarat, tavat toi-
mia ja yrityksen imagon ylldpitamisen ja sen luomisen. Mydnteinen imago on suu-
ressa osassa positiivisten kokemusten syntymisessa ja se voi pelastaa huononkin
palvelutapahtuman. Negatiivinen imago taas pahentaa entisestaan palvelutapahtu-
man aikana tapahtuvia virheitd, eika onnistunut prosessikaan voi taysin korjata en-

nalta opittua huonoa imagoa. (Valve 2007.)

Menettelytavat ja toimintamallit voidaan yleistaa yrityksessa nimella prosessit. Paa-
prosesseja ravintolassa ovat palvelut, asiakkuus ja markkinointi, johtaminen, han-
kinta ja logistiikka, seka IT- ja tukitoimintojen prosessit (kuvio 1). Jokaisella osa-
alueella on tarkea roolinsa ravintolaelamyksen tuottamisessa, mutta asiakkaalle na-

kyy vain palveluprosessi. Palveluprosessi on asiakkaan ja asiakaspalvelijan valinen
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kohtaaminen ja kaikki siihen liittyvat tekijat (kuvio 2). Kuten kaikissa palvelutapah-
tumissa, kanssakaynti alkaa tervehdyksesta, etenee tilauksen vastaanottoon ja toi-
mittamiseen ja loppuu maksamiseen. Unohtumaton elamys syntyy myoés perus pal-

veluprosessien tapahtumien puitteissa. (Valve 2007.)

Hankinta- ja

Fakeluprosessi logistiikka-
\ / prosessi

Asiakkuus- ja

markknaointi-  —— RAVINTOLA B — [T-prosesst
prosessi

Jehtamisprosessi / \ Tukibimintojen

Kuvio 1. Ravintolan paaprosessit (Valve 2007, 71; Salo 2003a, 26.)

4.1.3 Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaskokemus tarkoittaa asiakkaan muodostamaa kasitysta yrityksesta siella ta-
pahtuvien kohtaamisten, sen herattamien mielikuvien, seka heranneiden tunteiden
kautta. Luomalla asiakkailleen merkityksellisia kokemuksia yrityksen johto maksimoi

asiakkailleen tuottaman arvon. (Léytana ja Kortesuo 2011, 11-15.)

Jotta kokemuksia voidaan luoda, taytyy yrityksen asettaa asiakkaansa toimintansa
keskidoon. Yrityksen omat toiminnot jarjestetaan siten asiakkaan ymparille luoden
nain ainutlaatuisia kokemuksia ja tuomaan arvoa. Asiakasta lahimpina toimintoja
ovat myynti, asiakaspalvelu ja markkinointi. Asiakaskokemuksen johtaminen (CEM
= Customer Experience Management) voi parhaimmillaan luoda ainutlaatuisia pal-
veluja, jolloin yrityksella on suuri etu kilpailijoihin nahden ja hintakilpailua ei muo-
dostu. (Loytana ja Kortesuo 2011, 16-21.)

Léytana ja Kortesuon (2011, 43) mukaan asiakaskokemuksen muodostumiseen on
neljd nakdkulmaa. Ensinnakin asiakaskokemus tukee asiakkaan mindkuvaa, silla
tuotteen tai palvelun kayttdé on useammalle osa heidan identiteettiadn (esim. ravin-

tolat, yokerhot, elamysmatkat). Huono palvelu ja pettymykset loukkaavat siis heita
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enemman kuin ennen. Johdon on siis tarkasteltava huonoja asiakaskohtaamisia ja
analysoida ne, jotta tulevaisuudessa valtyttaisiin samanlaisilta tilanteilta. Toiseksi
asiakaskokemuksen tulisi yllattaa ja luoda elamyksia. Positiiviset yllatykset saadaan
yleensa aikaan johdetussa asiakaskokemuksessa, jossa valintaprosessia helpotetaan
suosittelemalla ja vinkkaamalla. Kolmanneksi yrityksen tulee johtaa ja kehittaa
asiakaskokemusta tietoisesti koko ajan ja analysoida kosketuspisteitd, jotta palvelu-
tilanne hoituu mahdollisimman hyvin. Talld yritys luo positiivisia muistikuvia asiak-
kaille ja jaa nain mieleen. Viimeisena asiakas on saatava haluamaan lisaa. Kaikki
asiakkaan kokemat positiiviset tilanteet tuottavat mielihyvaa, joka saa asiakkaan
haluamaan lisaa. Asiakaskokemuksen luomiseen kannattaa siis panostaa. (Loytana
ja Kortesuo 2011, 43.)

Asiakaskokemuksen johtamisen voi jakaa portaisiin. Ensin taytyy maaritella tavoite,
joka kuvaa haluttua, differoivaa vaikutusta asiakkaaseen. Sen jdlkeen aletaan kehit-
tamaan toimintatapoja, joilla paastaan naihin tavoitteisiin. Seuraavaksi organisoi-
daan henkildstd luomaan naita tavoitteita rekrytoimalla oikeita henkilita, koulutta-
malla ja palkitsemalla. Seuraavaksi toteutetaan suunnitelmat, joita ajan mittaan ar-
vioidaan, analysoidaan uudelleen ja parannellaan tarvittaessa. (Loytana ja Kortesuo
2011, 155.)

Valve (2007) kuvaa tarkasti asiakkaan ravintolaeldmyksen syntymista ja tutkii siihen
johtavaa prosessia. Asiakas kokee ravintolakdyntinsa kokonaiseldmyksend, mutta
ravintolakdynnin aikana han havaitsee eri osa-alueet eri arsykkeind. Asiakkaan oma
persoona, aistien voimakkuus ja sen hetkiset tilannetekijat vaikuttavan voimakkaas-
ti siihen, mitka tekijat havainnoinnissa korostuvat. Kokonaiselamyksen osa-alueiden
lisaksi ravintolaelamys voi olla hetkellinen tai pidempikestoinen tunnetila tai aisti-
mus. (Valve 2007.)

Ravintolaelamys toimii prosessiluonteisesti, aivan kuten mika tahansa muukin
myyntitilanne. Prosessi alkaa asiakkaan saapumisesta ravintolaan ja paattyy sielta
poistumiseen. Tapahtumaketju kulkee arsykkeen havainnoinnista elamykseen joko
suoraan tai arsyke voi herattaa asiakkaassa muiston tai mielikuvan, jonka kautta
eldmys koetaan. Ravintola voi tarjota arsykkeita elamysten luomiseen, mutta aina
asiakaspalvelutilanteissa arsykkeiden vastaanottaminen riippuu itse asiakkaan per-

soonasta, mielialasta ja kayttaytymisestd, seka seurasta. Elamys tapahtuu aina vas-
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ta asiakkaan kokemana ja on itse suuressa osassa elamyksen synnyssa. Ravintola
voi rakentaa palveluprosessin tukemaan ja ohjaamaan elamyksen luomista (Kuvio
10). Palveluprosessi rakentuu vuorovaikutustilanteisiin asiakkaan ja asiakaspalveli-

jan valilld koko ravintolakdaynnin ajan. (Valve 2007.)

Tassa tyossa tarkastellaan elamyksia paikan paalla tapahtuvien prosessien kautta.
Laajemmassa kokonaisuudessa elamysprosessi on pidempikestoisempi. Itse ravinto-
lakdyntiin (kohde-eldmys) lisataan tilanne ennen ravintolaan astumista (esielamys),
mihin liittyy asiakkaan odotukset ja virittaytymistilat, seka tapahtumat ravintola-
kdynnin jdlkeen (jalkielamys), mihin kuuluvat muistot kdynnista ja eldmyksen jaka-
minen eteenpain. Joissakin tapauksissa ravintolaelamys saa tayden hohtonsa vasta

poistumisen jalkeen. (Valve 2007.)

Tervehtiminen Hyvisteleminen

N Unohtumaton elamys yd
Poytdidn L askun
ohjaus mak saminen

Ruckalistaja ) /
juomatilaus VYarmistus
Toimitetaan ...Jakiruokatilaus,
juomatilaus jélkiruokien ja juomien
\ valmistus ja toimitus
-
Ruokatilaus Tyytyvdisyyden

varmistaminen

\ Tilaus /
keittioon

annokse
asiakkaille

Kuvio 2. Ravintola palveluprosessi (Valve 2007, 72; Salo 2003a, 26.)

4.1.4 Onnistumisen kulttuuri

Yrityksen tapa toimia, eli sen yrityskulttuuri on kaikessa taustalla, vaikkei sita olisi
kirjoitettukaan mihinkaan konkreettisesti ylos. Yrityskulttuuri, strategia ja toimin-
taympariston tarjoamat mahdollisuudet ja rajoitukset tulevat ratkaisemaan sen, tu-

leeko myyntitiimisi tai yrityksesi lopulta menestymaan. (Nieminen ja Tomperi 2008,
177-214.)
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Yrityskulttuuri maarittelee sopivat ja suotavat kayttaytymismallit organisaation sisal-
la. Se sisaltaa tavat, uskomukset, periaatteet, toimintatavat, tunnelman seka ilma-
piirin. Se voi parhaimmillaan yhdistaa tiimin ja vahentaa nadin ollen konflikteja ja

epavarmuutta. (Nieminen ja Tomperi 2008.)

Yritys haluaa tarjota tydntekijoilleen onnistumisen kulttuuria. Tama rakentuu kaikis-
ta niista rakennuspalikoista, mita tassa luvussa on kayty 1api. Ne ovat oikeat ihmi-
set, yhteinen unelma (visio), strategian ymmartaminen, yhteiset arvot, kunnianhi-
moiset tavoitteet, sujuvat prosessit, valmentava johtajuus, oikeudenmukainen pal-

kitseminen seka luottamuksen ilmapiiri. (Nieminen ja Tomperi 2008.)

4.2 Henkilokohtainen myyntityd

Myyntityd tarkoittaa henkildkohtaiseen kontaktiin ja suulliseen esitystaitoon perus-
tuvaa viestintad myynnin aikaansaamiseksi (Lahtinen ja Isoviita 1997, 11). Se on
tarkein viestinta- ja markkinointikeino, mita yritys voi kayttaa tuottaakseen tulosta.
Myyntitydn tarkoituksena on auttaa asiakasta ostamaan tuote, joka sopii sen hetki-
seen tilanteeseen, haluun ja tarpeeseen. (Lahtinen, Isoviita ja Hytonen, 1993, 141.)
Henkilokohtainen myyntityé on tapa ansaita markkinoilla kilpailuetua, saada uusia

asiakkaita ja vaikuttaa yrityksen elinvoimaan (Kokonaho 2011,15).

Hyva myyja on aidosti halukas tekemaan myyntid. Jos myymista ei koeta omaksi la-
jikseen, tulokset nakyvat yleensa huonona. Myyjan taytyy kutsumuksen lisdksi osa-
ta asiansa, kuten myytavat tuotteet, seka olla tietoinen kilpailijoista. Omat tuotteet
taytyy myds osata heijastaa kilpaileviin ja osata perustella, miksi kannattaa ostaa
oma tuote kilpailijan sijaan, kilpailijoita kuitenkaan halventamatta. Taitava myyja
luo asiakkaalle tarpeen ostaa tuote, vaikka tata tarvetta ei olisi alun perin ollutkaan.
(Rope 2003, 95-116.)

Myyjan perustaitoihin kuuluu niiden tekijoiden poisto, jotka voisivat muodostua es-
teeksi ostolle. Alennuksia ei mydskaan tarvitse taitavan myyjan antaa, vaikka asia-
kas sita osaisi vaatia. Maaratietoisuus myyntitilanteessa taas saa ostajan vakuuttu-
neeksi tilanteissa, joissa asiakas muuten olisi epavarma ostoksesta ja olisi halukas

siirtdmaan ostopaatostaan. (Rope 2003, 95-116.)
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Perustaitojen lisaksi myyjalla taytyy olla tiettyja ominaisuuksia, jotta kommunikaatio
asiakkaan ja esimiehen kanssa sujuisi mahdollisimman helposti. Myyjan taytyy pu-
hetaitojen lisdksi osata kuunnella asiakasta jotta tarvekartoitus onnistuu. Henkil6na
mukava, fiksu, tdsmallinen, luotettava ja rehellinen on asiakkaiden mielesta miellyt-
tdva pari asioida ja jotta myyja olisi helposti lahestyttava, tulee olemuksen olla siisti
ja yleismieliala positiivinen. Sosiaalisuus, persoonallisuus ja palvelusuuntautunei-
suus lisaa entisestaan hyvan myyjan onnistumista paivittaisissa tilanteissa. Lista on
|lahes mahdotonta tayttaa yhden henkilon, joten tarkeimpana pidetdaan halua tehda

myyntity6ta ja myyjan luontaista viehdtysvoimaa. (Rope 2003, 95-116.)

Myyjan kyvykkyysperustan ja pitkan aikavalin tuloskyky tulee myyjan taustaominai-
suuksista (ika, sukupuoli, koulutus, persoonallisuustekijat, ominaisuudet) ja halute-
kijoista (motivaatio tydntekoon). (Rope 2003, 95-116.)

Myyntitydn tuloksellisuus perustuu tyén maaraan, laatuun ja kohteisiin. Tyon maara
sisaltaa tehdyt tyétunnit ja niiden tehokkuus perustuen motivaatioon ja energisyy-
teen. Ty6 on laadukasta, kun tyontekija tuntee myytavat tuotteet, yrityksen jolle
han tekee ty6ta ja kilpailevat yritykset. Omaa palvelua osataan ndin heijastaa mui-
hin ja asiakkaalle tuodaan nain lisdarvoa. Tydn kohteet ovat myyjalla tietysti asia-

kas ja niille myytavat tuotteet sekd oma tydtehtdvaalue. (Lahtinen ja Isoviita 1997.)

Kangassalo (2012, 19-21) listaa myds huonon myyjan ominaisuudet. Listaus ei
suinkaan sisalla painvastaisia asioita kun hyvan myyjan lista, vaan se tuo erilaisia
asioita esille. Pitkan aikaa myyntity6ta tehnyt henkild voi kylldstya tydhdnsa, jolloin
myynti ei ole enda tuloksellista, vaan pelkkaa suorittamista. Kova kilpailu voi taan-
nuttaa yritttelidankin ihmisen, jolloin myyjasta tulee luovuttaja. Huippumyyja ottaa
vastoinkaymiset tilaisuuksina oppia virheista ja pysyy kilpailussa jatkuvasti ajan
hermolla. Huono myyja on laiska, ei halua tehda kovaa tyota ja keksii tekosyita jat-
kuvasti, jotta tietyista tehtavista voisi luistaa. Moni myyja myds pelkaa tulevansa
torjutuksi, mutta hyva myyja oppii kestdmaan sen. Ja vaikka kauppa saadaankin
paatokseen, huono myyja jattaa kaupat minimiin, vaikka asiakas onkin halukkaim-
millaan ostamaan lisaa heti kaupanteon jalkeen. Lisdmyynti voi myyjasta tuntua
tyrkyttamiselta eika sita uskalleta tehda. Karsimattdmyys kaupanteon aikana ajaa
monen asiakkaan pois, silld myyja ei anna asiakkaan harkita ostostaan tarpeeksi

pitkadn ja aletaan hoputtamaan. (Kangassalo 2012.)
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4.2.1 Vaikuttamisen tasot

Myymisen perusideana on saada asiakas ostamaan yrityksen tuotteita, jotta yritys
saisi voittoja. Myyja on vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa, jolloin hanelld on
mahdollisuus vaikuttaa asiakkaan mielipiteisiin ja sita kautta hanen ostohaluunsa.
(Lahtinen ja Isoviita 1997, 11.)

Myyntiin vaikuttamisessa sanotaan olevan viisi erilaista tasoa. Apatia on niista alhai-
sin. Myyja on talléin hyvin passiivinen, sisdanpdinkaantynyt ja valinpitématén myyn-
tia kohtaan. Myyja ei tallin edes pyri vaikuttamaan asiakkaseen. Seuraava taso on
mielenkiinnon herattaminen. Jo pieni yritys saada asiakkaan mielenkiinto heraa-
maan yrityksen tuotteita kohtaan tuo enemman myyntituloja. Tavallisia toimenpitei-
ta mielenkiinnon herattamiseksi on aktiivinen aanenkayttd, tunteiden nayttaminen
ja toiminnallisuus asiakkaan kanssa. Myyja voi my0s korostaa tuotteiden uutuutta ja
ainulaatuisuutta. Kolmannella tasolla asiakasta suostutellaan ostamaan tuotteita tai
palvelua. Myyjan tehtdva on nostaa asiakkaan piilossa olevat tarpeet ja kasitella
mahdolliset epardinnin aiheet tuotteen ostamista kohtaan. Epardinnit poistetaan
yleensa tuomalla tuotteen etuja ja hy6tyja voimakkaasti esille. Tama taktiikka luo
hyvat edellytykset lisdmyynnille ja saa asiakkaan yleensa ostamaan monta tuotetta
kerralla. Manipuloimalla asiakkaat ostamaan tuote esimerkiksi syyllistamalla saa-
daan asiakas tuntemaan huonoa omatuntoa jos kauppa jatetadn tekemattd. Tama
neljas vaikuttamisen taso vetoaa hyvin paljon tunteisiin ja ei jata aina hyvaa mielta
asiakkaalle. Viimeisella tasolla pakotetaan asiakas ostamaan tuote, esimerkiksi kiris-
tamalla tai uhkailemalla. Tama vaihtoehto on laissa kielletty eika sita tule koskaan
kayttaa kaupan tekemiseksi. (Kokonaho 2011, 11-14.)

4.2.2 Myyntinakemykset, -prosessi ja -taktiikka

Erilaisia myyntindkemyksia on aikojen saatossa luotu auttamaan myyjien tyéta
asiakaspalvelussa. Myyntikaavoja ja tekniikoita on ollut erilaisia, kuten soitto-
rasiatekniikka, AIDA -kaava, painonappitekniikka, DIBABA -kaava ja Grid teoria, joi-
den perusideana on myyjan tilanteen hallitseminen ja asiakkaan ohjailu kaavan
mukaisesti myyntitilanteessa. Nama kaavat on kuitenkin todettu vanhentuneiksi, sil-
13 tiukat myyntikaavat voivat rajoittaa myyntitilannetta. Myyntikaavat ovat hyvin

teknisia eivatka tue kokonaiselamyksen tuottamista. Nykyaan halutaan keskittaa
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myyntity® asiakkaan ongelmanratkaisutekniikkaan. Ongelmanratkaisutekniikassa

painotetaan myynnin vastuullisuutta ja myyntitilanteessa halutaan selvittda asiak-
kaan todelliset tarpeet. Myyntikeskustelu etenee niin, etta asiakkaalle ei tyrkyteta
yrityksen tuotteita, vaan esitelldan tuote mika voisi ratkaista hanen téman hetken

ongelmansa. (Lahtinen ja Isoviita 1997.)

Myyntiprosessi lahtee liikkeelle valmisteluvaiheesta. Omaan asiakasryhmaan tutus-
tuminen, myytaviin tuotteisiin tutustuminen ja myyntitaktiikan valmistelu helpottaa

myyjan tyotd, kun tullaan myyntikeskusteluvaiheeseen. (Lahtinen ja Isoviita 1997.)

Myyntikeskustelussa myyja luo asiakkaalle ensivaikutelman, mika jo sindansa vai-
kuttaa suuresti asiakkaan ostohaluun. Tassa vaiheessa myyja tekee myds pikaisen
arvion kuka ryhmasta tekee ostopadtoksen, ja mitka ovat heidan tamanhetkiset
tarpeet. Tapoja tarvekartoitukseen on monia. SPIN -analyysi tulee sen kirjaimista S:
situation = tilanne, P: problem = ongelma, I: implication = seuraus ja N: need =
merkitys. 3K:n mukaan kysytaan, kuunnellaan ja katsellaan, ja suppilomallissa siir-
rytaan yleisista ja laajoista kysymyksista aina yksityiskohtaisempiin. Myyja voi myds
kdyttaa avoimia kysymyksid, seka johdattelevia kysymyksia. Kun tarvekartoitus on
tehty, voidaan alkaa esittelemaan yrityksen tuotteita, jotka voisivat mahdollisesti
vastaavan asiakkaan sen hetkisia tarpeita. Tuote-esittelyssa on tarkeaa osata myds
kilpailijoiden tuotteet, silld myyntiargumentointianalyysissa myyja vertailee omaa
tuotettaan kilpailijoihin, ja OEH -analyysissa esitellaan tuotteet ominaisuudet, edut
ja hyddyt. Asiakas tuntee saavansa perustellun ratkaisun ja kokonaispalvelua. Vas-
tavaitteiden ilmaannuttua myyjan taytyy selvittda, mista vastustus kumpuaa. Asia-
kas voi haluta alennusta, lisad miettimisaikaa, lisaa informaatiota tuotteesta tai ha-
luaa paasta irti ostamisesta. Joissakin tilanteissa, esimerkiksi jos asiakas haluaa pois
myyntitilanteesta, myyjan on osattava luovuttaa. Jos asiakas kuitenkin totuttuun
tapaan vain tinkii tai muuten osoittaa mielenkiintoa tuotetta kohtaan vaittelemall,
myyja voi vastata vaitteisiin taitojensa mukaisesti ja perustelemalla saada kauppa

padtdkseen. (Lahtinen ja Isoviita 1997.)

Rope (2003, 59) erottelee myyntikeskusteluvaiheen ja tarjousvaiheen. Myyntikes-
kustelun tarkoitus on vain avata keskustelu ja tehda tarvekartoitus, kun taas tar-
jousvaiheessa rakennetaan asiakkaalle tuote joka vastaa hanen tarpeitaan ja osa-

taan markkinoida se oikein. (Rope 2003.)
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Kaupan paattamisvaiheessa myyja auttaa ja rohkaisee asiakasta paatdksenteossa,
sovitaan hinnasta ja saadaan kauppa lopulta padtokseen. Asiakkaalle taytyisi myos
saada hyva loppuvaikutelma kaupasta, ja tyytyvaisyys varmistetaan jalkihoitovai-
heessa. (Rope 2003.)

Ennakkovalmistautuminen

soittoon Ennakkovalmistautuminen

ST tapaamiseen

sopimusten Lisamyyati Y Soitto
uﬂnnnnneﬁ 4

.\.T

"Ei:n" taklaaminen

Hyotyjen esittely

Kdupan
padttamiskysymys

Kuvio 3. Myynnin ympyra (Rubanovitsch 2012, 33-39)

Yksi Suomessa laajasti kdytetty myyntiprosessin malli on Myynnin ympyra (kuvio 3.)
(Rubanovitsch 2012, 33-39). Se sisaltaa pelkistetysti myyntiprosessin olennaiset
vaiheet tapahtumajarjestyksessa. Kuten monessa muussakin teoriassa, prosessi al-
kaa valmistautumisella, kuten asiakkaisiin tai tuotteisiin tutustumisella, myyntipu-
heen opettelemisella yms. Asiakkaan saapuminen luo ensikontaktin ja asiakkaan oi-
keanlainen huomioiminen on tassa tilanteesa erittdin tarkeaa. Myyja alkaa taman
jalkeen tehda tarvekartoitusta, jossa selvitetdan asiakkaan senhetkinen ongelma ja
yritetaan 16ytaa siihen ratkaisu yrityksen senhetkisen tarjonnan avulla. Tarvekartoi-
tuksessa myyja kysyy ja kuuntelee, kun asiakas puhuu. Kun tarvekartoitus on tehty,
myyja alkaa puhumaan valikoitujen tuotteiden puolesta ja talla kertaa asiakas
kuuntelee. Tuotteista esitelladn hydtyja asiakkaalle, joka viimekadessa valitsee tuot-
teista sen sopivimman. Kirjassa esitetadan myos menettelytavat kielteiseen vastauk-
seen reagoimiseen. Tuotteita ei saa tyrkyttaa asiakkaalle, vaan epardintiin on etsit-

tava perimmainen syy. Yleensa asiakasta mietityttaa hinta tai laatu tai tuotteen
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tuomat hyodyt. Talléin myyjan voi painottaa niitd ylivoimatekijoitd, jotka tulivat ilmi
asiakkaan tarvekartoituksessa. Ympyrdssa seuraavana on sopimuksen solmiminen.
Myyija ja asiakas on tullut yhteisymmarrykseen ostettavista tuotteista ja kauppa on
tehty. Taitava myyja kiittda asiakasta tilauksesta ja lahtee ehka tekemaan taman
jalkeen lisdmyyntid. Asiakas on yleensa kaupan paatantavaiheessa myonteisella
mielelld ja jos myyja on ollut miellyttédva, han voi ostaa hanelta lisad. Taman jal-
keen myyntiympyrassa alkaa seurantavaihe ja jalkihoito, missa varmistetaan asiak-
kaan tyytyvaisyys ostettuun tuotteeseen ja annetaan edelleen mahdollisuus oheis-
tuotteiden ostoon. Oikea jalkihoito luo parhaassa tapauksessa pitkdaikaisen asiak-
kuuden yritykseen. (Rubanovitsch 2012.)

Myyntitaktiikka on tarkea elementti myyjan ja asiakkaan valisessa kommunikaatios-
sa. Se opastaa, miten myyntitydhon liittyvat asiat tulisi hoitaa ammattitaitoisesti.
Kommunikointi voi joskus olla hyvin vaikeaa. Esteita tehokkaalle kommunikaatiolla
voi muodostua, jos asiakas on jo alunperin luonnostaan muutosvastarintainen ja ei
halua luopua omista tavoistaan. Ihmisilld on my6s usein taipumus olla kuuntelemat-
ta myyntipuhetta. Myyjan taytyy pitaa ylla asiakkaan mielenkiintoa ja huomiota ko-
ko myyntitapahtuman ajan. Asiakas voi myds kuulla vaarin tai tulkita puheen eri ta-
valla kuin se oli tarkoitettu. Myyjan pitad muistaa myyntitilanteessa, etta asiakas ei
todenndkoisesti tieda alan termistda tai muuten vain ei kuulu samaan alakulttuuriin
myyjan kanssa. Vaarinymmarrykset saadaan valtettyd, kun kaytetaan hyvaa yleis-
kieltd eika oleteta asiakkaan kuuluvan tiettyyn ryhmaan pelkan olemuksen vuoksi.
Asiakas voi myos pihdata tietoja tarkoituksella, mika vaikeuttaa myyjan tarvekartoi-
tuksen tekoa. (Leppanen 2007, 60.)

Tehokas kommunikaatio on kuitenkin mahdollista saavuttaa. Myyjan taytyy olla ak-
tiivinen kuuntelija ja saada asiakkaalle selvaksi heti keskustelun alussa, mika on
keskustelun tarkoitus. Myyja on my6s myyntikeskustelussa se looginen osapuoli,
jolla on paamaara ja tarkoitus. Asiakas on varautunut emotionaalisesti eika saata
ollenkaan seurata myyntikeskustelun kaavamaisuutta ja loogisuutta. Myyjan on hy-
vaksyttava asiakkaan irrationaalisuus jotta saa asiakkaan kuuntelemaan hanen loo-
gisuuttaan. Suostuttelussa tavoitteena on saada toinen osapuoli kayttaytymaan
suostuttelijan haluamalla tavalla. Vaikkakin halutaan saada aikaan tietty reagointi-
tapa, myyjan taytyy nahda tilanne asiakkaan kannalta, jotta lopputuloksena olisi

parempi asiakastyytyvaisyys. Suostuttelussa taytyy kuitenkin pitda mielessa muu-
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tamat perusseikat: asiakas tdytyy saada vastaanottavaiseksi suostuttelulle. Myyja
voi tarkastella ja kysella tarvekartoitustilanteessa asiakkaita ja 10ytda heidan heik-
koutensa ja tarjota niihin ratkaisu. Vahapuheinen asiakas saadaan avautumaan siir-
tymalla suljetuista kysymyksista (vastauksena kylld/ei) avoimiin kysymyksiin. Jos
asiakkaana on kuitenkin henkil®, joka vaittéa vastaan tai kertoo hyvin voimakkaasti
omista mielipiteistd, myyja voi kayttaa tilaisuutta hyddykseen ja saada asiakas tois-
tamalla avainsanoja kertomaan liséa nakemyksestaan ja I6ytdmaan ongelmakohdat.

Myyntitilanne ei koskaan saisi muuttua vaittelyksi. (Leppanen 2007.)

4.2.3 Myynnissa onnistuminen

Rope (2003, 123) kertaa onnistuneen myynnin avaintekijat. Asiakkaita taytyisi hoi-
taa yhtalaisesti eika suosia tiettyja lempiasiakkaita ja joustaa tilanteiden ja tarpei-
den mukaan. Hinnasta ei kuitenkaan pitdisi antaa alennusta ja myyjan on opetelta-
va perustelemaan tama hinta, silla myynnin tulosta tulisi aina tarkastella katteen ei-

ka myyntimaaran kautta. (Rope 2003.)

Myynnille on oltava tavoitteita, joita kohti pyritaan jokaisessa myyntitilanteessa. Ta-
voitteiden toteuttamista tuli my6s mitata, silld muuten tavoitteilla ei ole mitaan kay-
tannon merkitysta. Jokaiseen myyntitapahtumaan pitda myds valmistautua huolella.
Jos asiakkaan kysyma asia on silla hetkelld epaselva, myonna tietamattémyytesi re-
hellisesti. Mitdan tuotetta ei saa myyda vakisin, vaan asiakasta taytyy tarkkailla ja
huomata, kun asiakkaalla ei ole ostohalua. Kuuntelemalla asiakkaan argumentteja
myyja voi kayttaa asiakkaan omia ilmaisuja hyvéksi ja saada kaupat tehtya. (Rope
2003, 123.)

Myyntitapahtuman tulee olla asiakkaalle miellyttdva ja positiivinen. Asiakassuhdetta
voi myos lujittaa tarjoamalla lisapalveluja omien mahdollisuuksiesi mukaan. Tyyty-
vaisyys tulee tarkistaa ja suostutella asiakas sen kautta ostamaan lisaa tai tulla uu-

destaan kuluttamaan palveluja. (Rope 2003, 123.)

Valveen (2007, 67) mukaan hyvin tarkea elementti onnistuneen kokonaiseldamyksen
luomiseen on ravintolan palveluymparisto. Sisustus viestittaa asiakkaille ravintolan

likeideaa, luo tunnelmaa ja mielikuvia. Mydnteisia kokemuksia tukee ravintolan es-
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teettisyys ja houkuttelevuus. Asiakkaille voidaan my0s viestia tarjottavista tuotteista

mainoksilla tehden nain tarjoilijan tyon helpommaksi. (Valve, 2007.)
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5  TUTKIMUKSEN KUVAUS

Opinndytetydssamme kaytimme kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa, joten opin-
naytetyétamme voidaan kutsua maaralliseksi opinndytetyodksi. Luvussa 5.1 kasitte-
lemme kayttamaamme tutkimusmenetelmaa hieman tarkemmin. Tarkoituksenam-
me oli tutkia mitka ovat alkoholimyynnin esteet ruokaravintoloissa. Tutkimuksen ai-
heen saimme toimeksiantajaltamme Altia Oyj:lta. Tutkimuksen kohderyhmana toi-
mivat Altian tuotteita kayttavat ravintolat ja niiden henkilokunta. Alkoholin myynti
on ruokaravintoloissa ollut jo jonkin aikaa laskussa ja tutkimuksen avulla oli tarkoi-
tus selvittda mitka asiat myynnin vahenemiseen ovat vaikuttaneet ja miten myyntia
voitaisiin parantaa. Tutkimus aloitettiin kyselylomakkeella, joka jaettiin Altian asiak-

kaille.

Kyselylomakkeen kysymysten luomiseen kdaytimme apuna jo aiemmin Kirjoitta-
maamme teoriaa markkinoinnista ja myynnista. Kyselylomakkeen halusimme pitaa
yksinkertaisena, jotta vastaajien olisi sitd helppo ja nopea lukea. Kysymykset olivat
padosin puolistrukturoituja, joten ndin ollen vastaajilla oli enemman vastausvaihto-
ehtoja. Laitoimme myds kyselyyn kaksi avointa kysymystd, jonne vastaajat voivat
laittaa omia mielipiteitdan ja ajatuksiaan muun muassa myynnin kehittdmisesta ra-
vintoloissa. Kahdessa kysymyksessa kaytimme Likertin-asteikkoa. Toisessa naista
kysyttiin millaisena vastaaja kokee oman osaamisensa tietyilla osa-alueilla. Tassa
kdytimme vastausvaihtoehtoina 1 - Heikko- 5- Erinomainen. Toisessa kysymyksessa
vastaajan tuli vastata vaittamiin asteikolla joiden aaripaat olivat taysin samaa mielta
ja taysin eri mieltd. Naista vastaajat valitsivat itselleen sopivan vaihtoehdon. (Tuomi
ja Sarajarvi 2009.)

Teimme kyselylomakkeen kayttamalla Webropol-jarjestelmaa. Sen avulla saimme
kyselylomakkeen ldhetettya vastaajille sahkdisesti. Altian asiakkaiden lisaksi kyse-
lyyn vastasi myos Suomen Alkoholitukun asiakkaita sekd muita ravintola-alan tyon-
tekijoita. Kyselyyn vastasi seka ravintoloiden tyontekijat etta esimiehet. Vastauksia
saimme yhteensa 62 kappaletta. Analysoimme opinndytetydmme tutkimuksen kayt-

tamalla Webropol-ohjelmaa seka Excel-taulukkoa.
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5.1 Tutkimusmenetelman esittely

5.1.1 Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma

Kvantitatiivinen tutkimus eli maarallinen tutkimus perustuu numeroiden kayttéon,
tilastojen tulkitsemiseen seka aiempaan teoriaan. Kvantitatiiviset tutkimukset ovat
tasmallisia ja laskennallisia. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa otetaan ulkopuolinen
nakodkulma tutkittavaan asiaan ja itse tutkija on etdinen ja puolueeton. Tutkijan on
pyrittdva kuvaamaan tutkimustaan asiallisesti ja tasmallisesti. Kvantitatiivisen tut-

kimuksen kohteet ovat tutkijasta riippumattomia. (Hirsjarvi ja Hurme 2001, 23-28.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kaytetyn aineiston keraamisen tulee olla suunnitel-
tua ja havaintoaineiston tulee soveltua maaralliseen ja numeriseen mittaamiseen.
Aineisto taytyy muokata niin, etta sen voi kasitella tilastollisesti. Kvantitatiivissa tut-
kimuksessa teorialle laaditaan aluksi viitekehys ja tutkimuksen jalkeen tulokset pyri-
taan esittamaan teorioina, jotka ylittavat arkipaivaiset kokemukset. (Hirsjarvi, Re-
mes ja Sajavaara 2007, 136—-138.)

5.1.2 Tutkimuksen reliaabelius ja validius

Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa tutkimuksen kykya tuottaa ei-sattumanvaraisia
tuloksia, seka kuinka hyvin mittaustulokset ovat toistettavissa. Validius tarkoittaa
tutkimuksen patevyytta. Tutkimusmenetelmien tulisi mitata juuri sitd, mita alun pe-
rin on ollut tarkoituskin mitata. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa patevyytta kohote-

taan suurella otannalla. (Hirsjarvi ym. 2007, 226.)

Kyselyymme vastasi 62 henkil6a ravintola-alalta. Tarkoituksemme oli suunnata ky-
sely nimenomaan ruokaravintoloissa tydskenteleville tarjoilijoille. Vastauksia tuli kui-
tenkin oletettua vahemman, joten tiukan aikataulun takia laajensimme kohderyh-
mad. Taman jalkeen vastauksia tuli my6s paaosin alkoholituotteita myyvilta ravinto-
loilta. Nain ollen reliaabelius pysyi luotettavana, mutta validius tutkimustulosten
kannalta saattoi vaaristya. Tuotetietous ja myyntityd ruoka- ja juomaravintoloissa

ovat hieman eri luokkaa, ja siten vastauksissa tuli jonkin verran hajontaa.
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6  TULOKSET JA PAATELMAT

Teimme kaikista kyselylomakkeen vastauksista taulukot, joiden avulla pystymme
helposti selvittdmaan vastaajien tiedot ja analysoimaan heidan vastauksensa. Seu-

raavassa kuviossa olevat luvut ovat kappalemaarina.

Vastaajien tyokokemus, koulutus,
sukupuoli ja ika

yli 10v |
6-10v.
0-5v.

Yliopisto

Ammattikorkeakoull | ——————————

Ammattikoulu
Lukio/Ylioppilas
Peruskoulu

Mies
Nainen

>56v.
46-55v.
36-45v.
26-35v.
18-25v.

25 30 35 40

Kuvio 4. Vastaajien demografiset tiedot

Tasta kuviosta voimme tulkita vastaajien henkildkohtaisia tietoja. Taulukon ensim-
maisen kohdan mukaan vastaajista 25 on tydskennellyt ravintola-alalla yli 10 vuotta
ja 20 on ollut alalla 0-5 vuotta. Loput 17 vastaajista ovat tydskennelleet alalla 6-10
vuotta. Suurin osa vastaajista on suorittanut joko ammattikorkeakoulun (46,8 %)
tai ammattikoulun (30,7 %). Vain muutama oli suorittanut pelkastaan peruskoulun
(8 %), lukion (12,9 %) tai yliopiston(1,61 %). Vastaajia oli yhteensa 62 kappaletta,
joista naisia oli 38 ja miehia 24. Vastanneista 18-25 -vuotiaita oli 35,5 % ja 26-35
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-vuotiaita 37 %. 36—45 -vuotiaiden osuus vastaajamaarasta oli 17,7% ja 46-55 -

vuotiaita seka yli 56 vuotiaita oli 4,8 %.

Ravintolan tiedot

il 1 1 1 1

Ketjuravintola
Yksityinen

yli 200

101-200
alle 100
.. |

Juomamyynti

Ruokamyynti

0 10 20 30 40 50

Kuvio 5. Ravintolan tiedot

Kyselyssa seuraavana tahdottiin tietda mihin kategoriaan ravintola, missa vastaaja
tyoskentelee, kuuluu. Vastauksista saatiin selville, ettd suurin osa ravintoloista (n.72
%) kuuluu johonkin ketjuun. Asiakaspaikkojen maara sijoittui 100 ja 200 valille ja
sita korkeammalle, kun vain muutaman ravintola jai asiakaspaikoissaan alle 100:n.
Myynnin osalta ravintolat jakautuivat melko tasan kun kysyttiin, painottuuko ravin-
tolan myynti ruokaan vai juomaan. Ruokamyyntiin painottuvia ravintoloita oli kui-

tenkin hiukan enemman.
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1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00

[ I I I I I I
Asiakaspalvelutaidot (0,82) 4,42

Vuorovaikutus/viestintataidot (0,68) m 4,13

Myyntiosaaminen (0,87) m 4,10

Tekniset taidot (kassajadrjestelma yms.) 4.04
(0,62) ’

Miedot alkoholijuomat (0,62) m 3,89

Myynnin tunnusluvut (0,98) m 3,60
Vikevit alkoholijuomat (0,69) “ 3,61

Kuvio 6. Vastaajien kokemukset omasta osaamisestaan. Osa-alueen nimen perdssa

suluissa keskihajonta.

Tarjoilijoilta kysyttiin heidan tuntemuksensa omaan osaamistasoon myyntity6ssa.
Vastaajien mielesta vahvin alue oli selkeasti asiakaspalvelutaidot. Se koettiin erin-
omaiseksi tai erittdin hyvaksi. Seuraavaksi vahvin alue oli vuorovaikutus- ja viestin-
tataidot. Tassa hajonta vastauksissa oli jo suurempi, mutta suurin osa vastaajista
silti koki taitavansa alan vahintaan erittéin hyvaksi (4). Myyntiosaamisen alue kerasi
suurimmaksi osaksi "erittdin hyva" (4) -vastauksia. Korkeimmalle osaamistasot si-
joittuivat siis alueilla, johon myyjan oma persoonallisuus, seka halu myyda, vaikut-
tavat eniten. Kaikkia naita alueita voidaan opiskella, mutta asiakaspalvelu-, vuoro-

vaikutus- seka myyntitaidot karttuvat parhaiten kokemuksen myéta.

Tekniset taidot (esim. kassajdrjestelmat) ovat tarkeita tarjoilijan tydssa, ja moni
vastaajista ilmoittikin osaamistasonsa olevan talla alueella erittdin hyva ja jopa
erinomainen. Muutama vastaaja kuitenkin myonsi osaamisalueensa vastaavan vain
heikkoa tai hyvaa. Seuraavaksi hieman heikompi osa-alue oli tietotaidot miedoista
alkoholijuomista. Heikoimmiksi osa-alueiksi muodostuivat kuitenkin vakevat alkoho-
lijuomat, seka tiedot myynnin tunnusluvuista. Nailla alueilla osalla vastaajista oli
heikot tai tyydyttavat tiedot. Ruokaravintoloissa ruuan myynti on padosassa, mutta
esim. vakevista alkoholeista saadaan eniten katetta. Sesonkiaikana tarjoilijoiden
tydssa tarkeampana voidaan pitda asiakaspalvelua, kuin esimerkiksi lisamyynnin te-

kemista drinkeilla ja aveceilla. Myynnin tunnuslukuihin paasee myds harva rivityon-
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tekija tutustumaan tyévuoronsa aikana. Koulutukset painottuvat myds yleensa uu-
den ruokalistan maistelemiseen ja opettelemiseen, eika drinkki- tai vakevien alko-

holien koulutuksia saata olla kuin pari vuodessa.

1. Alkoholien tuotevalikoima on mielestani...

2. Olen mielestani hyva myyja.

3. Haluan kehittaa taitojani ja saada...

4. Teen mielestani tarpeeksi lisamyyntia...

5. Ravintolassamme palkitaan tyontekijoita...

6. Palkinto/Palaute motivoi minua tekemaan...

7. Myyntityoni perustuu taloudelliseen...

8. Asiakkaiden tyytyvaisyys on minulle tarkeaa

9. Ravintolamme eri osastojen valinen yhteistyo...

10. Ravintolamme palveluymparisto tukee...

11. Ravintolassamme alkoholien hinnoittelu on...

12. Ravintolamme sijainti on mielestani hyva...

13. Esimieheni tukee ja auttaa minua...

14. Ravintolassamme myytavia alkoholituotteita...

15. Ldhiesimieheni on asettanut minulle...

Kuvio 7. Vaittamat

Taman kuvion mukaan vastaajat vastasivat erilaisiin vaittamiin asteikolla, jonka aa-
ripaat olivat tdysin samaa mielta (5) ja taysin eri mielta (1). Kuvion vaittdmat naky-
vat kokonaisuudessaan liitteessa 1, kyselylomake. Ensimmaisessa vaittamassa ky-
syttiin miten vastaajat kokivat alkoholien tuotevalikoiman laajuuden omassa ravin-
tolassaan. Suurin osa vastaajista (43,6 %) oli sitéd mieltd, etta tuotevalikoima on
tarpeeksi laaja. Vain muutama oli sita mielta, etta valikoima saisi olla parempi. Vas-
tausten keskiarvoksi tuli 4,13. Tuotevalikoimaan laajuus tuo asiakkaille lisaa valin-
nanvaraa ja nain ollen he saavat varmasti sen mita he haluavat. Laaja tuotevali-
koima toisaalta myds edellyttaa tarjoilijoilta laajaa tuotetuntemusta ravintolassa
myytaviin tuotteisiin. Tarjoilijan on osattava ammattitaitoisesti myyda tuotteet asi-
akkaille.



40 (62)

Seuraavassa vaittamassa kysyttiin onko vastaaja omasta mielestadan hyva myyja.
Tassa kysymyksessa 45,2 % vastaajista olivat samaa mielta siitd, etta he ovat hyvia
myyjid. 33,9 % vastaajista puolestaan olivat taysin samaa mielta siitd, ettd ovat hy-
via myyjia. Vain yksi vastaajista oli sité mieltd, ettd hanella olisi myyjana paranta-
misen varaa. Keskiarvoksi talle vaittamalle tuli 4,11. Tastd voimme paatella, etta
vastaajat luottavat omiin taitoihinsa myyjana. Rope (2003) kay lapi henkilokohtaista
myyntity6ta ja hyvan myyjan ominaisuuksia, johon kuuluu myynnin esteiden pois-

taminen kayttamalla omaa ammattitaitoa. (Rope 2003.)

Kolmannessa vaittdmassa kysyttiin haluaako vastaaja kehittaa taitojaan ja saada li-
sakoulutusta myyjana. Yli puolet (56,5 %) vastaajista oli taysin samaa mielta siit3,

etta taitojen kehitys ja lisdkoulutus olisi paikallaan. Samaa mielta asiasta oli 25,8 %
vastaajista. Yksi vastaajista ei tarvitse lisakoulutusta ollenkaan ja loput 16 % jaivat
naiden aaripdiden valille. Keskiarvoksi talle vaittamalle tuli 4,29. Tydntekijéiden olisi
hyva kouluttaa itseadn aika ajoin, silla tuotteet ja erilaiset toimintatavat muuttuvat

jatkuvasti, joten olisi hyva pysya niista ajan tasalla. Kouluttautuminen tuo varmuut-
ta omaan tydskentelyyn ja auttaa tyontekijoita yllapitémaan korkean ja ammattitai-
toisen tason tybskentelyssa. Uusien koulutuksien myota voidaan myos yllapitaa

tyontekijoiden kiinnostusta omaa alaa kohtaan ja antaa heille mahdollisuuksia ke-
hittya.

Neljannessa vaittamassa kysyttiin tekeekd vastaajat omasta mielestaan tarpeeksi li-
samyyntia alkoholimyynnissa. Alle 10 % vastaajista oli tassa asiassa tdysin samaa
mielta. Taysin eri mielta asiasta olivat 4,8 % vastaajista. Suurin osa oli siis vastan-
nut jotain ndiden aaripdiden valilta. Keskiarvoksi talle vaittamalle tuli 3,4. Lisa-
myynnin tekeminen saattaa olla valilla hankalaa. Mutta se tuo yritykselle aina lisaa
tulosta. Ravintoloissa lisamyyntia on saada asiakas ostamaan esimerkiksi aperitiivi

ennen ruokailua tai joku kiva jalkiruokadrinkki ruokailun jalkeen.

Viidennessa vaittamassa kysyttiin vastaajilta palkitaanko heita lisamyynnista tar-
peeksi hyvin. Yli puolet vastaajista oli joko taysin eri mielta tai eri mielta siita, etta
tyontekijoita palkitaan lisamyynnista tarpeeksi. Vain alle 10 % oli taysin samaa
mieltd vaittaman kanssa. Keskiarvoksi talle vaittamalle tuli 2,6. Tasta voimme paa-

telld, ettd ko. ravintoiloissa ei valttamatta anneta tarpeeksi palautetta tydntekijoille
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tai palkita heita erityisemmin lisamyynnistd. Lisamyyntia saataisiin tehtya enemman
esimerkiksi erilaisten myyntikilpailujen avulla. Kilpailu voisi kestaa vaikka kuukauden
ja paras myyja palkittaisiin lopuksi hienolla palkinnolla. Myyntikilpailut toisivat uutta

motivaatiota tydskentelyyn.

Kuudennessa vaittamassa vastaajilta kysyttiin motivoisiko palkinto/palaute teke-
maan enemman lisamyyntia. Kolmas osa vastaajista oli tdysin samaa mielta vaitta-
man kanssa. 37,1 % oli samaa mielta asiasta ja loput silta valilta. Yksikdan vastaa-
jista ei ollut taysin eri mielta vaittdman kanssa. Keskiarvoksi télle vaittamalle tuli
3,92. Positiivisen palautteen kautta esimiehet voivat kannustaa omia tydntekijoi-

taan. Palaute motivoi tekemaan ahkerammin téita ja antamaan itsestdan enemman.

Seitsemannessa vaittamassa testattiin perustuuko vastaajien myyntity6 taloudelli-
seen kannattavuuteen, eli tuotteet myydaan niiden oikeilla hinnoilla. Yli puolet vas-
taajista oli joko samaa mielta tai tdysin samaa mieltd asiasta. 6,45% oli hieman eri
mielta vaittdaman kanssa. Yksikaan vastaajista ei ollut taysin eri mielta vaittaman
kanssa. Keskiarvoksi talle vaittamalle tuli 4,0. Tasta voidaan paatelld, ettd tuotteet

myydaan paasaantdisesti niiden oikeilla hinnoilla.

Kahdeksannessa vaittamassa kysyttiin miten tarkead asiakkaiden tyytyvaisyys vas-
taajille on. Suurimmalle osalle vastaajista (75,8 %) oli tarkead, etta asiakkaat viih-
tyvat ja ovat tyytyvadisia saamaansa palveluun. Yksikdan vastaajista ei ollut eri miel-
ta tai taysin eri mielta vaittdéman kanssa. Loput vastauksista sijoittuivat naiden valil-
le. Vastausten keskiarvoksi tuli 4,73. Taman vaittaman vastausten perusteella
voimme paatelld, etta ravintolatydntekijoille asiakkaiden tyytyvaisyys on tarkeassa

roolissa. Ilman asiakkaita ei ole myyntia.

Yhdeksannessa vaittamassa vastaajien tuli kertoa toimiiko ravintolan eri osastojen
valinen yhteisty6 vastaajan mielesta hyvin. Suurin osa oli sitd mielta, ettd yhteistyd
toimii. Jonkun verran 16ytyy niitaki vastaajia (25,8 %), joiden mielesta yhteisty6ta
ravintolan eri osastojen valilla tulisi kehittad. Vastausten keskiarvo oli 4,06. Tydhy-
vinvoinnin kannalta on tarkeda, etta tyontekijat tulevat toimeen toistensa kanssa.
Hyvalla tiimityodlla tydntekijat jaksavat tehda tyénsa hyvin ja ndin ollen myos asiak-
kaat viihtyvat.
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Kymmenes vaittama kasitteli vastaajien kasitysta siitd, miten ravintolan palveluym-
paristd tukee henkilokohtaista myyntityéta. Yli puolet vastaajista oli samaa mielta
tai tdysin samaa mielta vaittdman kanssa. Muutamat vastaajat kokivat, etta palve-
luymparistd voisi tukea myyntityota paremmin. Keskiarvoksi talle vaittamalle tuli
3,82. Siistit ja viihtyisat tilat luovat myds asiakkaille tietynlaisen kuvan ravintolan

miljodsta. Kasittelimme naitd asioita aikaisemmin luvussa 3.4.1 ja luvussa 4.2.3.

Yhdestoista vaittama kertoo vastaajien mielipiteen alkoholien hinnoittelusta ravinto-
lassa. Suurin osa vastaajista oli sitd mieltd, ettd alkoholijuomien hinnat omassa tyo-
paikassa ovat kohdallaan. Jonkun verran oltiin myds sita mieltd, etta hinnoittelussa
olisi parantamisen varaa. Vastausten keskiarvoksi tuli 3,98. Alkoholivero Suomessa
on melko korkealla, joten tdma vaikuttaa ravintolan hintoihin. Asiakkaat valitsevat
itselleen sopivan tuotteen yleensa sen maun ja ulkonadn mukaan, mutta myds hin-

nalla saattaa olla merkitysta asiakkaan valintaan.

Kahdennessatoista vaittamassa vastaajilta kysyttiin mitd mielta he ovat tydpaikkan-
sa sijainnista ravintolan kavijamaariin nahden. Reilusti yli puolet vastaajista oli sita

mieltd, ettd ravintolan sijainti edesauttaa asiakkaita asioimaan juuri heidan ravinto-
lassaan. Vain muutama vastaajista ei pitanyt ravintolan sijaintia kovin hyvana. Kes-

kiarvoksi vastauksille tuli 4,29.

Kolmannessatoista vaittamassa tuli ilmi vastaajien mielipide siitd, tukeeko heidan
esimiehensa heitd myyntitydssa tarvittaessa. Tassa asiassa vastaajilla 16ytyi hieman
hajontaa vastauksissa. Kuitenkin suurin osa oli sité mieltd, etta he saavat esimiehel-
taan tarpeeksi tukea ja apua myyntitydhonsa. Muutama vastaajista taasen kaipaisi
hieman enemman tukea. Keskiarvoksi vaittamalle tuli 4,11. Esimiesten tuki ja kan-
nustus ovat tarkeita. Ne motivoivat tyontekijoita tekemassaan tyossa ja auttavat

heitd parantamaan tyotulostaan.

Neljannessatoista vaittamassa kysyttiin markkinoidaanko ravintolassa myytavia al-
koholituotteita tarpeeksi. Tdysin samaa tai samaa mieltd asiasta oli 46,8 % vastaa-
jista. Loput vastanneista olivat sitd mielta, ettd markkinointia voisi olla enemman-
kin. Keskiarvoksi talle vaittamalle tuli 3,44. Erilaiset standit ja mainokset toisivat
myyjille tukimateriaalia omaan myyntitydhoénsa. Asiakkaiden on my6s helpompi

standien avulla valita mita ostaa.
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Viimeisessa vaittamassa kysyttiin vastaajilta asettaako heidan lahiesimiehensa heille
myyntitavoitteita. Tassa kysymyksessa vastausten hajonta oli jo selkeampi. Vajaat
10 % vastaajista oli taysin eri mielta vaittaman kanssa. Noin kolmasosa oli kuiten-
kin sitd mieltd, ettd myyntitavoitteita on asetettu tarpeeksi. Loput vastauksista si-
joittuivat naiden aaripdiden valille. Keskiarvoksi talle vaittamalle tuli 3,44. Erilaisten
tavoitteiden asettaminen luo tietynlaista luottamusta esimiehen ja tyontekijan valil-
le. Asettamalla tiettyja tavoitteita esimerkiksi myyntityéhon esimies antaa tydnteki-
joille mahdollisuuden kehittya omassa tydssaan ja motivoi tydntekijoita uusiin haas-

teisiin. Kaiken kaikkiaan vastausten yhteiskeskiarvoksi tuli 3,89.

6.1 Johtopaatokset myynnin esteista

Opinndytetydmme tarkoituksena oli siis selvittéa mahdollisia alkoholimyynnin estei-
ta ruokaravintoloissa. Tulosten analysoinnin jalkeen esille nousi muutamia asioita,

joilla voisi olla vaikutusta alkoholimyyntiin.

Kyselyn perusteella huomasimme, etta ravintolatydntekijdiden ammattitaito on hei-
dan mielestaan hyvalla tasolla. Tahan kuuluvat muun muassa asiakaspalvelu-, vies-
tintad-, ja vuorovaikutustaidot. Bergstrom ja Leppasen (2009) mukaan myyjien asia-
kaspalvelutaidot ovat merkittédva osa yrityksen markkinointia, silla juuri he ovat eni-
ten kontaktissa asiakkaiden kanssa. Hyvien asiakassuhteiden luominen on yrityksen
jatkoa ajatellen tarkeda. Kun asiakas tuntee itsensa tarkedksi ja kokee asiakaspal-

velun onnistuneeksi, han mita todenndkdisimmin asioi samassa yrityksessa uudes-

taankin. (Bergstrom ja Leppanen 2009.)

Vahvaselan (2004) mukaan on tarkedd, etta tydntekijat omaavat hyvat vuorovaiku-
tustaidot. Vuorovaikutusmarkkinointi on asiakkaiden ja myyjien valista kanssakay-
mistd. Sen avulla myyjat pystyvat kartoittamaan asiakkaidensa tarpeet ja luonteen,
joka nain ollen helpottaa oikeiden tuotteiden I6ytymisen. (Vahvaselka 2004.) Nama
seikat tulevat henkil6ilta luonnostaan, eika niihin pystyta kovin paljon vaikutta-
maan.Tydntekijoiden tulee omasta puolestaan yllapitdd omaa ammattitaitoaan ja
olla kiinnostunut omasta alastaan. Ammattitaitoinen tydntekija pystyy tarjoamaan

asiakkaille asiantuntevan ja ainutlaatuisen palvelukokemuksen.
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Valve (2007) on rakentanut kaavan ravintolan palveluprosessista, joka kattaa ta-
pahtumat aina asiakkaan tervehtimisesta hyvastelemiseen. Vaikka paikan paalla
kaikki sujuisi ravintolan puolesta hyvin, myynnin esteeksi voi tulla asiakas itse. Jo-
kaisella asiakkaalla on oma persoona, mieliala ja kdyttaytymistavat. Myds se kenen
seurassa asiakkaat ovat voi vaikuttaa kokonaiselamyksen luomiseen. Ravintolan
henkilékunnan tarkoituksena on luoda asiakkailleen unohtamaton ravintolaelamys

heidan tarpeensa huomioon ottaen. (Valve 2007.)

Erilaiset tekniset taidot, kuten kassajarjestelman kayttd, myynnin tunnusluvut ja
tuotetuntemus vaativat taas kouluttautumista ja kokemusta. Vastaajat kokivatkin,
ettd ndissa asioissa voisi olla parantamisen varaa. Erilaisten koulutusten avulla voi-
daan kehittaa tyontekijoiden ammattitaitoa ja samalla tuoda varmuutta myyntity6-
hon. Tuotetuntemusta voidaan parantaa joko itseoppimalla tai esimerkiksi tydpai-
kan jarjestamilld koulutuksilla. Vahvaselka (2004) kuvaa hyvin erilaisia sisaisen
markkinoinnin keinoja, jotka koostuvat muun muassa koulutuksesta, sisdisesta tie-
dottamisesta seka motivoivasta johtamistoiminnasta. Naiden tavoitteena on luoda
hyva kasitys yrityksen liikeideasta, tuotteista, toimintatavoista ym. Mita paremmin
yrityksen henkilokunta omaksuu nama asiat sen paremmin ne nakyvat ulospain ja
lisad henkilkunnan tehokkuutta ja innostuneisuutta tyéskentelyyn. (Vahvaselka
2004.)

Muita esteita alkoholimyynnille I6ytyi esimerkiksi esimiestytskentelysta. Ravintola-
tyontekijat kokivat, etteivat saa tarpeeksi kannustusta ja tukea omaan ty6hénsa
esimiehiltédan. Esimies voi omalla kayttaytymiselladn parantaa tydilmapiiria ja olla
kannustava tyontekijéitadn kohtaan. Erilaiset esimieskoulutukset edesauttavat esi-
miesten tydskentelya parempaan suuntaan. Esimiesten tulee olla helposti ldhestyt-
tavissa, ja heidan seka tyontekijoiden valistd suhdetta voidaan parantaa esimerkiksi
erilaisilla virkistyspaivilla. Hyva ja motivoiva tydilmapiiri takaa onnistumisen myynti-

tydssa ja saa aikaan hyvia tuloksia.

Nieminen ja Tomperi (2008) kayvat |api erilaisia myynnin johtajan rooleja. Ravinto-
lassa valmentava myynnin johtaja on tydilmapiirin ja kehittémisen kannalta paras.

Nimenomaan esimiehen tehtavana on eliminoida mahdolliset myynnin esteet val-

mentamalla jokaista myyjaa henkildkohtaisesti ja yllapitda innovatiivista tydymparis

tdéa. Kannustavan johtamisen mydéta tyontekijat oppivat myos itse [6ytéamaan erilai-
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siin ongelmiin ratkaisuja ja paasemaan yli vaikeimmistakin haasteista. (Nieminen ja
Tomperi 2008.)

Alkoholien lisamyynti koettiin myds ongelmalliseksi. Vastaajien mukaan lisamyynnis-
ta ei valttdmatta saa kannustusta tai palkintoja. Ehka juuri tastdkin syysta lisamyyn-
tia ei tehda. Lisamyyntid saadaan esimerkiksi erilaisten myyntikilpailujen avulla.
Niemisen ja Tomperin (2008) mukaan tyontekijdiden palkitsemistapoja on useita.
Palkintoja voi olla seka rahallisia etta aineettomia. Aineettomat palkinnot motivoivat
tyontekijoitd enemman. Myds koulutukset, mahdollisuus oman osaamisen kehitta-
miseen, itsendinen tydskentely seka osallistuminen paatdksentekoon ovat osana

tyontekijoiden palkitsemista. (Nieminen ja Tomperi 2008.)

Alkoholien korkea hinnoittelu voi myGs hankaloittaa lisamyyntia. Kalliit ravintolahin-
nat saavat kuluttajan miettimaan mihin rahansa pistaa. Myyjan taytyy vakuuttaa,
ettd asiakas saa varmasti rahoilleen vastinetta. Kotlerin ym. (2006) mukaan hinta
on yrityksen ainoa kilpailukeino, joka tuottaa tulosta. Mita korkeampi hinta, sita va-

haisempi on on kysyntd. (Kotler ym. 2006.)

Myynnin esteeksi on voinut myds nousta koko ajan lisdantyva alkoholin tuonti esi-
merkiksi Virosta. Aina kun alkoholiveroa nostetaan alkoholin tuontimaarat kasvavat
huomattavasti. Halvat tuontijuomat nautitaan mieluummin kotona kuin kalliimmalla
ravintoloissa. Eduskunnassa kaydaan jatkuvasti keskustelua siitd, miten niin sanottu
"viinaralli” saataisiin loppumaan. Suomessa alkoholiveroa ei tarvitsisi enda nostaa,
silla se saa kuluttajat entistéa enemman kdaantymaan naapurimaan halpojen alkoho-
lien puoleen. Ennen kaikkea tulisi kiinnittéd huomiota tuontirajoituksiin ja siihen, et-
ta kuluttajien tuontialkoholit tulevat varmasti omaan kayttoon eika esimerkiksi

myyntitarkoitukseen.

Tarkastelimme lopuksi myds eroavaisuuksia vastauksissa yksityisten ja ketjuravinto-
loiden valilla. Vastausten valilla ei I6ytynyt huomattavaa hajontaa, mutta kahdessa
eri kysymyksessa oli huomattava ero. Ensimmaisena naista oli vadittama nro. 6:
"Palkinto/palaute motivoi minua tekemaan enemman lisdmyyntia.” Yksityisten ra-
vintoloiden tydntekijoiden vastausten perusteella palkinto/palaute koettiin tarke-
ammaksi ja motivoisi enemman lisamyynnin tekoon kuin ketjuravintoloissa. Kes-

kiarvoksi talle vaittamalle tuli yksityisilla ravintoloilla 4,35 ja ketjuravintoloilla 3,76.
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Ketjuravintoloilla on yleensa tietyt standardit ja niiden toiminta on tarkkaan maari-
telty. Nain ollen esimerkiksi myyntikilpailuja lisamyynnin edistamiseksi ei voida noin

vain toteuttaa. Yksityisilla ravintoloilla on tdssa suhteessa vapaammat kadet toimia.

Toinen vaittama oli nro. 7: "Myyntityoni perustuu taloudelliseen kannattavuuteen,
eli tuotteet myydaan niiden oikeilla hinnoilla.” Tassakin vaittdmassa yksityisten ra-
vintoloiden tarjoilijat olivat enemman samaa mieltd vaittdaman kanssa. Ketjuravinto-
loiden tyontekijat eivat kokeneet taloudellista kannattavuutta yhta tarkedksi. Tau-
lukko 1 kuvaa vaittamien vastausten keskiarvoa ravintoloiden valilla tarkemmin.
Tasta voisimme paatelld, etta yksityisten ravintoloiden tydntekijat ovat enemman
hintatietoisempia kuin ketjuravintoloiden tyontekijat. Ketjuravintoloissa nakee myo6s
paljon erilaisia myyntikampanjoita, jotka saattavat alentaa tuotteiden hintaa ja ndin
ollen hinta on eri kuin aikaisemmin. Ketjuravintoloiden on my6s hankalampi vaikut-

taa hintoihin, koska paatokset tulevat aina ylemmalta taholta.

Taulukko 1. Ketjuravintolat vs. Yksityiset ravintolat

Onko ravintolanne?

Yksityinen | Ketjuravintola

(N=17) (N=45)

Alkoholien tuotevalikoima on mielestéani ravintolassa tarpeeksi laaja. 4,18 4,11
Olen mielesténi hyva myyja. 4,06 4,13
Haluan kehittaa taitojani ja saada lisdkoulutusta myyjana. 4,18 4,33
Teen mielestani tarpeeksi lisamyyntia alkoholimyynnissa. 3,71 3,29
Ravintolassamme palkitaan tyontekijoita lisdmyynnista tarpeeksi hyvin. 2,71 2,56
Palkinto/Palaute motivoi minua tekemaan enemman lisamyyntia. 4,35 3,76
Myyntityoni perustuu taloudelliseen kannattavuuteen, eli tuotteet myydaan

niiden oikeilla hinnoilla 4,35 3.87
Asiakkaiden tyytyvaisyys on minulle tarke&aa 4,76 4,71
Ravintolamme eri osastojen valinen yhteisty6 toimii mielestani hyvin. 4,24 4
Ravintolamme palveluympéristo tukee henkil6kohtaista myyntity6ta. 3,82 3,82
Ravintolassamme alkoholien hinnoittelu on mielestani sopiva. 4,29 3,87
Ravintolamme sijainti on mielestéani hyva kavijamaariin nahden. 4,47 4,22
Esimieheni tukee ja auttaa minua myyntitydssa tarvittaessa. 4,35 4,02
Ravintolassamme myytavid alkoholituotteita markkinoidaan tarpeeksi. 3,53 3,36

Lahiesimieheni on asettanut minulle myyntitavoitteita 3,47 3,42



47 (62)

6.1.1 Avoimet kysymykset kyselomakkeessa ja niiden analysointi

Taulukko 2. Kehitysideat

Kehitysideat

Lisamyynnin tekemisesta palkitseminen

Koulutukset

Vapaus toteuttaa omia kampanjoita

Esimiesten kyky ottaa vastaan ideoita

Tukimateriaalia myyntitydhdn

Ruokalistaan merkityt suositusjuomat

Tarjoilijoiden runsas tydllistaminen ruuhka-aikoina

Kyselyn lopussa vastaajille annettiin mahdollisuus kertoa omia ideoitaan myynnin li-
saamiseksi. Taulukossa 2 listataan suurimmat esille nousseet kehittamiskohteet.
Liitteessa 2 on eriteltyna kaikki saamamme vastaukset. Vastauksia tuli paljon ja
esiin nousi halu ottaa osaa erilaisiin myyntikilpailuihin. Palkinnot motivoivat tyonte-
kijoitd myymaan, ja varsinkin jos myyntikilpailu pidetaan esimerkiksi vain oman
henkildkunnan kesken, niin mahdollisuus voittaa on jo suurempi. Palkinnoksi halut-
tiin tarpeeksi hyva ja houkutteleva palkinto. Nieminen ja Tomperin mukaan selkeat
tavoitteet, jokin innostava paamaara ja tyon tarkoituksen maarittely luovat myyjille

idean oman tydnsa merkityksesta. (Nieminen ja Tomperi 2008.)

Toinen erittdin suosittu kehitysidea oli osallistuminen koulutuksiin. Tuote- ja myyn-
tikoulutukset koettiin erittdin tarpeellisiksi varsinkin niilld tyontekijéilla, joilla ei ollut
ennestaan alan koulutusta. Myynti koettaisiin helpommaksi, jos tarjoilijat tietdisivat
mitd myyda. Taman takia myos kattavaa perehdytysta pidettiin tarkeana. Gronroo-
sin (2009) mukaan tyoyhteisolle on tarkeaa luoda hyva palvelukulttuuri erilaisilla
henkilékunnan koulutuksilla. Henkilokunnan on hyva saada kokonaisvaltainen na-
kemys palvelustrategian toiminnasta ja jokaisen tydntekijan asemasta suhteessa

muihin yksilGihin ja toimintoihin. Koulutuksien avulla voidaan kehittaa tydntekijoi-
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den asenteita, asiakaskeskeisyyttd, tuotetuntemusta ja myyntitaitoja. (Grénroos
2009.)

Suurin osa kyselyyn vastaajista tydskenteli ketjuravintolassa (katso kysymys ravin-

tolan tiedot), ja taman takia tarjoilijat kokivat etta heidan tulisi saada enemman va-
pauksia toteuttaa omia kampanjoita, jotka eivat valttamatta kuulu ketjun/konseptin
toimintaan. Esimiehet voisivat myds ottaa myynti-ideoita tarjoilijoilta mm. idealaati-

kon kautta, seka antaa palautetta onnistuneesta myyntitydsta.

Tarjoilijoille toivottiin myds lisaa tukimateriaalia myyntityéhdén promotuotteiden,
standien ja ravintolan ulkopuolisen mainonnan my6ta. Ruokalistaan merkityt suosi-
tusjuomat, erilliset drinkkilistat ja viinipaketit auttaisivat tarjoilijoita keskittymaan
taten enemman asiakaspalveluun. Henkildkunnan maara sai myos kritiikkia osak-
seen, silla alimiehitys ruokaravintolassa aiheuttaa kokonaiskokemuksen laadun
huononemisen. Valveen (2007) mukaan kokonaiselamyksen luomiseen vaikuttaa
ravintolan palveluymparisto, johon kuuluu tarjoilijan ty6ta helpottavat mainokset
ravintolan tuotteista. Ravintolan sisustuksella ja asiantuntevalla henkilékunnalla
viestitetdan asiakkaalle yrityksen liikeidea seka luodaan erilaisia mielikuvia. (Valve
2007.)

Vastauksissa oli mainintoja myds tarjoilijanumeroiden kaytostd, jotta henkildkoh-

taista myyntia voitaisiin tehokkaammin seurata seka provisiopalkkauksesta. Nama
keinot ovat tietysti tehokkaita, mutta aiheuttaa myds hyvin paljon lisatyota esimie-
hille, eikd myyntityd valttamatta olisi enda tasa-arvoista kaikkien tarjoilijoiden kes-

ken.
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6.1.2 Yhteenveto tuloksista

Taulukko 3. Myynnin esteet

Yhteenveto myynnin esteista

1. Koulutuksen puute

2. Esimiesty®

3. Motivaation puute lisamyyntiin

4. Alkoholin hinta ja verotus

5. Markkinointi

Listaamme tassa viela lyhyesti mitka asiat nousivat myynnin esteiksi tekemamme
tutkimuksen perusteella. Myynnin esteeksi ensimmaisena nousi koulutuksen puute.
Etenkin erilaiset tekniset taidot, myyntityd ja tuotetuntemus vaatisivat vastaajien
mielestd jatkuvaa lisdkoulutusta. Toisena esteena esille nousi esimiestyd ravinto-
loissa. Vastaajat kaipasivat esimiehiltéan enemman kannustusta myyntityéhon seka
tukea ja vastuuta omaan tytskentelyyn. Kolmas este oli vastaajien motivaation
puute lisaamyynnin tekemiseen. Vastaajat kaipasivat enemman esimerkiksi myynti-
kilpailuja ja niista saatavia palkintoja, jotta lisamyynti koettaisiin enemman mielen-
kiintoisemmaksi. Neljas este oli alkoholin verotus ja siihen perustuen alkoholien
hinnoittelu. Kuluttajat hakeutuvat entisté enemman nauttimaan alkoholiannoksensa
ennemmin kotonaan kuin kalliimmalla ravintolalla. Viides esille noussut este oli al-
koholien markkinointi. Vastaajat kaipasivat tyopaikalleen tukimateriaalia myyntity6-
hon erilaisten promotuotteiden, standien ja ravintolan ulkopuolisen mainonnan
myo6td. Toisaalta Suomen lainsaadant6 rajoittaa selvasti ravintoloiden ulkopuolista

mainontaa, joten se hankaloittaa myytavien alkoholituotteiden esille tuomista.
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7 POHDINTA

Opinndytetydmme oli haastava ja siihen kului paljon aikaa. Aloitimme opinnayte-
tyon tyostamisen toukokuussa 2012. Tyota tehdessa meille tuli useita mutkia mat-
kaan, mutta viimein saimme tydmme valmiiksi. Omat ty6t ja muu opiskelu seka yh-
teydenpito-ongelmat toimeksiantajan kanssa verottivat paljon meidan tydskentely-
tahtia. Kdvimme myds suorittamassa kesalla 2012 syventavan harjoittelun Yhdys-
valloissa, mikd omalta osaltaan pitkitti prosessia. Aihe oli kuitenkin erittdin mielen-
kiintoinen ja ajankohtainen ottaen huomioon sen, ettd me molemmat tyoskente-

lemme ravintola-alalla. Se edesauttoi prosessin saattamista loppuun.

Aloitimme tydmme kirjoittamalla teoriaosuuden taysin valmiiksi. Teoriassa kasitte-
limme myyntia ja markkinointia. Teorian aiheet oli helppo valita, silla olemme niita
paljon opiskelleet koulussa. Lukemamme kirjallisuuden perusteella opimme myds
paljon uusia asioita ko. aiheista. Teoriaosuuden jalkeen teimme vasta kyselylomak-
keen kirjoittamaamme teoriaan pohjautuen. Nain ollen meidan oli helppo tyostaa
opinnaytety6tamme loogisesti eteenpain. Kyselylomake tehtiin ensin Wordiin, jonka

jalkeen siirsimme sen sahkdiseen muotoon Webropoliin.

Halusimme pitda kyselylomakkeen lyhyena ja kattavana. Nain ollen vastaajien oli
helppo vastata kysymyksiin. Lahetimme kyselyn sahkdisesti vastaajille. Vastauksia
saimme yhteensa 62 kappaletta. Vastauksia olisimme toivoneet hieman enemman,
jotta tuloksista olisi tullut kattavampi laajemmalla otannalla. Olisimme myds toivo-
neet, ettd vastaajat olisivat olleet ainoastaan ravintolan tarjoilijoita, mutta ndin ei
kuitenkaan kaynyt. Vastaajista osa oli esimiehia ja jopa ravintolan kokkeja. Nain ol-
len emme saaneet vastauksia oletetulta kohderyhmalta. Odotettua vahempi vas-
taajamaara sai meidat laajentamaan kyselyn kohderyhmaa. Otimme Altian asiak-

kaiden lisaksi kyselyyn mukaan Suomen Alkoholitukun asiakkaita.

Opinnaytetydbmme on teoriapohjaltaan mielestamme luotettava, silla kdytimme mo-
nipuolisesti erilaisia kirjallisuus-, ja internetlahteita. Suurin osa kayttéamistamme lah-
teista olivat tuoreita, mutta muutama oli yli kymmenen vuoden takaa. Tama seikka
saattaa heikentaa hieman tyémme luotettavuutta. Muita luotettavuutta heikentavia
tekijoita voisi olla esimerkiksi odotettua vahdisempi vastaajamaara kyselyssa. Vas-

taajia oli siis 62. Emme pysty vastausten perusteella esimerkiksi maarittelemaan
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vastausprosentteja eri ravintoloiden valilla. Tutkimuksen tulokset ovat ndin ollen
vain suuntaa antavia. Olisimme kuitenkin toivoneet hieman tarkempia tuloksia, jotta

niista olisi ollut enemman hyo6tya niin meille kuin Altiallekin.

Opinnaytetydstamme voisi tehda myos jatkotutkimuksia. Niissa voitaisiin teettaa
samantyyppinen kysely ravintolan tydntekijoille. Jotta tulokset olisivat enemman
yleistettavia, vastaajia tulisi olla useampia eri ravintoloista. Jatkossa voitaisiin ver-
tailla my6s paremmin yksityisten ja ketjuravintoloiden valisia eroja niiden toiminta-
tavoissa. Myos esimiehille voitaisiin tehda oma kyselylomake, jonka my6ta voitaisiin
kartoittaa heidan kokemuksiaan ja toimintatapojaan ravintola-alalla. My6s kysymyk-
sia voisi olla enemman ja ne voisivat olla yksityskohtaisempia, jotta saataisiin selke-
ampia vastauksia kuin taman tyon kyselyssa. Opinnaytetydmme teoriaosuutta voi
my06s hyoddyntaa erilaisissa myyntikoulutuksissa. Esimerkiksi teoriaosuudessa kayt-
tamaamme Rubanovitschin (2012) myynnin ympyraa (kuvio 3.) ja sen osa-alueita
voisi kayttaa myyntikoulutuksissa. Ympyra on selkea ja yksinkertainen tapa kuvata

myyntiprosessin olennaiset vaiheet. (Rubanovitsch 2012.)

Toivomme, ettd opinndytetydstamme on hydtya toimeksiantajallemme Altia Oyj:lle.
Opinnaytetydmme tavoitteena oli etsia myynnin esteita alkoholimyynnille. Omasta
mielestamme saimme tydmme perusteella suunnan sille, mita asioita ravintoloissa
tulisi kehittda ja mitka ovat tydntekijoiden vahvuuksia. Kyselylomakkeen avointen
kysymysten perusteella saimme myds paljon hyvia ideoita alkoholimyynnin kehitta-
miseksi ja myynnin esteiden poistamiseksi. Esimies- ja myyntitydn teorian opiskelu
oli myds taman opinnaytetyon tekijoiden kannalta hyodyllinen ajatellen tulevaisuut-

ta ravintola-alan esimiestehtavissa.
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9  LIITTEET

LIITE 1 Kyselylomake ravintolahenkilokunnalle

Tutkimuskyselylomake ravintolahenkilokunnalle:

1. Taustatiedot:

Ika [ 18-25v. [ 26-35v. [ 36-45v. [J46-55v.>56v.
Sukupuoli ONainen OMies
Koulutus O Peruskoulu O Lukio/Ylioppilas 0 Ammattikoulu

keakoulu O Yliopisto

Tyokokemus ravintola-alalta

2.Ravintolan tiedot

Asiakaspaikat

Onko ravintolanne?

Kumpaan kategoriaan ravintolanne myynti enemman painottuu?

Vastaa seuraavaan kysymykseen asteikolla 1... 5, jossa 1=Heikko ja 5=Erinomainen

0 0-5v. 0 6-10v. Oyli 10v.

U alle 100 0 101-200 0 yli 200
O Yksityinen O Ketjuravintola
O Ruokamyynti O Juomamyynti

3. Miten koet tilld hetkelld oman osaamistasosi seuraavilla alueilla (asteikolla 1= Heikko- 5=Erinomainen)?

Tuotetietous:

Véakevat alkoholijuomat

Miedot alkoholijuomat

Tekniset taidot (kassajarjestelma yms.)
Asiakaspalvelutaidot
Myyntiosaaminen

Myynnin tunnusluvut
Vuorovaikutus/viestintataidot

Heikko

0102 0304 05
0102030405
0102030405
0102030405
01020304 05
01020304 05
01020304 05

4. Jos vastasit edelld johonkin kysymykseen 1-2(heikko/melko heikko) kerro téssa miksi;

5. Vastaa seuraaviin vaittamiin asteikolla 1 ... 5, joissa 1= Taysin eri mielta , 5= Taysin samaa mielta

Taysin eri mieltd

. Alkoholien tuotevalikoima on mielestani ravintolassa tarpeeksi laaja.
. Olen mielestani hyva myyja.
. Haluan kehittaa taitojani ja saada lisakoulutusta myyjana.

. Ravintolassamme palkitaan tyontekijoita lisimyynnista tarpeeksi hyvin.

1
2
3
4. Teen mielestani tarpeeksi lisamyyntia alkoholimyynnissa.
5
6

. Palkinto/Palaute motivoi minua tekemédin enemmin lisimyyntia.

7.Myyntityoni perustuu taloudelliseen kannattavuuteen,
eli tuotteet myydaan niiden oikeilla hinnoilla.

8. Asiakkaiden tyytyvdisyys on minulle tirkeaa
9.Ravintolamme eri osastojen valinen yhteisty6 toimii mielesténi hyvin.
10. Ravintolammepalveluymparisto tukee henkil6kohtaista myyntityo6ta.
11.Ravintolassamme alkoholien hinnoittelu on mielestani sopiva.
12. Ravintolamme sijainti on mielestani hyva kavijamaariin ndhden.
13. Esimieheni tukee ja auttaa minua myyntity6ssa tarvittaessa.

14. Ravintolassamme myytavia alkoholituotteita markkinoidaan tarpeeksi.

15. Ldhiesimieheni on asettanut minulle myyntitavoitteita
16. Kerro tassda mahdollisia kehitysideoita myynnin lisadmiseksi;

0102030405
0102030405
0102030405
0102030405
0102030405

0102030405

0102030405
0102030405

0102030405
0102030405
0102030405
0102030405
0102030405
0102030405
0102030405

Kiitos vastauksestasi!

Erinomainen
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OAmmattikor-

Tdysin samaa mielta



LIITE 2 Webropolin tulostaulukot

Tutkimuskysely ravintolahenkilékunnalle -

1. Ika

Vastaajien maara: 62
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Perusraportti (muokattu)

k&

18-25v. 22
26-35v. 23
36-45v. 11
46-55v. 3
>56v. 3
2. Sukupuoli
Vastaajien maara: 62

Sukupuoli
Nainen 38
Mies 24
3. Koulutus
Vastaajien maara: 62

Koulutus
Peruskoulu 5
Lukio/Ylioppilas 8
Ammattikoulu 19
Ammattikorkeakoulu 29
Yliopisto 1

4. Tyokokemus ravintola-alalta

Vastaajien maara: 62

Tyokokemus ravintola-alalta

0-5v. 20
6-10v. 17
yli 10v 25




5. Asiakaspaikat

Vastaajien maara: 62
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Asiakaspaikat

alle 100 4
101-200 31
yli 200 27

6. Onko ravintolanne?

Vastaajien maara: 62

Onko ravintolanne?

Yksityinen

17

Ketjuravintola

45

7. Kumpaan kategoriaan ravintolanne myynti enemmaén painottuu?

Vastaajien maara: 62

Kumpaan kategoriaan ravintolanne myynti enemmaén painottuu?

Ruokamyynti

34

Juomamyynti

28
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8. Miten koet talla hetkella oman osaamistasosi seuraavilla alueilla?
Vastaa seuraavaan kysymykseen asteikolla 1... 5, jossa 1=Heikko ja 5=Erinomainen

Vastaajien maara: 62

Tuotetietous:

Erin-

Heikkol 2 3 4 omai- Yhteensa Keskiarvo

nen5
Véakevat alkoholijuomat 1 2 25 26 8 62 3,61
Miedot alkoholijuomat 0 1 15 36 10 62 3,89
Tekniset taidot (kassajarjestelma yms.) 2 0 9 32 19 62 4,06
Asiakaspalvelutaidot 0 0 4 28 30 62 4,42
Myyntiosaaminen 0 0 9 38 15 62 4,1
Myynnin tunnusluvut 1 6 22 20 13 62 3,61
Vuorovaikutus/viestintataidot 0 1 8 35 18 62 4,13
Yhteensa 4 10 92 215 113 434 3,97

9. Jos vastasit edelld johonkin kysymykseen 1-2 (heikko/melko heikko), kerro tassa miksi;

Vastaajien maara: 7

- Alkoholijuomien maailma niin suuri / laaja, etta voiko siella tietdmys olla koskaan taydellinen / erinomainen?
- Hotelliaamiaisella alkoholijuomien myynti on minimaalista.

- Olen kokki,ei tarvitse myyda alkoholia.

- En edes tiedad mitd myynnin tunnusluvut tarkoittaa.

- Minulla ei ole tietoa katetuottolaskennasta.

- En tieda mitd myynnin tunnusluvuilla tarkoitetaan

- Myynnin tunnuslukuja ei kdyda lapi tydvuoroissa tai palavereissa. Se pitaisi sisallyttda perehdytysjaksoon ja

pitaé huolta, ettd jokainen tyontekija tietd& mitéa tunnusluvut merkitsee ja miten niihin voi vaikuttaa.
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10. Vastaa seuraaviin vaittamiin asteikolla 1 ... 5, joissa 1= Taysin eri mielta , 5= Taysin samaa
mielta

Vastaajien maara: 62

Taysin Taysin
eri 2 3 4 samaa Yhteensa Keskiarvo
mieltal mieltad5

Alkoholien tuotevalikoima on mielestani ravinto-

0 6 7 22 27 62 4,13
lassa tarpeeksi laaja.
Olen mielestani hyva myyja. 0 1 12 28 21 62 4,11
Haluan kehittad taitojani ja saada lisdkoulutusta

1 4 6 16 35 62 4,29
myyjéna.
Teen mielestéani tarpeeksi lisdmyyntia alkoholi-

3 7 20 26 6 62 3,4
myynnissa.
Ravintolassamme palkitaan tyontekijoita lisa-

16 15 15 10 6 62 2,6
myynnisté tarpeeksi hyvin.
Palkinto/Palaute motivoi minua tekeméaan

0 6 13 23 20 62 3,92
enemman lisdmyyntié.
Myyntityéni perustuu taloudelliseen kannatta-
vuuteen, eli tuotteet myydaan niiden oikeilla 0 4 14 22 22 62 4
hinnoilla
Asiakkaiden tyytyvaisyys on minulle tarke&éa 0 0 2 13 47 62 4,73
Ravintolamme eri osastojen valinen yhteistyo

0 2 14 24 22 62 4,06
toimii mielestani hyvin.
Ravintolamme palveluymparisto tukee henkil6-

0 3 16 32 11 62 3,82
kohtaista myyntity6ta.
Ravintolassamme alkoholien hinnoittelu on

1 1 14 28 18 62 3,98
mielesténi sopiva.
Ravintolamme sijainti on mielestéani hyva kavi-

0 3 5 25 29 62 4,29
jamaariin nahden.
Esimieheni tukee ja auttaa minua myyntitydssa

0 3 9 28 22 62 4,11
tarvittaessa.
Ravintolassamme myytéavia alkoholituotteita

1 9 23 22 7 62 34
markkinoidaan tarpeeksi.
Lahiesimieheni on asettanut minulle myyntita-

6 10 16 11 19 62 3,44
voitteita
Yhteensa 28 74 186 330 312 930 3,89
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11. Kerro tassa mahdollisia kehitysideoita myynnin lisddmiseksi;

Vastaajien maara: 21
- ”Hintavetoiset kampanjat.”

- ” Kattavampi alkoholivalikoima.”

- ” Myyntikilpailut.”
- ” Riittdva maara henkilékuntaa toissa.”

- ” Ketjuravintoloilla pitaisi olla mielestani enemmén vapauksia toteuttaa omia myyntikampanjoita, vaikka ne
eivat konseptiin kuuluisikaan.”

- ” Tuotekoulutukset ja motivoivat myyntikilpailut/kampanjat.”

- ” Pienimuotoiset myyntikoulutukset olivisat tarpeellisia ainakin niille, joilla ei ole alan koulutusta.”

- ” Drinkkilistat, alku- ja jéalkiruoka drinkkilistat. Jalkiruokalistaan jalkiruokaviini suositukset.”

- ”Enemmaén koulutuksia ravintolamme tuotteista henkilokunnalle. On helpompi myydéa kun tietdd mita myy.”
- ” Tarjoilijanumerot, jotta henk.koht. myyntid voitaisiin seurata ja rakentaa motivoiva palkitsemisjarjestelma.”

- ” Pienimuotoiset myyntikilpailut olisivat hyvaksi. Niitd on ollutkin ja on luvattu palkkioita, mutta kun niissa
onnistuu, niin yleensa palkkiot menevat aina esimiehille. Eli eipa juurikaan motivoi tallainen toiminta.”

- ” Erilaiset myyntikilpailut henkiléston kesken ja niihin tarpeeksi houkuttelevat palkinnot, sek& myads riittavasti
palautetta onnistuneesta myynnista.”

- ” Myyntikilpailut henkildkunnan kesken. Parhaalle myyjéalle palkinto. Hyva perehdytys myyntitydhon, etta
siihen koulutettaisiin.”

- ”Valmiit viinipaketit ruokailijoille, suositusdrinkin, promot ja riittdvasti miehitysta jotta kerkeaa tehda lisa-
myyntid. Se tulee useiten siten ettd kerkee keskustelemaan asiakkaiden kanssa.”

- ”mm. mainonta kaupunkilehdessa.”
- ” Provisiopalkkaud!!! Luulisi kaikkien tajuavan!”
- ” Ruokaseurueille helpot lisdmyynti tavat:

-Vetena suositellaan aina pullovetta (kupla) tai hapoton, ei koskaan valmiita vesikannuja poytiin.

-Kannuissa alkujuomat (boolit, frozenit yms.), kannuja on helppo myyda useampikin. Huomaamatta no-
peimmat ja janoisimmat lotraavat useamman lasillisen ja sitten onkin jo huomattava myyda kannu pari liséa.
-Oluet, rtd juomat "jaisissa ampéareissa" poytaan ja kerrotaan, jotta laskutetaan ainoastaan kaytén mukaan. -
-Amparia taytetadn usein myyvan nakoiseksi. On itsestadn selvaa, jotta kaikkien kadet kayvat, kun kerran on
tyrkylla.

-Snapsit (jaakylméat) sopivat aina alkuruoan yhteyteen.

-Viineja kaadetaan usein asiakkaiden laseihin, jotta saadaan lisdpullot myytya viela paaruoan tultua.
-Digestiivi suosittelut/myynnit heti "ahkyn" tultua, ennen jakiruokaa :0)

-Jalkiruoka kahvit kunniaan, alkoholilla terastettyna.

-Kahvin kanssa sopii aina avec :0) Calvados sopii ihan kaikille. Kun tytdille myy Calvadoksen, niin varmasti
herrat komppaavat konulla peréssa.”

- ”Huolehtien asiakkaan tarpeista, jopa ne ylittden on tehnyt sen kaikkein tarkeimman, eli myynyt myoés sen
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seuraavan kerran asiakkaalle ja mahdollisesti hanen tuttavapiirileen hyvan sanoman saattamana. Siitéa on
tuottoisa liikeyritys tehty.”

” Lisaa kilpailuja joissa joku hyva palkinto; motivoivat.”

” Standit tiskilla, henkildkunnan koulutus myyntity6hon ja tuotteisiin.”
” Tuotekoulutukset, myyntikoulutukset, idealaatikko, mainostuotteet.”
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