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1 Johdanto

Teen opinndytetyoni toimeksiantona yritys X:aan, jossa olen myos tyéskennellyt 2 2 vuotta.
Opinnadytetydn aihe muotoutuu asiakkaiden tarpeista ja esimiesteni toiveista vastata niihin.
Tehtavana on siis suunnitella ja toteuttaa yritys X:4&n uudet aamiaiskokonaisuudet. Teemana
tulee olemaan seké luomu- etta lahiruoka, jotka ovat olleet taas muutaman vuoden tauon
jalkeen hyvin esilla eri medioissa. Lisaksi luomu- ja lahiruoka-aamiaisia ei tiettavasti ole saa-
tavilla monestakaan paikasta, joten onnistuessaan ne tuovat lisdarvoa niin asiakkaille kuin
yritys X:n omistajallekin. Aamiaisilla halutaan myds tuoda esille, etta yritys X haluaa kehittaa
nykyista toimintaansa ymparistoystavallisempaan suuntaan. Aamiaisen suunnittelulle ei ole
asetettu rajoja tuotteiden tai budjetin suhteen.

Opinnaytetydssa kasitelladn myos sitd, kuinka paljon uusia aamiaisia myydaan. Liséksi seura-
taan sitd, miten niiden myynti kehityy. Liséksi pohditaan markkinoinnin onnistumista ja sité,
miten toteutunut markkinointi heijastuu myyntiin.

Opinnaytetyd sai alkunsa lokakuussa 2008, jolloin keskustelimme esimieheni kanssa, onko
hanella tarjota opinnaytetyon aihetta. Hieman myéhemmin han tiedusteli, olisinko kiinnostu-
nut kokoamaan yritys X:n uudet aamiaiset, joiden teemana olisivat luomu- ja lahiruoka. Yritys
X:ssd oli muutama vuosi aiemmin ollut jo luomuaamiainen, mutta silloin sen kysynta ei ollut
riittdvaa, joten se poistettiin valikoimasta. Talla kertaa, kuten aiemmin on kayny ilmi, asiak-
kailta oli tullut kommentteja, ettéd he kaipaisivat valikoimaan kyseistd aamiaisvaihtoehtoa.
Yritys X:n omistaja halusi vastata asiakkaiden tarpeisiin ja pyysi siis minua suunnittelemaan
luomuaamiaisen. Liséksi han halusi, etta kehittaisin aamiaisen, jonka teemana olisi l&ahiruoka.
Kiinnostuin ideasta heti ja seuraavaksi olinkin keskustelemassa asiasta opettajien kanssa. Sain

aiheelle opettajien suostumuksen, josta olin erittain tyytyvainen.

1.1 Yritysesittely yritys X

Yritys X on yksi Helsingin tunnetuimpia kahviloita. Se sijaitsee Senaatintorin laidalla yhdessa
Helsingin vanhimmista kivitaloista, jossa se on palvellut asiakkaita vuodesta 1989 lahtien.
Useimmilla on kuitenkin mielikuva, etta kahvila on ollut nykyisella paikallaan jo vuosikymme-
nia. Tata mielikuvaa myos omistaja haluaa pitéa ylla, silla se lisdé paikan vetovoimaa entises-
taan. Talon julkisivun on suunnitellut Carl Ludvig Engel, jolta kahvila on saanut nimensa. Yri-
tys X:n on perustanut XX, joka sai kahvilaansa vaikutteita Keski-Euroopasta. Kahvila on auki
melkein ympéari vuoden - poikkeuksen tekevéat juhannus ja joulu, jolloin kahvila on suljettu.

Asiakaskunta on kahvilassa laaja: vakioasiakkaiden liséksi



kahvilassa asioivat turistit, liikemiehet seka lounas- ja aamiaisasiakkaat. Varsinkin kesalla

kahvila on turistien suosiossa. (yritys X 2009.)

Yritys X:ssa on talvisin 90 asiakaspaikkaa ja kesalla puolestaan 140, mink& mahdollistaa viih-
tyisa ja tunnelmallinen sisdpiha. Asiakkaita palvelevat reippaat ja iloiset tarjoilijat seka keit-
tiohenkildkunta. Yritys X:n vahvuutena on poytiintarjoilu, josta asiakkaat saavat nauttia kaik-
kina muina pdivina paitsi sunnuntaisin. Yhteensa kahvilassa tytskentelee noin 20 henkil6g,
joista suurin osa tekee toita opiskelun ohella. yritys X:n valikoimaan kuuluvat erilaiset aamiai-
set, vaihtuva lounas, jota tarjoillaan arkisin seka joka pava tarjottava iltalista. Tietysti saata-
vana on myds erilaisia kakkuja ja kahveja. Kahvilalla on my6s A-oikeudet, mika mahdollistaa
alkoholimyynnin. (yritys X 2009.)

Yritys X:ssd voi jarjestaa yksityistilaisuuksia tarpeen mukaan joko Pianohuoneessa tai kesapi-
halla, suurempia tilaisuuksia varten on mahdollista vuokrata myos koko kahvila. Kahvilassa
vietetaankin usein esimerkiksi lakkiaisia, polttareita ja erilaisia kokouksia. Yritys X:n kesapi-
halla on liséksi mahdollisuus nahda kesaisin elokuvia, minka mahdollistaa yhteisty6 Kino Enge-
lin kanssa. Kesakino Engel on ainut Suomessa toimiva vakituinen ulkoilma-elokuvateatteri.
(yritys X 2009.)

1.2 Paaongelma ja alaongelmat

Opinndytetydn tavoitteena on suunnitella ja toteuttaa luomu- ja ldhiruoka-aamiaiset yritys
X:&an seka seurata toteutunutta myyntia. Opinnaytetyén padongelmana on, miten suunnitella

ja toteuttaa luomu- ja lahiruoka-aamiaiset yritys X:aan.

Teoriaosan alaongelmat ovat seuraavat:

- Mit& on luomuruoka? (Alaluku 2.1)
- Mit& on lahiruoka? (Alaluku 2.2)
- Minkalainen on luomu- ja lahiruoka-aamiaisten suunnitteluprosessi? (Luku 3)

- Miten asiakkaan ostopaatdsprosessi etenee? (Alaluku 4.1)

Empiirisen osan alaongelmat ovat seuraavat:

- Mistd Ioytaa sopivat raaka-ainetoimittajat ja tuotteet? (Alaluku 6.1)
- Miten ottaa yhteytta valittuihin raaka-ainetoimittajiin? (Alaluku 6.2)
- Miten aamiaiskokonaisuudet toimivat? (Alaluku 6.3)
- Miten hinnoitellaan valitut aamiaiset? (Alaluku 6.4)

- Miten myynti kehittyy tiettynad ajanjaksona? (Alaluku 6.5)



1.3 Aiemmat tutkimukset

Luomu- ja lahiruoasta on tehty aiemmin muutamia opinnaytetoita (Taulukko 1). Liséksi opin-
naytetdita on tehty liittyen tuotesuunnitteluprosessiin (Taulukko 1). Tassa opinndytteessa on

tarkoitus hyddyntaa kaikkia edellamainittuja aiheita.

Tekijé ja vuosi Opinnaytety6n nimi

Leino, Kaisa Lahiruoan saatavuus kolmen Itéd-Uudenmaan
2009 yrityksen nakokulmasta

Parkkinen, Ville Ruokatuotteen kehitysprosessi Yritys A:ssa
2009

Kamppi, Johanna Luomumyynnin tulevaisuuden ndkymaét
2008

Kiviniemi, Karoliina Suolaisen sarven kehittaminen Kiuaspulla
2007 Oy:lle

Vuolio, Heli Luomuelintarvikkeet suurkeittion nékdkulmas-
2001 ta

Taulukko 1: Aiemmat opinnaytetyot aiheesta

2 Luomu- ja lahiruoka

2.1  Luomuruoka ammattikeittiossa

Luomu on lyhenne sanasta luonnomukaisuus (Luomutietopankki 2010). Luomutuotannon tar-
koituksena on tuottaa laadukkaita elintarvikkeita sopusoinnussa luonnon kanssa. Luomutuo-
tannon piiriin kuuluvat kasvi- ja eldintuotanto sek& luonnosta saatavat keruutuotteet eli sie-
net ja marjat. (Luomuliitto 2010.) Luomuviljelyssa keskeisinté on huolehtia maan viljavuudes-
ta, mika tarkoittaa kdytanndssd maan rakenteen ja ravintotasapainon kunnossapitoa esimer-
kiksi kompostoidulla karjanlannalla. Liséksi on tarke&a huolehtia viljelykierrosta. Luomutilan
kotieldimet saavat puolestaan liikkua vapaasti ja niille sydtetdan paaosin luonnonmukaisesti
tuotettua rehua. Sen sijaan luonnosta keratyt tuotteet, kuten esimerkiksi marjat, eivat auto-
maattisesti ole luomutuoteita. Jotta niita voidaan markkinoida luomutuotteina, on ne keréat-
tava luomupiiriin kuuluvilta alueilta. (Leskinen, Péyténiemi & Vaisanen 1999, 8.) Vuonna

2007 Suomessa luonnonmukaista viljelya harjoitti 3811 viljelijaa ja koko viljelyalasta luon-




nonmukaisesti oli viljelty 6,6 %. Luomulihan tuotantoa puolestaan harjoitti 511 maatilaa.
(Luomutietopankki 2010.)

Luomutuotteita markkinoivat yritykset ovat kooltaan usein pienia niin Suomessa kuin muualla-
kin Euroopassa. Usein yritysten tavoitteena on lahimarkkinointi tai erilaiset myyntitavat suo-
raan kuluttajalle. Kotimainen luomutuotevalikoima on viela melko suppea, mika heikentaa
osaltaan luomutuotteiden kysyntda. Sen sijaan kansainvalinen luomuelintarvikkeiden tuoteke-
hitys on viime vuosina monipuolistunut ja luomuna on saatavilla jo paljon erilaisia tuotteita.
(Luomutietopankki 2009.)

Siihen, miksi kuluttaja valitsee luomuelintarvikkeita, ovat perusteluina muun muassa terveys-
vaikutukset, ympéristdystavallisyys, lahiruoka-ajattelu sekd uusimpana trendina maaseudun
elinvoimaisuuden turvaaminen. Luomutuotteiden kysynta on suurinta isoissa kaupungeissa ja
vaikka luomutuotteiden kayttéjia ei voi selkeasti profiloida, kdy tutkimuksista ilmi se, etta
kayttajistda enemmistd on naisia, korkeasti koulutettuja, hyvéatuloisia ja lapsiperheellisia.
(Luomutietopankki 2010.)

Ammattikeittididen aktiivisuutta kayttaa luomuelintarvikkeita on pyritty edistamaan Portaat
luomuun -ohjelmalla. Se on Finfood Luomun ja Luomukeittiokeskuksen kehittdma ohjelma,
jonka avulla ammattikeittiot voivat lisata luomuraaka-aineiden saannéllista kayttéa. (Luomu-
tietopankki 2010.) Portaat Luomuun -ohjelmassa on kolme porrasta. Mitd ylemmas portaikos-
sa edetaan, sita aktiivisemmin luomuraaka-aineita tulee kayttaa paivittaisessa ruoanvalmis-
tuksessa. (EkoCentria 2009.)

Luomutuotteita kdyttavien ammattikeittididen osuus lisdéntyi vuoden 2009 aikana 8 % edelli-
seen vuoteen verrattuna. Taloustutkimuksen tekemasté Suurtaloustutkimuksesta kay ilmi,
ettd jo 59 % suomalaisista suurkeittidista kayttad luomutuotteita muutamia kertoja vuodessa.
Tutkimuksessa selvisi myds se, ettd 5 % suurkeittidista kayttad luomutuotteita paivittain ja
joka kymmenes suurkeittio arvioi lisdéavansa luomuraaka-aineiden kayttda tulevina vuosina.
Julkisella sektorilla luomutuotteiden kayttd on vahaisempaa johtuen siitd, ettd suomalaiset
tuottajat ja pk-sektorin tavarantoimittajat eivat tarjoa tuotteitaan julkisille ruokapalveluille.
EkoCentrian hankepaalikkd Irma Karkkainen on todennut, ettd suomalainen elintarviketeolli-
suus vie luomutuotteet ulkomaille, koska luomulla on siella enemman lisédarvoa ja katetta

kuin Suomessa. (Ruokatieto 2010.)

Karkkaisen mukaan haasteita luomutuotteiden kaytdlle ammattikeittidissa luo myos se, etta
alkutuottajat eivat tunne naiden toimintatapoja ja kilpailuprosessia. Tuottajien tulisikin
Kérkkaisen mielesta verkostoitua, tehda yhteistarjouksia ja jalostaa tuotteitaan suurkeittio-
asiakkaita varten. (Ruokatieto 2010.)
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2.2  Lahiruoka ammattikeittiossa

Lahiruoka voidaan maaritelld monin eri tavoin. Joidenkin maaritelmien mukaan se on ruokaa,
joka on tuotettu saman maakunnan alueella, kun taas toisen maaritelman mukaan lahiruoaksi
voi kutsua melkein kaikkea, mika on tuotettu Suomessa. (Yleinen ymparistotietous 2010.)
Pulliainen puolestaan méarittelee kirjassaan lahiruoan seuraavasti ’Lahiruokaa on ruokatuo-
tanto ja - kulutus, joka kayttaa oman talousalueen raaka-aineita ja tuotantopanoksia pyrkien
mahdollisimman pieneen ekologiseen jalanjalkeen edistden néin kestavalla tavalla oman alu-

een taloutta ja tyodllisyytta.” (Pulliainen 2006, 12.)

Lahiruoan kysynta on kasvussa, mutta sen hankkiminen voi edelleen olla hankalaa. Léhiruokaa
on toki tarjolla niin toreilla kuin halleissakin, mutta suurin osa suomalaisista hankkii elintar-
vikkeensa ruokakaupoista. Koska Suomessa kaupat ovat tiukasti ketjuohjattuja, on pientuotta-
jien vaikea saada tuotteitaan kaupan hyllylle. Téma taas heikentda kuluttajan mahdollisuuk-
sia hankkia lahiruokaa. Lisaksi pientuottajat keskittyvat ensisijaisesti tuotantoon, jolloin on-
gelmia aiheuttavat tuotteiden markkinointi ja myynti. Padkaupunkiseudulla lahi- ja luomu-
ruoan hankintaa helpottaa vuonna 2009 avattu Eat&Joy Maatilatori. (Helsingin Sanomat 2009
A9.) Lahiruoka on ollut hyvin esilla myds Ny Nordisk Mat -hankkeen my&ta. Hanke toteutettiin
vuosina 2006-2009 ja sen tavoitteena oli luoda osaamista, edistéa verkostoitumista ja perus-
taa lahiruoalle osaamiskeskus sek& oma tukku. (Huhtakangas 2008, 22). Kolmivuotinen Ny

Nordisk Mat -hanke sai jatkoaikaa aina vuoteen 2014 asti (Ruokatieto 2010).

Myos Lahikeittidhanke, jonka toteutuksesta vastaa EkoCentria, tuo ldhiruokaa yha lahemmas
kuluttajaa. Lahikeittithanke alkoi jo vuonna 2006 ja jatkorahoituksen avulla l&hikeittiohanke
oli mahdollista totetuttaa my®s vuonna 2009. Lahikeittiohankkeen tavoitteena on edesauttaa

laadukkaiden ja kestévien elintarvikehankintojen valintaa. (EkoCentria 2009.)

Lahiruoan kayttosta on paljon hyotya (Kuvio 1), mutta sen kayttoon liittyy myds ongelmia
(Kuvio 2). MTT:n vuonna 2001 tekemasta tutkimuksesta kavi esille, etté lahiruoalle lisdarvoa
antavat muun muassa ruoan tuoreus ja lisdaineettomuus (Kuvio 1) (MTT 2001). Lahiruokaa
tuotettaessa kaytetdan oman tuotantoalueen raaka-aineita ja ostamalla kyseisia tuotteita
edistetddn oman alueen tyodllisyytta ja paikallistaloutta. Samalla ldhiruoka hyédyntéaa paikal-
lista osaamista ja ndin edes auttaa sailyttamaan kulttuurillisia perinteitd. Lahiruoan kaytto
tukee kestavaa kehitysta, silla lahiruokaa tuotettaessa kuljetukset minimoituu ja luonnonva-

rat kierratetaan. (Dolceta 2010.)
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Lahiruoan hyddyt

Ekologinen kestavyys Kuljetusmatkat lyhenevéat
Vahemman pakkausmateriaalia
Luonnonvarojen paikallinen kierratys
Lisdaineiden kayttd vahenee
Ruoan tuoreus
Omavaraisuus ja kotimainen tuotanto sailyvat

Sosiaalinen kestavyys Maaseudun elinvoimaisuus vahvistuu
Taloudellinen kestavyys Lahiruoka tyollistaa ja tukee paikallisia elinkeinoja
Kulttuurinen kestéyys Alueellinen ruokaperinne sailyy

Kuvio 1: Lahiruoan hyodyt (Kuluttajavirasto 2009).

Lahiruoan haittapuolet

1. Uusien tavarantoimitussuhteiden perustaminen

2. Tarpeiden mukaisten tuotteiden I6ytdminen

3. Useasta paikasta tilaaminen liséa hankintakustannuksia
4. Lis&a tyota varastokirjanpidossa
5
6

. Tuotteiden tarjonta epéatasaista tai vahaista

. Uuden pienyrittdjan pitkan aikavalin tavarantoimitus-
kyky
7. Uuden pienyrittajan tavarantoimitusvarmuus
8. Hinta

Kuvio 2: Lahiruoan haitat (MTT 2003; Muukka ym. 2008, 38).

Vuonna 2007 EkoCentria julkaisi raportin, jossa tutkittiin lahiruoan kayttéa julkisella sektoril-
la. L&hiruoan hankintaa vaikeuttivat tutkimuksen mukaan muun muassa tuotteiden toiminta-
varmuus ja sen luotettavuus (Kuvio 2). Tutkimuksessa kavi myos ilmi, etta lahiruokatuotteiden
hinta (Kuvio 2) oli liian korkea, silla hinnat ovat kilpailutettu niin alas, etteivat pienet tuotta-
jat pysty niita vastaan kilpailemaan. Keittididen olisi myds tehtava yhteistyota tuottajien
kanssa, jotta voitaisiin kehittaa keittion tarpeiden mukaisia tuotteita (Kuvio 2). (Muukka ym.
2008, 38.)

MTT eli Maa- ja elintarviketalouden tutkimuskeskus teki vuosina 2003-2006 tutkimuksen, jossa
selvitettiin kuluttajien ja paattajien suhtautumista lahi- ja luomuruokaan. Tutkimuksessa kavi
ilmi, etta lahi- ja luomuruokaan suhtauduttiin mydnteisesti, tosin kasiteena lahiruoka koettiin
epamaaraiseksi. Lahiruoan jaljitettavyytta pidettiin hyvana, mutta sen tunnistaminen kaupas-

sa koettiin ongelmalliseksi. Lahiruoan kayttda rajoittaa sen korkea hinta ja saatavuus. Tutki-
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mus osoitti myds, etta lahi- ja luomuruoan kysynnan uskottiin tulevaisuudessa kasvavan enti-
sestaan. (MTT 2006.)

3 Tuotesuunnitteluprosessi luomu- ja lahiruoka-aamiaisen kehittamiseksi

Tuotesuunnitteluprosessin (Kuvio 4) tavoitteena on saada markkinoille menestyskelpoinen
tuote, jonka avulla voidaan rakentaa kaupallinen kilpailuetu (Rope 1999, 21). Uuden tuotteen
kehittamistoiminnan lahtokohtana tulee olla joko asiakkaan tiedostettu tai tiedostamaton
tarve. Tarpeen ja niistd muodostuvan markkinaraon 16ydyttya yrityksen on pyrittava kartoit-
tamaan ne tekijat, jotka vaikuttavat kehitettavan tuotteen laatuun, toimivuuteen ja halutta-
vuuteen. Ideoinnin alussa tulee yrityksen myos selvittad, soveltuuko uusi tuoteidea tuotan-
toon. Ideoinnin alkuvaiheessa on myds hyvéa kartoittaa mahdolliset investointi- ja tuotantokus-
tannukset. (Rope & Vahvaselkd 1993, 123-125.)

Tuotesuunnittelun ensimmaisessa vaiheessa (Kuvio 3) kerataan eri ideoita varsinaisen kehitys-
tyon pohjaksi. Ideointi voidaan suorittaa esimerkiksi aivoriihitydskentelymenetelmalla.
Useimmiten aivoriihiryhmé&n muodostaa 3-8 henkil6d, jotka pohtivat puheenjohtajan johdolla
erilaisia ratkaisuvaihtoehtoja olemassa olevaan ongelmaan. Ideointivaiheen jalkeen ideat
arvioidaan (Kuvio 3) ja niista valitaan kayttokelpoisimmat. Arvioinnissa tulee kiinnittaa huo-
miota ennen kaikkea tuotteen kysyntaén ja valmistuksen kannattavuuteen. (Lahtinen & Isovii-
ta 1998, 140-141.)

‘ Uuden tuotteen idointi I ¢

‘ } Alustavan idean arviointi

‘ Tuotekonseptin rakentaminen |

Tuotetestaus

y

Testattu markkinakelpoinen tuote

Lanseeraus

Kuvio 3: Tuotesuunnitteluprosessi (Soveltaen Rope 1999, 22).

Kun tuotekonsepti on rakennettu valmiiksi (Kuvio 3), taytyy sen toimivuus testata. Taman
vaiheen jalkeen on hyva kouluttaa henkildstd uuden tuotteen myyntia varten. (Sipila 2003,
159). Testaukseen kuuluu koevalmistus, mika tarkoittaa ensimmaisia koe-eria valmiista tuot-

teesta. Koevalmistuksen avulla pyritaéan selvittamaan mahdolliset ongelmat, jotka liittyvat
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uuden tuotteen valmistukseen, ennen kuin sita voidaan valmistaa taysipainoisesti. (Lahtinen
& Isoviita 1998, 145.)

Hinnoittelu (Kuvio 3) on keskeinen osa palvelutuotteen tuotesuunnitteluprosessia ja sen ta-
voitteena on varmistaa haluttu myynti. Karkea hintaidea voi olla paatettyna jo ennen varsi-
naisen suunnittelun alkua, mutta yleensa hinta tarkentuu tuotesuunnitteluprosessin kuluessa.
Hintaan vaikuttavat muun muassa uuden tuotteen rooli palveluvalikoimassa ja se, halutaanko
uudella tuotteella lahettaa erityinen viesti mahdollisille kilpailijoille. Ennen lanseerausta
(Kuvio 3) tulee laatia viela tuotteen ja hinnoittelun esittelyaineistot. Lanseeraushinta voi olla
my&hempaan hintaan verrattuna joko korkea tai matala - tdma riippuu markkinatilanteesta
seka yrityksen resursseista ja tavoitteista. (Sipila 2003, 158-159.)

4 Palveluyrityksen markkinoinnin kilpailukeinot

4.1  Asiakkaan ostopaatdsprosessi

Palvelun markkinoijan nakokulmasta on tarkeda ymmartéaa asiakkaan ostopaatdsprosessi (Ku-
vio 4), eli miten asiakas valitsee tietyn palvelun ostettavaksi. Prosessi lahtee liikkeelle jonkin
tarpeen tai halun tunnistamisesta. Tarpeita on monenlaisia ja ne voidaan luokitella eri tavoin.
Tunnetuin lienee Maslowin tarvehierarkia, joka tosin ei ole sellaisenaan sovellettavissa esi-
merkiksi kahvilapalveluihin, koska téllainen palvelu téyttaa tarpeita usealla eri tasolla (muun
muassa fysiologinen tarve syéda ja juoda, sosiaalinen tarve tavata ystavia ja itsensa toteut-
tamisen tarve, joka saa meidat hakemaan nautintoja). (Zeithaml, Bitner ja Gremler 2006, 53-
55.)
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Tarve

— altistuminen Tiedon
— huomaaminen banldnt
s prosessointi | hankinta

Vaihtoehtojen
vertailu

.

STO

okemu

Kokemuksen
jalkiarviointi
Kuvio 4: Asiakkaan ostopaatosprosessi.
(Soveltaen Zeithaml, Bitner & Gremler 2006, 53; Vuokko 2003, 204).

Tiedon hankinta tulee ajankohtaiseksi, kun tarve on tunnistettu. Miten kuluttaja saa tarpeen
tyydytettyd? Han kayttda hyvakseen seka henkilokohtaisia (esimerkiksi ystavat) etta ei-
henkilokohtaisia (esimerkiksi Internet-sivut) l&dhteitd. Tiedon hankinnan merkitys vaihtelee
sen mukaan, miten merkittavasta investoinnista on kyse. Jos palvelun hankintaan sisaltyy
jokin riski (kuten taloudellinen tai sosiaalinen riski), on luonnollista, etta kuluttaja kayttaa

normaalia enemman aikaa tiedon hankintaan. (Zeithaml ym. 2006, 53-56.)

Palveluiden osalta eri vaihtoehtojen vertailu on usein vdhemman tarkeaa kuin tuotteita ostet-
taessa. Usein vaihtoehtoja ei ole kovin monta, jolloin kuluttaja saattaa paatya siihen vaihto-
ehtoon, joka ensimmaisend osuu hanen eteensa. Kuitenkin Internetin merkitys palvelutuottei-
den vertailussa kasvaa koko ajan, kun erilaiset palveluiden hinta- ynnd muut vertailupalvelut
yleistyvat. Huomionarvoista on, etta kuluttaja palvelutuotteiden osalta usein nakee yhtena

vaihtoehtona palvelun tuottamisen itse. (Zeithaml ym. 2006, 57.)

Itse palvelun osto tapahtuu vaihtoehtojen vertailun pohjalta: asiakas paattaa ostaa tietyn
palvelun. Tassa vaiheessa on yleensa palveluiden osalta viela epavarmaa, mité asiakas tulee
saamaan. Vaikka han olisikin kanta-asiakas, ei palvelu valttamatta ole taysin identtinen ker-

rasta toiseen. (Zeithaml ym. 2006, 57.)



15

Asiakkaan kokemus on palvelun tarjoajan nékokulmasta kriittisin vaihe. Kokemuksen pohjalta
asiakas arvioi koko palveluprosessia. Jos kokemus ei tyydyta asiakasta, on mainonta ostopaa-
tosprosessin alkuvaiheessa turhaa. Kokemusten tarked rooli on luonut monille yrityksille halun

tuottaa asiakkailleen elamyksia pelkkien kokemusten sijaan. (Zeithaml ym. 2006, 58-62.)

Kun asiakas suorittaa kokemuksensa jalkiarviointia, han samalla paattaa, kuluttaako han tule-
vaisuudessa kyseista palvelua. Vaikka markkinointipanostukset onkin perinteisesti suunnattu
ostopaatdsprosessin alkuun, on jalkiarviointivaihe usein paljon tarkeadmpi. Asiakas, joka on jo
kokeillut palvelua ja tuntee sen, on helpompi saada palaamaan, kuin mité on houkutella tay-
sin uusi asiakas palvelun kokeilijaksi. Mikali asiakas on tyytymatén, voi han pahimmassa tapa-
uksessa levittaa sanaa tyytymattomyydestaan. Taman vuoksi usein korostetaan jalkimarkki-
noinnin merkitystéd, jotta paremmin voitaisiin tunnistaa mahdolliset palveluvirheet ja korjata
ne. (Zeithaml ym. 2006, 67-69.)

4.2 Markkinoinnin kilpailukeinot palvelun ostopaatosprosessin osana

Perinteisesti markkinoinnin kilpailukeinot méaaritelladn McCarthyn (1960) neljan P:n mallin
avulla. Mallia on mydhemmin kritisoitu voimakkaasti muun muassa siita, etta sen lahestymis-
tapa on liian tuotekeskeinen. Palveluita varten onkin kehitetty laajennettu malli, johon sisal-
tyvéat alkuperaisten komponenttien, tuotteen (product), paikan (place), hinnan (price) ja
mainonnan (promotion) liséksi ihmiset (people), puitteet (physical evidence) ja prosessit
(process). Tama malli ottaa huomioon, etté palveluiden osalta osto ja kulutus liittyvat vah-

vasti toisiinsa ja tapahtuvat usein jopa samanaikaisesti. (Zeithaml ym. 2006, 25-27.)

Mainonnan avulla yritykset pyrkivat vaikuttamaan asiakkaaseen ostpodatdsprosessin eri vai-
heissa. Valtaosa naista panostuksista sijoittuvat prosessin alkuvaiheeseen (Kuvio 4), jolloin
asiakas ei viela ole tehnyt paatdsta ostettavasta palvelusta. Kun asiakas hankkii tietoa saata-
villa olevista palveluista, han on luonnollisesti erityisen vastaanottavainen markkinointivies-
teille. H&n saattaa jopa aktiivisesti seurata markkinointiviesteja ja hankkia tietoa niiden
kautta. (Vuokko 2003, 206.)

Asiakas altistuu ensin erilaisille markkinointiviesteille, jotka han huomaa ja tdman jalkeen
prosessoi. Altistuminen mainonnalle ei vield tarkoita, ettd asiakas edes huomaisi sen valitta-
maa viestid. Ensin hdnen huomionsa kiinnittyy johonkin mainontaan, jota han sitten prosessoi.
Prosessointivaiheessa mainonnan on mahdollista vaikuttaa asiakkaan ostokayttaytymiseen.
(Vuokko 2003, 204-209.)

Palvelun ostoprosessin aikana kuluttaja on tekemisissa yrityksen tydntekijoiden kanssa. Koska

palvelujen kulutus yleensa tapahtuu niiden tuottajan tiloissa, vaikuttavat seka tila, etta siina
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olevat ihmiset asiakkaaseen myds palvelun kulutusvaiheessa. Toisin kuin yleensa tuotteiden
kohdalla, on palvelujen ostoprosessin aikana mahdollista vaikuttaa asiakkaaseen usein viela
kulutusvaiheessakin. (Zeithaml ym. 2006, 26-27.)

Markkinoinnin kilpailukeinojen laajennetun mallin elementeille (ihmisille, puitteille ja proses-
seille) on yhteistd, ettéd naitad hallitsemalla palvelun tuottajan on mahdollista vaikuttaa asiak-
kaan kokemaan tyytyvaisyyteen ja tdman halukkuuteen kayttaa palvelua uudestaan (Zeithaml
ym. 2006, 27).

Olennaista markkinoinnin suunnittelun kannalta on, ettd markkinoinnin kilpailukeinojen eri
osat liittyvat vahvasti toisiinsa. Esimerkiksi hinnoittelussa on otettava huomioon tuotteen
ominaisuudet ja paikka, jossa sitd myydaan. Markkinoinnin kilpailukeinot tulee siis nahda
kokonaisuutena, jolloin haasteeksi muodostuu kaytettavissa olevien resurssien jakaminen sen
eri osien valilla. (Urban & Hauser 1980, 510-511.)

5 Empiirisen aineiston hankinta- ja analysointi

Tassa osiossa kasitelladn empiirisen aineiston hankintaa ja sen analysointia. Empiirisen aineis-

ton pohjalta suunnitellaan yritys X:8an seka luomuaamiainen etté lahiruoka-aamiaiset.

5.1  Empiirisen aineiston hankinta

Empiirinen aineisto hankitaan kerdamalla tietoa eri raaka-ainetoimittajista ja heidan tuotteis-
taan. Tama tapahtuu padasiassa siten, ettd tutkitaan raaka-ainetoimittajien Internet-sivuja.
Empiirista aineistoa hankitaan myos kuukausittain otettavalla raportilla, josta pystyy suoraan
katsomaan yritys X:n myyntimaarat. Raporttien avulla saadaan tiedot siitd, kuinka paljon
yritys X:ssa myydaan luomu- ja perinneaamiaisia kuukaudessa. Tietoja keratéan ajanjaksolta,

joka kestéaa toukokuusta 2009 aina joulukuun 2009 loppuun asti.

5.2 Empiirisen aineiston analysointi

Empiirisen aineiston anlysointi tapahtuu vertaamalla ja pohtimalla eri raaka-ainetoimittajien
tuotteita ja niiden sopivuutta luomu- ja lahiruokaaamiaisiin. Kuukausiraporttien pohjalta puo-
lestaan analysoidaan, miten myynti on kehittynyt ja mitka seikat siihen ovat mahdollisesti
vaikuttaneet. Tarkailtavana ajanjaksona on kaksi kuukautta, jolloin uusia aamiaisia ei ole

saatavilla. Naméa kuukaudet ovat heindkuu 2009 ja syyskuu 2009.
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6  Empiiriset tulokset: Luomu- ja lahiruoka-aamiaisten tuotesuunnitteluprosessi

6.1 Uuden palvelutuotteen ideointi: Raaka-ainetoimittajien ja tuotteiden kartoittaminen

Aamiaisten suunnittelu alkoi joulukuussa 2008, jolloin alkoi eri raaka-ainetoimittajien kar-
toittaminen, jotka tuottavat luomutuotteita tai sijaitsevat mahdollisimman l&ahelld Helsinkia
tai ainakin Suomessa, jolloin tuotteet sopisivat kriteereiltdan lahiruokateemaan. Suurimmaksi
osaksi kyseinen kartoittaminen tehtiin Internetissa, silla se on helppo tapa saada yleiskuva
senhetkisesta tilanteesta. Tavoitteena oli I16ytaa mahdollisimman paljon erilaisia tuotteita,
jolloin tuotevalikoima muodostuisi laajaksi ja olisi helpompaa rakentaa onnistuneet aamiais-

kokonaisuudet.

Alkuun tuntui, etta tehtavéa oli mahdoton toteuttaa onnistuneesti, sill& varsinkin luomutuot-
teiden Iéytaminen oli haastavaa. Huomasi, ettd luomutuotanto ei ole Suomessa kovin yleista
tai ainakaan nakyvaa, vaikka siitd puhutaankin aktiivisesti eri medioissa. Liséksi tuotevalikoi-
ma on havaintojeni mukaan valitettavasti aika yksipuolista yrityksesta riippumatta. Veikin
paljon aikaa, ennen kuin alkoi 16ytya tuotteita, joita olisi mahdollista kayttaa aamiaiskom-
ponentteina. Tassa vaiheessa kirjattiin muistiin seké raaka-ainetoimittajia etta tuotteita,

jotka sopivat valittuihin teemoihin.

Kun tiedot oli saatu hankittua, oli aika keskutella esimiesten kanssa ja vaihtaa ajatuksia siita,
mit& tuotteita oli I6ytynyt ja mist& komponenteista tulevat aamiaiset mahdollisesti koostuisi-
vat. Pohdittiin eri aamiaiskokonaisuuksia ja laitettiin ideoita paperille. Jo téssa vaiheessa
karsittiin pois sek& eri hedelmét ja vihannekset etté kahvi ja tee. Ensimmaiset siita syysta,
ettd niiden saatavuus ympéri vuoden on epavarmaa seké koska tasalaatuisuuden takaaminen
on mahdotonta. Jalkimmaiset jatettiin pois tilanpuutteen vuoksi. Palaverin aikana kaytiin
myds 1api, mista kyseisia tuotteita hankkittaisiin. Paadyttiin myds siihen, etta yritettaisiin
valttéa turhia kuljetuksia, eli hankkittaisiin kaytettévat tuotteet tukun kautta, jos se vain
olisi mahdollista. Kyseinen tapa on myés ympariston kannalta hyvéa vaihtoehto, koska nain

véaltytéan turhilta kuljetuksilta, mika sopisi hyvin valittuihin teemoihin.

Suunnittelun (Kuvio 5) lopputulos eli minkélaisia aamiaiskokonaisuuksia olisi tarkoitus asiak-

kaille tarjoilla. Aamiaisten nimet ovat tydénimid, eli eivat vield varsinaisten aamiaisten nimia.
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Luomuaamiainen Pohjalainen aamiainen  Uusimaalainen aamiainen
Puuro Mysli Karjalanpiirakka
Kolmea eri juus-
toa Marjoja (lakka) Kananmuna
Leipa Jogurtti VOi
Marjoja Hunaja Mehu
Mehu Leipajuusto Vispipuuro

Kuvio 5: Aamiaisten suunniteltu kokonaisuus

Kun aamiaisten sisélto oli selvilla, oli seuraavana tehtavana etsia jo 16ytyneisté raaka-
ainetoimittajista mahdollisia yhteistydkumppaneita, joihin oltaisiin yhteydessa. Uusia haastei-
ta loi se, ettd alustavaan suunnitelmaan sisaltyi myos sellaisia komponentteja, joiden mahdol-
lisista toimittajista ei ollut tietoakaan. Naita tuotteita olivat leipdjuusto, luomumarjat seka
mysli. Ongelmien selvittamiseksi paadyttiin uudestaan etsimaan tietoa Internetista. Lisaksi
tietoa haettiin Ekolosta sek& Ruohonjuuresta, jotka ovat erikoistuneet luomutuotteisiin. Kun
pitkan etsimisen jalkeen suurimmalle osalle tuotteista I6ydettiin raaka-ainetoimittaja, joka

niité voisi mahdollisesti toimittaa, oli aika siirtya seuraavaan vaiheeseen.

6.2 Palvelutuotekonseptin rakentaminen: Yhteydenotto raaka-ainetoimittajiin

Valituille raaka-ainetoimittajille kirjoitettiin sdhkopostia, jossa kerrottiin, etté yritys X:dan
ollaan suunnittelemassa uusia aamiaisia ja etté heidan tuotteensa sopisivat niihin hyvin. Li-
séksi sahkopostiin listattiin muutama olennainen kysymys, jotka olivat myds hankintakriteeri-
en lahtokohtana ja joihin haluttiin saada jo téssa vaiheessa vastaukset. Sahkdpostissa kysyt-
tiin muun muassa seuraavia asioita: mika on tuotteiden toimitusaika ja mahdollinen toimitus-
maksu, paljonko tuotteet maksavat, saako tuotetta Heinon Tukun kautta ja olisiko mahdollis-
ta saada tuotenaytteitd. Kokonaisuudessaan sahkoposti 16ytyy tyon lopusta (Liite 1). Jokai-
seen yritykseen lahetettiin henkilokohtainen sahkdposti, mutta kuitenkin kaikki lahetetyt
postit noudattivat samaa linjaa kuin (Liite 1) séhkoposti. Sahkopostia lahetettiin seuraaviin
yrityksiin (Kuvio 6): Labbyn kartano, Samsara, Lumola Oy, Biotta, Pakkasmarja, Juustoportti
ja Laitila-Muna Oy. Liséksi soitettiin Mooseksen Viljaan sek&@ Kotituote Sainioon. Tiedossa oli
my®s, ettd osan tuotteista saisi suoraan Heinon Tukusta, joten kyseisiin yrityksiin ei lahetetty

sahkopostia.
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Yritys Tuotteet
Labbyn Kartano Luomuleipa
Samsara Luomuleipa
Lumola Oy Luomujuusto
Biotta Luomumehu
Pakkasmarja Kotimaiset marjat
Juustoportti Leipajuusto
Laitila-Muna Oy Kotimaiset kananmunat
Mooseksen vilja Mysli ja luomuvilja
Kotituote Sainio Karjalanpiirakka ja vispipuuro

Kuvio 6: Tavarantoimittajien kartoitus

Vastauksia alkoi tulla vahitellen, joten tdma vaihe kesti lopulta aika kauan. Osa yrityksista
kuitenkin vastasi todella ripeasti, joten heidan kanssaan paastiin sopimaan jatkotoimenpiteis-
ta. Sovittiin esimerkiksi Biottan ja Samsaran edustajien kanssa tapaamisesta kasvotusten.
Samalla he toisivat tuotteistaan naytteitd, jotta olisi helpompi valita juuri yritys X:4&n sopivat
tuotteet. Kun tulevista tapaamisista keskusteltiin esimiesten kanssa, he antoivat valtuuden
hoitaa tapaamiset itse. Tama oli mieluisa yllatys ja kokonaan uusi kokemus. Tuli tunne, etta
sinuun luotetaan ja uskalletaan antaa vastuuta, mika taas ruokkii itseluottamusta.

Kun vihdoin koitti paivéa, jolloin edessa oli ensimmainen tapaaminen Samsaran edustajan
kanssa, olin aluksi aika hermona. Koska itsellani ei siis ollut aikaisemmin ollut mitdan vastaa-
vaa tilannetta, en osannut varautua varsinaiseen tapaamiseen. Pelot osoittautuivat kuitenkin

turhiksi, silla tapaaminen meni erittain hyvin, mista olin tyytyvainen.

Samsaran edustaja toi tuotenaytteita ja kertoi tuotteistaan. Liséksi keskusteltiin asioista,
joita oli nostettu esiin sahkodpostissa. Keskustelun aikana kavi ilmi, ettd Samsara tayttaa hyvin
ne kriteerit, joita yritys X asettaa yhteistydkumppaneilleen. Kun tapaaminen oli ohi, arvioitiin
tuotendytteet esimiesten ja keittiohenkilokunnan kesken. Arvioitavina olivat seuraavat tuot-
teet: Grahamvuoka, Kauraleipa, Maalaisleipa seka Funkis-ruisleipd. Maistelun tuloksena paa-
dyttiin valinnassa Funkis-ruisleipdén. Valintaa helpottivat kyseisen leivan toimitusaika seka

leivan pitka sailyvyys.

Seuraavana tavattiin Biottan edustaja, jonka kanssa kaytiin samantapainen keskustelu kuin
Samsaran edustaja kanssa. Tulin hyvin toimeen edustajan kanssa ja keskustelimme muutenkin
luomutuotteiden kaytdsta Suomessa. Liséksi han kertoi Biottan tuotteista tosi hyvin ja heratti
mielenkiinnon tuotteita kohtaan. Edustaja kertoi myds juuri tulleesta mustikkamehusta, joka
kiinnosti myos itsedni mahdollisena aamiaismehuna. Kyseisen tuotteen kohdalla ongelmaksi

muodostui kuitenkin hinta, joka oli melkein 20 euroa/litra. Muiden Biottan mehujen hinta oli
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noin 7-8 euroa litralta. Biottalta naytteina tulivat seuraavat mehut: Breakfast, Porkkanatays-
mehu, Vita7 sekd Wellness. Maistelujen tuloksena paadyttiin valitsemaan Biottan tuotteista
Vita7, jota pidettiin parhaimman makuisena. Ainoana haittapuolena kyseisessa mehussa pi-
dettiin sitd, ettd sen raaka-aineista monet ovat yleisia allergeeneja. (Appelsiini, omena,

ananas ja sitruuna.)

Mooseksen viljan edustaja toi naytteeksi omatekoista myslia ja maalaismannaryyneja seka
kokonaisena etta rouhittuna. Yritys X:11& oli jo entuudestaan kontakti Sainion kotituotteeseen,
josta naytteina tulivat karjalanpiirakat seka vispipuuro. Uusimaalaiseen aamiaiseen kaavail-
luksi mehuksi valittiin yritys X:n valikoimasta 16ytyvda Hyvdnmaen omenatdysmehu. Muut tuot-
teet, eli leipgjuusto, lakkahillo, kananmunat, voi, jogurtti, hunaja ja marjat saataisiin suo-

raan Heinon Tukusta, mika helpottaisi myds logistiikkaa.

Osa yrityksista lahetti omia tuotteitaan postitse, koska heilla ei ollut mahdollisuutta tulla
paikalle. Valitettavaa oli puolestaan, ettei kaikilta yrityksilta saatu vastausta. Osa tuotteista

ei puolestaan sopinut puitteiltaan vaadittuihin krtiteereihin.

Suurin ongelma oli 16yt&a luomujuustoja. Tahan ldytyi onneksi ratkaisu Hakaniemen kauppa-
hallista, jossa toimii yritys nimeltdan Lentéva Lehmd. Se tuo maahan luomujuustoja. Keskus-
teltiin yrityksen omistajan kanssa, joka kertoi eri juustoista ja niiden saatavuudesta. Liséksi
juustoja maisteltiin jo paikan paalla ja omistaja myds antoi mukaan naytteita eri juustoista.
Seuraavat juustot sisaltyivat naytteisiin: Bio Welle, Bio Comte, Bio Tommette, Bio Roquefort,
Cati Cerviletta, Appenzeller seka vuohenjuustoa. N&ista juustoista paadyttiin valitsemaan
seuraavavat kolme juustoa: Bio Welle, Bio Comte, ja Bio Tommette. Niita ei pidetty liian vah-
voina, joten niitd pidettiin sopivina tarjottavaksi aamiaisella. Lisaksi kyseisten juustojen hin-

nat eivét olleet liian korkeita.

6.3  Tuotetestaus

Kun tuotteita oli saatu maisteltua ja tata kautta tehtya valinnat, oli aika tilata kyseiset tuot-
teet, jotta saataisiin testata aamiaiset kokonaisuudessaan. Kokosin aamiaiset yhdessa tyoto-
verini YY:n kanssa, joka tulisi jatkossa vastaamaan aamiaisten esillepanosta. Kaikista kolmes-
ta aamiaisesta valmisteltiin annokset seka tietenkin kirjattiin ylos, kuinka paljon mitékin tuo-
tetta kaytettiin. IIman kyseista toimenpidetté olisi ollut todella hankalaa laskea raaka-

ainekustannukset, jotka taas maarittelevat sen, kuinka paljon aamiaiset tulevat maksamaan.

Kun aamiaiset oli saatu koottua, oli aika menna istuskelemaan yhdessa esimiesten kanssa ja
vaihtaa ajatuksia. Ensimmaisend testattavana oli luomuaamiainen, joka ei ulkomuodoltaan ja

variltaan ollut kovinkaan houkutteleva. Kuitenkin komponentit taydensivat maultaan toisiaan
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erittéin hyvin. Liséksi otettiin huomioon, etté puurosta puuttuivat marjat, jotka paatettiin
jatkossa kuitenkin korvata omatekoisella paarynéahillolla. N&in haluttiin luoda lisdarvoa asiak-
kaille.

Yritys X:n esimiehet ja min& pidimme luomuaamiaisesta sen ulkon&dsta huolimatta (kuva 1),
eika sita siksi muutettu kuin vaihtamalla marjat itse tehtyyn hilloon. Keskusteltiin myds siité,
ettd luomuaamiaisen harmaus ja ruskeus kuvastaa oikeastaan aika hyvin suomalaisuutta ja

luonnon mukaisesti tuotettua, joten senkaan takia ulkongkdon ei puututtu.

Kuva 1: Yritys X:n luomuaamiainen

Seuraavana testattiin Uusimaalaista aamiaista, joka ei saanut niin hyvaa vastaanottoa kuin
luomuaamiainen. Jotenkin kokonaisuus ei miellyttanyt ja annoskokokin tuntui liian pienelta.
Samoin kavi Pohjalaisen aamiaisen kanssa, jonka annoskoko oli puolestaan aika suuri. Paadyt-
tiin yhdistamaan kyseisten aamiaisten komponentteja. Mietittiin eri vaihtoehtoja ja vaihdet-
tiin komponenttien paikkaa lautaselta toiselle. Vihdoin p&adyttiin siihen tulokseen, etta toi-
nen aamiainen tulisi koostumaan seuraavista raaka-aineista: vispipuuro, leipdjuusto, lakkahil-
lo, karjalanpiirakka, voi seké tuorepuristettu omenamehu. Lisaksi paatettiin, ettéd aamiaisen
nimeksi tulisi Perinneaamiainen (kuva 2), joka kuvaa hyvin kyseistéa kokonaisuutta.
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Kuva 2: Yritys X:n perinneaamiainen

Aamiaisten testaaminen oli erittdin hyddyllistd, silla siind huomattiin, etta vaikka jokin asia
toimii paperilla, niin se ei valttamatta toimi kaytanndssa. Mielesténi tehtiin oikein, kun kar-
sittiin aamiaiset kahteen hyvaan (Taulukko 2), eika lahdetty tekemaén kolmea, joista kahden
kokonaisuus ei olisi tyydyttanyt.

Luomuaamiainen Toimittaja Perinneaamiainen Toimittaja
Spelttipuuro Mooseksenvilja Vispipuuro Kotituote Sainio
Bio Welle -juusto Lentéva Lehma Karjalanpiirakka Kotituote Sainio
Bio Comte -
juusto Lentava Lehma Leip&juusto Riitan Herkku
Bio Welle -juusto Lentava Lehmé Lakkahillo Saarioinen
Vita7- mehu Biotta Omenatdysmehu Hyvanmé&en Mehustamo
Funkis ruisleipa Samsara
Paarynahillo Valmistetaan itse

Taulukko 2: Valittujen aamiaisten siséltd ja raaka-ainetoimittajat

6.4 Aamiaisten hinnoittelu

Aamiaisille laskettiin hinnat, mika oli ainakin tassa tapauksessa helppoa. Piti vain laskea,
kuinka paljon mitékin raaka-ainetta aamiainen sisaltaa ja sitten kertoa se sisdanostohinnalla.
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Sitten laskettiin summat yhteen ja kerrottiin tietylla luvulla, jotta saavutettiin haluttu kate.
Tasta puolestaan muodostui tuotteen myyntihinta. Yllattden aamiaisten hinnat eivat nousseet
niin korkeaksi kuin aluksi oli ajateltu. Alla olevista taulukoista 3 ja 4 kayvat ilmi valitut tuot-

teet, annosmaarat, kilohinta ja annoshinta.

Luomuaamiainen

annosmaara/henkilo kilohinta annoshinta
1 dI (kuivaa spelt-
Spelttipuuro tid)n.70g 3,20 € 0,25 €
Bio Welle -
juusto 20g 25,60 € 0,50 €
Bio Tommette
-juusto 20g 18,38 € 0,40 €
Bio Comte -
juusto 20g 29,32 € 0,60 €
Ruisleipa 100g 1,80€/kpl 0,45 €
Vita 7 -mehu 2dl 6€/1 1,20 €
Luomuhillo 15¢g 5,80 € 0,10 €
Yht. 3,50 €

Taulukko 3: Luomuaamiaisen annosmaarat, kilohinta ja annoshinta

Perinneaamainen

annosmaara/henkilé kilohinta annoshinta

Vispipuuro 200g 7,70 € 1,54 €
Leipajuusto 90g 10,26 € 0,95 €
Lakkahillo 15¢ 9,42 € 0,15 €
Ruisleipa 100g 1,11€/kpl 0,30 €
Omenamehu 2dl 3,4€/| 0,70 €
Yht. 3,64 €

Taulukko 4: Perinneaamiaisen annosmaarat, kilohinta ja annoshinta

Kun oli saatu laskettua hinnat, paatettiin, milloin uudet aamiaiset otettaisiin varsinaiselle
listalle. Paadyttiin siihen, ettd aamiaiset lanseerattaisiin huhtikuussa 2009. Tehtaviini kuului
tilata ensimmaiset tuotteet seka tehda lista uusista yhteistybkumppaneista, jotta yritys X:n

keittiomestari YY pystyisi jatkossa hoitamaan tilaukset.
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6.5 Myynnin seuranta

Uusien aamiaisten menekkia seurattiin kuukausiraporteilla. Seurantajakso kesti 7 kuukautta
(Taulukko 5).

Luomuaamiainen/kpl Perinneaamiainen/kpl

Toukokuu 2009 26 31
Kesakuu 2009 2 13

Heindkuu 2009 Ei myyntia Ei myyntia
Elokuu 2009 11 18

Syyskuu 2009 Ei myyntia Ei myyntia
Lokakuu 2009 21 31
Marraskuu 2009 70 56
Joulukuu 2009 88 72
Yht 218 221

Taulukko 5: Aamiaisten menekki touko-joulukuun 2009 aikana

Yllaolevasta taulukosta kay ilmi, ettd aamiaismyynti oli véhaisté touko-lokakuun 2009 aikana.
Heina- ja syyskuussa myyntia ei ollut lainkaan, mika johtui siita, ettei uusia aamiaisia ollut
lainkaan tarjolla. Alkukuukausien alhaiseen myyntiin vaikutti luultavammin heikko mainonta,
jota toteutettiin l&hinna vain yritys X:n kotisivuilla. Kotisivuilla kerrottiin vain suomenkielella
uusien aamiaisten sisaltd ja hinta. Nakyvampi mainonta aloitettiin yritys X:ssa lokakuun puo-
lessavalissa, minka seurauksena marras-joulukuun 2009 aikana myynti kehittyikin selvéasti

parempaan suuntaan.

7  Aamiaisten toteutunut markkinointiviestinta yritys X:ssa

Aamiaisten lanseeraus tapahtui huhtikuussa 2009. Tarkoituksena oli, ettd aamiaiset nakyisivat
vain yritys X:n sisatiloissa, koska yritys pyrkii valttdmaan mainontaa. Tarkoitus oli toteuttaa
aamiaisten nakyvyys poytiin sijoitettavilla menuilla seka seinilta 16ytyvilla tauluilla. Lisaksi

uudet aamiaiset lisattiin kahvilan Internet-sivuille.

Suunnitelmat eivat kuitenkaan jostain syysta taysin toteutuneet, vaan alkuun mainonta tapah-
tui ainoastaan Internetissa. Valilla aamiaisia mainostettiin myds seinalla olevalla liitutaululla,
miké& oli mielestani kuitenkin aika vahaista. Ei siis ihme, ettd aamiaisten myynti oli alussa

vahaista, mika kay ilmi myynninseurantaosiosta.
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Ensimmadinen ja ainut pysyva mainos (kuva 3) tuli yritys X:n seinélle vasta lokakuun 2009 puo-
lessavélissa. Kyseiselld mainoksella oli suora yhteys aamiaisten myyntiin, joka kasvoi selvasti

edellisistd kuukausista. Huomionarvoista on, ettd mainonta on pelkastédan suomeksi seka kah-
vilan seinélld etta Internetissd. TAm4& on saattanut vaikuttaa aamiaisten menekkiin, kun ote-

taan huomioon, etté suuri osa kahvilan asiakkaista, erityisesti sesonkiaikoina, on matkailijoi-

ta.

Kuva 3: Yritys X:n aamiaismainos

Taman lisaksi yritys X:ssa on Pianohuone, jossa uusia aamiaisia ei edelleenk&an mainosteta
millaan tavalla. Onkin todennakoista, etta harva asiakas on edes tietoinen laajentuneesta
aamiaistarjonnasta. Joka tapauksessa aamiaisten mainontaa ei ole toteutettu asiakaslahtoi-
sesti.

8  Yhteenveto

Uusien tuotteiden lanseeraaminen perinteisessa ja hyvin tunnetussa kahvilassa on haasteellis-
ta, koska asiakkailla on vahvoja bréandiin liitettyja mielikuvia ja odotuksia. Yritys X:n kohdalla
uusien aamiaisten tarve oli kuitenkin lahtenyt juuri asiakkaiden toiveista. Suurimmat haasteet
muodostuivatkin sopivien raaka-ainetoimittajien ja tuotteiden valinnassa. Pitkén tyon tulok-
sena luomu- ja lahiruoka-aamiaiset lanseerattiin huhtikuussa 2009. Aamiaisten myynti oli alku
kuukausina suhteellisen vaatimatonta, vaikka asiakkailta olikin tullut hyvaa palautetta aa-
miaisista. Myynti kuitenkin parani selvasti lokakuussa 2009, jolloin uusia aamiaisia ryhdyttiin

yritys X:ss& mainostamaan.
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Mediassa luomu- ja lahiruoka ovat olleet viime aikoina hyvin esilla. Lisaksi Helsinkiin avattiin
kesalla 2009 Eat&Joy Maatilatori. Kuluttajien lisdantynyt mielenkiinto luomu- ja lahiruokaan

antaakin yritys X:n aamiaisille selvaa lisdarvoa.

9 Pohdinta

Yritys X:n uusien aamiaisten kehittdminen valmiiksi palvelutuotteeksi oli pitka ja haastava
prosessi, joka kesti joulukuusta 2008 huhtikuuhun 2009. Aamiaisten suunnitteluvaiheessa
huomasi sen, etté vaikka mielenkiinto luomu- ja l&dhiruokaan on taas kasvanut, oli haastavaa
I6ytéa eri tuotteita. Onneksi eteen ei kuitenkaan tullut sellaisia esteita, mitka kavivat ilmi
aiemmin lahiruoan hyddyista ja haittapuolista puhuttaessa. Vaikka tyd oli siis haastavaa ja
aikaa vievaa, se kuitenkin kannatti ja markkinoille saatiin mielestani onnistuneet luomu- ja
lahiruoka-aamiaiset. Uusilla aamiaisilla vastattiin hyvin seké asiakkaiden tarpeisiin etta yritys
X:n omistajan odotuksiin. Vaikka aamiaisten myynti lahti kayntiin heikosti, saivat ne paljon

hyvaa ja positiivista palautetta.

Kokonaisuudesaan tuotesuunnitteluprosessi oli onnistunut ja eteni ilman suurempia ongelmia.
Ainut asia, joka hoidettiin mielestani heikosti, oli aamiaisten mainonta. Mainonta on kuitenkin
erityisen keskeista uusia tuotteita lanseerattaessa. Mainonnalla vaikutetaan myos asiakkaiden
ostokayttaytymiseen. Hyvékaan tuote ei valttamatta menesty ilman onnistunutta mainontaa.
My®@s yritys X:n kohdalla heikko mainonta nakyi selvasti myyntimaarissa. Vaikka aamiaisia
mainostettiin yritys X:n kotisivuilla, ei se mielestani ole riittavaa ja tarpeeksi nakyvaa, jotta
se merkittavasti lisaisi myyntid. Mainonnan vaikutus myyntin tuli hyvin esille lokakuussa 2009,
jolloin yritys X:&an tuli ensimmainen pysyva mainos. Myyntimaarat melkein kolminkertaistui-

vat mainonnan ansiosta.

Mainontaa olisi voitu tehostaa siten, ettd aamiaisia olisi mainostettu ainakin ruotsiksi ja eng-
lanniksi. Tama siita syystd, etta yritys X:ssa kdy paljon turisteja, jotka nyt jaivat ilman heille
kohdistettua mainontaa. Liséksi yritys X olisi voinut hyddynta& mainonnassaan esimerkiksi
hotelli Klaus K:ssa kaytettya mallia. Klaus K:ssa on tarjolla The Best of Finland®-aamiainen,
jota mainostetaan heidan Internet-sivuillaan (http://www.ravintolailmatar.fi) mielestani
todella onnistuneesti. Sivuilla esitelladn aamiaiseen siséltyvat tuotteet ja mista ne hankitaan.
Lisaksi sivuilta I0ytyy Suomen kartta, josta nédkee paikkakunnat, mista tuotteet tulevat. Aa-
miaiset ja raaka-ainetoimittajat ovat hyvin esilla my6s ravintola limattaressa. Pdydisté nimit-
tain loytyy kartta, samaan tapaan kuin heidéan Internet-sivuiltaan, johon on merkitty eri tuot-

teet ja niiden raaka-ainetoimittajat.
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My6s ravintola Nokan kotisivuilla (http://www.royalravintolat.com/nokka/lounas.asp) on
osattu hyvin sanoin kuvailla heidén kayttamienséa raaka-aineiden kotimaisuutta. Jo pelkastaan
se saa ainakin oman mielenkiitoni herddmaan. Yritys X:n kotisivuilla olisi voinut kayttaa sa-
maa keinoa, jotta asiakkaat olisivat kiinnittdneet huomiota uusiin luomu- ja lahiruoka-

aamiaisiin.

Yritys X:4an olisi voinut myos tehdé esitteen, jossa olisi kerrottu tarkemmin raaka-
ainetoimittajista, heidan tuotteistaan ja periaatteista. Nain asiakkaat olisivat saaneet pa-
remman kuvan tarjolla olevista tuotteista ja tutustuneet tarkemmin luomu- ja ldhiruokaa
tuottaviin tiloihin. Tama siitékin syysta, etta kysynta ja mielenkiinto luomu- ja lahiruokaa
kohtaan on taas lisdédntymaan pain. Jatkotutkimuksena voisikin selvittda kuluttajien asenteita
sekd luomuruokaa etté lahiruokaa kohtaan. Tai vaihtoehtoisesti yritys X:ssa voitaisiin toteut-
taa asiakastyytyvaisyyskysely niille, jotka valitsevat aamiaisekseen joko luomu- tai lahiruoka-
aamiaisen. Kyselylla voitaisiin myos selvittaa, kaipaisivatko asiakkaat aamiaiseen joitain mui-
ta tuotteita.

Uusia aamiaisia suunnitellessa oli ilo huomata, ettd suurimmaksi osaksi raaka-ainetoimittajat
olivat kiinnostuneita esittelemaan tuotteitaan, antamaan tuotenaytteité ja toimittamaan
niité suoraan yritys X:aan. Heidan kanssaan keskuteleminen ja eri asioista sopiminen oli opet-
tavaista. Mielestani oli todella palkitsevaa tehda uudet aamiaiset yritys X:4an. Opin paljon
uutta ja sain olla tekemisissé aiheen kanssa, joka on ajankohtainen. Palkitsevaa oli myds néh-

d& oman tyonsa tulokset
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Liite 1

Liitteet

Liite 1:

Hei,

Nimeni on Antero Kasurinen ja tydskentelen yritys X:ssd, joka sijaitsee Tuomiokirkkoa vasta-
paata Helsingin keskustassa. Olen suunnittelemassa kahvilaan uusia aamiaisia, joiden teemoi-
na ovat luomu ja lahiruoka. Tarkoitus olisi, etta saisimme uudet aamiaiset esille heti helmi-
kuun alussa tai niin pian kuin mahdollista. Parhaillaan kartoitamme mahdollisia yhteisty6-
kumppaneita. Teidan tuotevalikoimastanne I6ytyy erilaisia luomuleipid, joita haluaisimme

mahdollisesti tarjota aamiaisellamme. Haluaisimmekin tiedustella teilta seuraavia asioita.

1. Millaiset toimitusajat ja -maksut teilla on?

2. Millainen on teidén kapasiteettinne?

3. Saako tuotteitanne mahdollisesti Heinon Tukun kautta?

4. Olisiko mahdollista saada tuote-esittely tai naytteita tuotteista, joista olemme kiinnostu-

neita?

Lisaksi meita kiinnostaa tuotteiden jatkuvuus. Haluaisimme, etta valitsemamme tuotteet ovat

saatavilla ainakin vuoden. Pyydamme teitd myos toimittamaan tuotteistanne hinnaston.

Koska kyseessa on uusi aamiainen, mahdollista menekkid on hankala arvioida. Talla hetkella

aamiaisia myydaan arkisin 40-50/pv. ja viikonloppuisin yli 150/pv.

Voitte tutustua tdman hetken listaan ja toimintaamme osoitteessa www.yritysx.fi tai soitta-

malla ravintolatoimenjohtaja ZZ:lle, puh. XXXXXXXXXX.

Minut tavoittaa puolestaan numerosta xxxxxxxxxx tai lahettamalla séhkopostia osoitteeseen

tiedotus@yritysx.fi.

Vastaustanne odotellen,

Antero Kasurinen
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