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1 JOHDANTO

Hyvin laadittu markkinointisuunnitelma auttaa yritysta tekemaan ratkaisuja, joilla se
padsee taloudellisesti tuottavampaan tulokseen. Taman tyon toimeksiantaja on Ra-
vintola Biella, joka on pieni yksityinen ravintola Mikkelin keskustan tuntumassa. Va-
litsin markkinointia kasittelevan opinnaytetyon, koska koulutuksessani se on ollut
yksi tarkeimmista painopistealueista. Halusin kehittdd omaa asiantuntemustani ja
ajattelin tyon olevan hyédyllinen myds tydelaman kannalta. Aihe on yrityksen nako-
kulmasta ajankohtainen, koska Ravintola Biellalla ei ollut aiemmin laadittua markki-
nointisuunnitelmaa. Sen sijaan Mikkelin Ammattikorkeakoulun palvelujen tuottami-
sen ja johtamisen opintolinjan opiskelijat toteuttivat vuonna 2009 opinndytetyona

asiakastyytyvaisyyskyselyn, jolloin yrityksen konseptina oli kahvilatoiminta.

Opinnadytetyon tavoite on auttaa Ravintola Biellaa I6ytamaan mahdollisimman te-
hokkaat markkinoinnin kanavat, joiden avulla yritykselle saadaan uusia asiakkaita.
Ensin kerrotaan tutkimusmetodi, tyon tavoite, tutkimuskysymykset ja tyon toteutus.
Markkinoinnin maaritelmien ja tehtavien jalkeen tarkastellaan markkinoinnin kolmea
paatehtdvaa, tuotetta, hintaa ja asiakaspalvelua kilpailukeinoina. Lisdaksi huomioidaan

markkinoinnin seuranta, joka on tarkea osa markkinoinnin suunnittelua.

Yrityksen tunnetuksi tekemiseksi tarvitaan tehokasta ja monipuolista markkinointi-
viestintda. Ravintola Biellan viestintd on ollut hyvin vahaista, joten sen merkitysta on
tassa tyossa korostettu. Markkinointiviestinnan eri muodot, kuten mainonta, henki-
I6kohtainen myyntityd, myynnin edistdminen ja internetviestinta kasitelladn katta-

vasti, ja ne on otettu osaksi markkinoinnin suunnitelmaa.

Jotta Ravintola Biellalle voidaan tehda oikeita markkinointiratkaisuja, on ensin tiedet-
tava yrityksen nykytila, jota tutkitaan SWOT-analyysia kayttden. My0os yrityksen ulko-
puolista toimintaymparist6a ja siind tapahtuvia muutoksia tarkastellaan. Tarkealla

sijalla ovat Ravintola Biellan ydinkilpailijat, joiden toimintaa kartoitetaan SWOT-



analyysilla. Yrityksen toimintaymparistossa tapahtuvaan kysyntaan vaikuttavia teki-

joita tutkitaan ja tiedon hankkimiseen kaytetaan erilaisia tietoldhteita.

Markkinointisuunnitelman tutkimuskysymyksina olivat: minkalainen markkinointi-
suunnitelma laaditaan lounasruokailijoiden ja yrityksen tunnettuuden lisaamiseksi ja
milld keinoilla saadaan uusia asiakkaita. Muita kysymyksia olivat, ketka ovat Ravintola
Biellan kilpailijoita ja mita markkinoinnin keinoja ne kayttavat seka milla keinoilla

saadaan erilaisuutta ja erotutaan kilpailijoista.

Markkinoinnin toimintaympariston analyyseista ilmenee yritysten toiminta-ajatus.
Kilpailuanalyysien kautta selvitetdan Ravintola Biellan ydinkilpailijat, joiden toiminta-

tapoihin kannattaa kiinnittaa huomiota.

Tutkimusmenetelmana kaytettiin kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta, jossa ilmio-
ta tutkittiin eri analyysein, ja yrittdjan haastattelu antoi arvokasta pohjaa tydlle. Lo-
puksi tassa tydssa oli markkinointisuunnitelman tukena Ravintola Biellaa koskeva
haastattelututkimus, jossa ravintolan tunnettuutta, ravintolassa asiointia sekd mark-
kinointiin ja viestintaan liittyvia kysymyksia selvitettiin. Haastattelu suoritettiin lahi-
korttelissa sijaitsevien yritysten tyontekijoille, jotka olisivat potentiaalisia ravintolan
asiakkaita. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa, minkalainen markkinointisuunni-
telma auttaisi Ravintola Biellaa saamaan lisaa tunnettuutta. Markkinointisuunnitel-

maa rajattiin jattamalla budjetointi ja hinnoittelu tyon ulkopuolelle.



2 TUTKIMUSMETODI, TYON TAVOITE, TUTKIMUSKY-
SYMYKSET JA TOTEUTUS

Tassad opinndytetydssa tehdaan Ravintola Biellalle markkinointisuunnitelma, joka tuo
yritykselle lisda nakyvyytta ja tunnettuutta. Niiden kautta saadaan heratettya asiak-
kaiden mielenkiinnon yritysta kohtaan. Opinndytety® on tehty Kvalitatiivisella tutki-
musmenetelmalla, jossa tutkimuksen tyypillisia piirteita ovat kokonaisvaltainen tie-
don hankinta seka erilaiset kohderyhmien haastattelut ja osallistuva havainnointi.
(Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2009, 164.) Kuviol. kertoo tutkimuksen toteutuksen

sivulla 8.

Taman opinnadytetyon tavoite on tehda toimiva markkinointisuunnitelma Ravintola
Biellalle. Suunnitelmaa on rajattu siten, etta budjettiosuus on jatetty kokonaan pois,

koska yrittdja ei halunnut tuoda julki mitaan kannattavuuteen liittyvia asioita.

Keskustelussa Ravintola Biellan yrittaja Pia Orava-Karabulutin kanssa ilmeni yrityksen
ongelmaksi markkinointisuunnitelman puuttuminen. Hanen toivomuksensa oli opin-
ndytetyon kautta selvittaa, mita keinoja markkinoinnissa voidaan kehittaa, jotta yri-

tyksen tunnettuutta saataisiin lisattya, ja erotuttaisiin kilpailijoista. Nettimarkkinointi

ja erilaiset teemamuotoiset tapahtumat olivat yrittdjan toivomuslistalla.

Seuraavat tutkimuskysymykset nousivat paallimmaiseksi markkinointisuunnitelman

perustaksi.

e Minkédlainen markkinointisuunnitelma laaditaan yrityksen tunnettuuden li-
sdamiseksi?

e Milla markkinoinnin keinoilla yritykselle saadaan uusia asiakkaita?

e Ketka ovat yrityksen kilpailijoita ja minkalaisia markkinointikeinoja heilla on?

e Millda markkinoinnin keinoilla saadaan erilaisuutta ja erotutaan kilpailijoista?



Kuviossa 1. kerrotaan paapiirteet tutkimuksen toteutuksesta.

2.1 Tutkimuksen toteutus

Toimeksi anto

Yrittdjan haastattelu Kirjallisuuteen tutustuminen

Tutkimusongelma

Tunnettuuskysely SWOT-analyysit

Markkinointisuunni-

telman ehdotukset

KUVIO 1. Tutkimuksen toteutus

Markkinointisuunnitelma aloitetaan Ravintola Biellan esittelylld, jonka jalkeen tuo-
daan esille yrityksen liikeidea. Seuraavana tarkastellaan Mikkelin ravintoloiden toi-
mintojen muutoksia, minka jalkeen lyhyt katsaus ravintolakulttuurin yleisiin muutok-

siin. My06s venadldisten asiakkaiden nakemyksia ja toiveita kasitellaan.

Ensimmaiseksi tietoperustassa kasitellddn markkinointia Ravintola Biellan tyonteki-
joiden nakdkulmasta, ja niiden avulla heidan tulisi sisdistdaa markkinointiajattelu pai-

vittdisessa tyoskentelyssa. Markkinointi Iahtee asiakkaiden tarpeista, ja heidan kuu-



leminen ja palaute onkin erityisesti otettava huomioon markkinointisuunnitelmaa
laadittaessa. Seuranta kuuluu markkinointiin, silla sen kautta voidaan nahda tehtyjen

toimenpiteiden tuloksia, mm. myynnissa tapahtuvia muutoksia.

Kilpailukeinoihin perehdytaan, ja Ravintola Biellan kannalta tarkeimpia tekijoita ovat
myyvat ja oikein hinnoitellut tuotteet. Erityisesti asiakaspalvelua korostetaan osana

yrityksen imagoa, ja sen avulla voidaan erottua kilpailijoista.

Tassa tehtavassa markkinointiviestinta on erityisen tarkea osa suunnitelmaa, koska
yritys ei ole aikaisemmin juurikaan itsedaan markkinoinut. Oikeiden viestintdakanavien
valinnat sekd kohderyhma ovat osa tehokasta viestintaa. Markkinointiviestinnan
suunnittelussa kasitellaan henkilokohtaista myyntityota, joka on merkittava osa Ra-
vintola Biellan palvelua. Lisdksi esille tuodaan sisdista ja ulkoista tiedottamista.
Myynninedistamista kasitelldaan, joka myds Ravintola Biellan kannattaa huomioida.
Monipuolinen internetmarkkinointi kuuluu nykyaikaiseen markkinointiviestintaan, ja
se on otettu tietoperustan yhdeksi osaksi. Ravintola Biellalle annetaan kattavasti tie-

toa internetissa markkinoinnille erilaisin vaihtoehdoin.

Yrityksen toimintaymparistosta tehtiin SWOT-analyysi, joka auttoi selvittdamaan Ra-
vintola Biellan sisdisen ympariston vahvuuksia ja heikkouksia. Toimintaymparistoa
analysoitiin ystavilta saatujen tietojen perusteella. Lisdksi aineistoa on keratty yrityk-
sen nettisivustoilta. Ydinkilpailijoiden SWOT-analyysissa kartoitettiin Ravintola Biellan
kilpailijat, joita on alueella suhteellisen runsaasti. Tassa aineiston keruussa kaytettiin
hyvaksi omia kokemuksia ja yritysten kotisivuja seka ravintola-arvosteluja. Téama neli-
kenttdanalyysi toimii hyvana tyokaluna, joka auttaa yritysta nakemaan alueella olevi-

en kilpailijoiden toiminnan.

Ravintola Biellalle laadittiin tunnettuuskartoitus, joka toteutettiin lahiyritysten tyon-
tekijoille lomakehaastattelun muodossa. Haastattelun avulla heilta tiedusteltiin ra-
vintolan tarjonnasta ja sielld asioinnista. Palvelun laatua ja hintatietoja kyseltiin, seka
markkinointiin liittyvid asioita. Haastatteluun osallistuneilta tiedusteltiin mieluisinta
viestintdkanavaa. Nama vastaukset olivat tukena ravintolalle tehtavia toimenpide-

ehdotuksia.



10

Luotettavuuden arvioinnit perustuvat Ravintola Biellan mikroymparistosta keratyista
haastatteluista ja havainnoista, jotka kohdistuivat yrityksen mahdollisiin asiakkaisiin.
Yrityksen toimintaymparist6-, ja kilpailuanalyysi antoivat luotettavaa tietoa toimivan

markkinointisuunnitelman laatimiseksi.

2.2 Tutkimuskohde Ravintola Biella

Opinndytetyon toimeksiantaja on Ravintola Biella, joka on perustettu vuonna 2005.
Sitd ennen se toimi kahvilana vuoteen 2009 saakka, minka jalkeen se muutettiin ra-
vintolaksi. Ravintolan omistaa Pia Orava-Karabulut, ja han toimii myds yrityksen ra-
vintolapaallikkéna. Ravintola Biella sijaitsee keskustan tuntumassa Porrassalmenkatu
11:ssa lahella Hotelli Vaakunaa. Ravintolassa on 50 asiakaspaikkaa, ja silla on B-
anniskeluoikeudet. Yrityksessa tyoskentelee omistajan lisaksi yksi kokoaikainen ja

yksi osa-aikainen tyontekija. (Orava-Karabulut 2014.)

Ravintolan tarjonta keskittyy padosassa lounasasiakkaisiin, ja ravintolalla on paivit-
tdin tarjolla useampia lounasvaihtoehtoja. Lisaksi asiakkailla on mahdollisuus valita
my0s paivan keitto tai ruokaisia salaattiannoksia. Ravintola Biellassa voidaan jarjes-
taa myos erilaisia yksityistilaisuuksia. Asiakkaat koostuvat padasiassa lahiyritysten
tyontekijoista, joista osa on kanta-asiakkaita. Yrityksen tavoitteena on hankkia lisaa
uusia asiakkaita ja siten parantaa kannattavuutta. Uudistuneen markkinoinnin myota
pyritdan liikevaihdossa 10—15 %:n kasvuun. Erityisesti lounasmyyntia haluttaisiin

saada lisattya. (Orava-Karabulut 2014.)

Talla hetkella yritys markkinoi paaasiassa omilla nettisivuillaan, joissa on viikoittain
vaihtuvat ruokalistat hintatietoineen. Sivustoilla on esitelty valokuvin ruoka-
annoksia, salaattipoytaa seka ravintolasalia. Yritys on my&s Facebookissa, jossa on
esilla ruokalista ja tiedotteet ajankohtaisista asioista. Lisdksi Ravintola Biellalla on

kadulla sisdankaynnin lahettyvilla ulkomainos, jossa ruokalista on esiteltyna.
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2.3 Ravintola Biellan toiminta-ajatus ja liikeidea

Toiminta-ajatus vastaa kysymykseen, “miksi yritys on olemassa”. Yrityksen tulee

maaritella kaksi hyvaa perusvaatimusta.

1. Toiminta-ajatuksen tulee olla koko toiminnan perusta, joka tulee nakya niin
selkedna ja vahvana, etta sen perusteella voidaan ohjata toimintaa.

2. Toiminta-ajatus on tukipylvas yrityksen strategiassa. (Kamensky 2012, 67.)

Ravintola Biellan toiminta-ajatus on tarjota terveellisid ja herkullisia vaihtoehtoja
lounas- ja a la carte-listalta viihtyisdassa ymparistossa. Ammattitaitoinen henkilékunta

valmistaa ateriat alusta asti itse kdyttdaen laadukkaita raaka-aineita.

Liikeideassa madritellaan yrityksen toimintalaajuus ja sen tarkeimmat asiakasseg-
mentit sekd toimintatapa. Liikeideaan kuuluvat myos mielikuvat eli imago, joka on

tullut mukaan neljanneksi osioksi. (Lahtinen & Isoviita 2001, 39.)

Ravintola Biellan liikeidea on markkinoida kotitekoisia aterioita paaasiassa lounas-
ruokailijoille. Lounaslista sisdltaa nelja paaruokavaihtoehtoa, joita ovat kasvis-, ja
kala-ateriat tai broilerista ja possusta valmistetut herkulliset leikkeet. Ateria sisaltda
monipuolisen salaattipéydan ja erilaisia lisdkkeitd. Kevyempaan nalkaan tarjolla on
useita ruokaisia salaattivaihtoehtoja seka keittolounasta. Ravintolan keskeinen sijain-
ti mahdollistaa kiireisten lounasasiakkaiden palvelun. Lisdksi ravintolasta on mahdol-
lisuus ostaa salaattiannokset mukaan tydpaikalle. Ravintola Biellassa jarjestetaan

myos erilaisia yksityistilaisuuksia.

2.4 Mikkelin ravintolakulttuuri ja ruokatrendit

Mikkelin ravintolakulttuuri on muuttunut viime vuosina yhd monipuolisemmaksi uu-

sien ravintoloiden tullessa kaupungin katukuvaan. Kesan vilkas matkailusesonki lisaa
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Etela-Savossa myds ravintoloiden asiakasmaaria. Ravintoloiden koko on muuttunut
suurista tanssiravintoloista pienempiin lounas- ja seurusteluravintoloihin. Kevyet

lounasvaihtoehdot ovat tulleet useiden kahvila-ravintoloiden tuotevalikoimiin, mika
on lisannyt kilpailua asiakkaista. Mikkelin kaupungin alueella on noin 55 erilaista an-

niskelu- ja ruokaravintolaa (Teittinen 2014).

Ravintolabisnes elaa talla hetkella vaikeita aikoja koko maassa, mika nakyy myos
Mikkelissa. Kaupungin ravintolat ovat olleet suuren muutoksen edessa vuoden 2013
aikana, silla keskustassa on lopettanut muutama y6ravintola eika tilalle ole [6ytynyt
uusia jatkajia. (Lansi-Savo, 2013.) Sen sijaan ruokaravintoloiden tarjonta on lisaanty-
nyt muutamalla etnisellad yritykselld, joita ovat yksi sushi- ja kaksi nepalilaista ravinto-
laa. Sushi-ravintolan omistaja Lobodin kertoo tehneensa pohjatutkimusta ja sen pe-
rusteella huomanneensa olevan tilausta erikoisemmillekin ravintoloille. (Kaaridinen

2013.)

Asiakkaat arvostavat itse valmistettuja tuotteita seka lahialueelta hankittuja raaka-
aineita. Varsinkin venalaiset haluaisivat ravintoloista huippulaatuisia aterioita, laatu -
viineja ja samppanjoita ja lisaksi hyvaa yksilollista palvelua omalla didinkielella. Ravin-
tolayrittdjien olisi seurattava jatkuvasti alalla tapahtuvia muutoksia ja uusia ruoka-
trendej3, silla uudet tutkimukset osoittavat asiakkaiden mieltymyksen uudenlaiseen

kehityssuuntaan, johon ravintoloiden olisi vastattava.

Ravintolassa ruokaileminen on arkipaivaistynyt Suomessa, kertoo ravintolaruokailun
trenditutkimus vuodelta 2012. Se osoittaa, etta julkinen lounasruokailu ja henkildsto-
ravintolat ovat opettaneet suomalaisia kiymaan ravintoloissa. Erityisesti kaupunki-
laisvaesto kdyttaa ravintolapalveluja muita yleisemmin. Viimeisten neljan vuoden
aikana lounasruokailu on lisdantynyt ravintoloissa 13 %, ja vastaavasti pdivallisen

osuus on vahentynyt 14 % viimeisten kahden vuoden aikana. (Ruokatieto 2013.)

Ruoka-alan markkinatutkimusyhdistys RTS on ennustanut kuluvan vuoden trendeiksi
tuotteita, jotka suunnitellaan helppokayttdisiksi ja etta erityisesti maun korostami-
nen nousee terveellisyyden edelle. Luonnosta saatavien raaka-aineiden arvostus on

noussut, ja nokkonen, ruusunmarija, luonnonsienet ja marjat ovat kuluttajille mielui-
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sia kausiruoka-aineita. Mielikuvaksi syntyvat siten terveellisyys ja laadukkuus (Ruoka-

tieto 2012.)

3 MARKKINOINTI

Tassa markkinointisuunnitelman osassa olen ottanut esille tarkeita asioita, joita Ra-
vintola Biellan kannattaa korostaa toiminnassaan. Markkinointi ei ole pelkdstaan pa-
perille kirjoitettu suunnitelma, vaan sen tulee ohjata yritysta kaikissa sen toiminnois-
sa. Yrityksen markkinointia suunniteltaessa on otettava huomioon asiakkaiden miel-
tymykset ja seurattava alalla tapahtuvaa kehitysta. Asiakkaat tekevat ostopaatoksen
heille sopivista tuotteista. Markkinoinnin nelja tehtavaa ovat kysynnan ennakointi ja
selvittdminen, luominen ja yllapito seka kysynnan tyydyttdminen ja saately. Ne ovat
yrityksen kannalta oleellisia asioita, ja luovat perustan kestavalle liiketoiminnalle.
Valitsin markkinoinnin kilpailukeinoista tarkeimmat Ravintola Biellan toimintaan vai-
kuttavat tekijat. Hyvin suunniteltu ja oikealla tavalla hinnoiteltu tuote, on ensisijaisen
tarkea elementti. Erinomainen asiakaspalvelu on yksi tarkeimpia tekijoita kilpailusta

erottumisen kannalta.

Markkinointiviestinta kuuluu yrityksen toimintaan sen olemassaolo ajan. Yrityksen on
tarkeda valita viestinta sen perusteella, mitda markkinointitoimintoja se suunnittelee.
Markkinointiviestinnan suunnittelussa on tarkeéa loytaa Ravintola Biellalle sopivat
mainonnan muodot, joita olen tietoperustassa tuonut monipuolisesti esille. Inter-
netmainonta on lisddntymassa edullisuutensa vuoksi, ja se tavoittaa nykyisin laajan

kayttajakunnan, luoden kiinnostusta yrityksen tuotteisiin ja palveluihin.
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3.1 Markkinoinnin maarittely

Markkinointiajattelu on kokonaisuus, jossa otetaan huomioon asiakkaiden toiveet ja
tarpeet, ja ne mahdollistavat uusien tavaroiden ja palveluiden kehittamisen. Pitkan
aikavalin markkinoinnissa yrityksen toiminnan kannattavuus on tarkeimpia tekijoita.
Strategiasuunnitelmassa markkinointi on tarkea osa, joka jalkautetaan jokaisen tyon-
tekijan kdaytannon toimintaan. Vuosikymmenten saatossa markkinointiajattelu on
muuttunut koko organisaatiota koskettavaksi tekijaksi, joka vaikuttaa yrityksen me-

nestykseen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 20-21.)

Gronroos toteaa (2009, 315), ettda “markkinointi on ensisijaisesti yrityksen filosofia ja
ajattelutapa seka asenne, joka tulee kaikkien ymmartaa aina ylimmasta johdosta

juoksupoikaan saakka”.

Lisdaksi markkinointi maaritelldan (Gronroosin, 2009) mukaan kolmeen perussaan-

toon.

1. Asiakkaiden kokema tyytyvaisyys yrityksen prosesseihin ja voimavaroihin,
heidan toimiessa samalla niiden markkinoijana.

2. Yrityksessa olemassa olevat voimavarat ja prosessit, jotka asiakas kokee kay-
tannon tilanteissa, vaikuttavat hdaneen positiivisesti.

3. Asiakkaat paattavat yrityksen markkinointiprosessit ja voimavarat, eivat

markkinointi- tai yrityksen johtajat. (Mts.324.)

Markkinointia esiintyy kaikissa toiminnoissa ja tilanteissa joissa liikumme. Sita tarvi-
taan taidemaailmassa taiteilijoiden tarvitsemiin apurahoituksiin, erilaisten yhdistys-
ten tukemiseen ja jasenhankinnan lisddmiseen. Markkinointi on vahvasti tullut myos
politiikkaan, ja sen kautta pyritddan saamaan aikaan yksilo- ja puoluenakyvyytta.

Markkinoinnin tarkoitus on luoda kilpailua, ja silla pyritddn parhaisiin vaihtoehtoihin

vastaaviin yrityksiin verrattuna. (Rope 2000, 16-17.)
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3.2 Markkinoinnin tehtavat

Yrityksen on pystyttava kehittamaan asiakkaita kiinnostavia tuotteita seka palveluita,
joita on helposti hankittavissa. Tarjooman saatavuuteen asiakkaille ja muille sidos-
ryhmille yritys kayttaa markkinointia niiden tunnetuksi tekemiseksi. Markkinoinnin
nelja tehtavaa ovat kysynnan ennakointi ja selvittdminen, luominen ja yllapito, seka

kysynnan tyydyttaminen ja saately. (Bergstrom & Leppanen 2009, 24.)

Kysynnan ennakointi tarkoittaa, etta yrityksen on tutkittava jatkuvasti markkinoita.
Sen tulee tiedostaa nykyiset asiakkaat seka potentiaalisten ostajien odotukset ja tar-
peet. Lisaksi ostokayttaytyminen on tunnettava, mista tuotteet hankitaan ja mita
niissa arvostetaan. Yrityksen on seurattava kysynnan tilannetta ennakoivasti, joka

mahdollistaa mm. tuotekehittelyn ja markkinointiviestinnan suunnittelun. (Mts. 24.)

Luomalla kysyntaa yritys kehittaa laadukkaita tuotteita, joilla se erottuu muista vas-
taavanlaisista kilpailijoista. Mainontaa ja myynninedistamista kayttaen voidaan ky-
syntaa ja ostohalukkuutta suunnata oman kohderyhman asiakkaille. Asiakassuhtei-
den jatkuva yllapitaminen on tarkeaa, silla yrityksen palveluja kdytettaisiin myos jat-

kossa. Lisaksi asiakkaat toimivat suosittelijoina ystavilleen ja tuttavilleen. (Mts. 24.)

Kysynnan tyydyttaminen tuo yritykselle monenlaisia haasteita, ja sen on pystyttava

vastaamaan asiakkaiden asettamiin tarpeisiin. Yritys voi kerata tietoa erilaisten asia-
kaspalautteiden ja markkinointitutkimusten kautta, joka mahdollistaa uusien tuottei-
den kehittdmisen Tavaroiden hankinnan seka palveluiden saannin helppous ja riitta-
vyys kuuluvat myos kysynnan tyydyttamiseen. Uudet maksujarjestelmat helpottavat
ostopaatosten syntya. Yrityksen tulee kouluttaa henkilostonsa erilaisiin asiakaspalve-
lutilanteisiin parhaalla mahdollisella tavalla, ja siten luodaan kestava asiakassuhde.

(Mts. 24.)

Kysynnan saatelylla yritys ohjaa tavaran tilapdisen saatavuuden puuttumisen muihin
vastaavanlaisiin tuotteisiin. Sesonkihinnoittelulla pyritdan saamaan kysynta ja tarjon-
ta tasapainoon. Yrityksen imagon sdilyttaminen on erityisen tarkea tilanteessa, jossa

havaitaan virheellinen tuote. Siitd on viipymatta informoitava asiakkaille, ja tuote on
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otettava valittdmasti pois myynnista. Kysynnan saatelyyn kuuluu myds demarkki-
nointi (demarketing), joka tarkoittaa haitallisten tuotteiden, kuten alkoholin ja tupa-

kan myynnin rajoittamista. (Bergstrom & Leppanen 2009, 25.)

Markkinoinnista Lainema toteaa, (2005)”etta markkinoinnin tehtdavana on parantaa
yrityksen tulosta. Markkinointia ja markkinoijia ei tarvita, elleivat he siihen kykene”.
Tuoteryhmista vastaavien henkildiden on ajateltava markkinointia tuloksellisesti yri-

tyksen kannalta. (Mts. 179.)

Markkinoinnin tehtavana ei pitdisi pelkastaan olla uusien asiakkaiden hankkiminen,
vaan tdrkeaa olisi myds olemassa olevien asiakassuhteiden jatkuvuuden takaaminen,

ja kehittdminen (Gréonroos 2009, 317).

3.3 Markkinoinnin seuranta

Tehokas ja tuottoisa markkinointi edellyttda sdaanndllista seurantaa, jonka kautta
saadaan yritykselle tietoa hyodynnettavaksi seuraavan vuoden markkinoinnin suun-
nittelussa. Seurannan avulla korjataan suunnitelmia ja I16ydetdaan uusia tuottavia rat-
kaisuja. Markkinointistrategiat suunnitellaan yleensa ylimmassa tai keskijohdossa.
Kannattavuuden ja tehokkuuden seuranta on esimiesten tai markkinointiosaston
vastuulla. Paivittdinen seuranta voi olla esim. vuoroesimiehen tehtava. Markkinoin-
nin seurantaa voidaan tehda eri aikavaleilld, jossa jokainen yritys suunnittelee itsel-
leen parhaiten sopivammat kdytannot, ja apuna voidaan kayttaa asiakaspalautteita

sekd markkinointitutkimuksia. (Raatikainen 2010, 118.)

Yrityksen on ennen markkinoinnin seuraamista maariteltava tulostavoitteet ja suun-
niteltava tarkasti niiden mittaaminen. Seurantaa ei voida toteuttaa, jos tavoitteita ei
ole oikein asetettu. Yleisimmat tavoitteet ovat yrityksen myynti, josta voidaan seura-
ta myyntikatetta prosentteina, euroina tai kappaleina. Kannattavuustavoitteita seu-

rataan esim. myynti tyotuntia tai myyjaa kohden. Asiakastavoitteissa tarkastellaan
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usein keskiostosta tai myynnin rakennetta. Asiakastyytyvaisyys ja asiakasuskollisuus

voivat olla my0s tavoitteiden seurannan kohteena. (Raatikainen 2010, 119.)

3.3.1 Tuote ja hinta kilpailukeinona

Yrityksen tarkein kilpailukeino ovat tuotteet, jonka ymparille rakennetaan muita
markkinointimixin ratkaisuja. Asiakkaan tarpeita tyydyttadkseen yritys on maaritellyt
tarkasti liikeideansa, jota se kdyttdaa maaratyille kohderyhmille. Seuraavana mietitdan
niita tuotteita, jotka parhaiten vastaavat valittujen asiakkaiden tarpeisiin. Ostajalle
tuotetta markkinoidaan kokonaisuutena, jossa sen arvo maaraytyy. Asiakkaan osta-
essa tuotteen, hanelle ovat tarkeita siita tulevat hyddyt ja ominaisuudet. Yrityksen
tuotekehityksessa keskeisinta on ottaa huomioon asiakkaan toiveet. Tuotteella ei
tarkoiteta pelkastaan fyysisia tavaroita, vaan ne ovat paljon muutakin, kuten esim.
erilaisia terveydenhoitoon ja siivoukseen liittyvia palveluja. Kun tuotteesta halutaan
tehda kilpailukeino, on yrityksen liikeideassa maariteltava mita kohderyhmaa tavoi-
tellaan ja minkalaista tuotetarjoomaa kaytetdan. Lisaksi tulee miettia tilanteeseen
sopivia markkinointikeinoja. Yrityksen tulee suunnitella tuote mahdollisimman asia-
kasystavalliseen muotoon, jossa siihen kiinnitetadan huomio erityisesti laatuun ja tuo-

tekehitykseen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 194.)

Asiakkaan ostopadatos ei rakennu pelkastaan ydintuotteen ymparille tai sen ominai-
suuksiin, vaan markkinoinnissa tarvitaan mielikuvia seka liitanndispalveluja. Differoin-
ti eli tuotteen erilaistaminen tarkoittaa tuotteen ominaisuuksien muuttamista kilpai-
levista vastaavanlaisista tuotteista. Mielikuvat ja liitannaispalvelut auttavat yritysta
erottumaan samanlaisista kilpailijan tuotteista, jotka saadaan nakymaan asiakkaalle
uudella tavalla. Asiakas ostaa tuotteen tai palvelun tyydyttdaakseen sen avulla omia
tarpeita tai mielikuvia. Markkinoinnin tarkoitus on saada eri asiakasryhmille parhai-

ten tyydyttava kokonaisuus. (Lahtinen & Isoviita 1998, 133—-134.)

Ropen (2000) mukaan tuotteissa joissa on palveluelementteja, voidaan arvioida mo-
nelta eri kannalta, esim. tarkastella tuotetta asiakaskokemuksen kannalta, yrityksen

tekemisena ja ostokohteena. Asiakkaan kokema palvelu kohdistuu vuorovaikutus-
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markkinointiin, kun palvelutuote yrityksen tekemisena koostuu kahdesta elementis-
ta; fyysisesta tuotteesta ja valittdmasta palvelusta. Molemmat naista vaikuttavat
palvelutuotteen onnistumiseen, vaikka asiakas kokeekin hyvan palvelun vain tuot-
teen valittdoman palvelun osista. Ostamisen nakdkulmasta tuotetta tulee tarkastella
siltd pohjalta mita asiakas haluaa ja toivoo. Han ostaa itselleen kokonaisuutta, joita
ovat hyodyt ja edut. Tuote on markkinoitava asiakkaan ostotarpeiden mukaan.
Markkinoinnin onnistumiseksi on katsottava asioita aina asiakkaan ndakékulmasta.

(Mts. 213-214.)

Tuotteelle madritellaan hinta rahana ilmaistuna, joka on yrityksen nakyvin kilpailu-
keino. Hinta muodostaa tarkedn osan tuotteen kaupalliselle kysynnalle. Lisdksi se on
kilpailukeinoista ainut, joka tuo yritykselle suoraan myyntituottoja. Yksin edullinen
hinta ei houkuttele asiakasta, vaan laadulla ja muilla tuotteen ominaisuuksilla on tar-

kea valintaan vaikuttava tekija. (Lahtinen & Isoviita 1998, 166.)

Oikean hinnoittelun avulla yritys pystyy toimimaan kannattavasti, joka ohjaa menes-
tymaan kustannustehokkaasti. Ratkaisevassa asemassa yrityksen hinnoittelussa nou-
sevat esiin myo0s kilpailijat, joiden toimintastrategiaa taytyy seurata. Tarkedksi teki-
jaksi muodostuvat myds tuotteiden arvon kokeminen asiakkaan nakokulmasta seka

kuluttajien tietoisuus hintojen vaihteluille. (Bergstrom & Leppanen 2009, 257.)

3.3.2 Asiakaspalvelu kilpailukeinona

Asiakaspalvelun tarkeimmista tehtdvista on kilpailijoista erottuminen seka toimia
lisdarvon tuojana asiakkaille. Yritys maarittelee liikeideassa, minkalaista asiakaspalve-
lua he haluavat tarjota. Usein palvelu on myyjan ja asiakkaan valinen kontakti tai ai-
neeton palvelu. Asiakaspalvelua voidaan kayttaa myos kilpailukeinona, mutta yrityk-
sessa on tiedettdava miten ymparilla olevat kilpailijat palvelevat omia asiakkaitaan.
Yrityksen on I6ydettdva vaihtoehto, joka antaa asiakkaalle tunteen kilpailijoita pa-
remmasta palvelusta. Asiakaspalvelu tulisi aina olla henkilokohtaista ja sujuvaa. Uusi-

en asiakkaiden palveluun olisi paneuduttava erityiselld huolellisuudella, silla mieliku-
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va ensimmaisesta palvelukokemuksesta voi olla ratkaiseva seuraavaa kayntia ajatel-

len. (Bergstrom & Leppdnen 2009, 180-182.)

Myynninedistaminen, suhdetoiminta sekd mainonta ja myyntityd kuuluvat hyvaan
asiakaspalveluun. Yrityksen asiakkaita ovat myds henkilékunta, joita tulisi palvella
vahintdadn samalla tavalla kuin ulkoisia asiakkaita. Sisdisiin palveluihin kuuluvat mm.
henkiléston koulutus- kehittamis- ruokahuolto- ja majoituspalvelut seka erilaiset kiin-
teistonhoito- ja korjauspalvelut. Yrityksen henkilost6lla on osavastuu tyopaikan
markkinoinnissa. Vuorovaikutustilanteet henkildston ja asiakkaiden valilla ovat rat-
kaisevan tarkeita niiden onnistumisen kannalta. Henkilost6a koulutettaessa markki-
nointiajattelun tarkeytta on syyta korostaa, silla se kuuluu koko organisaatiolle. Sisai-
sen markkinoinnin vastuualueet kuuluvat yrityksen johdolle ja heidan tehtdvana on
kannustaa ja innovoida henkildst6a hyviin tuloksiin. Johdon tehtdavana on huolehtia
henkilostoresursseista seka niista tyokaluista joita he tarvitsevat. Oikea-aikainen tuki
henkilostoa kohtaan, niin henkiselld kuin materiaalisella tasolla auttavat heitd ym-
martdmaan perusajatusta, “asiakas on kuningas”. (Lahtinen & Isoviita 1998,

51,54,55.)

4 MARKKINOINTIVIESTINTA

Yritys kayttaa markkinointiviestintaa yrityskuvansa tunnettuuden tekemiseen, jossa
kuluttajille tiedotetaan hinnoista ja tuotetarjonnasta seka ostopaikoista. Lisaksi teh-
tavana on asiakassuhteiden edistaminen ja markkinoilla olevan kysynnan parantami-
nen. Suunniteltaessa markkinointiviestintdd on huomioitava kenelle viestitaan ja mit-
ka ovat yrityksen viestintamuodot ja niiden tarkoitus. Markkinointiviestinta on koko-
naisuus, jossa paadlinjat on kyettava ratkaisemaan. Yrityksen on mietittava mita vies-

tinnan muotoja tarvitaan ja kuinka usein niitd kaytetdan. Viestintda suunniteltaessa
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on otettava huomioon myds lyhytkestoinen markkinointi, esim. kampanjat, joita tar-
vitaan uusien tarjoomien tunnetuksi tekemiseen. Erilaisista markkinointiviestien
muodoista yrityksen on valittava sopivimmat tavat seka mietittdava mitka niista par-
haiten tavoittavat valitut kohderyhmat. Erityisen tarkea on suunnitella viestit integ-
roiduksi siten, etta asiat kerrotaan samalla tavalla jokaisessa viestintavalineessa.

(Bergstrom & Leppanen 2009, 328-329.)

4.1 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestinta on osa markkinoinnin suunnittelua, joka maaritellaan yrityksen
strategiassa. Markkinointi ja markkinointiviestinta ilmaisevat yrityksen toiminta-
ajatuksen, liilke-idean ja sen arvot. Kaikkien osatoimintojen suunnittelu |ahtee organi-
saation tarpeista ja toimintatavoista. Markkinointiviestissa yrityksen on viestittava
samoja arvoja mita se on strategiassaan suunnitellut ja eri keinojen on oltava saman-
suuntaisia yleislinjausten kanssa. Sponsorointia suunniteltaessa on mietittava minka-
laisen kuvan yritys antaa itsestaan ja keta halutaan olla tukemassa. (Vuokko 2003,

132-133))

Markkinointiviestinnan prosessi olisi nahtava selkedana kokonaisuutena. Yrityksen on
tiedettava sen nykytilanne tuotteista ja palveluiden mielikuvista ja minkalaiset kasi-
tykset asiakkailla niistd on. Seuraavaksi paatetdan, minkalaista markkinointiviestintaa
tavoitellaan ja mita kuluttajan nakokulmasta tulisi tietda yrityksen tarjoomista ja mie-
likuvista. Lopuksi paatetaan sopivimmat markkinointiviestinnankeinot joilla yritys

padsee haluamiinsa tavoitteisiin. (Siukosaari 1999, 22.)

Viestintda suunniteltaessa on huomioitava senhetkinen toiminnan tila yrityksessa.
Tuotteesta, joka on potentiaalisille ostajille tuntematon, on ensin kerrottava, minka-
laista uutuutta yritys on tuomassa markkinoille. Yrityksen kannattaa kayttaa useita
markkinointiviestinnan keinoja, joiden avulla se saa tarvitsemansa huomion. Niita
voivat olla esimerkiksi tiedotustilaisuudet, ja eri medioiden valityksellad tapahtuva

viestintd seka toimipaikalla nakyva mainonta. Kuluttajien mielenkiinnon herattami-
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seksi on viestinndssa kerrottava tuotteen ominaisuuksista ja ostajalle tulevista hy6-
dyistd, jotka erottuvat kilpailijoista. Ostajaa voidaan houkutella tuotteen hankintaan
mm. tv- tai radiomainonnalla, lehtimainontaa kdyttden tai tuote-esittelyn muodossa.
Asiakkaan ostaessa tuotetta ensimmaisen kerran ja hanet on rekisteroity asiakastie-
tokantaan, voidaan markkinointiviestintdaa kohdentaa tarkennetusti. (Bergstrom &

Leppanen 2009, 333.)

(Lahtisen & Isoviidan 2001) mukaan “markkinointiviestinta on prosessi, jossa kohde-
yleisolle viestitaan tietoa tai mielikuvia tuotteesta tai palvelusta”. Suunnittelematto-
mat viestit, esim. henkilokunnan sopimaton kaytos ja toimitilan epasiisteys antavat
vahingollisen mielikuvan yrityksesta. Markkinointiviestinta voidaan jakaa tiedotta-
vaan (informoiva) ja tunnepitoiseen (suggestiivinen) osaan. Tiedottavan viestinnan
tarkoitus on valittaa tietoa tavaroiden hinnoista, maksuehdoista ja saatavuudesta,
joka lisaa asiakkaiden ostopadatosten tekoa. Tunnepitoisen viestinnan tarkoitus on

herattaa asiakkaan huomio musiikin ja erilaisten danitehosteiden avulla (Mts. 171.)

Markkinointiviestintda ei voida toteuttaa ilman budjettia. Siind maaritellaan kuinka
paljon yritykselld on rahaa kaytettavissa ja minkalaisilla keinoilla se voidaan toteut-
taa. Pienen budjetin ollessa kyseessa on keskityttava edullisempiin vaihtoehtoihin, ja
valittava yritykselle sopivimmat viestintdakanavat. Markkinointiviestinnan kustannuk-

sissa on mukana kiinteita-ja muuttuvia kustannuksia, jotka jaetaan kolmeen osaan:

1. suunnittelukustannukset: esim. mainosten, esitteiden ja verkkosivustoiden
suunnittelusta aiheutuvat palkkakustannukset

2. toteutuskustannukset: esim. messutilan vuokrat, matka-, ja tarjoilukustan-
nukset

3. valvontakustannukset: esim. palautekyselyt ja raportointi sekd muut seuran-

nasta aiheutuvat menot

Viestinnadsta aiheutuneita kuluja on pitemmalla tahtaimella ajateltava investointeina,
koska niiden vaikutus ndhddan vasta myohemmin. Budjetin koko voidaan maaritella
kolmella tavalla. Ensimmaiseksi arvioidaan budjettiin se summa, joka jaa kun kaikki

tarkeat tekijat on budjetoitu. Toinen vaihtoehto on budjetoida tietty prosenttiosuus
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toteutuneesta liikevaihdosta. Kolmas tapa on yrityksen itselleen asettamat tavoit-
teet, joita halutaan saavuttaa. Olipa rahamaara mika tahansa, tarkeinta olisi kayttaa

se tehokkaalla tavalla toivottujen tulosten saavuttamiseksi. (Vuokko 2003, 145-147.)

Kuviossa 2. kaavio markkinointiviestinnan suunnittelusta, kenelle viestitaan, mihin

pyritddn ja miten viestitaan (Bergstrom & Leppanen 2009, 328).

4 N )

Kenelle viesti- Viestintamuo-
vone . Markkinointi-
taan don valinta,
L viestinnan to-
viestinnan
. . teutus ja tulos-
ﬁ Jatkuva suunnittelu ja
feafinns ten seuranta
viestinta integrointi
Mihin pyritaan *Mainonta Markkinointi
Tavoitteet *Myyntitys viestinnan te-
hostaminen
ﬁ *5p
" ) U )
Miten viestitaan

Strategiat

{

KUVIO 2. Markkinointiviestinta kilpailukeinona

Yritykselle ei riitd pelkdstaan markkinointiviestinnan toteuttaminen, vaan viestinnan
onnistumista on seurattava erilaisilla tunnusluvuilla. Niiden avulla saaduista palaut-

teista ndhdaan miten asiakkaat ovat loytdneet yrityksen tuotteet ja palvelut. Uusien
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kanta-asiakkaiden saaminen ja asiakaspalautteista saatu tyytyvaisyys kertovat onnis-

tuneesta markkinointiviestinnasta. (Lahtinen & Isoviita 2001, 172.)

4.2 Mainonta ja sen muodot

Mainonnan tarkoitus Siukosaaren (1999) mukaan on huomion herattaminen, jonka
ansiosta markkinointikampanjalle saadaan nakyvyytta. Silla voidaan vaikuttaa mieli-
kuvien muodostumiseen ja tuotteiden myymiseen. Mainonta on nakyvin markki-
noinnin muoto. Onnistuneella mainonnantekijalla on taito vaikuttaa kuluttajiin. Sita
pidetdan joskus mystisena voimana, joka voi olla mediassa lyhyt sanoma jota ei voi
tiedostaa, mutta sen vaikutus ulottuu alitajuntaamme. Yrityksen mainontaan kaytet-
tyjen rahasummien runsautta kritisoidaan sen vuoksi, koska siihen kaytettavia rahoi-

tuseria pidetaan ylimaaraisena rahana. (Mts. 67-68.)

Mainonta on tavaroiden ja palveluiden esiintuomista erilaisten joukkoviestintavali-
neiden avulla, ja siind tiedetdan aina mainonnan ldhettdja. Se herattaa positiivisia
mielikuvia, jonka ominaisuuksiin kuuluvat massaluonteisuus, nopeus ja henkildkoh-
taisuus. Sen tehtdava on myos edullisuuden korostaminen. (Lahtinen & Isoviita 2001,

175.)

Lahtinen & Isoviita (2001) toteaa, ettd mainonnan tavoitteita ja keinoja ovat mm.
tuotteen ominaisuuksista tiedottaminen, jossa kerrotaan niiden saatavuudesta ja
palvelusta. Myos tuotteen hyodyt, edut ja hinta ovat tarkeita. Mainonnan tavoitteis-
sa pyritaan vaikuttamaan kohderyhman tunteisiin ja asenteisiin. Siina tavoitellaan
hyvaa ja laadukasta tuotetta seka vedotaan hinnan ja myonteisen yrityskuvan muo-
dostukseen. Asiakassuhteiden luomisella on tarkea rooli, jonka tavoitteena on osto-
halun herattaminen esittelemalla hyotyja, joita saadaan tuotteen kaytosta. Lisaksi
pyritdan vaikuttamaan suoraan myyntituloksiin esim. suoramainontakeinoja hyédyn-

taen. (Mts. 175.)
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Mainonnan muodoilla on erilaisia tavoitteita, joita kdytetdaan tuotteiden tai palvelui-
den tiedottamiseen. Suostuttelevan mainonnan tarkoitus on vaikuttaa kuluttajan
mielikuviin ja kdyttaytymiseen, ja uuden brandin valintaan. Muistutusmainonta kan-
nustaa kuluttajaa tuotteen uudelleen hankkimiseksi. Suhdemainonnan tarkoitus on
vahvistaa ostopdatoksen tekemista ja vaikuttaa asiakassuhteiden jatkuvuuteen. Pal-
velun tarjoajat seka matkailu ja elintarviketeollisuus kayttavat eniten mediamainon-
taa hyvakseen. Mainontaan kannattaa kayttda muutamaa paiakanavaa, joita tayden-

netadn tarvittaessa muilla viestinndan muodoilla. (Bergstrom & Leppanen 2009, 338.)

(Eri mainonnan muotoja Bergstrom & Leppdsen 2009, 339 mukaan (Kuvio 3).

Mediamainonta e verkkomainonta
e radiomainonta
e ulko- ja liilkennemainonta
e |ehti-ilmoittelu sanoma-, ja aikakausilehdissa
o sdhkoiset hakemistot ja hakusanamainonta

e televisio- ja elokuvamainonta

Suoramainonta e sdhkdpostimainonta
e mobiilimainonta
e painettu suoramainonta (osoitteellinen, osoittee-

ton)

Muu mainonta e mainonta painetuissa hakemistoissa ja luetteloissa
e tapahtumamainonta (messut, sponsorointi)

e yrityksen tiloissa tapahtuva mainonta

KUVIO 3. Eri mainonnan muotoja
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4.3 Henkilokohtainen myyntityo

Myyntityo on tiivistettynd Bergstrom & Leppdsen (2009) mukaan “prosessi, jossa
myyja tuottaa toiminnallaan asiakkaalle arvoa, niin etta asiakas on tyytyvdinen, asia-
kassuhde jatkuu ja yrityksen tavoitteet toteutuvat”. Hyvalta myyjalta vaaditaan maa-
ratynlaista persoonallisuutta ja kommunikaatiokykya asiakkaita palveltaessa. Hanella
on oltava tuotetuntemusta seka tarvittavaa tietoja ja taitoja myytavista tuotteista ja
motivaatio tyonsa tekemiseen. Motivaation syntyyn vaikuttavat erilaiset tekijat, mm.
fyysinen kunto, ja henkinen tasapaino. Yrityksessa kadytettavat palkitsemisjarjestel-
mat lisddvat tydskentelymotivaatiota. Halu uuden oppimiseen on myyntityén menes-
tymisen kannalta ensisijaisen tarkeda. Oman alan kehittyminen ja kilpailijoiden seu-

raaminen kuuluvat myyntitydssa olevan henkiloston perustietoihin. (Mts. 415,417.)

Myyntitilanteessa olevalla myyjalla on oltava hyva tuntemus yrityksessa myytavista
tuotteista. Hanen on esiinnyttava luontevasti ja uskottavasti, etta asiakaspalvelu olisi
mahdollisimman sujuvaa ja tuottaisi toivottuja myyntituloksia. Myyjan on oltava
adaptiivinen eli sopeutuva erilaisiin asiakas- ja myyntitilanteisiin. Myyjan on ehdot-
tomasti tunnettava oma yrityksensa, etta han pystyy markkinoimaan sen tuotteita ja
palveluja. Hanen olisi tiedostettava nykyisten asiakkaiden lisdksi myos prospektit eli
todennakdoiset asiakkaat ja osata tulkita heidan toiveitaan. Asiakkaiden tullessa tu-
tuksi, myyjan tehtdavana on keskittya pitamaan ylla hyvia asiakassuhteita. (Mts.

420,421,422,423.)

4.4 Myynninedistaminen

Myynninedistamisen tarkoitus on saada yrityksen myyjat myymaan tuotteita ja pal-
veluja seka herattaa asiakkaiden kiinnostus. Yleensd myynninedistamistapahtumat
ovat lyhytkestoisia muutaman pdivan pituisia. Asiakastapahtumiin voidaan suunnitel-
la erilaisia kilpailuja, maistiaisia ja hintaetuja. Nayttelyt ja messut kuuluvat myos ta-

han ryhmaan seka sopivat uusien tuotteiden lanseeraukseen. Asiakkaisiin suunnattu-
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ja SP-tavoitteita ovat mm. tuotteen tai palvelun tunnetuksi tekeminen ja ostopaatok-
seen vaikuttaminen. Tavoitteena on herdteostojen suorittaminen ja uusien asiakkai-
den ldytaminen seka asioinnin keskittaminen. Niihin kuuluvat myds asiakasuskolli-
suuden vahvistaminen, tuotteiden kehittaminen ja yrityskuvan kirkastaminen. (Lahti-

nen & Isoviita 2001, 203-204.)

Kilpailutilanteeseen vastaaminen myynninedistamistoimilla on nopeampi tapa rea-
goida, kuin muilla mainonnan keinoilla. Paatoksentekoon vaikuttavat enemman kil-
pailijan toimet kuin asiakkaisiin tarkoitetut suunnitelmat. Markkinaosuudet ratkais-
taan silloin asiakkaiden ostokayttaytymisena. Tiettyjen alojen korkeat mainonnan
kustannukset ovat saaneet yritykset etsimaan uusia ratkaisuja ja myynninedistami-
sestd on tullut myos vaihtoehto mainonnalle. Kun budjetti on sdastosyista pidettava
minimissd, on mainittu toimenpide selkea ratkaisu tilanteeseen. Tama ei kuitenkaan
sovellu kaikille tuotteille, jossa tuotteen luonne ja brandin arvo on otettava huomi-

oon. (Siukosaari 1999, 114-115.)

4.5 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tiedotus- ja suhdetoimintaa tarvitaan yrityksessa asioiden ja tapahtumien tiedotta-
miseen. Sita tarvitaan jokapdivaisessa toiminnassa henkiloston ja johtajien valisessa
kanssakdymisessa. Yritys tiedottaa henkilostolleen toiminnassa tapahtuvista muutok-
sista ja uusista kehitysnakymista. Suhdetoiminnalla parannetaan ilmapiiria, avoi-
muutta seka luodaan tasa-arvoa yritysjohdon ja tyontekijoiden valilla. Tiedottamista
voidaan tehda monella eri tavoilla. Suosituimmaksi viestintdkanavaksi on nykyisin
muodostunut sdahkoposti, unohtamatta perinteista suusanallista viestintaa ja ilmoi-
tustauluja. Yrityksen koko henkildstolle jarjestamia suurempia tiedotustapoja ovat
tiedotustilaisuudet. Suhdetoiminta jaetaan sisdiseen ja ulkoiseen toimintaan. Sisai-
nen suhdetoiminta kasittaa nykyisen henkiloston lisdksi elakkeellad olevat tyontekijat

seka omistajat ja muut hallinnosta vastaavat henkilt. Ulkoisen suhdetoiminnan tie-
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dotukseen yrityksessa kaytetdan julkisia tiedotusvalineita, joiden kautta sanoma va-

littyy kuulijoille uskottavalla tavalla. (Bergstrom & Leppanen 2009, 457.)

Ulkoisen suhdetoiminnan tarkoitus on saada yritykselle tunnettuutta ja myonteisyyt-
ta sen toiminnasta ja palveluista. Hyvien suhteiden yllapito pankkeihin, vakuutuslai-
toksiin, tavarantoimittajiin ja median edustajiin kuuluvat yrityksen menestymiseen ja
toimintatapaan. Ulkoiseen suhdetoimintaan kuuluvat tiedotustoiminnan lisaksi spon-
sorointi ja julkisuus. Sponsoroinnissa yritys pyrkii saamaan nakyvyytta ja myonteista
imagoa. Perinteisempia sponsorointitapoja voivat olla ilmoitukset kdsiohjelmissa ja
paasylipuissa seka kenttdmainonta ja urheilijoiden asusteissa olevat yrityslogot. Yri-
tykset lahjoittavat suoraan myos rahallista tukea erilaisille hyvantekevaisyys-, kult-
tuuri- ja taidejarjestadille. Yhteistoiminta on nykyisin myos yleinen tapa toimia, jolloin
sponsorointirahan saanut henkil6 tuo esille yritystda myonteisella tavalla ja oman

tyonsa muodossa. (Lahtinen & Isoviita 2001, 205.)

4.6 Internet markkinointiymparistona

Internet markkinointiymparistona on edullinen vaihtoehto ja mahdollistaa pienten
yritysten kilpailemisen suurempien kanssa. Asiakaskokemusten luominen on siten
tehokasta. Edullisuutensa vuoksi internet mahdollistaa pienten asiakassegmenttien
palvelemisen, jolloin pystytaan erikoistumaan uusiin liiketoimintamahdollisuuksiin, ja
kuluttajat tavoitetaan ilman valikasia. Internetin valitykselld on myds helppo verkos-
toitua, ja verkkoyhteisoissa ihmiset voivat vaihtaa kokemuksiaan erilaisista aiheista.
Facebook on yksi tunnetuimmista verkkoyhteisoista, jossa on lahes 200 miljoonaa
kayttajaa. Vaikka sahkoposti on ylivoimaisesti suosituin palvelukanava, kuluttajat
viettdvat enemman aikaa sosiaalisessa mediassa, johon kuuluvat verkkoyhteisét, eri-
laiset keskustelupalstat ja blogit, jotka ovat tdaman hetken kasvava trendi. Myos ih-
misten tarvitsema tieto on internetissa, ja erityisesti Wikipedia on noussut maailman
kaytetyimmaksi tietosanakirjaksi, mika kertoo uudenlaisesta ja helposta tiedonhaus-

ta. (Juslen 2009, 33-35.)



28

Internetissa toimitaan aina reaaliajassa ja sen monisuuntautuneisuutensa vuoksi sita
kaytetaan, kun henkilG6illa on tarve esim. ostamiseen, tietojen hankintaan tai viesti-
miseen. Toinen ominaisuus, joka erottaa sen perinteisesta mediasta, on valitettdava
sisalto, joka perinteiselld tavalla on kokonaan ammattilaisten tuottamaa. Sosiaalises-
sa mediassa kayttdjat tuottavat sisaltoa samalla, kun kuluttavat sita. Internetissa si-
sallon tuottajat ovat myos aktiivisia arvioimaan toisen tuottamaa sisaltéa ja voivat
jopa muuttaa tai jakaa sitd edelleen. Sdhkdisessa mediassa olevat henkil6t muodos-
tavat keskustelualueita, jotka voivat olla suuruudeltaan erikokoisia yhteis6ja. Mark-

kinoinnista on tullut vuorovaikutteista viestintaa. (Juslen 2009, 37.)

Sisalto nousee tarkeimmaksi tekijaksi internetissa, jossa mielenkiintoa herattavat
tuotteet ja palvelut jaetaan toisten kdyttajien kesken. Yrityksen on siten ansaittava
asiakkaiden luottamus, ettd he toimisivat suosittelijoina muille asiakkaille. Vaikka
ihmiset eivat muissa tilanteissa suosittele positiivisia asioita toisilleen, on internet
poikkeustapaus. Internetmarkkinoinnissa noudatetaan uusia pelisdant6ja, ja nako-
kulmaa kadannetadan asiakkaiden tarpeiden ratkaisemiseksi. Se edellyttdaa uusien
markkinointivalineiden hyddyntamista, jolloin viestinta tapahtuu vuorovaikutteisesti
ja avoimella tavalla. Markkinoinnin tulisi olla molempia osapuolia hyédyntavaa. Tar-
ked tekija internetmarkkinoinnissa on tuottaa asiakkaalle arvoa, koska erilaistuminen

on yleensa vaikeaa pelkastaan ydintuotteiden avulla. (Juslen 2009, 68, 71,72.)

4.6.1 Internetmarkkinoinnin tirkeimpia tekijoita

Loytaakseen maarattyja tuotteita ja palveluja, asiakkaat etsivat ongelmilleen ratkai-
suja sosiaalisesta mediasta ja hakukoneiden palvelimilta. Markkinoijan tehtdavana on
huolehtia omasta nakyvyydestdan, jotta asiakkaat |6ytdisivat mahdollisemman hel-
posti yrityksen ja sen tarjoamat tuotteet. Markkinointi tulisi rakentaa siten, etta asia-
kas |6ytada tarvitsemansa kiinnostavat asiat hanelle sopivana ajankohtana. Internet
vaikuttaa yhd enemman asiakkaiden ostopaatoksiin ja mahdollistaa sisaltojen julkai-
sun ja markkinoinnin yrityksen tarkeimmille sidosryhmille. Internetmarkkinoinnin

tuloksia voidaan seurata samalla tavalla kuin muitakin markkinoinnin keinoja, esim.
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internet-sivustojen ja linkkien kayttoa. Organisaation kokonaistavoitteiden tulee
maaraytya markkinointiin ja tiedottamiseen, joiden tavoite on luoda mahdollisem-
man myonteistd asiakastyytyvaisyytta. Internetissa markkinoinnin paapaino kannat-
taa keskittaa sellaisiin kilpailukeinoihin, jotka tuottavat asiakkaalle arvoa ja lisaavat

mahdollisuuden uusien asiakaskontaktien luomiseen. (Juslén, 2009, 80,81,82,84.)

Internet on ymparistona hyvin moniulotteinen, jossa toimitaan erilaisissa foorumeis-
sa, mm. viestitdan ja keskustellaan. Siihen taytyy olla tarvittavat valineet, etta se olisi
mahdollista. Hyvin suunnitellut omat internetsivut ovat se toimipaikka, jota sahkaoi-
sessa toimintaymparistdssa tarvitaan. Internettoimipaikan tehtavana on edistaa yri-
tyksen markkinointistrategiassaan asetettuja tavoitteita. Onnistumisen edellytys on
asettua asiakkaan asemaan, ja miettid minkalaiset yrityksen toimintatavat ja tuoteva-
likoimat ovat heille tarkeitd. Ennen sivustojen suunnittelua pitdisi saada vastaus lii-

keideaan tai toiminta-ajatuksen sisaltoon vaikuttaviin kysymyksiin.

o Ketka ovat asiakkaitamme
e Milla tavalla ratkaistaan asiakkaiden ongelmat
e Minkalaisia tuotteiden ja palveluiden tulisi olla

e Minkélainen mielikuva halutaan antaa yrityksesta (Juslen, 2009, 103,153,154.)

Chaffeyn (2011) mukaan markkinointi maaritellaan prosesseihin, joita ovat tunnista-
minen seka ennakointi ja asiakkaiden tarpeiden tyydyttaminen. Tunnistamisessa on
kyse internetin kaytosta markkinointitutkimuksissa, jossa tiedostetaan heidan tar-
peet ja toiveet. Ennakoimalla yritys pystyy parhaiten kohdistamaan resursseja sah-
koiseen liiketoimintaansa. Tyytyvaisyyskyselylld saadaan tietoa internetsivujen sovel-
tuvuus asiakkaan kayttoon, esim. ovatko ne helppokayttoiset ja toiminnaltaan

asianmukaiset seka tuotteiden saatavuuden helppous. (Mts. 386.)

4.6.2 Sisallon suunnittelu ja tarjoaminen Internet-toimipaikassa

Sisaltd taytyisi suunnitella internetiin niin, etta se tukisi yrityksen markkinoinnilta

asettamia vaatimuksia mahdollisemman hyvin. Toimipaikan suunnittelun tulisikin
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aloittaa niista henkil6ista jota toivotaan kayttavan yrityksen tarjoomia. On selvitetta-
vad, mita tietoa asiakkaat etsivat valitessaan ostopaikkaa ja minkalaisia ovat ne toi-
menpiteet, jotka johtavat ostopaatokseen. Yrityksen on pohdittava, miten he voivat
olla viihdyttavia samaan aikaan, kun tuottavat asiakkaille tarvitsemiaan tarkeita tieto-
ja. Toimipaikan suunnittelun on rakennuttava asiakkaiden ongelmien ratkaisun ym-
parille. Internet-sivustojen tulisi olla selkeat, joista ilmenee ydin sisdlto. Kuvien kans-
sa on oltava tarkka, ettd ne eivat nouse ensisijaiseksi asiaksi. Kieliasu muotoillaan
selkedksi ja lyhyiksi kappaleiksi, niin etta lukija huomaa tarkoitettavan juuri hanta. Jos
sivuja tehdaan useampia, on hyva ryhmitella jokainen sivu omalla aiheella. Lisdksi
sivujen otsikoiden taytyy olla selkedt ja kuvaten kattavasti sisaltda. Sivujen sisallon
tulisi antaa neuvoja ja vastauksia asiakkaiden ongelmiin sekd samalla ohjata heita
toimimaan oikein. Jos sivustojen tekeminen tuntuu hankalalta, kannattaa siihen ot-
taa mallia hyvin suunnitelluilta sivustoilta. (Juslén 2009, 158—-159.) Ne voidaan myds

antaa ammattilaisen hoidettavaksi.

Jotta asiakkaat 16ytavat Internettoimipaikan sivustot maarattyja hakusanoja kaytta-
en, on hakukonendkyvyyden kannalta tarkea ottaa huomioon ne jo Internet-
sivustojen suunnittelu- ja valmistusvaiheessa. Internet-sivustoilla hyvin kirjoitettu
rikas ja asiasisaltdinen teksti on tarkeimpia tekijoita ndkyvyyden varmistamiseksi.
Lisaksi sivustoilla tulee olla riittavasti tekstia. Asiat tulisi kirjoittaa oikean nakékulman
kautta niin, ettad kohdeyleis6 ymmartda ne. Myos internetissa toimiva kirjoitustapa
tulisi hallita ja varmistaa etukateen sielld julkaistavan sisallon laatu. Se ei kuitenkaan
yksindan viela riita, vaan sivut tdytyy toteuttaa teknisesti oikealla tavalla. (Juslén

2009, 180-183.)

Erds vaihtoehto on ryhtya kirjoittamaan blogeja, joita ovat ilmaisten versioiden lisdksi
maksulliset blogipalvelut. Ne tarjoavat myds monipuolisempia ominaisuuksia. Ennen
blogin perustamista kannattaa miettia, mita niilla pyritaan saavuttamaan. Hyvia omi-
naisuuksia blogeissa ovat alhaiset kustannukset, verrattuna niitd muihin markkinoin-
nissa kaytettyihin viestintavalineisiin. Blogeista saadaan myds hyva vuorovaikutus-
kanava, jos niiden kommentoinnille annetaan mahdollisuus. Ne voivat toimia myos
keskustelun avaajina tarkeiden asiakasryhmien kanssa. Blogien ansioista yrityksen

nakyvyys lisddantyy hakukoneilla, joka nostaa sen paremmalle sijoitukselle haku-
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konelistalla. Blogikirjoitukset ovat osa inbound-markkinointia, jonka tarkoitus on
luonnollisen kiinnostuksen herdaminen ilman aggressiivista mainontaa. Blogit ovat
myo6s erinomainen keino erottautua kilpailijoista kertomalla niissa yrityksen vahvuuk-
sista, joita asiakkaat arvostavat. Blogeja suositellaan paivitettavaksi vahintaan kerran
viikossa sisallosta riippuen. Blogikirjoittajan on hyva kannustaa lukijoita jakamaan
sisaltoa muille internetin sivustoille ja blogeihin seka sosiaaliseen mediaan. (Jusléen

2009, 205-208, 285.)

Hyvin suunniteltujen internetsivujen jalkeen yrityksen on ryhdyttava markkinoimaan
aktiivisesti sisdltdd, jossa on mahdollisuus valita useita vaihtoehtoja. Sahkdpostin
avulla voidaan lahettaa sisaltoa, jos yrityksella on keratty asiakkaista postituslista.
Listoja voidaan kerata monella eri tavoilla, esim. omilla internet-sivustoilla voi olla
lomake, jossa vieraileva henkil® tayttaa osoitetietonsa jotka siirtyvat automaattisesti
postituslistalle. Kun sivustoille lisataan uusia asioita esim. viikoittain vaihtuva ruoka-
lista, lahetetdan se automaattisesti sahkopostina asiakkaille. Asiakkaan kannalta on-
gelmaksi ehkda muodostuu liian suuri sahképostien maara, jotka saattavat jaada lu-

kematta tai paatyvat suoraan roskaposteiksi. (Juslén 2009, 237.)

4.6.3 Markkinointitiedon kerdaminen ja analysointi

Internet-markkinoinnin kehittaminen vaatii tiedon kerdaamista ja analysointia, jotta
markkinointia osattaisiin kohdentaa oikein ja varmistaa sopivimmat toimintatavat.
Niiden eteen kannattaa ndahda vaivaa, jotta markkinointi saadaan tehokkaasti tuot-
tamaan tulosta. "Kun puhumme internet-sivustoihin ja niiden kayttoon liittyvan tie-
tojen mittaamisesta, analysoinnista ja raportoinnista (eli web-analytiikasta), silla tar-
koitetaan aina sellaisen tiedon kadyttoa, jotka internetin kayttdjat vapaaehtoisesti

hyvaksyvat”. (Juslén 2009, 357).

Sivustojen seurannassa tulisi kiinnittda huomio seuraaviin asioihin. Kavijoiden maa-
raa kannattaa mitata, silla se kertoo yleisesta kiinnostuksesta ja sivustojen |oydetta-
vyydestd. Useampien linkkien kautta tulevat kavijat kertovat sahkdisen verkoston

hyvin tuotetusta materiaalien laajuudesta. Hakukoneiden kautta tulleet kayttajat
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ilmaisevat julkaistun sisallon laadusta ja vahvuudesta, jota yritys on luonut. Myynti-
diilien maarasta voidaan paatelld, minka verran tuotteisiin ja palveluihin on saatu
lisatietopyyntdja tai kuinka paljon materiaalien latauksia on syntynyt. Tarkea on
myo0s tietdd, kuinka monta asiakasta yritys on saanut internet-sivustojen kautta.

(Juslén 2009, 344,345,347.)

5 MARKKINOINNIN TOIMINTAYMPARISTON ANALYYSI

Muuttuva maailma asettaa haasteet yritysten markkinoinnille. Yritysten on oltava
tietoisia ymparilla tapahtuvista muutoksista, jotta voitaisiin vastata heille kohdistet-
tuihin vaatimuksiin ja odotuksiin. Globalisoituvassa yhteiskunnassa kova kilpailu ja
vaativat asiakkaat luovat yritykselle haastavan toimintaympariston. Markkinointiym-
pdristo jaetaan sisdiseen ja ulkoiseen ymparistéon. Sisdiseen ymparistoon kuuluvia
tekijoita ovat mm. liikeidea, strategiat, yrityskulttuuri ja johtaminen. Ulkoiseen mark-
kinointiin sisaltyva mikroymparistd (microenvironment) kasittaa kilpailijat, verkostot
ja yhteistydkumppanit. Yritys voi vaikuttaa omalla toiminnallaan Iahelld olevaan
markkinaymparistoon. Mikroymparistdssa yrityksen toiminta on lahimarkkina-alueen
kanssa jatkuvasti lasna. Asiakkailla on tarkea rooli markkinoiden muodostamisessa,
koska he ovat todenndkoisia eli potentiaalisia ostajia. (Bergstrom & Leppanen 2009,

48,49, 64.)

Ravintola Biellan on tdrkeaa tiedostaa sisdisen toimintaympariston tekijat, joita tulee
ottaa huomioon suunnitellessaan markkinointitoimenpiteita. Niiden tueksi on tehta-
va toiminta-analyysi, jonka kautta yritystoimintaa voidaan ohjailla ja I0ytaa uusia
markkinointiratkaisuja. Lisdksi Ravintola Biellan on tiedostettava heikkoudet, silld ne
voidaan uusien markkinointitoimenpiteiden kautta kaantaa vahvuudeksi. Mikroym-

pdaristoon yrityksen on mahdollisuus vaikuttaa seuraamalla ympaéristossa tapahtuvaa
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kehitysta. Se mahdollistaa suunnittelemaan uusia tuotteita ja kasvattamaan kysyn-
taa. Olennaisen tarkeda on tiedostaa kilpailijat ja niiden toimintatavat, pystydkseen
erottumaan ja toimimaan kilpailijoita paremmin. Verkostoituminen toisten yritysten
kanssa seka laatimalla yhteisia toimintasuunnitelmia, saadaan markkinointiin enem-

man nakyvyytta seka jakamalla kustannuksia.

5.1 Ravintola Biellan toiminnan Swot-analyysi

Olen tehnyt SWOT-analyysin Ravintola Biellalle omien havaintojeni seka yrittdjan
haastattelun pohjalta. Lisaksi olen tutustunut yrityksen internet- ja Facebook-
sivustoihin. Ravintola Biellan vahvuuksia ovat siisti ravintolamiljod seka monipuolinen
ja vaihtuva ruokalista. Nopean ja joustavan palvelu tuo yritykselle tyytyvaisia lou-
nasasiakkaita. Heikkouksia ovat markkinointindkyvyyden puuttuminen ja yrityksen
huono sijainti, koska se ei kohtaa ydinkeskustan asiakasvirtoja. Asiakkaiden kiinnos-
tuksen herattamiseksi tulisi Ravintola Biellan imagoa piristaa saanndllisin valiajoin.
Yrityksen uhkia ovat Mikkelin ravintolapalveluiden keskittyminen torin [ahistélle ja
kauppakeskuksiin. Myds maan yleinen taloudellinen tilanne seka potentiaalisten asi-
akkaiden puute vaikuttavat ravintolakayttdaytymiseen. Kuvio 4 sivulla 34 Ravintola

Biellan toiminnan SWOT-analyysista.
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Ravintola Biellan toiminnan Swot-analyysi (Kuvio 4).

Heikkoudet
- nakyvyyden puuttuminen
- hieman syrjassa valtavirrasta

- Facebook sivujen epdsaanndéllinen paivitys

Uhat

- Mikkelin ravintolapalvelut ovat keskittyneet
torin ymparille ja kauppakeskuksiin

- maan yleinen taloudellinen tilanne

- potentiaalisten asiakkaiden puute

KUVIO 4. Ravintola Biellan toiminnan SWOT-analyysi

5.2 Ulkoinen toimintaymparisto

Jatkuva ulkoisen ympariston muuttuminen asettaa yrityksen toiminnalle haasteelli-
sen tilanteen. Yrittajalla ei ole mahdollista juuri vaikuttaa maailmanlaajuiseen ympa-
ristdoon (makroymparistd), johon kuuluvat mm. poliittinen-, yhteiskunnallinen-, ta-
loudellinen- ja sosiokulttuurinen ymparisto. Eduskunnassa ja hallituksessa saadetaan
mm. yritysta koskevia lakeja ja asetuksia. Yrityksille mydnnettavat tukitoimet ja vero-
tus ovat keskeisessa asemassa yrityksen tuloksen muodostumiselle. Tydmarkkinat ja
sosiaalipolitiikka ohjaavat yrityksen henkilost6- ja resurssiratkaisujen toimintaa. Yri-
tykset huomioivat paatdstenteossa myds energia- ja ymparistonsuojelun seka yhdys-

kuntasuunnittelun. (Bergstrom & Leppanen 2009, 48,49,50.)
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Markkinoinnin suunnittelun [ahtékohtana olisi erilaisten markkinointimahdollisuuksi-
en tutkiminen, seka jatkuva tiedon kerddaminen ja analysointi ymparistossa tapahtu-
vista muutoksista. Pystydkseen ennakoimaan yhteiskunnallisia muutoksia ja sielta
tulevia uhkia on yrittajan seurattava ymparistdssa tapahtuvaa kysyntaa ja kilpailuti-
lannetta. Toimintaympariston muutokset on huomioitava yrityksen sisdisten tekijoi-

den kohdalla, kuten henkiléston koulutuksen kehittdminen. (Mts. 2009, 49.)

Ulkoisen toimintaympariston tarkkailu auttaa Ravintola Biellaa nakemaan nykyisen
kokonaistilanteen ravintola-alalla. Apuna ovat Tilastokeskuksen ja muut maakunnan
alueella yrittajyytta tukevien tutkimuslaitosten julkaisut ja tutkimukset. Yritys hyotyy
uusista lainsdaadannon asetuksista mm. arvonlisaveron alennuksesta. Erilaiset ty6-
markkinaratkaisut tukevat yrittdjan ja tyontekijan valista tyo- ja palkka-asioiden toi-

mivuutta.

5.3 Ekonominen toimintaymparisto

Matkailu- ja ravintola-alan suhdannekatsauksessa marraskuussa 2013 todetaan, etta
alan laskusuhdanne jatkuu, henkildomaara supistuu ja liikevaihto seka kannattavuus
laskevat. Venalaisten matkailijoiden maara jai ennakoitua pienemmaksi, mika johtuu
maan heikosta taloudellisesta kehityksesta. Ruokamyynti koki piristysruiskeen vuon-
na 2010 alv:n alentamisen my6td, mutta on vasta nyt toipumassa vuoden 2008 ta-
soon. Alkoholijuomien myynti on laskenut 4 %. Taantuma on nahtadvissa talla hetkella

myos pikaruokakysynnassa. (MaRa kotisivut.)

Eteld-Savon sijainti [ahelld itdrajaa on mahdollistanut venalaisturistien ostomatkai-

lun, mistd mm. ravintolatoiminta on hyotynyt. Paikallisen Lansi-Savo-lehden mukaan
Suomen ja Venajan valinen viisumivapaus toisi yli 12 000 uutta tyopaikkaa kaupan ja
matkailun alalle, ilmenee Tutkimus- ja Analysointikeskuksen (TAK) ja Itd-Suomen vyli-
opiston julkistamasta tutkimuksesta. Varsinkin Eteld-Savon alue hyétyisi uusista tyo-

paikoista lisddntyneen matkailun ansiosta. (Jantti 2013.)



36

5.4 Kysynta

Kysyntdan vaikuttavat monet seikat, mm. matkailijat, joiden tyollistava vaikutus na-
kyy Mikkelin seudulla erityisesti kesalla seka uudenvuoden aikaan. Myos opiskelijoi-
den runsas maara tuo myonteisen vaikutuksen kaupunkikuvaan lisaten erilaisten pal-

velujen kayttoa.

Mikkelin kaupunki sijaitsee maisemallisesti kauniissa Etela-Savon maakunnassa, ja
sen vakiluku 31.11.2013 oli 54 614 asukasta, kasittden myds Ristiinan ja Suomennie-
men kunnat (Mikkelin kaupungin kotisivut). Vaestosta oli tilastokeskuksen
31.12.2012 mukaan 63,6 % 15—-64 vuotiaita (Tilastokeskus 2012). Mikkelissa on yli
6000 opiskelijaa, joista 3200 opiskelee MAMK:ssa. Paikkakunta houkuttelee opiskeli-
joita erityisesti maan parhaalla ammattikorkeakoululla. MAMK valittiin Talouselama-
lehden vertailussa vuonna 2013 maan parhaaksi ammattikorkeakouluksi. MAMK:ssa
on 18 koulutusohjelmaa, jossa voi suorittaa AMK- tutkinnon ja niista kolme englan-

ninkielisend. (MAMK kotisivut.)

Mikkelin on myos Suomen lomapaakaupunki, jossa on vapaa-ajan asuntoja yli 10
000, ja se on kuntaliitoksen jalkeen Suomen suurin vapaa-ajan asumisen kaupunki
(Nettilaituri kotisivut). Sen ansiosta alueen vakiluku kasvaa kesan aikana huomatta-
vasti. Kesdasukkaiden myo6ta ravintolapalvelujen kaytto lisdantyy maakunnan alueel-
la. Mikkelin kaupungissa on kesalla laadukkaita tapahtumia, jotka omalta osaltaan
lisdavat ravintola-, matkailu-, ja kaupanalan palveluiden kysyntda. Tunnetuimpia ke-
satapahtumia ovat St Michel-ravit, joka tuo maailmanluokan ravurit viikonlopun ta-
pahtumaan. Kaupungissa jarjestetdan myos Mikkelin musiikkijuhlat, jossa Pietarin
Marinski- teatterin orkesteri ja kuoro esiintyvat Valery Gergijevin johdolla. (Mikkelin

seutu kotisivut.)

Ulkomaiset matkailijat ja etenkin venaldiset turistit ovat tarkeita asiakkaita Etela-
Savolle, joka ndakyy matkailupalveluiden kaytén kasvuna. Yopymisvuorokausissa ul-

komaalaisten osuus on kasvanut 28,3 %, ja ne ovat lisddntyneet Eteld-Savossa muuta
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Suomea enemman. Maaseutumatkailu on kehittynyt suotuisasti ja siita on tullut
enemman ymparivuotista. (Vasara 2013.) Vuodenvaihde tuo paljon Venajalta matkai-

lijoita Eteld-Savoon, joka lisda matkailutuloja paikallisten yrittdjien kassaan.

5.5 Kilpailu

Mikkelin kaupungin keskustassa on useita ruokaravintoloita, jotka kilpailevat mm.
lounasasiakkaista. Vuoden alusta on ydinkeskustaan avattu muutama uusi etninen
ruokaravintola. My0ds useissa keskustan alueen kahviloissa on tarjolla kevyempia ate-

riavaihtoehtoja, kuten keittoja ja salaatteja.

Yrityksen on tiedettdva oma markkina-asemansa kilpailijoihin verrattuna. Lisdksi sen
on tunnettava kilpailijat, seka niiden heikkoudet ja vahvuudet. My6s kilpailuetu on
tarkea tiedostaa. Yrityksen tehdessa kilpailuanalyysejd, on sen otettava huomioon
niiden reagointi, ja osattava tulkita mita yrityksessa suunnitellaan esim. uuden tuot-
teen lanseeraamiseksi markkinoille. On mahdollista, etta niihin herdtdan hitaasti tai
vastataan erittdin nopeasti, jolloin kilpailijat ovat arvaamattomia ja heidan tulkitse-

minen on hankalaa. (Blythe & Megicks 2010, 91.)

Jotta yritys tuntisi kilpailijansa on sen tehtava kilpailuanalyyseja, jotka toimivat tydka-
luina nykyisessa ja tulevissa markkinointitoimenpiteissa. Kilpailijat kartoitetaan nel-
jaan luokaan: ydin-, marginaali-, tarve- ja potentiaalisiin kilpailijoihin. Suuren maaran
perusteella kilpailijat on ryhmiteltdava kahteen luokkaan, ydin ja marginaalikilpailijoi-
hin. N&in yritys pystyy arvioimaan kilpailijansa tarkeysjarjestyksessa. Ydinkilpailijat
ovat ensisijaisia, jotka toimivat samoilla markkinoilla ja niiden toiminnassa on useita
vahvuuksia. Marginaalikilpailijoilla on vihemman merkittavia vahvuuksia, vaikka toi-
mivatkin samoilla markkinoilla. Ne ovat kuitenkin yrityksen haastajia, joita on seurat-
tava tarkoin. Tarvekilpailijat edustavat eri toimialaa, mutta tyydyttavat liiketoiminnal-
laan samojen asiakkaiden tarpeita. Niiden toimintaa on my0ds seurattava tarkoin,

koska ne voivat olla pahempia kuin ydinkilpailijat ja voivat toimintansa ansiosta
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muuttaa ravintola- alan kilpailutilannetta. Alueelle syntyvat uudet yritykset voivat

olla tulevaisuuden potentiaalisia kilpailijoita. (Kamensky 2012, 152—-153.)

5.6 Ydinkilpailijoiden SWOT-analyysit

Olen tehnyt kilpailijoiden SWOT-analyysin omien havaintojeni ja tietojeni perusteella.
Kaytyani Ravintola Pruuvissa, Fransmannissa, sekda Mucik Caféssa, tietoni perustuvat
asiakkaan ominaisuudessa tehtyihin havaintoihin. Asiakaskokemuksia on saatu myds
tuttavien kautta kyseisista ravintoloista. Katsoin eat.fi sivustoja, joissa oli arvosteltu
Ravintola Fransmannin ja Ravintola Pruuvin ruokia ja palvelun laatua. Lisaksi kyseisilla
yrityksilla on omat internet sivustot, joita tarkastelemalla olen saanut lisdaa informaa-
tiota. Kaupungin Lounashuone toimii keskustan tuntumassa, ja kaupungin palveluk-
sessa olevia tuttavia olen haastatellut henkilostoravintolan toiminnasta. Sivuilla 39 ja
40 olevasta taulukossa olen analysoinut ne kilpailijat, jotka toimivat n. 150 m sateella

Ravintola Biellasta. (Taulukko1.)



TAULUKKO 1. Ydinkilpailijoiden SWOT-analyysi.

Ravintola

Pruuvi

Music Cafe

Kilpailijan vah-
vuudet

- keskeinen sijainti
- houkuttelevat
verkkosivustot

- siisti ja rauhallinen
miljoo

- vaihtuva, moni-
puolinen ruokalista,
herkullinen ruoka

- vahvat sidosryh-
mat

- oma olutpanimo

- viimeistellyt kau-
niit annokset (eat
kotisivut)

- lahella potentiaali-
sia asiakkaita, mo-
nipuolinen tarjonta
- musiikkiopiston
asiakaskunta

- omat verkkosivus-
tot, Facebook, Twit-
ter

- herkulliset kuvat
lisaavat mielikuvia

- mainosvaltteina

itse tehdyt kotiruoat

ja leivonnaiset, pi-
topalvelutoiminta

Kilpailijan
heikkoudet

- huomaama-
ton julkisivu

- ilmeeton si-
sustus

- ahtaat tilat

- kahvila ei ole
avoinna ympari
vuoden (kesa,
koulujen syys,
ja talvilomien
ajat)

- hintatietoja ei
nakyvilla verk-
kosivustolla

- nakyvyyden
puuttuminen

Kilpailijan
mahdollisuu-
det

- nakyvyyden
lisddminen
mahdollistaisi
liilkevaihdon
kasvattamisen
(turistit)

- yleisilmeen
uudistaminen
lisdisi kiinnos-
tusta

- pitopalvelusta
lisatuloja (pa-
rempi kate)
-markkinoinnin
tehostamisella
uusia asiakkaita

39

Kilpailijan uhat

- uudet kilpailijat
- S- ryhman mo-
nopoli paikka-
kunnan ravintola
bisneksessa

- kova kilpailuti-
lanne



Taulukko jatkuu
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Ravintola
Fransman-

- vahva brandi

- kaupungin suu-
rimman hotellin
yhteydessa oleva
ruokaravintola

- laaja asiakasver-
kosto ja sidosryh-
maverkosto

- tehokas etukortti
markkinointi

- ruoan laatua ke-
huttu (eat.fi)

-kaikki eivat
kannata osuus-
kauppa-aatetta

- tarjoilijoiden
ammattitaidos-
sa puutteita,
usea kommentti
(eat.fi)

-iso yritysketju
mahdollistaa
monipuolisten
tilaisuuksien
jarjestamisen

- kauppaketjulla
asiantunteva
markkinointior-
ganisaatio

-maan taloudel-
linen tilanne

- useat lounas-
tarjontaa har-
joittavat kilpaili-
jat
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5.7 Ravintola Pruuvi

Ravintola Pruuvi on ydinkilpailijoista vahvin, jossa korostuu henkilokunnan ammatti-
taito. Huomio kiinnitetdan erityisesti laatuun ja viimeisteltyyn ulkondak6on. Ruokalista
on vaihtuva ja monipuolinen, lisaksi ravintola jarjestaa erilaisia teemaviikkoja. Ravin-
tolalla on laaja sidosryhmaverkosto, silla siella toimii mm. Mikkelin liikkemiesten seu-
ra. Yrityksen vahvuutena on oman olutpanimon laaja tuotevalikoima. Ravintoloilla on
hintaeroja etenkin lounashinnoittelussa. Ravintola Pruuvissa keittolounas on useita
euroja kalliimpi kuin Ravintola Biellassa. Sen sijaan lounasbuffet on ravintola Pruuvis-
sa vakiohintainen. Hinnoittelu ei ole Pruuvin markkinoinnissa tarkein tekija, vaan
laatu ja ruokaelamysten tuottaminen erilaisten teemojen kautta esim. Italian viikot.
Lisaksi ravintola jarjestaa asiakkailleen erilaisia ruoka- ja juomakoulutuksia ja tasting-
tilaisuuksia. Ravintola sai vuonna 2013 Suomen Yritysvaliot Oy:n myontaman “todis-
tetusti tyytyvdisimmat asiakkaat”-sertifikaatin, joka kertoo asiakkaiden luottamuk-
sesta yritysta kohtaan. (Ravintola Pruuvi kotisivut.) Lisdksi ravintolalle on tullut kiitok-
sia eat.fi-arvostelusivustoilta, jossa kehutaan miljo6ta ja loistavaa tunnelmaa. (eat

kotisivut.)

Ravintola Pruuvin heikkouksia on huomaamaton julkisivu, koska sisddankayntiin ei ole
suoraa nakoyhteytta kadulta. Toisaalta, jos ravintola on "huippu paikka”, se l6yde-
taan, vaikka sisaankaynti olisi kuinka huomaamaton. Ravintolan sisustus on hyvin
tummasavyinen ja ilmeeton. Lisaksi miljoo on ahtaan tuntuinen, varsinkin jos siella
on paljon ruokailevia asiakkaita. Yrityksen mahdollisuuksia ovat nakyvyyden lisdami-
nen ja ravintolan yleisiimeen uudistaminen, joka luo nykyaikaisen ja trendikkaan il-
meen. Uhkia ovat uudet kilpailijat sekd S-ryhman voimakas panostus kaupungin ra-

vintolatoimintaan.
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5.8 Music Cafe

Music Cafe on lounas-kahvila, joka toimii keskustan tuntumassa Mikkelin musiik-
kiopiston tiloissa. Yritys sijaitsee muutaman minuutin kdavelymatkan paassa torilta.
Music Cafen ensisijaisena vahvuutena ovat kaupungin virastoissa ja muissa yrityksissa
tyoskenteleva henkilosto. Lisaksi yritykselld on omia sisdisia asiakkaita, seka musiik-
kiopistossa asioivia perheita. Yritys markkinoi itse tehdyilla kotiruoilla ja leivonnaisil-
la. Monipuolinen kahvilatarjonta suolaisten ja makeiden tarjottavien herkkujen kera
houkuttelee kaikkia asiakkaita. Yrityksen toimintaan sisaltyy myos pitopalvelua. (Mu-

sic Cafe kotisivut.)

Music Cafen heikkoutena ovat rajoitetut aukioloajat, silla se on koulujen loma-
aikoina suljettu. Yrityksen verkkosivuilla ei ole lounaan hintatietoja, joten potentiaa-
listen asiakkaiden on vaikea hahmottaa ruokailupaikan valintaa. Music Cafe ei mark-
kinoi itsedaan millaan mainoskanavilla, lukuun ottamatta heidan verkkosivustojaan.
Yrityksen mahdollisuuksia ovat pitopalvelutoiminta, jonka avulla voidaan lisata tun-
nettuutta. Markkinointia lisdéamalla yrityksen olisi mahdollista saada uusia asiakkaita.
Kilpailun uhkana voivat olla esim. tarvekilpailijat, joita on useita kaupungin keskus-

tassa.

5.9 Fransmanni

Fransmanni on kaupungin suurimman ja johtavan hotellin ruokaravintola. Sen vah-
vuuksia ovat tunnettu brandi, vakiintunut asiakaskunta ja laaja sidosryhmaverkosto.
Ravintolasali on viihtyisa ja palvelu ystavallista ja ruokaa kuulee usein kehuttavan.
Yritys kayttaa tehokkaasti etukorttijarjestelmaa markkinointikeinona. Ravintolan
heikkoutena voidaan pitda, etta kaikki asiakkaat eivat kannata “osuuskauppa-
aatetta.” Lisaksi asiakkaat arvostelevat eat.fi sivustoilla tarjoilijoiden ammattitaidot-

tomuutta useissa eri henkil6iden kommenteissa (eat kotisivut).
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Fransmannin mahdollisuuksia ovat ison kauppaketjun vahvuus jarjestaa monipuolisia
tilaisuuksia seka asiantuntevan markkinointiorganisaation tuki. Uhkana ovat yrityk-

sen vaikutusalueella olevat lounasravintolat sekd maan taloudellinen tilanne.

5.10 Kaupungintalon lounashuone

Kaupungintalon lounashuone on tarkoitettu pdaaosin kaupungin omalle henkiléstélle,
joten sen vahvuuksia ovat vakiintunut asiakaskunta. Heidan on helppo saada ateria
nopeasti ja edullisesti tydpaikan omasta ravintolasta. Edullinen hintataso houkutte-

lee monia kayttajia.

Kaupungin lounashuoneen ei tarvitse kilpailla toisten ravintoloiden kanssa, joten silla
ei ole varsinaisia heikkouksia verrattuna muihin vastaavanlaisiin ravintoloihin. Lou-
nashuoneen tarkoitus on tarjota edullinen tyopaikkaruokailun mahdollisuus omalle
henkilostolleen. Uhkana on henkiloston vaihtelun halu kokeilla ja kayttaa lahella ole-

vien ravintoloiden palveluja.

6 RAVINTOLA BIELLAN TUNNETTUUSKARTOITUS

6.1 Tutkimuksen tavoite ja kysymykset

Tutkimuksen tavoite oli saada selville potentiaalisten asiakkaiden tuntemus Ravintola
Biellaa kohtaan. Tutkimuskysymyksena oli selvittda, minkalainen markkinointisuunni-

telma laaditaan yrityksen tunnettuuden lisadmiseksi ja mita markkinoinnin keinoja
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kayttaen yritykselle saadaan uusia asiakkaita. Muita kysymyksia olivat, ketka ovat
yrityksen kilpailijoita ja minkalaisia markkinointikeinoja heilla on sekd milla keinoilla

saadaan yritys erottumaan muista kilpailijoista.

Haastattelukysymykset laadittiin Ravintola Biellan naapuristossa toimivien yritysten
henkilokunnalle, jossa heilta tiedusteltiin ravintolan tarjontaa ja siella kdaynteja. Myos
Ravintola Biellan aterioiden hintatasoa ja palvelun laatua haluttiin selvittaa. Lopuksi
kysyttiin markkinointiin liittyvia asioita, olivatko vastaajat nahneet Ravintola Biellan
mainoksia ja missa niita oli nahty. Viimeinen kysymys kasitteli, mita viestinnan kana-

vaa kdyttden haluttaisiin yrityksen kertovan palveluistaan.

6.2 Tutkimusmenetelmat ja haastateltavien valinta

Tutkimusmenetelmana kaytettiin kvalitatiivista eli laadullisen tutkimuksen menetel-
maa ja aineiston keruu oli strukturoitu lomakehaastattelu, johon oli laadittu kymme-
nen kysymystd. Kysymysten asettelu haluttiin tehda mahdollisemman Iyhyeksi ja hel-
posti ymmarrettavaksi. Haastattelussa esitettiin kaksi spesifista kysymysta, joissa oli
listattu vaihtoehdot siten, etta vaaran tulkinnan mahdollisuuksia haluttiin minimoida
(Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2009, 202). Edelld mainitut kysymykset kasittelivat
Ravintola Biellan tarjontaa sekd markkinointiviestinnan kanavan valintaa. Muut ky-
symykset olivat asteikollisia strukturoidun ja avoimen kysymyksen valimuotoja. Ky-

symyskaavake on liitteena opinnaytetyon lopussa.

6.3 Luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa tutkimusmenetelmana kaytettyjen mittareiden
avulla saatuja luotettavia tuloksia. Jos useampi tutkija saa saman tuloksen, niin voi-

daan paatella tuloksen olevan reliaabelinen. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2009,
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231.) Validius tarkoittaa maaratyn asian mittaamista oikealla tavalla. Opinndytetyon
haastattelukysymysten ymmartamisessa voi vastaaja kasittda asian eri tavalla, mita
haastattelija on tarkoittanut ja vastauksia kasiteltdessa ei saada toivottua tulosta,

toisin sanoen tulos ei silloin ole validinen. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2009, 232.)

Ravintola Biellaa koskevassa haastattelussa ei mielestani ollut kysymyksia, joissa vas-

taaja olisi tulkinnut kysymyksen asettelun vaaralla tavalla.

6.4 Tutkimusprosessin kulku ja tutkimustulokset

Haastattelu tehtiin Idhialueiden yritysten henkil6kunnalle, ja kysymyskaavakkeen
esittelyn jalkeen henkilot vastasivat esitettyihin kysymyksiin. Haastatteluun osallistui
23 henkil6a. Osa haastateltavista ei juuri silla hetkella pystynyt vastaamaan kyselyyn,
joten jatin kaavakkeet heille ja kdvin ne sovittuna aikana noutamassa. Sen jalkeen
kysymykset kasiteltiin SPSS-ohjelmalla. Kysymykset 1,3,4, ja 5 on analysoitu tekstin

muodossa.

6.4.1 Vastaajien taustatiedot
Kysymys 1. Sukupuoli: nainen/mies

Haastattelussa oli 23 henkil63, joilta tiedusteltiin ikdjakaumaa. Vastaajista 82,6 % oli

naisia ja 17,4 % miehia.
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Kysymys 2. Ikdryhma

Kyselyyn osallistuneet olivat Iahikortteleissa toimivia naisvaltaisia pienyrityksia. lkdja-
kauman vaihtoehdot olivat 18-25, 26—45 ja 46-65vuotta. Enemmistd vastaajista kuu-
lui ryhmaan 26-45vuotta. Toiseksi eniten vastaajia oli ikdryhmassa 46-65vuotta, ja

ikaryhmassa 18-25vuotta, oli vain kolme vastaajaa. Katso kuvio 5.

Ikdjakauma
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10,0
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18-25 2B6-45 46-65

KUVIO 5. Ikdjakauma

6.4.2 Yrityksen tunnettuus, asiointi ja sijainti

Kysymys 3. Tunnetko ravintola Biellan?
Kysymys 4. Oletko kaynyt Ravintola Biellassa syomassa?

Kysymys 5. Tiedatko missa ravintola Biella sijaitsee?
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Haastateltavat vastasivat kaikkiin kolmeen kysymykseen, joten vastausprosentiksi tuli
100. Vastaajista kaikki tunsivat Ravintola Biellan. Ruokailemassa oli kdynyt 73,9 %
vastaajista ja 26,1 % ei ollut kdyttanyt ruokailupalveluita. Lisdksi haastateltavat tiesi-

vat ravintolan sijainnin.

6.4.3 Ravintola Biellan tarjonta
Kysymys 6. Mita Ravintola Biellassa tarjotaan?

Haastateltavilta henkil6ilta kysyttiin, mita Ravintola Biellassa tarjotaan, ja vaihtoeh-
dot olivat: lounas, a la carte, salaattiannokset ja keittolounas. Suurin osa vastaajista
tiesi ravintolan tarjoavan lounasta, salaattiannoksia ja keittolounasta, sen sijaan tie-
tamys ravintolassa tarjottavista a la carte-annoksista oli vain kahdeksalla vastaajalla.
Kaksi haastateltavaa oli jattanyt vastaamatta kysymykseen. Kuviosta 6. ndhdaan vas-

taajien tuntemus Ravintola Biellassa tarjottavista vaihtoehdoista.
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15,00
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lounasta ala cartea salaattiannoksia keittolounasta

KUVIO 6. Ravintola Biellan tarjonta
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6.4.4 Hintamielikuva

Kysymys 7. Minkalainen mielikuva sinulla on Ravintola Biellan tuotteiden hintatasos-

ta? Vastaa kysymykseen asteikolla 1-5. Katso liite2.

Hintamielikuvaa arvioitaessa kysymys oli asteikollinen, jossa 1 oli halpa, 2. melko hal-
pa, 3. kohtuullinen, 4. melko kallis ja 5. kallis. Kukaan vastaajista ei pitanyt hintatasoa
halpana. Yksi henkil6 oli jattanyt vastaamatta kysymykseen. Kuviosta 7. ilmenee, etta

vastaajien yleinen mielipide Ravintola Biellan hintatasosta oli kohtuullinen.

Mielikuva hintatasosta

12 5

10,0

Frequency
N
1

5,0
2,54
2
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melka halpa kohtuullinen melka kallis kallis

KUVIO 7. Hinta mielikuva
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6.4.5 Ravintola Biellan palvelu

Kysymys 8. Minkalainen mielikuva sinulla on Ravintola Biellan palveluista? Vastaa

kysymykseen asteikolla 1-5. Katso liite 2.

Mielikuva Ravintola Biellan palveluista ei kenenkdan mielesta ollut huono tai melko
huono, sen sijaan enemmisto antoi palvelusta arvosanaksi hyvan. Kuvio 8. kertoo

vastaajien antaman kokonaisarvion palvelusta.

Mielikuva palvelusta

Frequency

o T T T
melko hyva hyva erinomainen

KUVIO 8. Mielikuva palvelusta
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6.4.6 Ravintolan mainonta
Kysymys 9. Oletko nahnyt Ravintola Biellan mainoksia? Katso liite 2.

Ravintolan mainonnan nakyvyytta kysyttdessa 64 % vastasi kieltavasti ja 36 % oli
nahnyt mainoksia. Yksi vastaaja oli jattanyt vastaamatta. Lisdksi haastattelussa esitet-
tiin avoimena kysymyksend, missd mainoksia oli nahty. Seitseman vastaajaa oli ndh-
nyt mainoksen lehdessa, ja kahdessa vastauksessa tarkennettiin ilmaisjakelulehti
seka kaupunkilehti. Yksi vastaaja oli ndahnyt kadulla mainosstandin. Loput eivat olleet

vastanneet lisakysymykseen. Kuviosta 9. nahdaan vastauksien prosenttijakauma.

Oletko nahnyt Ravintola Biellan mainoksia?
B clen nahnyt
en ole nahnyt

KUVIO 9. Ravintola Biellan mainonta
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6.4.7 Mieluisin markkinointikanava

Kysymys 10. Mita markkinointiviestinnan kanavaa kayttaen haluaisit Ravintola Biellan
kertovan palveluistaan. Vastaajia pyydettiin valitsemaan sopivin vaihtoehto, jotka
olivat: lehti-, radio-, ulko-, ja mobiilimainonta sekd omat nettisivut ja Facebook. Leh-
timainonta ja yrityksen omat nettisivustot saivat eniten kannatusta. Yksi haastatelta-
va ei vastannut kysymykseen. Kuvio 10. ndyttaa kokonaiskuvan mieluisimmasta

markkinointikanavista.

15,00~
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radiomainonta maobiilimainonta facehook

KUVIO 10. Mieluisin markkinointikanava
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6.5 Johtopaatokset

Haastattelun perusteella voidaan todeta, etta suurin asiakasryhma ovat naiset, ika-

ryhmissa 26-45vuotta ja 46-65vuotta. Ravintolan tarjonnan kannalta nama ryhmat on
otettava erityisesti huomioon ruokalistaa suunniteltaessa. Ravintola Biella tunnettiin,
ja sen sijainti oli tiedossa. Haastatteluun vastanneista noin74 % oli kayttanyt ravinto-

lan palveluita.

Ravintola Biellan hintataso oli vastaajista 60,9 %:n mielesta kohtuullinen, joten tar-
vetta hinnoittelun muutoksille ei ole. Ravintolan palvelu oli vastauksista paatellen
kokonaisuudessaan hyvaa, koska kaikki vastaukset sijoittuivat melko hyvan, hyvan ja

erinomaisen valille.

Mainontaa koskevassa kysymyksessa 64 % vastaajista koki Ravintola Biellan mainon-
nan nakymattomaksi ja loput 36 % oli ndhnyt mainoksia lehdissa ja yrityksen edustal-
la. Haastateltavien mielesta mieluisin markkinointiviestinnan kanava on perinteinen
lehtimarkkinointi, mutta havaittavissa oli my0s kiinnostus internet- ja Facebook-

sivustoihin. Myo6s ulkomainonta koettiin hyvaksi ratkaisuksi.

7 EHDOTUKSET MARKKINOINTISUUNNITELMAN TOI-
MENPITEIKSI RAVINTOLA BIELLALLE

Ravintola Biella kaipaa hieman kasvojen kirkastusta, ja seuraavassa on laadittu ehdo-

tuksia markkinoinnin uusille toimenpiteille.

Yrittdjan kannattaa tarkastella ravintolan saamia asiakaspalautteita ja tehda havain-

not ja johtopaatokset niiden pohjalta. Asiakaskuntaa on myos tarkea tarkastella uu-
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destaan. Tunnettuuskyselyssa suurimman asiakaskunnan muodostivat naiset 26-
45vuotta ja hieman sitd vanhemmat. Vaikka miehia oli vdhemman, heita ei saa unoh-
taa ruokalistoja suunniteltaessa. Ruokalistan uudistamista kannattaa miettia, jos sa-
mat annokset ovat olleet listalla muutaman vuoden. Hyvaksi havaitut klassikkoan-
nokset kannattaa jattaa valikoimiin. Jos lounasasiakkaita ei saada yrityksen mielesta
tarpeeksi, olisiko aiheellista miettia uusi asiakassegmentti, esim. opiskelijat ja nuoret
aikuiset, joille suunnitellaan oma tarjonta? Ravintola Biella ryhtyisi valmistamaan
esim. ruokaisia salaatteja, hedelmdannoksia smootieita seka lampimia leipia talon

tapaan.

My0s raaka-aineiden laatuun on hyva kiinnittaa erityista huomiota. Kannattaa miet-
tia, olisiko mahdollista, etta joitakin raaka-aineita voisi hankkia lahiymparistosta,
esim. etsia hyva perunantoimittaja ja vihannesviljelija, joiden kanssa saisi solmittua
yhteistydsopimuksen. Paikallisia tuotteita voisi kayttda markkinoinnissa ja asiakkaat
kylla arvostavat niita suuresti ja valitsevat ruokapaikan usein laadun ja paikallisten
raaka-aineiden perusteella. Myos laadukkaita liharaaka-aineita on Mikkelin seudulla
hyvin saatavilla. Ldhiruokatoimittajia |0ytyy, Erinomaista Eteld-Savosta -
lahiruokaoppaan sivustoilta, ekoneum.com. Laadukkaista ja erittdin maistuvista tuo-
reista tuotteista valmistetut ateriat ovatkin ensimmainen askel menestykseen, jonka

ympadrille kootaan muita elementteja.

Asiakaspalvelua kannattaa myos miettid, koska osa siitd on aineetonta eikd maksa
kuin asenteen ja ammattitaidon, jolla se tehdaan. Kun asiakaspalvelu on erinomaisen

hyvaa, on se mita parhain kilpailijoista erottumisen keino.

Markkinointiviestinnan kehittaminen on Ravintola Biellan markkinoinnin suunnitte-
lussa erds tarkeimpia asioita. Tunnettuuskartoitus osoitti, ettd 64 % vastaajista piti

yrityksen mainontaa nakymattdmana. Viestien perille saattamiseksi kannattaa valita
useampia kanavia. Yha useammat kayttavat erilaisia internet-sivustoja tiedon etsin-

taan, minka vuoksi uudistetut yrityksen kotisivut tukevat ajatusta.

Suoramarkkinointi sopisi yrityksen vakinaiselle asiakaskunnalle, jolle viikoittaiset ruo-

kalistat ja tarkeat tapahtumat laitettaisiin suoraan sahkopostiin. Myos uusia asiakkai-
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ta voisi lahestya samalla tavalla. Ruokalistojen esittely venadjan kielella voisi tuoda
lisda asiakkaita, silla venalaisille [dhialueen raaka-aineista itse valmistetut ateriat
varmasti maistuisivat. Myos Facebook-nakyvyyteen on hyva huomioida nykyista
enemman, paivittamalla niitd saanndllisesti, seka tiedottamalla ajankohtaisista ravin-

tolaa koskevista asioista.

Ravintolasalia uudistetaan edullisilla ratkaisuilla. Seinille tuodaan mustavalkoisia va-
lokuvasuurennoksia halutun teeman mukaan. Ikkunalaudan viherkasvit vaihdetaan
ajan hengen mukaisiin kasveihin tai esineisiin. Valaistus korvataan Led-lampuilla, joil-
la saadaan valaistusta suunnattua ruokasalin eri kohteisiin. Ravintolassa olevaa tum-
masavyista puuta lisatdan enemman sisustukseen, joka antaa lisaa tunnelmaa. Ulko-
puolista nakyvyyttd parannetaan somistamalla sisdankaynti ja asentamalla ikkunoi-
den ylapuolelle puoliympyran muotoinen markiisi. Ikkunoiden somisteeksi sopivat
kesaksi kauniit parvekekukat ja myohaan syksylla tunnelman luojana ovat koristeva-

lot. Teemailloiksi hankitaan tervapadat tai kynttildlyhdyt.

Myynninedistaminen erilaisten teemojen muodossa tuo valilla piristysta asiakkaiden
aterioihin seka henkilokunnan tyohon. Ravintola Biellan tulisi kehittda uusia teemoja,

joita ei muilla kilpailijoilla ole, esim. kotimaisuus ja ldhiruoka.

Esimerkkiteemoja

- Maistuvat lahiruokamakkarat ja kyytipoikana paikallisen panimon olutta
- Kotimaista kalaa herkullisesti savolaisten sarpimien kera

- Kasviksista ja marjoista kauden herkkuja

- Riemukas riistailta

- Hanhea Martin paivaksi

- Venaladisten herkkujen ilta

- Opiskelijoiden omat herkkutrendit

- Syysillan juustoherkut

Tapahtuma toteutetaan henkilokunnan ja paikallisten tuottajien seka asiantuntijoi-
den avustuksella. Ajankohta valitaan siten, etta ravintolalle olisi tehty edella mainittu

pieni remontti, jota juhlistetaan valittua teemaa kayttaen. Ateriat hinnoitellaan mais-
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tajaislautasten muodossa tai muulla tavalla. lltaan suunnitellaan erilaista ohjelmaa
seka paikalla olisi asiantuntijoita tai tuottajia, jotka antavat tietoa tarjottavista tuot-
teista. Kavijoiden kesken arvotaan Ravintola Biellaan lounaskuponkeja, joista saatavia

yhteystietoja hyodynnetaan yrityksen markkinoinnissa.

Yritykselle olisi edullista tehda yhteistyota paikallisten ravitsemisalan oppilaitosten
kanssa. Oppilaitokset ovat varmaankin kiinnostuneita tarjoamaan harjoittelupaikkoja
alan opiskelijoille, josta saataisiin molemminpuolista hyotyd. Samalla Ravintola Biella

saisi nakyvyytta seka parannettua julkisuuskuvaansa.

Kannattaisiko Ravintola Biellasta kehittda bistromaista ravintolaa, koska kaupungissa
toimii vain yksi vastaavanlainen ravintola? Sisatiloihin sopisi pieni herkkuvitriini, jossa
olisi myytavana esim. herkkujuustoja, leivonnaisia ja ldhituottajien hilloja ja hunajaa.
Valikoimissa olisi omassa maakunnassa valmistettua jaatel6a esim. Kyytselan kerma-
jaatel6a ja sorbetteja. Ravintola Biellan kannattaisi ottaa valikoimiin erikoiskahveja,

silld niiden suosia on kasvanut varsinkin nuorten keskuudessa.

Edelld mainitut toimenpiteet ja niiden suunnittelu kannatta suunnitella vuosikellon

muotoon joka muistuttaisi markkinointisuunnitelman toimenpiteiden ajankohdasta.

8 POHDINTA

Markkinointisuunnitelman laatiminen oli kehittava ja mielenkiintoinen prosessi.

Haastavinta tyon kannalta oli suunnitella markkinointi alusta alkaen, koska Ravintola
Biellalla ei ollut aiemmin tehty markkinointisuunnitelmaa. Mikkelin ammattikorkea-
koulun palvelujen tuottamisen ja johtamisen opiskelijat olivat vuonna 2009 tehneet

asiakastyytyvaisyyskyselyn Ravintola Biellalle, jolloin se toimi kahvilana. Yrityksesta ei
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saatua kaikilta osin tutkimukseen tarvittavia tietoja, joten alkutilanteen selvittaminen

oli haasteellista. Budjetti ja talouspuoli on tassa ty0ssa rajattu kokonaan pois.

Tyon tuloksena saatiin yrittajalle tiivis tietopaketti ja kattava markkinointisuunnitel-
ma, jota Ravintola Biellassa voidaan hyddyntaa. Mielestani markkinointisuunnitel-
man laatiminen on tarkea yrityksen kannalta. Suunnitelmassa esiin otetut toimenpi-
teet ja markkina-ajattelu tulevat nakymaan Ravintola Biellan jokapaivaisessa toimin-
nassa. Markkinointisuunnitelmassa otettiin esille myos tarkeimpia kilpailukeinoja,

joita hyodyntamalla Ravintola Biella pystyy erottumaan kilpailijoistaan.

Markkinointiviestintd on tassa tydssa eras tarkea painopistealue, koska sen avulla
saadaan Ravintola Biellalle sen tarvitsevaa tunnetuutta. Yritykselle suunnitellut

markkinointikanavat tukevat tehokasta viestintaa valituille kohderyhmille.

Ravintola Biellan yritysanalyysi toi esille yrityksen nykytilan, joka sen tulisi tiedostaa
markkinointisuunnitelmaa laadittaessa. Toimintaymparistossa tapahtuvia muutoksia
seka alan kehitystd kannattaa seurata tarkoin. Mikkelin kaupungissa on runsaasti
ravintolapalveluita kysyntaan nahden. Kilpailuanalyysilla selvitettiin Ravintola Biellan
ydinkilpailijat ja niiden toimintatavat. Yrityksen lahiymparistdssa on runsaasti poten-
tiaalisia lounasasiakkaita, joita uuden markkinointisuunnitelman myéta pyritaan
saamaan ravintolan asiakkaiksi. Tavoite oli my&s saada uusia ratkaisuja, joilla erotu-

taan kilpailijoista.

Tunnettuuskyselyn haastattelussa sahkdinen markkinointi nousi toiselle sijalle lehti-
markkinoinnin jalkeen. Nakyvyys sahkoisissa medioissa on nykyaikaisessa yritystoi-
minnassa valttamatonta. Yritykselle suositeltujen kotisivujen uudistamisen ja Face-

book-nakyvyyden myo6ta saadaan tavoitettua laajempi asiakaskunta.

Ravintola Biellalle laaditussa haastattelututkimuksessa oli mukana ravintolan ldhella
toimivien yritysten tyontekijoita. Vastauksissa todettiin, ettd he kayttavat ravintolan

palveluja ja ovat melko tyytyvaisia hinnoitteluun seka laatuun.

Markkinointikysymysten vastaukset kertoivat yrityksen viahaisestd mainonnasta, jon-

ka vuoksi Ravintola Biella ei ole saanut tarvitsemaansa tunnettuutta. Suunnitelmassa
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laadittiin ravintolalle “kasvojen kirkastus”, jossa sisatiloja ja ulkoista olemusta uudis-

tetaan nykyaikaisempaan muotoon.

Kehitysehdotuksessa esille nostettiin maakunnassa tuotetut raaka-aineet, joiden
markkina-arvoa korostetaan yrityksen viestinndssa. Ruokalistojen uudistamiseen,
seka laadukkaiden raaka-aineiden valintaan kiinnitetdan erityishuomio. Ravintola
Biellalle annettiin ehdotuksia erilaisista myynninedistamiskampanjoiden teemoista ja
toteuttamisesta. Erddna ajatuksena oli ravintolan muuttaminen bistron tyyliseksi

paikaksi.

Tiukan taloudellisen tilanteen ja kovan kilpailun vuoksi on Ravintola Biellan pysyttava

alan kehityksessa mukana ja palveltava asiakkaitaan parhaalla mahdollisella tavalla.
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Liite 2. Kyselykaavake Ravintola Biellan tunnettuudesta

1. Sukupuolijakauma nainen
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3. Tunnetko ravintola Biellan? tunnen
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7. Minkalainen mielikuva sinusta on ravintola Biellan tuotteiden hinnoista? Vastaa kysy-

mykseen asteikolla 1-5.

Asteikossa

mies

46-65 v.
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(1.=halpa) (2.=melko halpa) (3.=kohtuullinen) (4.=melko kallis ) (5.= kallis). Ympyro6i mieles-

tasi sopivin vaihtoehto.

1 2 3 4 5
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8. Minkalainen mielikuva sinulla on ravintola Biellan palvelusta?
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