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Opinnaytetyon aiheena on kehittaa markkinointisuunnitelma ravintolaorganisaatiolle. Tyon
tarkoituksena on kehittaa markkinointisuunnitelma kohdeorganisaatiolle uusasiakashankintaa
ja kannattavuuden parantamista varten. Opinnaytetyon tavoitteena on kehittaa markkinointi-
suunnitelma prosessina, jossa kaytetaan apuna teoriaa seka erilaisia tutkimusmenetelmia.
Tavoitteena on lisaksi luoda toimiva ja hyodyllinen markkinointisuunnitelma kohdeyritykselle.

Tyon teoreettisessa osuudessa keskitytaan markkinoinnin suunnittelemiseen. Teoriaosuus vas-
taa kysymyksiin kenelle, mita, miten ja milla tavoin. Teoreettisessa viitekehyksessa kaydaan
lapi asiakkaat ja palvelutuote, koska kyseessa on palveluyritys. Naiden lisaksi markkinoinnin
suunnittelemista tarkastellaan markkinoinnin neljan kilpailukeinon eli perinteisen 4P-
markkinointimixin avulla. Teoreettinen viitekehys paatetaan suunnitteluprosessiin, jossa
markkinointisuunnitelman laatimisprosessi kaydaan lapi teorian pohjalta.

Tyossa kaytettiin apuna muutamia eri tutkimusmenetelmia, jotka ovat SWOT-analyysi, haas-
tattelu ja asiakaskysely. Varsinainen toiminnallinen osuus aloitettiin kartoittamalla yrityksen
nykytilanne, jossa kaytettiin apuna SWOT-analyysia. SWOT-analyysin avulla saatiin selvitettya
yrityksen vahvuudet ja heikkoudet ja ulkoisen ympariston mahdollisuudet ja uhat. Nykytilan
kartoituksen jalkeen siirryttiin tavoitteisiin ja strategiaan, eli mihin markkinointisuunnitel-
malla pyritaan ja miten tavoitteet toteutetaan. Tassa kaytettiin apuna haastattelua ja osin
myos SWOT-analyysia.

Kolmas vaihe laatimisprosessissa on itse markkinointitoimenpiteet aikatauluineen ja vastuu-
henkiloineen. Jokaiselle markkinointitoimenpiteelle on suunniteltu aikataulu seka valittu koh-
deyrityksesta henkilo, joka on tasta toimenpiteesta vastuussa. Markkinointitoimenpiteita ke-
hitettiin muun muassa sisaiseen viestintaan, jossa apuna kaytettiin haastattelua. Lisaksi
markkinointitoimenpiteita kehitettiin tuotteisiin/palveluun, hintoihin, saatavuuteen seka
markkinointiviestintaan. Naiden kehittamisessa apuna kaytettiin asiakaskyselyja. Lisaksi luo-
tiin kampanjat koko vuodelle. Tama havainnollistaa markkinoinnin suunnitelmallisuutta koko
vuodelle.

Koska markkinointitoimenpiteita kehitettiin useita, nahtiin selvyyden vuoksi jarkevaksi jaotel-
la ne viela operatiivisiin eli toiminnallisiin ja markkinoinnillisiin toimenpiteisiin. Viimeinen
vaihe laatimisprosessissa on markkinointisuunnitelman seuranta, eli seurataan muun muassa
tavoitteiden toteutumista ja tehdaan muutoksia suunnitelmaan tarvittaessa.

Tuloksena kohdeyritykselle luovutettiin valmis markkinointisuunnitelma uusasiakashankintaa
ja kannattavuuden parantamista varten.

Asiasanat: markkinointisuunnitelma, palvelujen markkinointi
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The topic of this thesis is to develop a marketing plan for a restaurant. The purpose is to de-
velop a marketing plan for the target organization to improve viability and the acquisition of
new customers. The objective is to develop the marketing plan as a process with the help of
theory and different research methods. Additionally, the objective is to establish a useful and
workable marketing plan to the commissioner company.

The theoretical section of the thesis focuses on marketing planning. The theoretical section
answers the questions of who, what, how and in which ways. The theoretical section includes
theory of customers and service product because the commissioner company is a service com-
pany. Theory of four marketing competitive tools, which is known as the traditional 4P-
marketing mix, is also covered. The last theoretical section incorporates the planning pro-
cess, where the process of developing a marketing plan will be introduced based on theory.

The methods used in this research are SWOT-analysis, interview and customer survey. The
exact process was started by clarifying the current situation in the commissioner organiza-
tion. The SWOT-analysis was used in this part of the process. The SWOT-analysis helped to
find out the company’s strengths and weaknesses and environments opportunities and
threats. After clarifying the current situation, targets were set and the strategy decided. In-
terview and partly SWOT-analysis were used as research methods in this part.

The third step of this process is marketing measures. Every one of the marketing measures
has their own schedule and persons in the company, who are responsible for the measures.
Those measures include clarifying internal communication, which was examined with the help
of an interview. There are also measures for the products and service, prices, availability and
marketing communications. These were scritinized with the help of a customer survey. Addi-
tionally, some campaigns were created for the whole year. These campaigns visualize the
planning of the marketing for the whole year.

Several different marketing measures were developed. One group of the marketing measures

is functional measures and the other one is marketing one measures. The last step of this pro-
cess is following the marketing plan, where the organization needs to follow the achievement
of the targets and change the plan if needed.

As a result of the research the commissioner company was provided with the completed mar-
keting plan to help them with acquisition of new customers and to improve the viability.

Keywords: marketing plan, services marketing
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1 Johdanto

Opinnaytetyon aiheena on luoda markkinointisuunnitelma ravintolaorganisaatiolle, joka toimii
urheilukeskuksessa. Aihe rajattiin opiskelijan omasta paatoksesta koskemaan pelkastaan ra-
vintolaorganisaatiota, koska urheilukeskusta ja sen aktiviteetteja markkinoidaan jo melko
kattavasti. Opinnaytetyossa tullaan keskittymaan paaasiassa kuluttaja-asiakkaisiin, koska yri-
tyksen myyntiosasto hoitaa b-to-b-markkinointia organisoidusti. Aiheen valintaan vaikutti
opiskelijan omat paatelmat ja kokemukset, silla kohdeorganisaatio on liian vahan markkinoitu
potentiaaliinsa nahden. Asiakkaita saataisiin lisaa, kun markkinointiin panostettaisiin enem-

man.

Opinnaytetyon tarkoituksena on kehittaa markkinointisuunnitelma kohdeorganisaatiolle uus-
asiakashankintaa ja kannattavuuden parantamista varten. Tyon tavoitteena on kehittaa mark-
kinointisuunnitelma prosessina, jossa kaytetaan apuna teoriaa seka erilaisia tutkimusmene-
telmia. Tavoitteena on luoda toimiva ja hyodyllinen markkinointisuunnitelma kohdeyritykselle

seka kehittaa opiskelijan omaa osaamista.

Raportti etenee niin, etta aluksi esitellaan toimeksiantaja luvussa 2. Luvussa 3 kasitellaan
markkinoinnin suunnittelua teoreettiselta pohjalta. Luku 3 vastaa siis kysymyksiin kenelle
markkinoidaan, mita markkinoidaan ja milla keinoilla. Luvun 3 lopulla kaydaan lapi suunnitte-
luprosessi teoreettiselta pohjalta. Luku 4 kasittaa teorian pohjalta tehdyn tutkimusprosessin
eli markkinointisuunnitelman laatimisprosessin vaihe vaiheelta. Luvussa 4 esitellaan yrityksel-
le luotu markkinointisuunnitelma. Luku 5 kasittaa johtopaatokset opinnaytetyosta. Naiden
jalkeen loytyy tyossa kaytetyt lahteet luetteloituna seka erilaiset kuva-, kuvio- ja taulukko-

luettelot. Viimeisena raportissa on liitteet.



2 Kohdeyritys

Opinnaytetyon kohdeyrityksena toimii ravintola Skyfall. Kyseinen ravintolaorganisaatio sijait-
see Pyhtaan kirkonkylassa uuden E18-tien varrella ja toimii osana elamysurheilukeskus Sirius
Sport Resort Oy:ta. Sirius Sport Resort on perustettu vuonna 2008, mutta vasta heinakuussa

vuonna 2013 koko urheilukeskus avattiin. Yritys tyollistaa talla hetkella noin 30 henkea. (Tie-

toa Siriuksesta.)

Sirius Sport Resort on talla hetkella ainoa elamysurheilukeskus Suomessa, jossa voi kokeilla
tuulitunnelissa lentamista seka sisasurffausta eli flowridingia. Aktiviteetit on suunniteltu niin
aloittelijoille kuin kokeneemmille harrastelijoillekin. (Ikimuistoisia elamyksia.) Heinakuussa
2014 avattiin uusi aktiviteetti Sirius Sport Resortin pihalle: Norway Park -kiipeilypuisto, joka

koostuu kolmesta eripituisesta ja -tasoisesta radasta (Kiipeilyseikkailu!).

Ravintolassa on yhteensa noin 130 asiakaspaikkaa, joista noin 100 sijaitsee ravintolan tiloissa
ja 30 surffikatsomon alueella. Ravintolassa tarjoillaan ravintolatuotteiden lisaksi myos kahvi-
latuotteita. Ravintolassa voi nauttia lounaasta aina tiistaista perjantaihin. Lounaslista vaihtuu

viikoittain. (Nautiskele!)

Ravintolan & la carte -lista on monipuolinen ja vaihtoehtoja lGytyy useita. Taméan hetkiselta
listalta lOytyy muun muassa vuohenjuustotoast alkuruoaksi, miekkakalaa paaruoaksi ja lam-
minta suklaakakkua jalkiruoaksi. Kahvilatuotteita loytyy isosta lasivitriinista, josta voi ostaa
muun muassa keittion itse valmistamia kakkuja ja taytettyja leipia. Skyfallista voi ostaa ti-

lauksesta kakkuja myos omiin juhlatarpeisiin. (Nautiskele!)

Sirius Sport Resortista loytyy myos kolme erikokoista kokoustilaa, joissa voi jarjestaa nimensa
mukaisesti kokouksia, mutta myos esimerkiksi syntymapaivajuhlia. Kokoustiloihin voi halutes-
saan tilata erilaisia tarjoiluja, kuten aamiaiskahvit ja lounaan. Ravintola Skyfall hoitaa kaikki

kokoustilojen tarjoilut. (Tervetuloa!)

3 Markkinoinnin suunnitteleminen

Tassa luvussa rakennetaan opinnaytetyon viitekehys, joka koostuu markkinoinnin suunnitte-
lemisesta. Markkinoinnin suunnittelemisessa tulee ottaa huomioon kenelle markkinoidaan,
mita markkinoidaan ja milla keinoilla. Taten aloitetaan asiakkaista, joista siirrytaan palvelu-
tuotteeseen, koska kyseessa on palveluorganisaation, ja paadytaan markkinoinnin kilpailukei-
noihin. Luku paatetaan markkinoinnin suunnitteluprosessiin, joka esitellaan teoreettiselta

pohjalta. Suunnitteluprosessi kertoo sen, miten markkinointisuunnitelma toteutetaan.



3.1 Asiakas

Markkinoinnin lahtokohtana on asiakas eli kuluttaja, joka voi olla yksityinen henkilo tai orga-
nisaatio. Jotta yritys voi toteuttaa markkinointia ja paasta asettamiinsa tavoitteisiin, on sen
tunnettava asiakkaan kayttaytymista, paatoksentekoa ja ostoprosessia. Jotta yritys voi valita
tarjoamilleen palveluille kohderyhmansa eli asiakassegmenttinsa, sen on tiedettava muun
muassa mita asiakkaat arvostavat ja tarvitsevat. (Bergstrom & Leppanen 2009, 100 - 101;
Hellman, Peuhkurinen & Raulas 2005, 21.) Tassa luvussa tullaan kasittelemaan asiakkaan os-

tokayttaytymista, ostoprosessia seka segmentointia.

Markkinointia suunniteltaessa, asiakkaat ovat paaosassa. Yritys toimii heita varten ja heidan
avullaan, silla ilman ostavia asiakkaita ei myoskaan ole kannattavaa yritysta. Yritys ei voi hoi-
taa ja kohdistaa markkinointiaan, jos he eivat tunne asiakkaita. Bergstrom ja Leppanen (2009,
101, 140) ovat jakaneet asiakastuntemuksen yksinkertaisesti kahteen osaan: ostokayttaytymi-
seen ja ostoprosessiin. Tama jaottelu selkeyttaa asiakkaan ostopaatokseen vaikuttavia teki-
joita. Asiakastuntemuksen pohjalta yritys pystyy rakentamaan oikeanlaisen markkinointioh-

jelman valitsemilleen asiakasryhmille.

Ostokayttaytyminen

Asiakkaan ostokayttaytyminen on tarkea tekija mietittaessa asiakkaita. Ostokayttaytymisella
on suuri vaikutus asiakkaan ostopaatokseen ja siihen, miten asiakas yleisesti ottaen kayttay-
tyy markkinoilla. Ostokayttaytyminen vaikuttaa asiakkaan paatoksentekoon siita, mita ostaa,
mista ostaa ja miten ostaa. Sita ohjaavat myos ulkopuoliset arsykkeet, kuten yritysten mark-
kinointi, seka asiakkaan henkilokohtaiset ominaisuudet. Ostokayttaytyminen alkaa aina asiak-
kaan tarpeista, ja yrityksen tulisikin vastata asiakkaan senhetkisiin tarpeisiin mahdollisimman
hyvin, jotta asiakas ostaisi yrityksen tarjoamia palveluita ja/tai tuotteita. (Viitala & Jylha
2010, 85; Bergstrom & Leppanen 2009, 101.) Asiakkaan ostokayttaytymisen takana on useita
eri tekijoita, jotka osaltaan ohjaavat ostokayttaytymista. Yrityksen on tunnettava nama teki-

jat, jotta se voi oppia tuntemaan ja analysoida asiakkaan ostokayttaytymista.

Bergstrom ja Leppanen (2009, 102) seka Kotler ja Keller (2009, 181) jakavat ostokayttaytymi-
seen vaikuttavat tekijat selkeasti kolmeen ryhmaan, jotka ovat demografiset, psykologiset ja
sosiaaliset tekijat. Demografisilla tekijoilla eli vaestotekijoilla tarkoitetaan muun muassa asi-
akkaan ikaa, sukupuolta, siviilisaatya ja asuinpaikkaa seka tulotasoa. Vaestotekijoilla on suuri
merkitys ostokayttaytymiseen ja tama yrityksen tulee ottaa huomioon markkinoinnissaan
(Bergstrom & Leppanen 2009, 102 - 103; Kotler & Keller 2009, 182.) Esimerkiksi nuorille tar-
koitettua yokerhoa ei tule markkinoida elakeikaisille, jos nain tapahtuu, on markkinoinnin

kohdentaminen epaonnistunut. Demografisia tietoja yrityksen ei tarvitse itse kerata vaan voi



kayttaa apunaan Tilastokeskusta seka Vaestorekisterikeskusta (Bergstrom & Leppanen 2009,
102).

Psykologiset tekijat muodostuvat asiakkaan henkilokohtaisista tarpeista ja tavoista seka ky-
vyista ja toimintamuodoista. Asiakkailla on erilaisia tarpeita: valttamattomia, kuten ruokailu,
ja ei-valttamattomia, kuten hemmotteluhoidot. Yrityksen tulisi markkinoida vedoten naihin
tarpeisiin, lilkketoiminnasta riippuen. Markkinoinnilla voidaan myos herattaa uusia tarpeita,
joita asiakas ei viela valttamatta ole tiedostanut omistavansa. (Bergstrom & Leppanen 2009,
105 - 106, 109; Kotler & Keller 2009, 187 - 188.) Esimerkiksi yritys markkinoi kevaalla polku-
pyoria ja nahdessaan mainoksen asiakas miettii omaa, jo monta vuotta vanhaa ja raihnaista
polkupyoraansa. Tassa kohtaa asiakkaalle syntyy tarve uudesta polkupyorasta, tarve, jonka
yritys on mainonnallaan luonut. Tarpeen tiedostamisen jalkeen asiakas on saatava toimimaan.

Talla tarkoitetaan sita, etta asiakkaalle on luotava motiivi.

Markkinoinnissa tasta kaytetaan termia ostomotiivi. Talla tarkoitetaan niita syita, joiden takia
asiakas ostaa yrityksen palveluita tai tuotteita. Asiakkailla on erilaisia motiiveja ja markki-
noinnissa tuleekin ottaa huomioon asiakkaan ostoperustelut ja ostoperusteet. Nykyaan asiak-
kaat tarvitsevat jarkevia perusteluita ostoilleen, esimerkiksi halvin hinta, mutta asiakkaan on
myos koettava, etta han saa itsekin mielihyvaa ostoksestaan. Tama on yleensa merkittavin syy
asiakkaan ostopaatoksen takana. Positiivinen kokemus luo mielihyvaa ja etenkin henkilokoh-
taisissa palvelutilanteissa positiivinen kokemus on merkittava tekija asiakkaan mielihyvan tun-
temukseen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 109 - 110.) Ostotilanteessa asiakas on lahes poik-
keuksetta vuorovaikutuksessa myyjan kanssa, joten luonnollisesti myos myyjan toiminnalla ja
teoilla on vaikutusta asiakkaan tuntemuksiin. Kun myyja auttaa ja kannustaa asiakasta omalla
toiminnallaan ostotilanteessa, luo se asiakkaalle mielihyvan ja onnistumisen tunteen. Tama
toimii myos kaanteisesti, jos asiakas kokee myyntitilanteen olleen huono, han kokee myos

epaonnistuneensa tarpeensa tyydyttamisessa. Seuraavaksi siirrytaan sosiaalisiin tekijoihin.

Sosiaalisilla tekijoilla eli viiteryhmatekijoilla tarkoitetaan sita, mihin sosiaalisiin ryhmiin asia-
kas kuuluu ja mika merkitys nailla ryhmilla on asiakkaan ostopaatokseen. Viiteryhmatekijoita
ovat esimerkiksi perhe ja ystavat, sosiaaliset yhteisot ja sosiaaliluokka seka kulttuuri. Yrityk-
sen on siis hyva tietaa esimerkiksi eri kulttuureista ja naiden arvoista ja uskomuksista, joita
yrityksen toimintaymparistossa on, jotta ei markkinoi tietylle kulttuurille heille sopimattomia
asioita ja nain loukkaa heita. Perheella on yksi tarkeimmista vaikutuksista asiakkaan ostokayt-
taytymiseen ja paatoksentekoon ja siksi markkinoinnissa tuleekin huomioida perheen sisainen
roolijako. Lapsiperheissa markkinointi tulisi osaltaan kohdistaa lapsiin, koska he tekevat suu-
rimman osan paatoksista ja kun lapset viihtyvat niin aikuisetkin viihtyvat ja melko varmasti
palaavat yrityksen luo uudestaan. Lisaksi perheen elinvaiheet, kuten sinkku, lapsiperhe, se-

nioripariskunta, on hyva ottaa huomioon markkinoinnissa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 116 -
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119, 122, 125; Kotler & Keller 2009, 190 - 192.) Perheen lisaksi sosiaaliset yhteisot ovat nous-

seet suureksi vaikuttajaksi asiakkaiden ostokayttaytymiseen.

Sosiaalisilla yhteisoilla tarkoitetaan Internetissa toimivia yhteisoja, kuten Facebook ja Twitter
seka blogit ja keskustelupalstat. Verkossa kayvat kaikenikaiset ihmiset, joten se on oivallinen
paikka yritykselle markkinoida tarjontaansa, silla se tavoittaa suuria ihmismaaria jatkuvasti,
kellon ympari ja maailmanlaajuisesti. Internetia kaytetaan suurimmaksi osaksi tiedonhakuun,
silla tuotteista ja palveluista pyritaan ottamaan selvaa etukateen ja mahdollisimman tarkasti
ja etenkin samantyyppisia tuotteita ja palveluita halutaan vertailla, jotta asiakas loytaa juuri
omiin tarpeisiin ja budjettiin sopivan tuotteen/palvelun. Lisaksi muiden mielipiteet ja koke-
mukset kiinnostavat ja vastaavasti omia mielipiteita halutaan tuoda esille. (Bergstrom & Lep-
panen 2009, 126 - 127.) Internetissa asiakas voi nimettomana tuoda julki omat mielipiteensa,
joka on joillekin ihmisille helpompaa. Internetissa ei tarvitse miettia sita, mita muut ihmiset
ajattelevat henkilon mielipiteista, silla mielipiteita ei tuoda julki kasvotusten eika nain ollen
tarvitse pelata mita muut sanovat ja ovat mielta. Nykyaan myos yrityksen arvoilla on merki-

tysta asiakkaille.

Asiakkaat haluavat tukea yrityksia, joiden arvot vastaavat heidan omia arvojaan. Tasta johtu-
en yritykselle on tarkeaa markkinoida toiminnallaan omia arvojaan, jotta asiakkaat voivat
samaistua niihin. Etenkin vastuullisuus on viime vuosina noussut yhdeksi suurimmista arvoista
ja jonka kestavyytta halutaan tukea. (Bergstrom & Leppanen 2009, 111.) Myos asenteella on

merkitysta asiakkaan ostopaatokseen.

Asenteet syntyvat omista kokemuksista, tiedoista ja ymparistosta. Asiakkaan asenne tiettya
yritysta kohtaan voi muodostua huonoksi jo pelkan kuuleman perusteella. (Bergstrom & Lep-
panen 2009, 112.) Esimerkiksi ystava on saanut kylmaa ruokaa ravintolassa ja asiakaspalvelija
on ollut toykea. Jos asiakkaalle syntyy huono asenne yrityksesta, on taman asenteen muutta-
minen hidasta, mutta ei taysin mahdotonta. Tasta syysta asiakkaille taytyy luoda alusta alka-
en hyvia mielikuvia yrityksesta, jotta asenne pysyy positiivisena. Seuraavaksi siirrytaan tar-

kastelemaan ostoprosessia.

Ostoprosessi

Ostoprosessia on hyva tarkastella kuviona (Kuvio 1), joka havainnollistaa ostoprosessin kulkua
vaihe vaiheelta. Yrityksen on hyva tuntea tama ostoprosessi, jotta se tietaa missa kohtaa pro-
sessia asiakkaan toimiin ja paatoksiin voidaan vaikuttaa. Lisaksi yrityksen on hyva tuntea os-

toprosessi, jotta se ynmmartaa missa kohtaa silla ei enaa ole vaikutusmahdollisuutta.



11

Arsyke _> Tarpeentiedostaminen -) Tiedonkeruu \
Vaihtoehtojen / Toisenvaihtoehdon

vertailu etsiminen

/Y

P3atos ja osto _> Oston jalkeinen Kokemukset ja
r kayttaytyminenja 9 suosittelu

kokemukset

\ [Dusintaostot

Kuvio 1: Ostoprosessi (Bergstrom & Leppanen 2009, 140.)

Ostoprosessi (Kuvio 1) alkaa siita, etta kuluttajalle muodostuu arsyke, josta seuraa tarpeen
tiedostaminen. Arsyke voi olla esimerkiksi nalkd, jonka jalkeen ihminen tiedostaa tarvitsevan-
sa ruokaa. Yritys voi myos itse luoda arsykkeen eli tarpeen asiakkaalle, esimerkiksi mainosta-

malla.

Tarpeen tiedostamisesta ostoprosessi etenee tiedonkeruuseen. Tassa vaiheessa kuluttaja etsii
tietoa, miten han voi tarpeensa tyydyttaa. Nyt yrityksen tulisi markkinoinnillisesti olla pai-

koissa, joista mahdollinen asiakas lahtee tietoa etsimaan. Tama riippuu paljon siita, minkalai-
sesta arsykkeesta on kyse. Vaihtoehtojen etsiminen on ostoprosessissa seuraava vaihe, jolloin

asiakas etsii tietoa eri vaihtoehdoista ja vertailee loytamiaan vaihtoehtoja keskenaan.

Kun mahdolliset vaihtoehdot on kayty lapi, asiakas tekee paatoksensa ja siirtyy ostamaan va-

litsemansa tuotteen tai palvelun. Paatokseen johtavia tekijoita voivat olla esimerkiksi sijainti,
laatu ja hinta. Ostotilanteessa yrityksella on suuri merkitys ostonjalkeisiin tapahtumiin ja yri-
tyksen tulee ymmartaa se, etta ostoprosessi ei paaty siina vaiheessa, kun asiakas on ostoksen-

sa maksanut.

Seuraava vaihe onkin oston jalkeinen kayttaytyminen ja kokemukset. Jos asiakas on tyytyvai-
nen ostokseensa, on sitten kyseessa tuote tai palvelu, han todennakoisimmin palaa samaan
ostopaikkaan ja antaa yrityksesta myonteista palautetta. Jos taas asiakas ei ole ollut tyyty-
vainen ostokseensa, han luultavimmin palauttaa ja/tai valittaa yritykselle ostoksestaan ja
varmasti myos kertoo muille asiakkaille huonosta kokemuksestaan. Tama voi pahimmillaan
johtaa siihen, etta yritys menettaa potentiaalisia ja nykyisia asiakkaita. Lisaksi yritys saa
huonoa mainosta. Naiden lisaksi asiakas todennakoisesti paatyy etsimaan muita vaihtoehtoja,
toisin sanoin siis asiakas siirtyy kilpailijalle. Asiakkaan kokemuksella ja hanen antamallaan

palautteella on nain ollen suuri merkitys yrityksen menestykselle ja kannattavuudelle.
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Ostovaiheen jalkeen yrityksen on muistettava, etta markkinoinnin on edelleen jatkuttava.
Asiakasta tulee muistuttaa yrityksen olemassaolosta markkinoimalla. Tavoitteena ostonjalkei-
sella markkinoinnilla on saada ensimmaisesta asiakaskerrasta jatkuva asiakassuhde, jossa

asiakas palaa yritykseen asioimaan useasti. (Bergstrom & Leppanen 2009, 146.)

Yritysten ja yksiloiden ostokayttaytymisessa ja ostoprosessissa ei ole juurikaan eroa. Suurin
ero ostoissa on se, etta yritysten paatosten takana on yleensa hyvinkin tarkat laskelmat ja
useampi henkilo. Taten markkinoinnin on kohdennuttava juuri tahan paatoksentekoryhmaan,
jotta markkinointi on toimivaa ja poikii mahdollisia uusia asiakassuhteita. (Bergstrom & Lep-

panen 2009, 146 - 147.) Seuraavaksi siirrytaan asiakkaiden segmentointiin.

Segmentointi

Segmentoinnilla tarkoitetaan markkinoinnin kohdentamista tietyille asiakasryhmille eli seg-
menteille, joilla on yksi tai useampi yhteinen ostamiseen liittyva tekija. Lahtokohtana pide-
taan sita, etta asiakkailla on erilaiset tarpeet ja arvostukset, joihin kaikkiin yritys ei voi mi-
tenkaan vastata, vaan sen on seulottava itselleen sopivat asiakasryhmat. Segmentoinnin pyr-
kimyksena on tyydyttaa naiden asiakasryhmien arvostukset ja tarpeet paremmin kuin kilpaili-
jat. (Bergstrom & Leppanen 2009, 150; Rope 2005, 153.)

Segmentointi ei kuitenkaan ole pelkastaan kohderyhmien maarittelya. Se on enemmankin pro-
sessi, joka koostuu paapiirteissaan kysynnan ja ostokayttaytymisen tutkimisesta, kohderyh-
mien valinnasta ja markkinointiohjelman luomisesta. Kysynnan tutkimisessa on huomioitava
ostajien toiveet ja tarpeet seka naiden tekijoiden eroavaisuudet ja yhtalaisyydet. (Bergstrom
& Leppanen 2009, 152 - 154; Rope 2005, 154.) Jotta yritys voi valita kohderyhmansa, on sen

tiedettava kysynnan suuruus ja asiakkaiden ostokayttaytyminen.

Kerattyjen kysynta- ja ostokayttaytymistietojen pohjalta yritys valitsee itselleen tarkeimmat
segmentointikriteerit, joiden pohjalta muodostetaan segmentit eli kohderyhmat. Tarkoite-
taan siis, etta kokonaismarkkinat jaetaan osiin naiden kriteerien perusteella. Aluksi tehdaan
lilkkeideasegmentointi ja sen jalkeen asiakassuhdesegmentointi. Liikeideasegmentoinnin kri-
teerien perusteella maaritellaan muun muassa liikeidean tarjooma. Kriteereina tassa voivat
olla muun muassa ika, sukupuoli ja elamanvaihe. Asiakassuhdesegmentoinnissa paapiirteita
ovat ostamisen merkitys ja asiakassuhde. Ostamisen merkityksella tarkoitetaan sita, mita os-
taminen saa aikaan asiakkaassa. Asiakassuhteita erotellaan niiden luonteen ja syvyyden mu-
kaan, esimerkiksi potentiaalinen asiakas ja kanta-asiakas. Naita ryhmia voidaan pilkkoa aina
vain pienemmaksi mita enemman tietoa saadaan asiakkaista. (Bergstrom & Leppanen 2009,
156 - 157; Rope 2005, 165 - 167.) Kun kriteerit on valittu, on aika paattaa segmentointistrate-

gia, joka on osa kohderyhmien valintaa.
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Segmentointistrategioista voidaan erotella kaksi paastrategiaa: keskitetty strategia ja taydel-
linen strategia. Keskitetyn strategian idea on siina, etta yritys tavoittelee ainoastaan yhta
segmenttia tarkoin suunnitellulla markkinointiohjelmalla. Tama tapa on hyva pienille yrityk-
sille, joilla ei ole suuria resursseja. Taydelliseen strategiaan kuuluu, etta yrityksella on useita
segmentteja, joilla jokaiselle on suunniteltu oma markkinointiohjelma. Tama vaatii melko
suuria resursseja yritykselta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 158; Rope 2005, 161 - 164.) Tassa
vaiheessa segmentointikriteerit ja -strategiat on valittu ja on tehtava lopullinen paatos koh-
deryhmista. Kohderyhmien valinnassa muodostetuista segmenteista valitaan yritykselle sopi-
vimmat ja kannattavimmat segmentit, joiden tarpeisiin ja odotuksiin yritys haluaa ja on ky-
keneva vastaamaan. Tarkoitetaan siis sita, etta yritys seuloo segmenteista niin sanotusti par-
haat eli omaan liiketoimintaan sopivimmat kohderyhmat. Viimeisena vaiheena prosessissa on

markkinointiohjelman luominen.

Markkinointiohjelman luomisessa yrityksen tulee lahtea liikkeelle siita, etta omaa toimintaa
verrataan kilpailijoihin ja tietojen pohjalta asemoidaan oma yritys markkinoille. Asemoinnilla
tarkoitetaan sita, etta yritys asettaa itselleen aseman kilpailijoihin verrattuna. Markkinoin-
tiohjelmalla luodaan yrityksen haluama kasitys itsestaan ja valitetaan tama kasitys segmen-
teille markkinoimalla. Pyrkimyksena on saavuttaa yrityksen asettama asema itselleen ja luoda
kilpailuetua. (Bergstrom & Leppanen 2009, 160.) Nyt segmentointiprosessi on saatu paatok-
seen ja yritys on luonut itselleen segmentit asiakastuntemuksen pohjalta. Jokainen segmentti
on erilainen, joten markkinointiohjelmankin eli markkinoinnin, on oltava erilaista. Toiselle
segmentille sopii toisenlaiset markkinointikeinot ja -kanavat ja toiselle toisenlaiset. Seuraa-
vaksi kasitellaan yrityksen tarjoomaa eli tuotetta. Koska taman tyon kohdeyrityksena toimii

ravintola, kasitellaan tassa palvelutuotetta.

3.2 Palvelutuote

Palvelutuotteella tarkoitetaan palveluun perustuvaa tuotetta. Tarkoitetaan siis tuotetta, joka
myydaan paaasiassa palvelun kautta. Palvelu voidaan kuvata aineettomina tekoina, prosessei-
na ja esityksina. Tarkoitetaan siis tietynlaista prosessia, joka koostuu ainakin osaksi aineet-
tomien toimintojen sarjasta. Palvelun ideana on pyrkia mukauttamaan myytava tuote asiak-
kaan henkilokohtaisten toiveiden mukaisiksi. (Gronroos 2009, 75; Wilson, Zeithaml, Bitner &
Gremler 2012, 5.) Palvelutuotteet eroavat melko paljon perinteisesta kosketeltavasta tuot-

teesta ja palvelutuotteilla on tiettyja ominaispiirteita.

Palvelutuotteet tuotetaan vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa, siksi on tarkeaa, etta asia-
kaspalvelu toimii ja on asiantuntevaa. Palvelutuote eroaa normaalista myytavasta tuotteesta

myos siina, etta palvelutuote yleensa tuotetaan ja kulutetaan samaan aikaan. Esimerkiksi ra-
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vintolat ja hotellit ovat palvelutuotteita tarjoavia yrityksia eli palveluyrityksia. (Gronroos
2009, 77, 79; Ylikoski 2000, 86.) Palvelutuotteen markkinointi on myos erilaista kun perintei-

sen tuotteen ja se luokin osaltaan haasteita markkinointiin.

Palvelutuotteen markkinointi on enimmakseen mielikuvien, odotusten ja lupausten myyntia
kohderyhmille, koska palvelutuote syntyy vasta asiakkaan kaytossa. Markkinoinnin tavoitteena
on siis saada asiakas sitoutumaan palvelutuotteeseen ennen sen varsinaista kokemista ja rea-
lisoitumista. On siis ymmarrettavaa, etta ennen itse palvelun kayttoa, asiakas tekee erilaisia
johtopaatoksia palvelun niin sanottujen nakyvien osien perusteella. Esimerkiksi yrityksen tilat
ja henkilokunta ovat tallaisia osia, joista asiakas voi tehda erinaisia johtopaatoksia. (Viitala &
Jylha 2010, 131 - 132.) Nain ollen yrityksessa tulisi osata kiinnittaa myos huomiota tallaisiin
asioihin, jotta asiakkaalle luodaan kokonaisuudesta sellainen kuva, jonka yritys haluaa itses-
taan valittaa ja valtetaan luomasta asiakkaalle ristiriitoja. Seuraavaksi siirrytaan markkinoin-

nin kilpailukeinoihin, joiden avulla selvitetaan kuinka yritys voi erottautua kilpailijoistaan.

3.3 Kilpailukeinot

Yrityksen on kaytettava erilaisia kilpailukeinoja voidakseen menestya markkinoilla. Yrityksen
valitsemat kilpailukeinot tulee suunnitella ja muovata aina segmentille sopivaksi. Motivoitu-
nut ja asiantunteva henkilosto toimii menestyksen perustana, mutta yritys tarvitsee myos kil-

pailukeinoja. (Bergstrom & Leppanen 2003, 79 - 80.)

Yritys tarvitsee kilpailevia tuotteita (product) ja hintoja (price), oikeanlaisen saatavuuden
(place) ja markkinointiviestinnan (promotion). Nama tekijat muodostavat Jerome McGarthyn
kehittaman perinteisen 4 P -mallin, jolla tarkoitetaan neljasta markkinoinnin kilpailukeinosta
muodostuvaa markkinointimixia. Markkinointimix toimii hyvana apuna muun muassa silloin,
kun yrityksella on tarvetta laajentaa asiakaskuntaansa. (Viitala & Jylha 2010, 117, 125; Li-

piainen 2000, 197.) Seuraavaksi kasitellaan yksitellen markkinointimixin neljaa kilpailukeinoa.

Tuote

Bergstrom ja Leppanen (2003, 84) maarittelevat tuotteen niin, etta se voi olla mika tahansa
ostettavaksi ja/tai kulutettavaksi tarkoitettu hyodyke, joka tyydyttaa asiakkaan tarpeita ja
mielihaluja. Tuote on ensimmainen maariteltava kilpailukeino, joka taasen maarittaa muut
kilpailukeinot ymparilleen, koska ilman myytavaa tuotetta, yritys ei voi esimerkiksi maaritella
talle hintaa. Tuotteen taytyy kokonaisuudessaan tyydyttaa kuluttajan tarpeet ja erottua kil-
pailijoista, jotta se voi menestya markkinoilla. (Bergstrom & Leppanen 2003, 85; Lipiainen
2000, 290.) Kyseisen maaritelman mukaan siis myos palvelu nahdaan tuotteena, eika tuotteel-

la nain ollen tarkoiteta pelkastaan perinteista kosketeltavaa tuotetta vaan koko tarjoomaa.
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Palvelutuote voidaan nahda kokonaisuutena, joka koostuu muutamasta eri osasta. Kuvio 2

selkeyttaa palvelutuotteen ja perinteisen tuotteen kokonaisuutta ja eroja.

Mielikuvatuote

Asennus

Avustavat osat e

Muotoilu
Merkki

Pakkaus

Ominaisuudet

Myynnin
jalkeinen palvelu

Tukipalvelut

Help Desk
24h

Kanta-asiakas
edut

Lisapalvelut

Palvelun
saavutettavuu

Palvelun Palvelubréndi
kayton

sujuvuus

Palvelun
raatalointi

Toiminnallinen
laatu

Ydinpalvelu

Myyntipaikka/
myyntikanava

Palveluun liittyvat
Tavanomaisesta tavarat ja materiaalit
poikkeava

palvelu

Kirjallinen viestinta

Kuvio 2: Tavaratuotteen ja palvelutuotteen kerrokset (Bergstrom & Leppanen 2009, 204.)

Tuotteista puhuttaessa tarkastellaan kokonaisuutta yleensa kolmitasoisena kerroksena, kuten
kuviossa 2. Tavaratuotteen ja palvelutuotteen kerroksissa ja termeissa on eroja, mutta idea
on sama, on ydintuote, sita taydentavat osat seka liitannaistuotteet. Ydintuote on itse tuote,
jonka asiakas ostaa ja jota yritys markkinoi. Taydentavat osat ovat yleensa valttamattomia
ydintuotteen onnistumiselle ja liitannaisella yritys voi erottua kilpailijoistaan. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 204; Gronroos 2009, 235.)

Esimerkiksi asiakas ostaa ydintuotteena uuden keittion, avustavana osana han saa laadukkaat
ja kestavat kaapinovet ja mielikuvatuotteena muutaman vuoden takuun. Tai asiakas ostaa
ruoka-annoksen ravintolassa ydinpalveluna, ruoanvalmistuslaitteet kuuluvat lisapalveluihin ja
esimerkiksi tukipalveluna ilmaisen kahvin poytaan tarjoiltuna. Tai asiakas ostaa ydinpalveluna
hiustenleikkuun, lisapalveluihin kuuluu sakset ja ammattitaitoinen hiustenleikkaaja, lisapalve-

luna asiakas saa esimerkiksi hiusten muotoilun. On ymmarrettava, etta yhteen ydintuottee-
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tuotteelle maariteltava hinta. Hinta on kilpailukeinoista seuraava.

Hinta

Hinta on tarkea markkinoinnin kilpailukeino, silla sen avulla varmistetaan yrityksen kannatta-
vuus ja taloudellinen menestys. Tarkoitetaan siis, etta tuotteelle on asetettava sellainen hin-
ta, etta se kattaa kulut ja tuo lisaksi voittoa yritykselle. Lisaksi hinta toimii myytavan tuot-
teen arvon mittarina ja muodostajana sen mukaan millaisen laatumielikuvan yritys haluaa
tuotteistaan antaa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 257; Lipiainen 2000, 318 - 319.) Jos yritys
haluaa luoda laadukkaan mielikuvan tuotteestaan, hinta ei yleensa ole edullisin. Edullinen
hinta harvoin luo asiakkaalle mielikuvan laadukkaasta tuotteesta. Hinta vaikuttaa myos yri-

tyksen kilpailuun ja asemaan markkinoilla.

Asemoinnilla tarkoitetaan hintatason maarittamaa asemaa markkinoilla kilpailijoihin verrat-
tuna. Esimerkiksi edulliset hinnat voivat pitaa kilpailijoita poissa markkinoilta. Hintatasoja on
paaosin kolme: kallis, keskihintainen ja halpa. Hintataso maarittaa yrityksen hintapolitiikan.
Hintataso taytyy miettia eri segmenteille sopiviksi, saman tuotteen hinta voi olla erilainen eri
kohderyhmille. (Bergstrom & Leppanen 2009, 257, 263; Lipiainen 2000, 319.) Hinnoitteluun
vaikuttaa myos muita hinnoittelutekijoita, jotka ovat enemman tai vahemman yrityksesta

riippumattomia.

Hinnoittelutekijat voidaan jakaa kahteen paaryhmaan: ulkoisiin ja sisaisiin tekijoihin. Ulkoi-

siin tekijoihin kuuluu julkinen valta ja markkinat. Julkinen valta perii veroja ja maksuja, jot-
ka on otettava huomioon hinnassa, jotta hinta kattaa kustannusten lisaksi myos nama. Mark-
kinoihin liittyen on tiedettava muun muassa hintataso, kilpailijoiden hinnat ja markkinoiden

koko. Hintatasoon vaikuttavat kilpailu seka kysynnan ja tarjonnan suhde. (Bergstrom & Lep-

panen 2009, 261; Lipiainen 2000, 328.)

Sisaisia hinnoittelutekijoita ovat yrityksen tavoitteet, myytava tuote ja kustannukset. Tavoit-
teet kattavat sen, minkalainen vaikutelma tuotteen hinnalla halutaan luoda: tarjotaanko laa-
dukasta ja hintavaa vai vahemman laadukasta ja edullista. Myytavan tuotteen hintaa on mie-
tittava niin, etta koostuuko tuote kokonaisuudesta vai pelkastaan ydintuotteesta, minkalainen
kohderyhma tuotteella on ja millainen on tuotteen asemointi kilpailijoihin verrattuna. (Berg-
strom & Leppanen 2009, 261 - 262.) Yrityksen on myos huomioitava asiakkaat hinnoittelussa,

silla hinta vaikuttaa paljon asiakkaan ostopaatokseen.

Hinnoittelussa on tunnettava asiakkaiden ostokayttaytymista ja hintaherkkyytta. Hinta voi

itsessaan toimia asiakkaalle tuotteen laadun kertojana, etenkin jos laadun arvioiminen on
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hankalaa. (Anttila & Iltanen 2004, 194). Esimerkkina palvelutuote, jossa ei valttamatta ole
konkreettista myytavaa tuotetta vaan ainoastaan palvelu, jonka laatua on vaikea arvioida.

Talloin, kuten edella mainittu, asiakas saattaa tehda paatelmia laadusta hinnan perusteella.

Hintaherkkyydella tarkoitetaan sita, kuinka herkasti asiakkaan ostotavat muuttuvat tuotteen
hinnan muuttuessa. Esimerkiksi, jos tuotteen hinta muuttuu korkeammaksi, ostaako asiakas
edelleen saman tuotteen vai vaihtaako han halvempaan tuotteeseen. (Bergstrom & Leppanen
2003, 108; Lipiainen 2000, 328.) Vaikka hintataso on paatetty ja tuotteella on hinta, on hin-

noilla osattava myos operoida.

Operoinnilla tarkoitetaan sita, etta hintoja muutetaan tilanteen mukaan, esimerkiksi markki-
noiden ja kilpailutilanteen muuttuessa. Hintoja voidaan muuttaa porrastamalla, esittamalla
eri tavoin, paketoimalla seka antamalla alennuksia ja maksuehtoja asiakkaille. Hintaporras-
tuksella eli hintadifferoinnilla tarkoitetaan sita, etta samaa tuotetta myydaan eri asiakkaille
eri hintaan. Esimerkiksi ennakkovaraaja saa tuotteen edullisemmin tai happy hour. Hintapor-
rastuksella voidaan luoda etuja kanta-asiakkaille, lisata kysyntaa hiljaisina aikoina seka hou-
kutella uusia asiakkaita. Markkinoijan tulisi osata esittaa hinnat kuluttajia houkuttelevalla
tavalla, mutta myos muistaa hinnoittelusaannokset. Hyvia keinoja ovat vahan alle -hinnat,
esimerkiksi 9,95 € seka hinnanalennuksen ilmoittaminen joko euroina tai prosentteina riippu-
en siita, kumpi lukema nayttaa edullisemmalta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 273 - 275; Rope
2005, 232 - 233.)

Hintoja voidaan myos paketoida luomalla kokonaishintoja, yhdistelmahintoja (ydintuote + li-
sat erikseen hinnoiteltuna) ja taysin pilkottuja hintoja. Esimerkiksi ateria juomineen (koko-
naishinta), ruoka ja juoma erikseen (yhdistelmahinta) ja kaikki ruokalajit erikseen (taysin pil-
kottu hinta). Kokonaishinnoilla saadaan yleensa korkea hinta tuotteelle, yhdistelmahinnoitte-
lu toimii silloin, jos yritys ei halua kallis/halpa -mainetta tuotteelleen ja pilkottu hinta luo
vaikutelman edullisesta tuotteesta, mutta osien yhteenlaskettu hinta voikin koostua suureksi.
(Rope 2005, 233.)

Alennusten suunnittelussa on muistettava, etta alennuksen on tuotettava hyotya enemman
kuin hinnan alennus, esimerkiksi alennuksen myota kasvava myynti tai uudet asiakkaat. Alen-
nus kannattaa luoda niin, etta asiakas omilla toimillaan ansaitsee sen: maksamalla laskun no-
peasti (kateisalennus), ostamalla suuria maaria usein (uskollisuusalennus), ostamalla suuri
maara kerralla (kertaostoalennus), ennakkotilaamalla, markkinoimalla tai noutamalla paikan-
paalta. Alennusten vaikutus yrityksen tuottoon ja kannattavuuteen tulisi pyrkia laskemaan
ennalta, jotta laskelmat ja odotukset olisivat samalla tasolla ja valtyttaisiin taloudellisilta
tappioilta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 280 - 281; Lipiainen 2000, 337.) Maksuehtoja voi-

daan myo0s kayttaa hinnan kilpailuetuna.
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Maksuehtoja on kateismaksu, ennakkomaksu seka luottokauppa. On muistettava, etta mita
pidemman maksuajan asiakkaalle antaa, sita kauemmin yrityksen on parjattava omalla rahoi-
tuksellaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 283; Lipiainen 2000, 337.) Tuotteen ja hinnan maa-
rittamisen jalkeen on mietittava saatavuutta, jolla tarkoitetaan sita, mista ja miten asiakas

saa tuotteen.

Saatavuus

Saatavuudella tarkoitetaan ostamisen helpottamista niin etta yrityksen ja asiakkaan valille ei
jaa esteita ja saadaan aikaan ostotilaisuus. Tehokas saatavuus takaa sen, etta asiakas saa
tuotteen oikeaan aikaan, oikeassa paikassa, oikean kokoisina erina ja kohtuullisella hinnalla.
(Anttila & Iltanen 2004, 208.) Saatavuuteen liittyy kolme tarkeaa nakokulmaa, jotka kasitta-
vat sen, miten saatavuus yrityksessa jarjestetaan. Nama kolme saatavuusnakokulmaa ovat
markkinointi- eli jakelukanava ja tuotteiden jakelu seka ulkoinen ja sisainen saatavuus (Viita-
la & Jylha 2010, 125; Rope 2005, 265).

Markkinointikanava muodostuu tuottajista, asiakkaista seka valittajista, kuten jalleenmyyjista
ja agenteista. Puhutaan valikasien muodostamasta ketjusta, joka myy yrityksen tuotteita
markkinoille. (Bergstrom & Leppanen 2009, 287 - 288.) On yrityksen paatettavissa, haluaako
se tuotteilleen jalleenmyyjia. Jalleenmyyjista on hyva ottaa selvaa ennen luvan antamista,
silla nailla ei valttamatta ole samanlaisia arvoja kuin alkuperaismyyjalla, joka voi pahimmassa
tapauksessa haitata myyntia. (Viitala & Jylha 2010, 125.) Markkinointikanavia valitessa tar-
keimpia tekijoita ovat yrityksen asiakkaat: kuinka paljon heita on, missa he ovat, mista he
ovat tottuneet tuotteensa ostamaan, mista he haluaisivat tuotteita ostaa ja kuinka usein. Li-
saksi tarkeita tekijoita ovat yrityksen toimintatavat, voimavarat ja markkinoinnin tavoitteet.
(Anttila & Iltanen 2004, 213.)

Toinen saatavuusnakokulma on jakelu, joka sisaltaa tuotteiden kuljettamisen, varastoinnin ja
tilaamisen. Jakelulla tarkoitetaan siis sita ketjua, jolla tuote siirtyy valmistajalta asiakkaalle.
Jakelun ja markkinointikanavien valinnan tavoitteena on mahdollisimman suuri tehokkuus mi-
nimoimalla kustannukset. (Rope 2005, 266 - 267.) Kolmas saatavuusnakokulma koostuu ulkoi-

sesta ja sisaisesta saatavuudesta.

Ulkoiseen saatavuuteen liittyy yrityksen sijainti, helppous olla yhteydessa yritykseen ja help-
pous saada tietoa yrityksesta ja sen tarjonnasta. Ulkoiseen saatavuuteen liittyy yrityksen toi-
mipaikka, mutta myos esimerkiksi pysakointimahdollisuus ja kulkuyhteydet. Yrityksen yhteys-
tiedot, aukioloajat ja tarjonta olisi syyta loytaa helposti ja vaivattomasti, jotta asiakkaan on

helppo loytaa tarvitsemansa tieto ja olla yhteydessa yritykseen. Mita vaikeampaa informaati-
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on loytaminen on, sita todennakoisemmin asiakas siirtyy kilpailijayrityksen luo. (Viitala & Jyl-
ha 2010, 125.) Aukioloajat tulisi suunnitella kohderyhmien mukaan. Tarkoitetaan siis, etta
yrityksen tuotteet tulisi olla ostettavissa silloin kun asiakkaalla on siihen aikaa. (Bergstrom &
Leppanen 2003, 121.)

Sisaisella saatavuudella tarkoitetaan sita hetkea, kun asiakas saapuu yritykseen. Yrityksen on
mietittava kuinka helposti ja nopeasti asiakas loytaa etsimansa tai henkilokunnan avukseen.
Sisaista saatavuutta parantavat erilaiset opasteet, henkilokunnan riittava maara ja palvelualt-
tius seka asioinnin miellyttavyys. Jonottamiseen ja odottamiseenkin yritys voi vaikuttaa te-
kemalla siita mielekasta, esimerkiksi lisaamalla istumapaikkojen maaraa ja mielenkiintoista
luettavaa. (Viitala & Jylha 2010, 125.) Lapsiperheiden viihtyvyytta voidaan lisata esimerkiksi
lastenhoitohuoneella tai lapsiparkilla, josta loytyy lapsille mielekasta tekemista. (Bergstrom
& Leppanen 2009, 314.) Myos yrityksen ilmapiirilla on vaikutusta siihen, miten asiakas viihtyy

yrityksen tiloissa.

Ilmapiiriin vaikuttavat muun muassa yritystilan fyysiset ominaisuudet, varit, tuoksut ja mu-
siikki, melu, lampotila ja ilman laatu seka siisteys ja valaistus. Asiakkaalle on pyrittava luo-
maan elamys, jotta han kokee kokonaisuudessaan asioinnin yrityksessa miellyttavana ja halu-
aa palata uudestaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 314 - 315.) Nyt on kasitelty saatavuuteen
liittyvia tekijoita ja siirrytaan viimeiseen markkinoinnin kilpailukeinoon. Viimeinen, mutta

tarkein ja nakyvin, osa yrityksen kilpailukeinoista on markkinointiviestinta.

Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on yrityksen markkinointia. Markkinoinnilla yritys luo ja tyydyttaa kysyn-
taa markkinoimalla tarjontaansa. Markkinointiviestinnalla pystytaan erottautumaan kilpaili-
joista ja nain kasvattaa omaa kilpailuetua. Markkinointiviestintaa suunniteltaessa tulee yri-
tyksen tietaa kenelle viestitaan, mihin viestinnalla pyritaan ja miten viestiminen tullaan ylei-
sesti ottaen toteuttamaan. Tarkeinta markkinointiviestinnassa on saada asiakas tietoiseksi
yrityksesta, sen tuotteista, hinnoista ja saatavuudesta. Markkinointiviestinnalla luodaan mie-
likuvia, lisataan yrityksen tunnettavuutta ja luodaan asiakkaalle odotuksia. Markkinointivies-
tintaan kuuluu myos markkinointi jalleenmyyjille. (Anttila & Iltanen 2004, 232; Viitala & Jylha
2010, 113, 121 - 122.) Markkinointiviestinta voidaan nahda kokonaisuutena, joka muodostuu

pienemmista osista.

Markkinointiviestinnan osia ovat mainonta, myyntityo, myynninedistaminen seka tiedotus- ja
suhdetoiminta. Nama osat tulee aina suunnitella segmentin ja markkinoitavan tuotteen mu-
kaan. Markkinointiviestinnassa kannattaa kokeilla muutamia eri tapoja ja seurata naiden tu-

loksia, jotta loydetaan yritykselle tuottoisin ja sen kohderyhmille sopivin markkinointiviestin-
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takeino. Markkinointiviestinnan on oltava jatkuvaa, jotta tavoitetaan uusia asiakkaita, saa-
daan kiinnostuneet ostamaan, jo ostaneet asiakkaat muistamaan yritys ja uskollisille asiak-
kaille tarjotaan lisaetuja. (Bergstrom & Leppanen 2009, 332 - 333; Gronroos 2009, 365 - 366.)

Mainonnalla yritys ja sen tuotteet tuodaan tunnetuksi, heratetaan kiinnostusta ja lisataan os-
tamista suurelle ihmisjoukolle (Bergstrom & Leppanen 2003, 133). Taulukko 1 havainnollistaa
miten mainonta jakautuu: mediamainontaan, suoramainontaan ja muuhun taydentavaan mai-
nontaan. Jokaiseen mainonnan osaan liittyy useita keinoja, kuinka kyseista mainontaa voidaan
toteuttaa. Esimerkiksi mediamainontaa toteutetaan muun muassa lehti-ilmoittelulla aikakaus-

tai sanomalehdissa, tv- ja radiomainonnalla seka verkkomainonnalla.

Mediamainonta: Suoramainonta: Muu tdydentdva mainonta:
lehti-ilmoittelu painettu suoramainonta toimipaikkamainonta
televisiomainonta osoitteellinen mainonta painetuissa hakemistoissa
elokuvamainonta osoitteeton ja luetteloissa
radiomainonta sdhkdinen suoramainonta tapahtumiin, messuihin ja
ulko-ja lilkkennemainonta sdhkdpostimainonta sponsorointiin lifttyvd mainonta
verkkomainonta mobiilimainonta mainoslahjat
banner- ja luokiteltu mainonta
sdhkdiset hakemistot ja
hakusanamainonta

Taulukko 1: Mainonnan muodot (Bergstrom & Leppanen 2009, 339.)

Verkkomainonnassa kannattaa hyodyntaa erilaisia hakupalveluja, kuten Googlea, jossa voi
mainostaa tiettyjen hakusanojen ja jopa sijainnin kautta. Esimerkiksi Internetin kayttaja etsii
tietoa hakusanalla ravintola, jolloin tulokseksi tulee iso lista hakusanaan liittyvaa tietoa. En-
simmaiseksi listataan mainonnasta maksaneet yritykset. Hakukone voi my0s hakea ensim-
maiseksi hakijaa lahinna olevat yritykset. Verkossa kohdistettavuus on hyva, silla oikea kohde-
ryhma on helppo loytaa, esimerkiksi mainostamalla heidan harrastussivuillaan. Lisaksi verk-
komainosta voidaan muuttaa nopeasti ja erilaistaa eri kohderyhmille. Verkossa on helppo yk-
siloida paikat, joissa oma kohderyhma mahdollisesti vierailee, esimerkiksi aiheen ja vuoro-
kaudenajan mukaan. Internetissa kaytetaan usein mainospainikkeita eli bannereita, jotka oh-
jaavat esimerkiksi suoraan yrityksen sivuille. (Bergstrom & Leppanen 2009, 370 - 372, 374 -
376; Lipiainen 2000, 346 - 347, 350.)

My0s erilaiset keskusteluryhmat, kuten Suomi24, ja blogit ovat hyva tapa hyodyntaa mainon-
taa Internetissa, tarkemmin sanottuna sosiaalisessa mediassa. Sosiaalinen media kasittaa yl-
lamainittujen lisaksi myos verkostoitumispalvelut ja verkkoyhteisot tiedostojen jakamiseen,

kuten Facebook ja Youtube, virtuaalimaailmat, kuten SecondLife ja pelit, wikit, jossa tuote-
taan yhteista tietoa yhteison kesken, kuten Wikipedia, seka pikaviestimet ja chatit, kuten

MSN Messenger, seka kommentointi- ja suosittelusivustot, kuten hopottajat.fi. Jos yritys
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suunnittelee mainontaa sosiaalisessa mediassa, on sen otettava tarkasti selvaa erilaisista vaih-
toehdoista ja niiden soveltuvuudesta oman yrityksen markkinointikanavaksi. Sosiaalisen medi-
an markkinointikaytossa on seka haittoja etta hyotyja. Hyotyna on suora palaute, keskustelu
ja tiedonkeruu kohderyhmalta. Haittana on median hallitsemattomuus, koska sinne voidaan
kirjoitella mita tahansa ja viestit voidaan ymmartaa aivan vaaralla tavalla kuin oli alun perin
tarkoitettu. (Bergstrom & Leppanen 2009, 377 - 379; Viitala & Jylha 2010, 129 - 130.) Seuraa-

vaksi tutustutaan suoramainontaan.

Suoramainonta on yksi mainonnan osa. Suoramainontaa on periaatteessa vain kahta erilaista,
on perinteista painettua suoramainontaa seka sahkoista suoramainontaa. Perinteinen painettu
suoramainonta on koteihin ja yrityksiin jaettavat osoitteettomat mainokset seka tietylle koh-
deryhmalle jaettavat osoitteelliset mainokset. Edellytys osoitteellisille mainoksille on yrityk-
sen oma asiakasrekisteri. Osoitteita voi myos ostaa muilta yrityksilta, jos mainonnan tavoit-
teena on saada uusia asiakkaita. Perinteisella painetulla suoramainonnalla voidaan mainonta
kohdistaa hyvinkin tarkasti tietylle kohderyhmalle verrattuna useisiin muihin mainosmuotoi-
hin. (Bergstrom & Leppanen 2003, 149; Viitala & Jylha 2010, 123.)

Mobiilimainonta on sahkoista suoramainontaa, joka kasvaa ja kehittyy jatkuvasti. On muistet-
tava, etta mobiilimainontaan tarvitaan Suomessa aina vastaanottajan lupa. Mobiilimainonnas-
sa voidaan asiakkaalle lahettaa tekstiviestina esimerkiksi alennuskuponki tai ilmoitus tarjouk-
sesta. MyoOs paikannuspalvelu on hyva apu silloin, kun halutaan tavoittaa lahella liikkuvat asi-
akkaat ja muistuttaa yrityksen olemassaolosta. Sahkoposti on yleisesti kaytetty sahkoisen suo-
ramainonnan muoto etenkin b-to-b-markkinoinnissa, toki sita harjoitetaan myos yksittaisten
kuluttajien kanssa. Sahkopostimainontaan, kuten mobiilimainontaankin, tarvitaan aina vas-
taanottajan lupa, joten asiakkaan taytyy haluta saada yritykselta tallaista mainontaa. (Berg-
strom & Leppanen 2003, 153 - 155.) Nyt on tutustuttu suoramainontaan, joten siirrytaan vii-

meiseen mainonnan muotoon eli muuhun taydentavaan mainontaan.

Muuta taydentavaa mainontaa on muun muassa toimipaikkamainonta, seka ulkoinen etta si-
sainen. Yrityksen mainosvalot ja opasteet auttavat erottamaan yrityksen ymparistosta seka
houkuttelevat ja opastaa asiakasta. Toimipaikan sisaiset mainokset opastavat, muistuttavat,
herattavat kiinnostusta ja ostohalua seka luovat yrityksen haluamaa tunnelmaa. Esimerkiksi
hinta- ja kuvajulisteet ovat toimipaikan sisaisia mainoksia. Mainontaa olisi hyva olla kaikkialla

yrityksen asiakastiloissa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 395 - 398.)

Myos hakemistot ja luettelot seka mainoslahjat ovat mainontaa, jotka kuuluvat muuhun tay-
dentavaan mainontaan. Hakemistoja ja luetteloja on seka painettuja etta nykyisin myos sah-
koisia, jotka ovat kovaa vauhtia syrjayttamassa painetut versiot. Esimerkiksi Keltaiset sivut

ovat yleisesti kaytetty hakemisto/luettelo, joka loytyy niin painettuna kuin sahkoisenakin ver-
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siona. (Bergstrom & Leppanen 2009, 376.) Nyt on kayty lapi taulukossa 1 mainitut mainonnan

muodot, ja seuraavaksi kasitellaan myyntityota osana markkinointia.

Myyntityota tehdaan niin yritysmarkkinoinnissa eli b-to-b-markkinoinnissa kuin b-to-c-
markkinoinnissa eli kuluttajamarkkinoinnissa. Myyntityo on henkilokohtaista, silla siina palvel-
laan asiakasta vuorovaikutuksessa taman kanssa, puhutaan siis asiakaspalvelusta. Myyntityon
tavoitteena on tuottaa asiakkaalle arvoa, jotta tama on tyytyvainen ja asiakassuhde saadaan
jatkumaan seka yrityksen tavoitteet toteutumaan. Myyntityo on yksi keino erottua kilpailijois-
ta ja keino myyntimenestykseen. Henkilokohtainen myyntityo koetaan yleensa tehokkaimmak-
si vaikutuskeinoksi, silla siina lunastetaan mainonnan antamat lupaukset ja ollaan vuorovaiku-
tuksessa asiakkaan kanssa. Myyntityo jakautuu kolmeen osaan, jotka ovat myymala- eli toimi-
paikkamyynti, puhelinmyynti seka kenttamyynti. (Bergstrom & Leppanen 2009, 411 - 412; Li-
piainen 2000, 129 - 130.)

Myymalamyynnissa asiakas saapuu henkilokohtaisesti yritykseen, joten asiakasta on palveltava
hyvin, auttaa valinnanteossa, saada asiakas ostamaan. Lisaksi myymalamyyjan tulisi saada
aikaan lisamyyntia. Myyja tarvitsee tyossaan asiakaspalvelu- ja myyntitaitoja, jotka vaikutta-
vat myyntimenestykseen. (Bergstrom & Leppanen 2003, 165 - 166.) Myyntimenestykseen vai-
kuttavia tekijoita loytyy kuviosta 3. Myyntitaitoon vaikuttaa muun muassa myyjan oma per-
soona ja asenne tyohon, tiedot ja taidot. Myos myyjan ulkoasulla ja kielenkaytolla on suuri
merkitys henkilokohtaisessa myyntityossa, silla ne antavat tietynlaisen kuvan yrityksesta asi-
akkaalle (Bergstrom & Leppanen 2003, 166). Puhelinmyynti on nimensa mukaisesti puhelimit-

se tapahtuvaa myyntia. Seuraavaksi tarkastellaan kenttamyyntia.
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Kuvio 3: Myyntimenestykseen vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppanen 2009, 417.)
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Kenttamyynnissa toisin kuin myymalamyynnissa yritys ottaa itse yhteyden asiakkaaseen. B-to-
b-myynti, jossa yritys myy tuotteitaan toisille yrityksille, on tallaista kenttamyyntia. B-to-b-
myyja etsii jatkuvasti uusia yritysasiakkaita ja yrittaa saada heidan kanssa aikaan ostotapah-
tumia. Lisaksi b-to-b-myyja hoitaa nykyisia, jo syntyneita asiakassuhteita. Kenttamyynnissa
tehdaan yhteydenottoja puolin ja toisin ja tavataan yritysedustajia. (Bergstrom & Leppanen
2009, 414 - 415; Lipiainen 2000, 357.) Siispa b-to-b-myyja tarvitsee yhtalailla myyntitaitoja
kuin toimipaikkamyyjakin. Myyntityosta siirrytaan myynninedistamiseen seka suhde- ja tiedo-

tustoimintaan.

Myynninedistamista voidaan tehda esimerkiksi jarjestamalla erilaisia tapahtumia asiakkaille
tai jalleenmyyijille, osallistumalla erilaisille messuille kertomaan yrityksen tuotteista ja jar-
jestamalla kilpailuja asiakkaille seka sponsoroimalla. (Rope 2005, 359; Viitala & Jylha 2010,
123.) Suhde- ja tiedotustoiminta on uusien sidosryhmasuhteiden luomista ja vanhojen yllapi-
toa. Tahan liittyy myos tiedon ja myonteisen suhtautumisen lisaamista. Suhde- ja tiedotus-
tyokumppaneille ja asiakkaille. Sisaista suhde- ja tiedotustoimintaa voidaan toteuttaa esi-
merkiksi uusille tyontekijoille tarkoitetuilla oppailla seka kaikille tyontekijoille tarkoitetulla
ilmoitustaululla. Ulkoista suhde- ja tiedotustoimintaa voidaan toteuttaa esimerkiksi kaikille
sidosryhmille tarkoitetulla lehdistotilaisuudella. (Lipiainen 2000, 397 - 399; Rope 2005, 360 -
362.) Nyt on kasitelty markkinoinnin suunnitteluun liittyvat tekijat asiakkaiden, palvelutuot-
teen seka kilpailukeinojen osalta. Seuraavaksi tutustutaan markkinoinnin suunnitteluproses-

siin, johon pureudutaan kirjallisuuden pohjalta.

3.4 Suunnitteluprosessi

Markkinoinnin suunnitteluprosessissa ideana on luoda kokonaistoiminta, joka yhdistaa yrityk-
sen eri osatoiminnot. Lisaksi selvitetaan jokaisen yksilon ja niiden muodostaman ryhman
osuus kokonaissuunnittelussa ja toimintaprosessissa. Olennaista on saada henkilosto sitoutu-
maan yrityksen tavoitteisiin ja toimimaan niin, etta nama tavoitteet saadaan toteutumaan.
Markkinoinnin suunnittelussa myos selvitetaan yrityksen nykytila seka yrityksen mahdollisuu-
det paasta asettamiinsa tavoitteisiin. (Anttila & Iltanen 2004, 343 - 344.) Suunnitteluproses-
sit, kuten muutkin prosessit, sisaltavat eri vaiheita ja suunnitteluprosessit, kuten markkinoin-
tisuunnitelmat, ovat usein erilaisia eri yrityksissa. Jokainen yritys siis valitsee tai kehittaa

itselleen sopivimman suunnitteluprosessin. Seuraavaksi esitellaan muutamia eri vaihtoehtoja.

Bergstromin ja Leppasen (2009, 39) markkinoinnin suunnitteluprosessi sisaltaa viisi eri vaihet-
ta. Nama vaiheet ovat nykytilanteen katsaus, tavoitteet ja strategiat, markkinointitoimenpi-
teet, markkinointibudjetti seka markkinoinnin seuranta. Jokaista vaihetta on syyta avata, jot-

ta niiden merkitys markkinoinnin suunnittelemisessa selkeytyy.
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Nykytilanteen katsaus kasittaa sen, etta yritys selvittaa missa mennaan nyt, siis selvitetaan
omat heikkoudet ja vahvuudet kilpailijoihin peilaten. Lisaksi yritys selvittaa ympariston ja
kilpailijoiden tuomat uhat ja mahdollisuudet seka omat oletukset markkinoinnin muutostar-
peista. Seuraavassa vaiheessa, tavoitteet ja strategiat, yritys maarittelee tavoitteensa: mihin
he haluavat menna eli mita asemaa, myyntia ja kannattavuutta tavoitellaan ja milla markki-
noilla. Markkinointistrategia sisaltaa keinot, joilla tavoitteisiin paastaan. (Bergstrom & Leppa-
nen 2009, 39.) Kun tavoitteet ja strategiat on maaritelty, on yrityksen mietittava markkinoin-

titoimenpiteita.

Markkinointitoimenpiteisiin kuuluu sisainen markkinointi, jolla tarkoitetaan omaan henkilos-

toon kohdistuvia toimenpiteita, tuotteisiin, hinnoitteluun ja saatavuuteen liittyvat toimenpi-
teet seka viestinnan toteutus, kuten myyntityo ja mainoskampanjat. Naiden lisaksi on mietit-
tava toimenpiteiden toteutusaikataulua seka vastuuhenkilot eri toimenpiteille. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 39.) Neljas vaihe on markkinointibudjetti, jossa hahmotellaan yrityksen bud-

jetti markkinoinnille.

Markkinointibudjettivaiheessa luodaan myynti- ja tuottoennusteet seka arvioidaan markki-
nointitoimenpiteiden kustannukset. Viimeisessa vaiheessa, markkinoinnin seurannassa, nimen-
sa mukaisesti seurataan markkinoinnin toteutusta ja tuloksia seka tehdaan tarpeen vaatiessa
korjauksia suunnitelmaan ja toteutukseen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 39.) Nyt on esitelty
yksi vaihtoehto suunnitteluprosessista. Ennen kuin yritys valitsee oman vaihtoehtonsa, on hy-

va kayda useampia vaihtoehtoja lapi ja vertailla naita.

Anttilan ja Iltasen (2004, 346) markkinoinnin suunnitteluprosessi koostuu kuudesta eri vai-
heesta, jotka ovat perusinformaatio, tavoitteiden asetanta, strateginen kehittely ja toiminta-
linjan valinta, toimintaohjelmien laatiminen, toteutus seka valvonta. Perusinformaatio kasit-
taa erilaiset analyysit, joiden kautta selvitetaan yrityksen nykyista tilannetta ja kilpailijoita.
Tavoitteiden asetannassa asetetaan paamaarat ja tavoitteet markkinoinnille edellisen vaiheen

tulosten pohjalta.

Tavoitteiden asetannasta siirrytaan strategian luomiseen ja toimintalinjan valitsemiseen, siis
paatetaan strategiat, joilla tavoitteet saadaan toteutetuksi. Neljannessa vaiheessa suunnitel-
laan yksityiskohtainen toimintaohjelma, joka koostuu markkinoinnin toteuttajista, toteutusta-
voista ja -ajoista seka toteutuspaikoista ja budjetista. Seuraavassa vaiheessa toteutetaan laa-
dittu toimintaohjelma, jossa markkinoidaan yritysta suunnitelman mukaisesti. Viimeisessa eli
kuudennessa vaiheessa valvotaan markkinointia. Talla tarkoitetaan sita, etta seurataan kuinka

tavoitteet toteutuvat ja eteneeko markkinointi halutulla tavalla ja toimitaan jos siihen loytyy



25

tarvetta. (Anttila & Iltanen 2004, 346.) Jotta suunnitteluprosesseihin saadaan vertailua, ote-

taan viela kolmas vaihtoehto.

Lintonin (2011, 60) suunnitteluprosessi etenee seitsemassa vaiheessa: nykytilanne, markkinoi-
den vaatimukset, tavoitteet, strategia, taloudelliset vaatimukset, viestinta/toteutus seka ar-
viointi. Nykytilanteen selvitys on samanlainen kuin edellisissa esitetyissa suunnitteluproses-
seissa, joten se ei vaadi uudelleen avausta. Toisessa vaiheessa eli markkinoiden vaatimusten
selvityksessa tarkoitetaan sita, etta kerataan tietoa kilpailijoiden vastaavien tuotteiden omi-
naisuuksista ja eduista. Taman jalkeen asetetaan omalle markkinoinnille tavoitteet, jonka

jalkeen voidaan valita strategia, jota markkinoinnissa tullaan toteuttamaan.

Seuraavaksi edetaan viidenteen vaiheeseen: taloudellisiin vaatimuksiin. Tassa vaiheessa arvi-
oidaan ja lasketaan markkinoinnille budjetti. Tasta edetaan seuraavaan vaiheeseen, joka on
viestinta eli toteutus. Talla tarkoitetaan sita, etta markkinoinnista vastaavat henkilot toteut-
tavat markkinointia. Viimeisessa vaiheessa eli arviointivaiheessa arvioidaan markkinointia eri-
laisia mittareita apuna kayttaen. Arvioinnissa voidaan muun muassa tarkastella myynteja ja
niiden tuottamaa tuloa, uusia asiakkaita ja kokonaisasiakasmaaraa seka yrityksen asemaa
markkinoilla: onko asema muuttunut vai pysynyt samana. Viimeisessa vaiheessa siis arvioi-
daan, kuinka hyvin tavoitteet ovat toteutuneet/toteutumassa. (Linton 2011, 61.) Nyt on esi-

telty kolme erilaista suunnitteluprosessia, joista jokainen on hieman erilainen.

Suunnitteluprosessien vaiheiden maarat voivat vaihdella, mutta sisalloltaan prosessit ovat

melko samanlaisia ja tahtaavat samoihin asioihin. Tarkeinta on, etta jokainen yritys luo oman
ja omiin tarpeisiin sopivan kokonaisuuden. Suunnitteluprosessin pohjalta luodaan realistinen
markkinointisuunnitelma, jonka tavoitteet ja paamaarat on mahdollisia toteuttaa. Seuraavak-
si siirrytaan lukuun 4, joka kasittaa kohdeyrityksen markkinointisuunnitelman laatimisproses-

sin.

4 Markkinointisuunnitelman laatimisprosessi

Tassa luvussa raportoidaan opinnaytetyon toiminnallinen osuus. Laatimisprosessin pohjana
kaytetaan edellisessa luvussa kasiteltyja suunnitteluprosessin vaiheita. Taman markkinointi-
suunnitelman laatimisprosessi lahtee liikkeelle siita, etta kartoitetaan yrityksen nykytilanne.
Nykytilanteen kartoituksen jalkeen luodaan tavoitteet ja mietitaan strategiat markkinoinnille.
Naiden jalkeen paastaan itse markkinointitoimenpiteisiin ja samassa osiossa kasitellaan mark-
kinoinnin aikataulu ja vastuuhenkilot. Taman jalkeen siirrytaan luvun viimeiseen osioon, joka

on markkinointisuunnitelman seuranta.
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4.1  Nykytilan kartoitus

Nykytilan kartoitukseen tarvitaan nykytilanneanalyysi yrityksesta. Nykytilanneanalyysilla tar-
koitetaan yleensa SWOT-analyysia, jossa selvitetaan yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia seka
mahdollisuuksia ja uhkia. SWOT-analyysin kautta pystytaan selvittamaan niin yrityksen sisaisia

kuin ulkoisiakin tekijoita. SWOT-analyysi toimii tassa vaiheessa siis tutkimusmenetelmana.

SWOT-analyysi muodostuu neljasta osasta: vahvuudet (strengths), heikkoudet (weaknesses),
mahdollisuudet (opportunities) ja uhat (threats). SWOT-analyysin ideana on arvioida yrityksen
nykyisia voimavaroja seka yrityksen toimintaympariston kehitysta ja piirteita. Vahvuuksilla ja
heikkouksilla tarkoitetaan yrityksen sisaisia tekijoita, kun taas mahdollisuuksilla ja uhilla tar-
koitetaan toimintaymparistotekijoita, kuten kilpailijoita ja asiakkaita. (Viitala & Jylha 2010,
59 - 60.) SWOT-analyysilla, kuten muillakin analyyseilla, on myos tavoitteita eli syita miksi

analyysi tehdaan.

SWOT-analyysin tavoitteena on loytaa yrityksen menestystekijat, joilla tarkoitetaan niita teki-
joita, joilla yritys erottautuu markkinoilla kilpailijoistaan. Tarkoituksena on havaita yrityksen
heikkoudet ja ympariston uhat ja pyrkia muuttamaan nama tekijat mahdollisuuksiksi. SWOT-
analyysi auttaa yritysta kohdistamaan huomion olennaisiin asioihin ja valttamaan resurssien
hukkakayttoa. (Viitala & Jylha 2010, 59 - 60.) SWOT-analyysin pohjana kaytettiin kohdeyrityk-
sen ruokalistaa, Sirius Sport Resort -urheilukeskuksen Internet-sivuja seka tutustumista yrityk-
sen tiloihin. Lisaksi Internetin avulla selvitettiin kohdeyrityksen kilpailijoita ja haastattelun
avulla selvitettiin yrityksen markkinoinnillisia asioita. Haastattelua tutkimusmenetelmana tul-
laan esittelemaan myohemmin raportissa. Seuraavaksi siirrytaan kohdeyrityksesta tehtyyn

SWOT-analyysiin, joka loytyy taulukosta 2.

Vahvuudet - Strengths Heikkoudet - Weaknesses

Uniikki elamysurheilukeskus

Urheilukeskuksen yhteydessa toimiva

Ainoa Sirius Suomessa, aktiviteetit
Lahiymparistdn asiakkaat

Wahan asiakkaita
Huono opastus yritykseen

Taulukko 2: Kohdeyrityksen SWOT-analyysi

Oma parkkipaikka Wahaiset opasteet Sisainen
Monipuolinen/erikoinen valikoima Tunnettuvuus ja markkinointiviestinta ympdristd
+omat kakut ja leivat Liian vahan asiakkaita - tuottavuus
ltsendinen yritys, ei kuulu ketjuun, nopea reagointi
Hyva hinta-laatusuhde

Mahdollisuudet - Opportunities Uhat - Threats
Vahan kilpailijoita alueella ABC-huoltoasema naapurissa
Lilkenneyhteydet, vaikka melko syrjdssa Sijainti Ulkoinen
Lahialueella useita yrityksid -> potent. Asiakas Lilkenneyhteydet ympdristd
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Yrityksen sisaisiksi vahvuuksiksi l0ytyi muun muassa ravintolan sijainti urheilukeskuksen yh-
teydessa. Talla tarkoitetaan sita, etta ruokailijat voivat syomisen lomassa nauttia esimerkiksi
sisasurffausmaisemista. Nain ollen urheilukeskus antaa ravintolan asiakkaille myos mahdolli-
suuden eraanlaiseen elamykseen. Urheilukeskuksen pihalla on suuri parkkipaikka, johon siis
myos ravintolan asiakkaat voivat helposti parkkeerata autonsa, eika parkkipaikkaa tarvitse

hakea kauempaa.

Ravintolan vahvuuksia ovat myos tarjonnan monipuolisuus ja erilaisuus. Talla tarkoitetaan
sita, etta listalta loytyy niin pastaa, hampurilaisia kuin naudanpihviakin ja jopa miekkakalaa,
joka on melkoinen erikoisuus. Ravintola poikkeaa niin sanotusti tavallisista urheilukeskuksen
yhteydessa toimivista ravintoloista siina, etta Skyfallissa on a la carte -lista. Lisaksi valikoima
ei kasita pelkastaan hampurilaisia ja hot dogeja. Valikoimaan liittyen vahvuudeksi koetaan se,
etta ravintolassa myytavat kakut ovat omassa keittiossa valmistettuja samoin kuin ruoan yh-

teydessa tarjottavat leivat.

Lisaksi kohdeyrityksen vahvuuksiksi nahdaan se, etta ravintola ei kuulu mihinkaan ketjuun
vaan on itsenainen yritys. Talla tarkoitetaan siis sita, etta Suomesta ei loydy toista samanlais-
ta ravintolaa, silla ravintola on osa Sirius Sport Resort -kokonaisuutta. Tama mahdollistaa no-
pean reagoinnin esimerkiksi markkinoinnissa tai yleisesti yrityksen toiminnassa. Ketjuravinto-
lat noudattavat tiettya ohjeistusta, josta ei saa poiketa ja maaraykset ja markkinointi hoide-
taan yrityksen ulkopuolella, joka osaltaan estaa yksittaisten ketjuravintoloiden erottumisen
muista. Lisaksi ravintolalla vaikuttaisi olevan hyva hinta-laatusuhde ruokalistaan viitaten, silla
tuotteiden hinta vastaa tarjottua laatua. Laadulla tarkoitetaan tassa yhteydessa ruoka-

aineksia.

Ravintolan sisaisiksi heikkouksiksi SWOT-analyysissa nahdaan se, etta ravintola toimii urheilu-
keskuksen yhteydessa. Sama tekija loytyy myos vahvuuksista siksi, etta tama saattaa seka
karkottaa etta tuoda lisaa asiakkaita ravintolaan. Heikkoutena tama on sen takia, etta muu
urheilukeskuksen ymparisto ei valttamatta miellyta asiakasta, joten asiakas saattaa jattaa
tulematta yritykseen sen takia, etta ei pida ravintolasta, joka toimii osana urheilukeskusta.
Tahan tekijaan ei tassa vaiheessa voida vaikuttaa muuten kuin asiakkaan mielikuvan kautta ja

luomalla erilainen ilmapiiri yrityksessa, koska ravintola on osa urheilukeskuskokonaisuutta.

Heikkoudeksi koetaan myos se, etta opasteet ovat huonot yrityksen sisalla ja esitteita on huo-
nosti saatavilla. Tata selvitettiin tutustumalla yrityksen tiloihin. Kun asiakas tulee urheilukes-
kukseen sisaan paaovesta, ovat opasteet huonosti nakyvilla eika niin, etta asiakas osaisi opas-

teita seuraamalla loytaa esimerkiksi ravintolan tai wc-tilat. Opasteita loytyy jonkin verran
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yrityksen sisalta talla hetkella, mutta ne ovat melko epaselvia ja huonosti nakyvilla. Lisaksi

esitteita on huonosti saatavilla ja esitteista puuttuu oleellisia asioita, kuten aukioloajat.

Suurin heikkous ravintolalla on sen huono markkinointiviestinta ja siita johtuva heikko tunnet-
tuvuus. Markkinointia hoidetaan paaosin Sirius Sport Resort -urheilukeskuksen kautta. (Kyto-
nen 2014.) Ravintolan tulisi keskittya enemman itsensa markkinointiin, jolloin ravintolaa
markkinoitaisiin omana itsenaan eika niin sanotusti urheilukeskusravintolana. Tama mahdollis-
taisi sen, etta ravintolaan tulisi enemman ruokailija-asiakkaita eika pelkastaan aktiviteetti-
asiakkaita. Tarkoitetaan sita, etta ravintola saisi enemman omia asiakkaita eika olisi riippu-
vainen urheilukeskuksen asiakkaista. Heikkouksia ovat myos se, etta huonosta markkinoinnista

johtuen, asiakkaitakin on liian vahan. Talla on vaikutusta yrityksen tuottavuuteen.

assa kilpailijoiden vahyys alueella ja liikenneyhteydet. Naita asioita selvitettiin Internetin
avulla. Yritys sijaitsee Pyhtaalla, tarkemmin maariteltyna Pyhtaan kirkonkylassa, joka on pie-
ni kunta Kotkan tuntumassa, jossa yrityksia on vahan. Internetin avulla selvitettiin Pyhtaan
kunnassa toimivia ravitsemispalveluita tarjoavia yrityksia: Patruunantalo, ABC Majakka, Shell
Helmisimpukka Pyhtaa, Kebab Pizzeria Okan, Hotel Mantyniemi seka Club Bakkanaali. Naiden
lisaksi Kaunissaaressa Pyhtaan edustalla kesaisin toimii ravintola Kaunissaaren Maja seka Kah-
vila Merituuli. (Palvelut 2014.) Pyhtaan kunnassa sijaitsevien yritysten jalkeen lahimmat kil-
pailijat sijaitsevat Kotkassa ja Loviisassa, joihin on joitakin kilometreja Pyhtaalta matkaa.
Julkinen liikenne kulkee muun muassa Kotkasta Helsinkiin ja linja-autopysakit loytyvat ihan
urheilukeskuksen laheisyydesta. Nain julkisella liikenteella kulkevat asiakkaat paasevat lahel-

le yritysta eika nain ollen kavelymatka pysakilta yritykseen ole pitka.

Lisaksi yrityksen mahdollisuuksia ovat ainutlaatuisen urheilukeskuksen yhteydessa toimiminen
aktiviteetteineen, lahialueen yritykset seka lahiympariston asiakkaat. Koska ravintola toimii
uniikin urheilukeskuksen Sirius Sport Resortin yhteydessa, on se mahdollisuus, jolla ravintola
voi erottautua kilpailijoistaan ja nain voidaan saada myos asiakkaita hieman kauempaa. Lisak-
si lahialueella toimii useita yrityksia, jotka tulee nahda potentiaalisina yritysasiakkaina. Yri-
tyksen lahiymparistossa asuu paljon potentiaalisia asiakkaita, jotka ovat hyvin tarkeita yrityk-
selle. Lahiympariston asiakkaat ja yritykset ovat suuressa roolissa markkinoinnissa, silla hei-
dat tulee nahda yrityksen potentiaalisina kanta-asiakkaina. Kanta-asiakkaat ovat yrityksen

tarkeimpia asiakkaita.

Viimeisena vuorossa SWOT-analyysissa on yrityksen ulkoiset uhat, joita ovat ABC-huoltoasema
naapuritontilla, joka varmasti vie osan potentiaalisista asiakkaista, seka yrityksen sijainti.
Yritys sijaitsee, kuten aikaisemmin mainittu, pienessa kunnassa melko syrjaisella alueella,

jolla on varmasti vaikutusta yrityksen liiketoimintaan. Lisaksi uhkia ovat liikenneyhteydet,
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alueen asukasmaara seka huono opastus. Vaikka linja-autopysakit l6ytyvatkin ihan yrityksen
tuntumasta, niin lilkenneyhteydet ovat silti melko huonot, koska linja-autot kulkevat harvak-
seltaan. Esimerkiksi iltapaivalla linja-autoja kulkee noin tunnin valein. Kulkuyhteyksiin vaikut-
taa tietenkin se, mista pain asiakkaat tulevat. Alueen asukasmaara on uhka siina mielessa,
etta aivan kohdeyrityksen tuntumassa asuvia kuluttajia on melko vahan, koska kyseessa on
pieni kunta. Nain ollen asiakkaita tulisi pyrkia saamaan myos hieman kauempaa. Huonolla
opastuksella tarkoitetaan ohjeita ja neuvoja, kuinka yritykseen loydetaan. Esimerkiksi tievii-
tat E18-tielta nayttaisi puuttuvan kokonaan. Nyt on kohdeyrityksesta laadittu SWOT-analyysi

kayty lapi eri osioineen.

Tassa kohtaa on hyva tuoda ilmi myos kohdeyrityksen missio ja visio. Kohdeyrityksen missiona
on olla osa urheilukeskuksen kokonaisuutta taydentamalla tata kokonaisuutta ravintolapalve-
luilla. Visiona on luoda kohderyhmien tarpeisiin sopiva palvelukokonaisuus seka yllapitaa mie-
likuva laadukkaasta ruokaravintolasta. (Kytonen 2014.) Nama selvitettiin haastattelemalla
yhta ravintolan markkinoinnista vastaavaa henkiloa eli ravintolapaallikkoa. Haastattelukysy-
mykset loytyvat liitteesta 1. Haastattelua tutkimusmenetelmana tullaan kasittelemaan luvus-
sa 4.3. Nama seikat on hyva pitaa mielessa prosessin aikana. Seuraavaksi edetaan markkinoin-

nin tavoitteisiin ja strategiaan.

4.2 Tavoitteet ja strategia

Tavoitteiden tulisi sisaltaa tiedot siita, mihin yritys tahtaa. Markkinoinnin tavoitteiden laadin-
nassa ja strategian paattamisessa tarvitaan osin SWOT-analyysin tuloksia, mutta on hyva ottaa
myos huomioon yrityksen valmiiksi asettamat tavoitteet itselleen. SWOT-analyysin tuloksien
perusteella suurimmiksi tavoitteiksi voidaan asettaa yrityksen tunnettavuuden ja kannatta-
vuuden lisaaminen. Yrityksen maarittelemat tavoitteet ovat samoilla linjoilla: tunnettavuuden
lisaaminen lahialueella ja uusasiakashankinta (Kytonen 2014). Naita tavoitteita varten mark-
kinointisuunnitelma luodaan, mutta tarvitaan myos pienempia valitavoitteita, joilla suuret

tavoitteet saavutetaan.

Tunnettuvuutta saadaan lisaamalla markkinointia ja tekemalla siita entista nakyvampaa.
Markkinointi tulee kohdistaa yrityksen kohderyhmiin eli asiakassegmentteihin. Yrityksen asia-
kassegmentteja voidaan nahda olevan kolme: lahialueen asukkaat, aktiviteettiharrastajat ja
yritysasiakkaat. Lahialueeseen voidaan katsoa kuuluvan Pyhtaa, Loviisa ja Kotka, silla vali-
matka naista Pyhtaan kirkonkylaan on viela siedettava, alle 35km. Saadakseen uusia asiakkai-
ta, on yrityksen markkinoitava tarjontaansa. Ja asiakkaita yritys tarvitsee tietenkin pitaak-
seen toimintansa kannattavana saamalla aikaan myyntitapahtumia. Koska kyseessa on vain

reilun vuoden toiminut yritys, kanta-asiakkaita on vasta vahan. Mita enemman ravintola saa
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uusia asiakkaita, sita parempi mahdollisuus on luoda jatkuvia asiakassuhteita seka lisata

myyntia ja kannattavuutta.

Tavoitteena markkinoinnilla on tietenkin myos erottua kilpailijoista ja saada asiakkaat valit-
semaan kyseinen ravintola muiden lahialueen ravintoloiden sijaan. Yksi markkinoinnin tavoit-
teista liittyy mielikuviin, jolla tarkoitetaan sita, etta luodaan asiakkaalle mielikuva ruokara-
vintolasta urheilukeskusravintolan sijaan. Asiakkaalla saattaa olla ennakkokasitys tasta yhtey-
desta ja markkinoinnilla tahan tulisi kiinnittaa huomiota. Seuraavaksi mietitaan yrityksen

strategiaa eli sita, milla keinoilla tavoitteisiin paastaan.

Porter (2006, 74) jakaa strategiat kolmeen paastrategiaan: kustannusjohtajuusstrategiaan,
erilaistamis- eli differointistrategiaan seka keskittamisstrategiaan eli fokusointiin. Kustannus-
strategialla tarkoitetaan sita, etta yritys pyrkii hankkimaan kilpailijoitaan alemmat kustan-
nukset ja nain pitamaan hinnat alhaisina. Differointistrategialla tarkoitetaan sita, etta yritys
erottuu markkinoilla kilpailijoistaan ainutlaatuisuutensa takia. Keskittamisstrategiassa keski-
tytaan johonkin tiettyyn asiakasryhmaan, tuotelinjan osaan tai maantieteellisten markkinoi-
den osaan. Fokusoinnissa tavoitteena on palvella yhta segmenttia kilpailijoitaan paremmin,
jotka keskittyvat usean segmentin palvelemiseen. (Porter 2006, 74 - 75.) Kustannusjohtajuus-

strategiaan nain pienen yrityksen on turha lahtea, joten jaljelle jaa kaksi vaihtoehtoa.

Differointistrategialla saataisiin yritys erottautumaan kilpailijoistaan, esimerkiksi monipuoli-
sella ruokalistalla ja mielenkiintoisella urheilukeskustoiminnalla. Koska kyseessa on ravintola-
organisaatio melko syrjaisella sijainnilla, kohdeyritykselle toimisi myos fokusointistrategia.
Talloin yritys voisi keskittya vain muutaman segmentin palvelemiseen eli aikaisemmin mainit-
tuihin kolmeen asiakassegmenttiin (lahialueen asukkaat, aktiviteettiasiakkaat, yritysasiak-
kaat). Naita kahta strategiaa voidaan markkinoinnissa myos sekoittaa keskenaan. Kun tavoit-
teet ja strategiat on maaritelty, on aika siirtya toimintasuunnitelmaan eli markkinointitoi-

menpiteisiin.

4.3  Markkinointitoimenpiteet, vastuuhenkilot ja aikataulutus

Kohdeyrityksen markkinointitoimenpiteiden suunnittelussa on kaytetty apuna kahta eri tutki-
musmenetelmaa: haastattelu (Liite 1 & 2) ja asiakaskysely (Liite 3). Haastatteluja suoritettiin
kaksi ja asiakaskyselyyn saatiin vastauksia 42. Markkinointitoimenpiteet on jaettu viiteen
osaan: sisainen markkinointi, tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta. Jokaisen kehi-
tetyn markkinointitoimenpiteen yhteydessa kasitellaan toimenpiteille suunniteltu aikataulu

seka henkilo, joka naista toimenpiteista kohdeyrityksessa vastaa.
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Talla hetkella ravintolan markkinointia hoitaa ravintolapaallikko seka urheilukeskuksen myyn-
tiosasto ja toimitusjohtaja (Kytonen 2014). Naiden lisaksi myos keittiomestarin on osaltaan
osallistuttava toimenpiteiden suunnitteluun. Tahan on turha sekoittaa enempaa osapuolia,
silla on parempi, etta vain muutama taho hoitaa markkinointia. Nain markkinointi pysyy orga-
nisoituna. Tyontekijat on pidettava jatkuvasti ajan tasalla asioista, jotta he tietavat missa
mennaan ja osaavat vastata asiakkaiden tarpeisiin mahdollisimman hyvin. Seuraavaksi siirry-

taan tutkimusmenetelmien esittelyyn, ensimmaisena haastattelu.

Haastattelu

Haastattelu on tutkimusmenetelma, jossa haastattelija on kielellisesti vuorovaikutuksessa
haastateltavan kanssa. Tama tekee haastattelusta ainutlaatuisen tutkimusmenetelman. Haas-
tattelua voidaan pitaa suullisena keskusteluna, jolla on seka hyotyja etta haittoja. (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2010, 204 - 205.)

Etuna on se, etta haastattelussa voidaan reagoida tilanteen vaatimalla tavalla, esimerkiksi
esittamalla taydentavia kysymyksia ja pyytaa selvennyksia vastauksiin. Lisaksi haastattelussa
haastateltava paasee tuomaan omia ajatuksia esille. Haittana voidaan nahda se, etta haastat-
telun toteuttaminen ja suunnitteleminen vie enemman aikaa kuin monet muut tutkimusmene-
telmat. Lisaksi haastattelutilanne voi tuntua haastateltavasta pelottavalta tilanteelta, koska
haastattelussa ollaan vuorovaikutuksessa haastattelijan kanssa. Haastattelutilanteessa haasta-
teltava voi myos antaa niin sanotusti sosiaalisesti suotavia vastauksia, jotka vaikuttavat haas-
tattelun luotettavuuteen. Esimerkiksi haastateltava voi esittaa niin sanotusti hyvaa kansalais-
ta, joka seuraa ajankohtaisia asioita, vaikka todellisuus on toisenlainen. (Hirsjarvi ym. 2010,

205 - 206.) Haastatteluja on erilaisia, kuten teemahaastattelu, jota tassa tyossa kaytetaan.

Teemahaastattelulle on tyypillista, etta haastattelun aihealueet ovat tiedossa, mutta tarkko-
ja kysymyksia ei ole laadittu ja niiden jarjestysta ei ole paatetty. Koska teemahaastattelussa
kysymyksia ei laadita valmiiksi, antaa se tilaa haastattelijalle kysya enemman ja tarkemmin
ja haastateltavalle taas kertoa asioista tarkemmin. Teemoihin liittyvat kysymykset syntyvat
siis haastattelun edetessa. (Hirsjarvi ym. 2010, 208.) Seuraavaksi esitellaan kysely tutkimus-

menetelmana.
Kysely
Kyselytutkimuksen avulla voidaan kerata tutkimusaineistoa laajasti, silla sen voi kohdentaa

isolle joukolle ja kysymyksia voi olla useita. Haastatteluun verrattuna kyselytutkimus on te-

hokkaampi, silla tutkijan ei tarvitse henkilokohtaisesti olla paikalla kyselemassa vaan kyselyn
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voi lahettaa otosryhmalle esimerkiksi sahkopostitse, jolloin saastyy tutkijan aikaa. (Hirsjarvi

ym. 2010, 195.) Kyselylla on myos haittoja.

Kyselyssa tutkija ei tieda kuinka vakavasti vastaajat ovat kyselyyn vastanneet. Tama vaikuttaa
kyselyn luotettavuuteen. Lisaksi ei tiedeta kuinka hyvin kyselyyn vastanneet henkilot tietavat
aiheesta ennestaan. Myos vastauskato eli vastaamattomuus voi koitua suureksi kyselyssa.
(Hirsjarvi ym. 2010, 195.) Kyselyn sisaltamat kysymykset voivat olla erilaisia. Tassa tutkimuk-

sessa kyselyissa kaytetaan avoimia kysymyksia.

Avoimissa kysymyksissa kysymyksen jalkeen jatetaan tyhja tila, johon vastaaja voi kertoa
omin sanoin vastauksensa. Avoimien kysymysten vastauksia voi olla lahes yhta paljon kuin on
vastaajiakin, joten kysymysten tuloksien tutkiminen vie enemman aikaa. Verrattuna moniva-
lintakysymysten tutkimiseen, jossa annetaan valmiit vastausvaihtoehdot ja vastaajan pitaa
valita niista sopivin. (Hirsjarvi ym. 2010, 198, 201.) Seuraavaksi siirrytaan markkinointitoi-

menpiteisiin, jotka aloitetaan sisaisella markkinoinnilla.

Sisainen markkinointi

Yrityksen sisaista markkinointia selvitettiin haastattelemalla ravintolan tyontekijaa (Liite 2).
Haastattelun tuloksena saatiin selville, etta sisainen markkinointi toimii hyvin, koska henkilo-
kunta saa olla mukana paatoksissa ja kehittamassa toimintaa. Koska ravintolassa tyoskentelee
vain noin kymmenen henkiloa, on viestinta ja yleisesti asioista puhuminen helppoa ja vaiva-
tonta. (Lehtonen 2014.) Haastattelussa ilmeni, etta sisaisessa markkinoinnissa on myos jota-
kin kehitettavaa. Taulukosta 3 loytyy markkinointitoimenpiteet sisaiselle markkinoinnille seka

aikataulun ja vastuuhenkilot.

Toimenpide Aikataulu Vastuuhenkild
Tastingtilaisuus: a la carte |[Listojen uudistuessa |Ravintolapaallikkd & keittiomestari
Tastingtilaisuus: viinit Listojen uudistuessa |Ravintolapdallikks
Kuukausipalaveri Kuukauden 1. viikolla [Ravintolapaallikks

Taulukko 3: Markkinointitoimenpiteet: sisainen markkinointi

A la carte -listojen vaihtuessa toivotaan, etté koko henkildkunta kokoontuisi yhteen ja kaytai-
siin uudet ruoat lapi annos annokselta. Etenkin salin henkilokunta toivoo tata, jotta he saavat
mahdollisuuden esittaa taydentavia kysymyksia uusista ruoka-annoksista. Naita tietoja tarjoi-
lijat tarvitsevat tyossaan, jotta he osaavat kertoa annoksista myos asiakkaille. Talla hetkella
ruokalistojen vaihtumisesta ilmoitetaan melko myohaan ja vaihdos tehdaan nopeasti. Talloin
kaikki tyontekijat eivat paase nakemaan uusia annoksia, tai edes osaa niista, ennen kuin ne
ovat jo myynnissa asiakkaille. Sama ongelma on koettu myos viinilistoja uudistettaessa. (Leh-
tonen 2014.)
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Niin kutsuttu tastingtilaisuus olisi hyva ratkaisu molempiin ongelmiin. Tastingtilaisuudet tulisi
jarjestaa aina silloin, kun a la carte- ja viinilistoja uudistetaan. Taman tarkempaa aikataulua
ei naille toimenpiteille voi tassa vaiheessa antaa. Viinitasting jarjestetaan luonnollisesti pel-
kastaan tarjoilijoille, jotta he tuntevat viinit ja osaavat suositella naita myos asiakkaille.

Ruokatastingtilaisuuden jarjestamisessa vastuussa ovat salin ja keittion esimiehet eli ravinto-

lapaallikko ja keittiomestari. Viinitasting kuuluu ravintolapaallikon vastuualueeseen.

Lisaksi haastattelussa ilmeni tarve muillekin yhteisille kokoontumisille, silla sisainen viestinta
on osin melko vahaista. Tyontekijat toivovat saavansa enemman tietoa yleisesti ravintolan
toiminnasta, kehityksesta, muutoksista, myynneista ynna muista. (Lehtonen 2014.) Kuukausi-
palaverit voisivat toimia tassa tilanteessa eli kerran kuukaudessa koko ravintolan henkilokunta
kokoontuu yhteen. Palaverissa tulisi kasitella kaikille yhteisia asioita, jolloin kaikki tyonteki-
jat pysyvat menossa mukana. Lisaksi yhteinen kokoontuminen kerran kuukaudessa vaikuttaa
varmasti myos positiivisesti ravintolan tyontekijoiden tyoilmapiiriin. Kuukausipalaveri tulisi
jarjestaa kuukauden ensimmaisina paivina, kun edellisen kuukauden tapahtumat ovat viela
tyontekijoiden muistissa. Ravintolapaallikko on luonnollisesti vastuuhenkilo palaverin jarjes-

tamisessa. Seuraavaksi tarkastellaan tuotteille kehitettyja markkinointitoimenpiteita.

Tuote

Ravintolan tarjoamat tuotteet ja palvelut ovat asiakkaita varten, joten parhaaksi tutkimus-
menetelmaksi koettiin tassa tapauksessa asiakaskysely. Asiakaskyselyita (Liite 3) suoritettiin
niin lounas-, a la carte- kuin kahvila-asiakkaillekin. Nain tuloksesta saatiin mahdollisimman
kattava ja monipuolinen. Kyselyvastauksia saatiin useita ja monissa vastauksissa mainittiin
melko samoja asioita, joista merkittavimmat kasitellaan seuraavaksi ja jotka loytyvat kuviosta

4 aikatauluineen ja vastuuhenkilGineen.

Toimenpide Aikataulu Vastuuhenkild

Kasvisvaihtoehto ruckalistoille |Seuraavia ruckalistoja  |Keittidmestari
suunniteltaessa

Lounaan tilaaminen kassalta- |Mahdollisimman pian |Salin henkilékunta

kaytantd

Lounaslistan julkaiseminen Mahdollisimman pian,

yrityksen Internet-sivuilla jatkossa julkaisu jo Ravintolapaillikkd
maanantai-iltapdivisin

Pihvivaihtoehto & pient3 Seuraaville 4 la carte-  |Keittimestari

suolaista syotavaa listoille

Viinilistat poytiin -kaytantd Heti Salin henkildkunta

Taulukko 4: Markkinointitoimenpiteet: tuote/palvelu
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Ravintolan lounasasiakkaat ovat tyytyvaisia lounaslistan sisaltoon. Moni asiakas kokee tyyty-
vaisyytta etenkin lounaslistan monipuolisuuteen, koska listalta lOytyy niin pastaa, keittoa kuin
salaattia ja vaihtelevasti annos lihaa, kalaa tai kanaa. Lisaksi asiakkaat ovat tyytyvaisia sii-
hen, etta lounaslista vaihtuu viikoittain ja lounaan hintaan sisaltyy talon leivat ja kahvi. Lou-
naslistalta kuitenkin toivotaan enemman kasvisvaihtoehtoja, joten lounaslistalle tulisi pyrkia
viikoittain valitsemaan edes yksi kasvisvaihtoehto, jotta asiakaskunta ei rajoittuisi taman ta-
kia. Tama on hyva toteuttaa mahdollisimman pian eli seuraavia lounas- ja miksi ei myos a la

carte -listoja suunniteltaessa. Tasta toimenpiteesta on vastuussa keittiomestari.

Palvelu koetaan lounasasiakkaiden osalta hyvaksi, eika kehittamista nain ollen koeta. Asiak-
kaiden mielesta palvelu on nopeaa ja asiantuntevaa, mutta monille jai epaselvaksi tuleeko
lounas tilata kassalta vai onko lounasaikaan poytiintarjoilua. Asiakkaiden kannalta on parempi
valita jompikumpi tapa, jotta palvelusta saadaan selkeampi ja toimivampi ja asiakas tietaa
heti sisaan tullessaan kuinka toimia. Lounasaikana paras vaihtoehto on kassalta tilaus. Lou-
nasaika voi olla kiireinen, jolloin tarjoilijat eivat heti kerkea palvella poydassa istuvaa asia-
kasta. Talloin asiakkaan tilaus saadaan heti keittioon eika asiakkaan lounastauko veny tur-
haan. Tama kaytanto tulee ottaa mahdollisimman pian kayttoon koko salin henkilokunnan

toimesta.

Lisaksi lounasasiakkaat toivovat, etta viikon lounaslista olisi etukateen luettavissa. Talla het-

kella lounaslista julkaistaan joka tiistai ainoastaan Sirius Sport Resortin Facebook-sivuilla (Ky-
tonen 2014). Lounaslista olisi hyva julkaista jatkossa jo hieman aikaisemmin: tiistain sijaan jo
maanantai-iltapaivisin ja ottaa tama kaytannoksi mahdollisimman pian. Nain asiakkaat saavat
listan ajoissa ja voivat jo tiistaina suunnata kohdeyritykseen lounastamaan. Lisaksi lounaslista
olisi hyva julkaista Facebook-sivujen lisaksi myos Sirius Sport Resortin Internet-sivuilla. Tama

on hyva toteuttaa myos mahdollisimman pian, jotta muutkin kuin Facebookin kayttajat saavat
tiedon ja nain yritys saa mahdollisesti lisaa lounasasiakkaita. Vastuuhenkilo tahan toimenpi-

teeseen on ravintolapaallikko.

A la carte-asiakkaat ovat melko tyytyviisia ravintolan ruokalistaan. Kehitettavaa kuitenkin
loytyi, nimittain listalla toivotaan olevan enemman pihvivaihtoehtoja ja pienta suolaista syo-
tavaa. Nama toiveet kannattaa huomioida seuraavia a la carte -listoja uudistettaessa ja pyr-

kia edes osa toteuttamaan. Tasta vastuussa on keittiomestari.

A la carte-asiakkaat ovat my6s tyytyvéisia palveluun. Heidan mielestaan se on huomioivaa,
avuliasta ja asiantuntevaa. Palvelun kehittamiselle mainittiin kuitenkin yksi kehittamisidea,
nimittain asiakkaat toivovat saavansa useammin viinilistan poytaan pyytamatta. Tama voisi
olla hyva ottaa kaytannoksi heti. Aina kun ravintolaan tulee uusia asiakkaita, viinilista viedaan

heti poytaan ruokalistojen yhteydessa. Nain on samalla suurempi mahdollisuus saada myytya
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viineja enemman. Tassa asiassa tulee tietenkin huomioida asiakkaan ika. Tasta ovat vastuussa

salin henkilokunta.

Kahvila-asiakkaat ovat tyytyvaisia kahvilatarjontaan, mutta osa asiakkaista toivoo enemman
gluteenittomia vaihtoehtoja. Koska kahvilan asiakkaista harva on keliaakikko, on gluteenitto-
mia tuotteita turha valmistaa etukateen vaan ainoastaan tilauksesta tehda niita. Keittiolla on
lahes poikkeuksetta gluteenitonta leipaa ja yksi makea gluteeniton jalkiruokavaihtoehto, joka
saadaan asiakkaalle tarjoiltua muutamassa minuutissa. Yksi gluteeniton vaihtoehto riittaa,
silla keliakiaa sairastavia on hyvin harva ravintolan asiakkaista. Toki vaihtoehtoa tulee vaih-
taa, jotta asiakkaan ei tarvitse syoda aina samaa. Lisaksi keittion itse valmistamat kakut koe-
taan erikoisuutena, johon asiakkaat ovat todella tyytyvaisia. Tata perinnetta tulee siis jatkaa
jatkossakin. Kahvilan asiakkaat kokevat palvelun toimivana ja asiantuntevana, etenkin kakku-
jen suhteen. Tassa oli tarkeimmat tuotteisiin liittyvat toimenpiteet. Seuraavaksi kasitellaan

ravintolan hintoja ja esitetaan naiden markkinointitoimenpiteet.

Hinta

My0s hintojen tutkimisessa kaytetaan apuna asiakaskyselya (Liite 3). Paaosin asiakkaiden mie-
lesta hinnat ovat kohtuulliset eika eroavaisuutta l6ydy lounas-, kahvila- tai a la carte-
asiakkaiden kesken. Taman hetkiset hinnat koetaan asiakkaiden mielesta kohtuullisiksi. Hin-

toihin kohdistuvat markkinointitoimenpiteet on koottu taulukkoon 5 aikatauluineen ja vastuu-

henkildineen.

Toimenpide Aikataulu Vastuuhenkil&
Lounashinnat esiin markkinoinnissa |Seuraavia mainoksia |Ravintolapdallikkd
esim. mainoksissa suunniteltaessa
Tarjoukset Hiljaisempina Ravintolapdallikko &

kausina keittibmestari

Taulukko 5: Markkinointitoimenpiteet: hinta

Lounasasiakkaiden mielesta lounaan hinta yllatti positiivisesti, silla hintojen kuviteltiin olevan
korkeammat. Taman perusteella voidaan paatella, etta ravintolan potentiaalisille asiakkaille
on muodostunut ennakkoluulo kalliista ravintolasta. Tama ennakkoluulo tulee muuttaa, silla
se todennakoisesti vaikuttaa asiakkaan paatokseen tulla asioimaan kyseiseen ravintolaan.
Markkinoinnilla ja etenkin mainonnalla tata ennakkoluuloa voidaan muuttaa tuomalla hinnat
esiin mainoksissa. Tama tulee toteuttaa heti seuraavia lounasmainoksia suunniteltaessa ja
jatkaa jatkossa. Tasta vastuussa on ravintolapaallikko. Asiakaskyselyn tulosten perusteella
tamanhetkisiin hintoihin ei ole tarvetta sen enempaa puuttua. Asiakaskyselyn vastauksissa

ilmeni kuitenkin ehdotus erilaisista tarjouksista.
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Tarjoukset houkuttelevat asiakkaita, siksi tama on hyva ja varteenotettava ehdotus, joka
kannattaa toteuttaa. Etenkin hiljaisina kausina tarjoukset voisivat olla kokeilemisen arvoisia,
jotta toimintaa saataisiin vilkastettua. Tarjouksista vastaavat seka ravintolapaallikko etta
keittiomestari. Tarjouksia tullaan kasittelemaan tassa luvussa hieman myohemmin. Seuraa-

vaksi kasitellaan saatavuuteen liittyvia markkinointitoimenpiteita.

Saatavuus

Saatavuutta kilpailukeinona kasitellaan ulkoisena ja sisaisena saatavuutena ja naihin kehitel-
lyt markkinointitoimenpiteet l0ytyvat koottuna taulukosta 6. Ulkoista saatavuutta kasiteltiin
jo jonkin verran aikaisemmin SWOT-analyysin yhteydessa (Taulukko 2). Asiakaskyselyssa (Liite
3) kay ilmi, etta suurin osa asiakkaista on yrityksen lahialueelta eli Pyhtaalta, Loviisasta ja
Kotkasta. Naille asiakkaille yrityksen sijainti on sopiva ja osaksi taman takia kyseinen yritys on

valittu asiointipaikaksi.

Toimenpide Aikataulu Vastuuhenkild
Tunnelmallisuuden Vuodenajan Salin henkildkunta
luominen mukaan

Makyvammat opasteet |Mahdollisimman pian (Toimitusjohtaja
rakennuksen sis3ll3
Kattavammat esitteet |Mahdollisimman pian |Ravintolap&illikkd &

toimitusjohtaja

Taulukko 6: Markkinointitoimenpiteet: saatavuus

Ulkoiseen saatavuuteen liittyy esimerkiksi kulkuyhteydet ja pysakointimahdollisuus, joita kasi-
teltiinkin jo aikaisemmin luvussa 4.1. Eli kulkuyhteydet julkisilla kulkuvalineilla ovat hyvat
siten, etta pysakit loytyvat lahietaisyydelta, mutta huonot niin, etta linja-autot kulkevat mel-
ko harvoin. Naihin asioihin yrityksen on kuitenkin melko vaikeaa vaikuttaa. Pysakointimahdol-
lisuus yrityksesta loytyy omasta takaa: pihalla on oma pysakointialue, joka on ilmainen. Tama
tuskin kuitenkaan vaikuttaa kyseisen alueen asiakkaiden paatoksiin valita kyseinen ravintola

asiointiinsa, toisin asia voisi olla suuressa kaupungissa.

Sisaiseen saatavuuteen liittyy muun muassa asioinnin miellyttavyys, opasteet ja henkilokun-
nan maara. Asioinnin miellyttavyyteen voidaan vaikuttaa muun muassa ilmapiirilla. Jotkut
asiakkaat kyselytutkimuksen perusteella kokevat yrityksessa miellyttavaa ilmapiiria, kun taas
toiset kokevat ravintolan liian avaraksi paikaksi ja kaipaavat tunnelmallisuutta. Joissakin vas-
tauksissa jopa mainittiin sana sporttibaari. Naiden seikkojen ei kuitenkaan koeta vaikuttavan

palvelun laatuun. Henkilokuntaa koetaan olevan tarpeeksi, koska kyselyvastauksissa mainittiin
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useaan otteeseen palvelun nopeudesta. Yrityksen sisalla siis tarvitaan muutoksia, jotta asi-

oinnista saadaan miellyttavampaa.

Ilmapiiriin ja tunnelmaan voidaan vaikuttaa muun muassa valoilla ja musiikilla. Esimerkiksi
pimeina iltoina valoja voitaisiin vahentaa ja kayttaa enemman kynttiloita ja ravintolasta loy-
tyvaa takkaa. Taustalla voisi soida tunnelmaan sopiva rauhallinen musiikki. Tunnelmaa tulee

luoda vuodenajalle sopivalla tavalla ja vastuussa tasta on salin henkilokunta.

Lisaksi opasteita tulisi lisata, silla tyontekijan haastattelussa kavi ilmi, etta monet asiakkaat
kokevat vaikeaksi kulkemisen rakennuksen sisalla (Lehtonen 2014). Esimerkiksi wc-tiloja ky-
sellaan useasti ja sisaan tullessa kysellaan ja ihmetellaan missa ravintola sijaitsee. Tama on
hyva toteuttaa mahdollisimman pian ja tasta vastaa toimitusjohtaja. SWOT-analyysin tuloksiin
viitaten myos yrityksen esitteita tulisi uudistaa ja lisata niin, etta niita on aina saatavilla ja
niista loytyy tarpeelliset tiedot. Esitteet toimivat hyvana markkinointikeinona, joten niiden
hankkiminen on tarkeaa. Esitteita on hyva hankkia mahdollisimman pian. Tasta on vastuussa
ravintolapaallikko seka toimitusjohtaja. Seuraavaksi siirrytaan markkinointiviestintaan liitty-

viin markkinointitoimenpiteisiin.

Markkinointiviestinta

Asiakaskyselytutkimuksessa kay selkeasti ilmi monien vastausten perusteella, etta markkinoin-
ti ei ole tarpeeksi nakyvaa. Moni asiakkaista on kuullut ystavan kautta yrityksesta ensimmai-
sen kerran ja moni on tullut paikanpaalle aktiviteettien takia. Tama kertoo jo paljon koh-
deyrityksen markkinoinnista. On hyva, etta ravintola saa asiakkaita urheilukeskuksen kautta,
mutta on vaarallista jattaa markkinointi pelkastaan taman varaan. Ravintola tarvitsee omia
asiakkaita, jotta toiminta pysyy kannattavana. Markkinointiviestintaan liittyvat toimenpiteet

loytyvat taulukosta 7.

Toimenpide Aikataulu Vastuuhenkild

Lehtimainonta paikallislehdiss3d |Kun tarve n3kyvalle mainonnalle

Ravintolap3allikkd

Mainoslehtiset eli flyerit Kun tarve n3kyville Ravintola-

kotitalouksiin mainonnalle paillikkd

Kattavammat Internet-sivut Mahdollisimman usein & tarpeen Internet-sivuista

sivu
Tienviitat ja opasteet
Tapahtumat

Kampanjat

Ravintolalle oma Facebook-

vaatiessa tietojen paivitys
Mahdollisimman pian

Kun luvat mydnnetty

Juhla-aikoina & hiljaisina aikoina eli
samaan tapaan kuin ennenkin

Koko vuodeksi erillisen suunnitelman
mukaan

vastaava henkild
Ravintolapdillikka

Toimitusjohtaja
Ravintolap3allikkd &
toimitusjohtaja
Ravintolapaallikko &
keittiomestari
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Taulukko 7: Markkinointitoimenpiteet: markkinointiviestinta

Asiakaskyselyssa selvitettiin muun muassa asiakkaiden ehdotuksia markkinoinnin kehittamises-
ta. Tarkoituksena oli selvittaa tietenkin kyseisia ehdotuksia, mutta samalla myos sita, mita
kautta asiakkaat toivovat markkinoinnin tapahtuvan, ja minka kanavan kautta he itse reagoi-
vat markkinointiin. Asiakkaiden vastauksissa tuli monesti esiin lehtimainokset paikallislehdissa
ja kotitalouksiin lahetettavat mainoslehtiset eli flyerit. Niin Pyhtaalla, Loviisalla kuin Kotkal-
lakin on omat paikallislehtensa, joissa mainostila ei ole kallista, joten tallainen lehtimainonta
aika ajoin toteutettuna ei tulisi kalliiksi. Lehtimainontaa ja osoitteellista mainontaa voi hyvin
suorittaa silloin, kun on hiljaisempia kausia ravintolassa. Osoitteellinen mainonta olisi oiva
tapa markkinoida yritysta lahialueen asukkaille. Talla hetkella lehtimainontaa suoritetaan
harvakseltaan, vain kun siihen on erityista tarvetta, esimerkiksi tapahtuma yrityksessa (Kyto-
nen 2014).

Lisaksi Internet-sivuista toivotaan kattavampia ja selkeampia; ajankohtaista tietoa ja tiedot
helpommin loydettavissa. Talla hetkella Internet-sivuja paivitetaan melko harvoin ja uusim-
mat tiedot loytyvat urheilukeskuksen Facebook-sivuilta. Lisaksi haastattelussa kavi ilmi, etta
sosiaalinen media, tassa tapauksessa Facebook ja Instagram, on eniten kaytetty markkinointi-
kanava talla hetkella. (Kytonen 2014.) Internet-sivuja tulisi paivittaa mahdollisimman usein ja
pian, jotta ne vastaavat taman hetkista tilannetta. Internet-sivuilta tulisi lOytya kaikki ajan-
kohtainen tieto, jota asiakas mahdollisesti tarvitsee. Yritys ei voi olettaa, etta kaikki asiak-
kaat ovat Facebookin kayttajia. Lisaksi ravintola voisi miettia oman Facebook-sivun perusta-
mista, johon paivittaa pelkastaan omia tietoja ja asioita. Talloin ravintolan informaatio ei
huku urheilukeskuksen Facebook-sivuille. Tama olisi hyva toteuttaa myos mahdollisimman
pian. Sosiaalista mediaa on hyva hyodyntaa jatkuvasti markkinoinnissa, silla se on nopeasti
julkaistavissa ja muutettavissa. Lisaksi sosiaalinen media tavoittaa suuria ihmismaaria jatku-

vasti vuorokauden ajasta riippumatta.

Lisaksi ulkoisia opasteita tulisi lisata, silla monissa vastauksissa mainittiin vaikeus loytaa pai-
kalle. Urheilukeskus sijaitsee uuden E18-moottoritien varrella, joten loytaakseen paikalle, on
asiakkaan tiedettava mista kohtaa moottoritieta poistua. Jos moottoritien varrella ei ole
opastetta, on hyvin todennakoista, etta asiakas ei osaa poistua oikeasta liittymasta ja ajaa
ohi. Tama ei kuitenkaan ole yksinaan yrityksen paatettavissa, silla opasteisiin tarvitaan Elin-
keino-, liikkenne- ja ymparistokeskuksen eli ELY:n myontama lupa, jonka saamisessa voi menna

tovi.

Asiakaskyselyn tulosten perusteella voidaan paatella, etta henkilokohtainen myyntityo on
toimivaa yrityksessa. Taten se ei vaadi toimenpiteita. Urheilukeskuksen myyntiosasto vastaa

varsinaisesta b-to-b-myynnista eli yritysmyynnista, joka koetaan myoskin toimivaksi. Ravinto-



39

lalla on paljon yritysasiakkaita ja lahes poikkeuksetta urheilukeskuksessa asioivat yritysryhmat

kayttavat myos ravintolan palveluita. (Kytonen 2014.)

Myynninedistamista toteutetaan talla hetkella jarjestamalla erilaisia asiakastapahtumia, joi-
den toteutuminen on koettu onnistuneeksi asiakasmaaran ja myynnin perusteella. Yrityksessa
on jarjestetty koko urheilukeskusta koskevia seka pelkastaan ravintolaa koskevia tapahtumia.
Esimerkiksi surffibileet ja aitienpaivalounas ovat tallaisia jarjestettyja tapahtumia. Tapahtu-
mia on markkinoitu erilaisin mainoksin lehdissa, mainoslehtisina seka yrityksen tiloissa. Lisaksi
tapahtumia on markkinoitu ahkerasti sosiaalisessa mediassa. (Kytonen 2014.) Myynninedista-
minen on siis onnistunutta ja sita tulee jatkaa samalla tavalla kuin ennenkin. Tapahtumia ei
kuitenkaan tule jarjestaa liian usein, jotta asiakkaiden mielenkiinto pysyy ylla. Kampanjat

ovat myos hyva keino suunnitella ja toteuttaa markkinointia.

Kampanjoiden avulla markkinointia voidaan suunnitella esimerkiksi koko vuodeksi kerrallaan
jakamalla vuosi kampanjoiden avulla osiin. Jokaiselle kampanjalle tulee suunnitella markki-
nointikanavat, toteutusajankohta seka ominais- ja erityispiirteet. Tarkoitetaan sita, millainen
kampanja on ja miten se eroaa muista. Taulukko 8 havainnollistaa kohdeyritykselle suunnitel-
tuja kampanjoita ja niille suunniteltua toteutusajankohtaa. Taulukosta kay myos ilmi, mita
markkinointikanavaa ehdotetaan kaytettavaksi kullekin kampanjalle seka toteutusajankohta
ja vastuuhenkilo. Kampanjat voivat sisaltaa ajoittain tarjouksia ja tapahtumia, mutta kam-
panjat eivat vaadi niita toteutuakseen. Tarkeinta on suunnitella kampanja ajankohtaan sopi-
vaksi ja markkinoida sita hyvin ja oikein, jotta kampanja tuottaa toivottua tulosta ja edesaut-

taa tavoitteiden toteutumisessa.

Toteutusaika Kampanja Markkinointikanava Vastuuhenkild
Tammi-helmikuu |Terveelliset elamantavat -kampanja |Paikallislehti Ravintolapaallikkd & keittidmestari
Maalis-huhtikuu |J&lkiruoka -kampanja Sosiaalinen media Ravintolap&allikks & keittidmestari
Touko-elokuu Kesd -kampanja Urheilukeskuksen markkinointi |Urheilukeskuksen markkinointi-

vastaava & myyntiosasto
Syys-lokakuu Pimenevat syysillat -kampanja Paikallislehti Ravintolap&allikks & keittidmestari
Loka-joulukuu  |Pikkujoulu -kampanja Yritysmyynti Myyntiosasto
Marras-joulukuu |Joulu-kampanja Mainoslehtiset kotitalouksiin ~ |Ravintolapaallikkd & keittiomestari

Taulukko 8: Kampanjat kohdeyritykselle

Terveelliset Elamantavat -kampanja sopii hyvin alkuvuodelle eli tammi- ja helmikuulle, jolloin
asiakkaat haluavat syoda kevyemmin jouluherkkujen jalkeen. Tahan kampanjaan sopii hyvin
salaatit seka erilaiset smoothiet, keitot ja hedelmat, siis kaikkea terveellista. Salaattimainos
voisi olla esimerkiksi kuvan 1 mukainen. Markkinointikanavana tassa kampanjassa toimii leh-
timainokset paikallislehdissa ja kampanjan vastuuhenkiloina toimivat ravintolapaallikko seka
keittiomestari. Tassa voisi hyvin kokeilla myos sahkopostia markkinointikanavana. Koska ra-

vintolalla ei ole omaa asiakasrekisteria, voisi tassa hyodyntaa urheilukeskuksen asiakasrekiste-



40

ria ja markkinoida ravintolaa sahkopostin avulla aktiviteettiasiakkaille. Jos tama tuottaa tu-

losta, kannattaa sahkopostia hyodyntaa myos muulloin.

SALAATTI 2 PAARAAKA-
AINEELLA HINTAAN 15E

Kuva 1: Salaattimainos (Kevytta lautaselle 2014.)

Jalkiruoka -kampanja sopii maalis- ja huhtikuulle, jolloin voidaan kuvitella asiakkaiden halua-
van nauttia ystavien seurasta ja herkutella alkuvuoden ”paaston” jalkeen. On muistettava,
etta markkinoinnilla voidaan myos luoda asiakkaalle arsyke. Jalkiruoka -kampanjan mainos
voisi olla kuvan 2 mukainen, jossa mainostetaan yrityksen tarjoamia jalkiruokia. Tahan kam-
panjaan sopii hyvin myos erilaiset kuumat juomat, kuten kaakao ja erikoiskahvit yhdistettyna
ravintolan jalkiruokiin. Eli luodaan jalkiruoista pakettihintoja. Tata kampanjaa on hyva mark-
kinoida aggressiivisesti sosiaalisessa mediassa ja vastuuhenkiloina toimivat edellisen tapaan

ravintolapaallikko ja keittiomestari yhdessa.

Kuva 2: Jalkiruokamainos (Realistic teacup with blackberries in a red background 2013; Piece
of cake 2013.)

Toukokuusta elokuuhun on kaynnissa kesalomakausi, joten talloin on luonnollisesti kaynnissa

Kesa -kampanja. Tahan aikaan suurin osa asiakkaista tulee urheilukeskuksen aktiviteettien
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kautta, joten yritys voi hyodyntaa urheilukeskuksen markkinointia tassa kohtaa ja jattaa
oman markkinointinsa vahemmalle. Asiakaskunta koostuu niin lapsiperheista, polttariseurueis-
ta, yritysporukoista kuin yksittaisista harrastajista ja ruokailijoistakin. Kesa -kampanjan aika-
na ravintolan on hyva mainostaa kaikkea mahdollista kesaan kuuluvaa: raikkaita ja virkistavia
juomia, jaateloita ynna muuta. Jaatelomainos voisi olla esimerkiksi kuvan 3 mukainen. Taman
kampanjan niin sanottuna vastuuhenkilona toimii urheilukeskuksen markkinoinnista vastaava
henkilo seka myyntiosasto, joka myy yritysta toisille yrityksille. Ravintolan puolella tasta vas-

taavat ravintolapaallikko ja keittiomestari.

JAATELOANNOS
KUUMAAN
KESAPAIVAAN
HINTAAN 8€ !

Kuva 3: Jaatelomainos (Sundae 2013.)

Pimenevat syysillat -kampanja toimii syyskuusta lokakuuhun, jolloin ravintolan toiminta hilje-
nee, kun asiakkaat palaavat toihin. Kampanjan avulla pyritaan houkuttelemaan asiakkaat ta-
kaisin viettamaan aikaa ystavien ja/tai puolison kesken hyvan ruoan parissa. Pimenevat syysil-
lat -kampanja voisi sisaltaa esimerkiksi viinitarjouksen, joka voisi olla kuvan 4 mukainen. Al-
koholimainonnassa on otettava tarkasti selvaa kuinka sita saa toteuttaa. Taman kampanjan
markkinointikanava, ilman alkoholimainontaa, on sosiaalinen media ja vastuuhenkildina ravin-

tolapaallikko ja keittiomestari.
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Pimeneviin syysiltoihin -
Talon viinipullo hintaan 25€

Kuva 4: Viinitarjous (Nieminen 2013.)

Pikkujoulukausi on kaynnissa lokakuusta joulukuun alkuun, joten talloin on kaynnissa Pikku-
joulu -kampanja. Tama kampanja on paaosin suunniteltu yrityksille, jotka jarjestavat tyonte-
kijoilleen pikkujoulujuhlia. Koska myyntiosasto vastaa yritysmyynnista, on se vastuussa tasta
kampanjasta. Kampanja on hyva suorittaa yhdessa urheilukeskuksen kanssa ja luoda erilaisia
paketteja sisaltaen aktiviteetteja ja ruokailun. Kuluttaja-asiakkaille kampanjan aikana voitai-

siin tarjota perinteisesti glogia ja piparkakkuja.

Vuoden paattaa Joulu -kampanja, joka on kaynnissa marraskuusta joulukuun loppuun. Tallgin
tarjotaan edella esitellyn kampanjan tapaan glogia ja piparkakkuja. Lisaksi markkinoidaan
myos aktiivisesti lahjakortteja, silla marraskuussa viimeistaan kuluttajat aloittavat pohdin-
nan: mita joululahjaksi laheisille. Tata kampanjaa markkinoidessa on hyva hyodyntaa mainon-
taa, tassa tapauksessa kotitalouksiin jaettavia flyereita. Vastuuhenkilona toimii ravintolapaal-
likko ja keittiomestari. Yrityksen puolelta markkinointitoimenpiteisiin toivottiin lisattavan
myos juuri kayttoon otettu ruokapassi, johon asiakas saa leiman jokaisesta 10 euron ruokaos-
toksesta. Kun leimoja on keratty yhdeksan, saa asiakas 10 euron alennuksen seuraavasta ruo-
kailusta. Taman toivotaan ja uskotaan tuovan asiakkaat takaisin yritykseen asioimaan ja tata

kautta saavan heista kanta-asiakkaita.

Nakyvimpaa markkinointia on hyva toteuttaa hiljaisimpina aikoina, kuten syksylla ennen pik-
kujoulukautta. Sosiaalista mediaa on hyva hyodyntaa jatkuvasti taulukossa 8 mainittujen mui-
den markkinointikanavien lisaksi. Ravintolan on hyva markkinoida tarjontaansa myos omissa
tiloissaan lapi vuoden. Nain voidaan herattaa muun muassa urheilukeskuksen asiakkaiden mie-
lenkiinto, silla harrastajia kay lapi vuoden, jokaisena aukiolopaivana. Lisaksi Internet-sivujen

kautta tapahtuvaa markkinointia on hyva toteuttaa jatkuvasti, kuten aikaisemmin jo mainittu.

Osa esimerkkimainosten hinnoista ja tuotteista on ravintolan tamanhetkiselta ruokalistalta,

tai vahan niista muunneltuja, koska asiakaskyselyn perusteella tuotteet koetaan hyviksi ja
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laadukkaiksi ja hinnat kohtuullisiksi. Lisaksi mainosten tulee olla totuudenmukaisia. Mainok-
sen sisaltaman hinnan ei valttamatta tarvitse olla alennettu hinta, koska mainoksen ja muun
markkinoinnin paaasiallisena tarkoituksena on toimia muistutuksena asiakkaalle yrityksen
olemassaolosta ja houkutella asiakas yritykseen asioimaan. Koska markkinointitoimenpiteita
kehitettiin useita ja kovin erilaista kehitettavaa loytyi, on toimenpiteet selvyyden vuoksi hyva
jaotella. Tassa tapauksessa ne jaotellaan kahteen osaan, jotka ovat markkinoinnilliset seka
operatiiviset eli toiminnalliset markkinointitoimenpiteet. Taulukossa 9 on koottuna kehitetyt

markkinoinnilliset markkinointitoimenpiteet ja taulukosta 10 loytyy operatiiviset markkinoin-

titoimenpiteet.
Toimenpide Aikataulu Vastuuhenkild
Lounaslistan julkaiseminen myds Mahdollisimman pian, jatkossa Ravintolapaallikka
yrityksen Internet-sivuilla julkaisu jo maanantai-iltapaivisin

Lounashinnat esiin markkinoinnissa |Seuraavia mainoksia Ravintolapaallikko
esim. mainoksissa suunniteltaessa

Tunnelmallisuuden luominen Salin henkildkunta

Mahdollisimman pian Ravintolapaallikkd & toimitusjohtaja

Mainoslehtiset eli flyerit Kun tarve nakyvalle Ravintolapaallikko
kotitalouksiin mainonnalle

Ravintolalle oma Facebook-sivu Mahdollisimman pian Ravintolapaallikko
Tapahtumat Juhla-aikoina & hiljaisina aikoina eli  |Ravintolapaallikko & toimitusjohtaja
samaan tapaan kuin ennenkin

Ruokapassi Jo otettu kayttdon Salin henkil6kunta

Taulukko 9: Markkinoinnilliset toimenpiteet

Aikataulu Vastuuhenkild

Toimenpide

Tastingtilaisuus: viinit |uistojer
Kasvisvaihtoehto ruokalistoille |Seuraavia ruokalistoja
suunniteltaessa

Viinilistat poytiin -kaytanto

Taulukko 10: Operatiiviset toimenpiteet
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Markkinoinnillisilla toimenpiteilla tarkoitetaan itse markkinointiin liittyvia toimenpiteita, joita
yritys tarvitsee markkinoidakseen itseaan. Markkinointitoimenpiteet ovat valttamattomia ta-
voitteiden toteutumiselle. Operatiiviset eli toiminnalliset toimenpiteet liittyvat paaasiassa
kohdeorganisaation toimintaan, mutta joilla on suuri vaikutus yrityksen markkinointiin. Seu-

raavaksi siirrytaan markkinointisuunnitelman viimeiseen vaiheeseen eli seurantaan.

4.4 Seuranta

Markkinointisuunnitelmaa tulee seurata jatkuvasti. Seurannassa on hyva maarittaa seuranta-
ajat eli kuinka usein seurantaa toteutetaan. Aluksi on selvitettava taman hetkinen tilanne,
esimerkiksi minka verran asiakkaita kay viikon ja/tai kuukauden aikana talla hetkella ja pal-

jon myynti on.

Kun ensimmaiset markkinointitoimenpiteet on tehty, on hyva seurata kuinka paljon myynti ja
asiakasmaarat ovat kasvaneet aiemmasta tilanteesta. Seuranta on hyva toteuttaa kuukausit-
tain, mutta myos vuosittain. Vuosittaisella tasolla nahdaan, kuinka paljon on edetty edellisel-

ta vuodelta ja ovatko asetetut tavoitteet toteutuneet tai lahellakaan toteutumista.

Jos kaikki asetetut tavoitteet on toteutettu, on markkinointisuunnitelmalle tehtava muutoksia
ja muutettava tavoitteet vaativimmiksi. Jos taas yritys ei ole paassyt lahellekaan asettamiaan
tavoitteita, on syyta miettia, ovatko asetetut tavoitteet liian korkeita ja onko tavoitteiden
eteen toimittu kuten on suunniteltu. Markkinointisuunnitelma ei siis saa jaada sellaiseksi,
vaan sita pitaa saannollisin valiajoin tarkastella ja muuttaa. Esimerkiksi kampanjoita on hyva

kokeilla erilaisia, samaten markkinointikanavia. Markkinointisuunnitelma loytyy liitteesta 4.

5 Johtopaatokset

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda kayttokelpoinen ja toimiva markkinointisuunnitelma koh-
deyritykselle. Aihe rajattiin jo heti alussa koskemaan uusasiakashankintaa seka osittaista riip-
pumattomuutta urheilukeskuksen aktiviteettiasiakkaista. Aiheen rajauksella tyo saatiin pidet-
tya hallinnassa eika nain ollen siita tullut liian laajaa. B-to-b-markkinointi jatettiin lahes ko-
konaan huomiotta, koska yrityksen myyntiosasto hoitaa tata osaa, eika siihen koettu olevan

tarvetta puuttua sen enempaa.

Kehittamistyossa kaytettiin apuna useita eri lahteita, joista suurin osa on kirjallisuuslahteita.
Perinteinen 4P-markkinointimix toimii suuressa osassa koko tyota. Kehittamistyo toteutettiin
prosessina, jossa apuna kaytettiin erilaisia tyohon sopivia tutkimusmenetelmia. Kehittaminen
aloitettiin kartoittamalla yrityksen nykytilanne, jossa apuna kaytettiin haastattelua ja SWOT-

analyysia. Taman jalkeen laadittiin tavoitteet ja paatettiin strategiat, joissa apuna kaytettiin
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osin SWOT-analyysin tuloksia seka haastattelua. Naiden jalkeen paastiin itse markkinointitoi-
menpiteisiin, niiden aikataulutukseen seka vastuuhenkiloihin. Tassa apuna kaytettiin haastat-
telua ja suurimmaksi osaksi asiakaskyselyita. Asiakaskysely koettiinkin hyodyllisimmaksi tut-
kimusmenetelmaksi, koska kyseessa on palveluyritys, jolle asiakkaat ja heidan toiveensa ja
ehdotuksensa ovat tarkeita. Tata kautta saatiin eniten materiaalia markkinointitoimenpitei-

den suunnittelun avuksi. Viimeinen vaihe prosessissa oli markkinointisuunnitelman seuranta.

Tuloksena kohdeyritykselle luovutettiin valmis markkinointisuunnitelma, joka on jaettu ope-
ratiivisiin seka markkinoinnillisiin toimenpiteisiin. Yrityksen edustaja kokee markkinointisuun-
nitelman hyvin jasennellyksi ja monipuoliseksi. Yrityksen mukaan luotu markkinointisuunni-
telma on kayttokelpoinen sellaisenaan. Palautteenannossa kavi ilmi, etta yrityksella on seu-
raavalle vuodelle joitakin markkinointiin liittyvia suunnitelmia. Nama suunnitelmat on hyva
lisata markkinointisuunnitelmaan, sitten kun se on ajankohtaista. Tasta syysta markkinointi-
suunnitelman seuranta on tarkeaa, jotta suunnitelmaa voidaan paivittaa ja muuttaa tarpeen

vaatiessa eika se unohdu.

Yrityksen puolelta saadun palautteen perusteella kehittamisprosessi ja valmis tyo olivat onnis-
tuneita ja vastasivat yrityksen odotuksia. Varsinaiset markkinointisuunnitelman tulokset tul-
laan nakemaan vasta myohemmin, kun suunnitelma on otettu kayttoon ja toimittu sen mukai-
sesti. Jatkossa yrityksen on hyva pitaa jatkuvaa aktiivista markkinointia ylla, jotta uudet asi-
akkaat loytavat yritykseen ja toiminta saadaan pidettya kannattavana. Tarkeaa on myos muis-

taa jo yrityksen loytaneet asiakkaat ja muistuttaa heita yrityksen olemassaolosta.
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Liite 1

Liite 1 Haastattelurunko: Ravintolapaallikko

Haastattelurunko:

Markkinoinnista vastaava ravintola Skyfallissa

1. Mika on ravintolan missio? Enta visio?

2. Kuinka moni hoitaa ravintolan markkinointia?

3. Milla tavoin ravintolan markkinointia toteutetaan? Mita kanavia markkinoinnissa kay-
tetaan?

4. Kenelle ravintolaa talla hetkella markkinoidaan?

5. Mihin markkinoinnilla pyritaan? Tavoitteet?
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Liite 2

Liite 2 Haastattelurunko: Tyontekija

1. Miten kehittaisitte ravintolaa?

2. Miten kehittaisitte ravintolan markkinointia?

3. Miten kehittaisitte ravintolan sisaista markkinointia?
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Liite 3

Liite 3 Asiakaskysely

Milta paikkakunnalta tulette?

Mita kautta saitte ensimmaisen kerran tietaa kyseisesta yrityksesta?

Mika vaikutti paatoksenne valita juuri tama yritys asiointiinne?

Mika saa teidat asioimaan yrityksessa uudelleen?

Mita kehitettavaa on mielestanne yrityksen... (mainitse nakemyksesi mukaan 1 - 2 tarkein-
ta kohdetta)

Palvelussa/tarjonnassa

Hinnoissa

Markkinoinnissa

Kiitos vastauksestanne!
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Liite 4

Liite 4 Markkinointisuunnitelma

Operatiiviset toimenpiteet:

Toimenpide Aikataulu Vastuuhenkild

Markkinoinnilliset toimenpiteet:

Toimenpide Aikataulu | Vastuuhenkild

Kampanjoiden vuosisuunnitelma:

Toteutusaika Kampan)a | Matkklnolmlkanava | Vastuuhenklb

Marras-joulukuu |Joulu -kampanja Mainoslehtiset kotitalouksiin _ |Ravintolapaallikko & keittimestari

Lisaksi jatkuva sosiaalisen median kdyttd, Internet-sivujen paivitys &
mainonta yrityksen sisatiloissa



