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Opinnaytetyon tavoitteena autettiin toimeksiantajayrityksen ravintolapaallikoita toimimaan
tehokkaammin ja panostamaan enemman paikalliseen markkinointiin. Tarve toimeksiannolle
nousi esiin yha tiukentuvasta taloudellisesta tilanteesta, jonka seurauksena myos kilpailu ko-
venee, jolloin myos paikallismarkkinoinnin tarve korostuu. Tyon tarkoituksena luotiin paikal-
lismarkkinoinnin kasikirja ravintolapaallikoiden tueksi ja avuksi. Toimeksiantajana opinnayte-
tyolle toimi Rax Buffet -ravintolaketju ja toimeksianto saatiin yrityksen ketjujohtajalta.

Tyo toteutettiin toiminnallisena opinnaytetyona, jolle asetettiin tehtavaksi loytaa oleellisim-
mat paikallismarkkinoinnin tehtavat. Selvityksen tavoitteena oli saada selkea kuva yrityksen
nykyisesta paikallismarkkinoinnista ja tietoa siita, miten sita pitaisi kehittaa ja edistaa.

Opinnaytetyon teoriaosuus koottiin markkinoinnista ja markkinoinnin kilpailukeinoista. Mark-
kinoinnissa kaydaan lapi yleista markkinoinnin teoriaa, palveluihin kohdistuvaa markkinointia,
viestintaa seka suunnittelua. Markkinoinnin kilpailukeinojen esittelyjen jalkeen esitellaan vie-
la tarkemmin markkinointiviestinta, asiakaspalvelu ja asiakkuusajattelu seka henkilosto. Nai-
hin edella mainittuihin paneudutaan tarkemmin, silla ne ovat Rax Buffetin markkinoinnin poh-

ja.

Opinnaytetyon ja sen tuotoksen pohja kerattiin kirjallisuuden lisaksi haastatteluilla ja konsul-
taatioilla. Haastattelut toteutettiin kahdelle eri kohderyhmalle, potentiaalisille asiakkaille
seka Rax Buffetin ravintolapaallikoille. Asiakashaastatteluita kerattiin kauppakeskus Sellossa
yhteensa 30 kappaletta. Haastatteluiden avulla selvitettiin asiakkaiden mielipiteita ja nake-
myksia, jotka koskivat Rax Buffetin markkinointia. Ravintolapaallikoista haastattelut tehtiin
yhteensa viidelle henkilolle ja niiden avulla paastiin syvemmin selvittamaan heidan nykyisia
asenteitaan ja toimenpiteitaan paikallismarkkinoinnissa. Konsultaatioita kaytettiin selvitta-
maan yrityksen taustatietoja, jotka liittyivat paikallismarkkinointiin. Konsultaatioita kaytiin
aluepaallikon ja yhden ravintolapaallikon kanssa.

Keskeisena tuotoksena tyossa luotiin kasikirja. Kasikirjan sisalto tehtiin hyvin kaytannonlahei-
seksi, jotta se olisi mahdollisimman ymmarrettavissa oleva ja pikaisesti selattavissa. Kasikirja
ohjeistaa ravintolapaallikoita olemaan aina valppaana ja toimimaan oikein tilanteiden mu-
kaan. Opinnaytetyon aikana kasikirjaan luotiin sisalto ja se luovutettiin Rax Buffetille. Yrityk-
sen tehtavaksi jai tuottaa kasikirjan graafinen ulkoasu ja tuotoksen painatus. Kasikirjat toimi-
tettaisiin taman jalkeen kaikille ravintolapaallikoille ympari Suomea.

Asiasanat: paikallismarkkinointi, markkinoinnin suunnittelu, markkinoinnin kilpailukeinot, ra-
vintola
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The objective of this thesis project was to assist the restaurant managers of the restaurant
chain Rax Buffet, to act more effectively and put more effort into local marketing. The need
for this assignment came from the deteriorating economic situation, which has increased
competition and highlighted the importance of local marketing. The purpose of this work was
to create a local marketing handbook for the restaurant managers and the thesis was commis-
sioned by the director of the Rax Buffet chain.

The thesis was executed as a functional study with the purpose of determining essential local
marketing tasks. The objective was to acquiret a clear understanding of the company’s cur-
rent local marketing and how to develop and promote it.

The theoretical framework of the thesis is based on the concepts of marketing and the mar-
keting mix. The section on marketing discusses general marketing theory, services marketing,
communication and marketing planning. After introducing marketing mix, there are sections
on marketing communication, customer service and customer thinking and personnel. These
are introduced because they are the basis of Rax Buffet’s marketing.

The thesis report and the data used for the results were collected from literature, interviews
and consultation. Interviews were conducted with two different groups; potential customers
and Rax Buffet’s restaurant managers. Altogether 30 customer interviews were carried out in
the shopping center Sello. With the help of these interviews it was possible to determine the
customers’ opinions and points of view with regard Rax Buffet’s marketing. The interviews
with restaurant managers were conducted with five persons. With these results it was possi-
ble to identify deeper attitudes and actions towards local marketing. Consultation was used
to acquire background information about the company’s local marketing. These consultations
were held with the district chief and one of the restaurant managers.

The central output of this work was a practical handbook, which would be understandable
and quick to read. The handbook guides restaurant managers to be always alert and to act
properly in various situations. The handbook’s content was made during the thesis project
and afterwards submitted to Rax Buffet. The company undertook to create a suitable graphic
appearance for the book and then print it for distribution to all the company’s restaurant
managers across Finland.

Keywords local marketing, marketing planning, marketing mix, restaurant
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1 Johdanto

Matkailu- ja ravintola-ala on jatkuvasti kasvava ja kansainvalinen toimiala. Toimiala luo nyt ja
tulevaisuudessa tyopaikkoja ja hyvinvointia ympari Suomea. (Matkailu- ja ravintola-ala lyhyes-
ti.) Matkailu- ja ravintola-alat ovat kuitenkin samaan aikaan ahtaalla ja myynti laskee samalla
kuin kustannukset nousevat. Alojen vuoden 2013 myynti laski odotettua enemman ja myynnin
laskun arvellaan jatkuvan. Ravintoloiden kustannukset ovat viime vuosina nousseet jyrkasti, jo
pelkastaan raaka-ainekustannukset nousivat vuonna 2012 jopa yli 7 prosenttia. (MARA: Mat-
kailu- ja ravintola-ala ahtaalla - myynti laskee ja kustannukset kasvavat 2013.) Ravintoloiden
on siis entista enemman panostettava myynnin nousuun ja kilpailuedun saamiseen. Monella
ravintolaketjulla on useita toimipisteita ympari Suomea. Ketjujen tekema kattomarkkinointi
ei aina riita kattamaan koko yrityksen markkinointia, joten tata aukkoa tulisi tayttaa paikal-
lismarkkinoinnin avulla. Paikallismarkkinointi on nimenomaan ravintolapaallikoiden tekemaa

omaa markkinointia, jonka tavoitteena on kasvattaa oman yksikon myyntia.

Markkinoinnilla edistetaan toimijan omia intresseja luomalla ja kehittamalla yhteyksia muihin
toimijoihin seka palvelemalla naiden toimijoiden intresseja ja tyydyttamalla heidan tarpei-
taan. Toimijoiden intresseja ja tarpeita tyydytetaan mielikuvien, merkitysten ja materiaalien
vaihdannan ja lupausten tayttamisen kautta. (Tikkanen, Aspara & Parvinen 2007, 13.) Perin-
teisesti yrityksien markkinointi on ymmarretty yhdeksi lilketoiminnan osa-alueeksi, josta vas-
taa yrityksen myynti- ja markkinointiosasto tai -henkilo. Nykyaan markkinointi tulisi yha
enemman nahda koko yritysta koskevana ja tukevana toimintana. (Markkinointisuunnitelma
2009.)

Markkinointi on jatkuvaa toimintaa, jota toteutetaan monessa eri muodossa. Markkinointia
toteutetaan sisaisesti, ulkoisesti, vuorovaikutussuhteissa, asiakassuhteissa seka sidosryh-
masuhteissa. Sisainen markkinointi huolehtii yrityksen henkilostosta ja sen sitouttamisesta
markkinointiin. (Bergstrom & Leppanen 2009, 26.) Rope (2000, 29) painottaakin sisaisen
markkinoinnin tarkeytta, silla sen tekemiset muodostavat pohjan ulkoiselle markkinoinnille.
Ulkoisella markkinoinnilla tarkoitetaan kaikkea sita viestintaa, joka kohdistuu ulkoisille tahoil-
le, kuten asiakkaisiin ja sidosryhmiin. Ulkoista markkinointia voidaan toteuttaa esimerkiksi
markkinointiviestinnan eri keinoin. Vuorovaikutusmarkkinoinnilla keskitytaan huolehtimaan
henkilokohtaisista tapaamisista esimerkiksi myyntityosta tai asiakaspalvelusta. Asiakassuhde-
markkinoinnilla pyritaan sitouttamaan asiakas kanta-asiakkaaksi ja huolehtimaan tamankin
jalkeen hanen tarpeistaan ja uskollisuudestaan. Sidosryhmamarkkinoinnilla tarkoitetaan huo-
lehtimista kaikista muista yrityksen kohtaamista suhteista, joita voivat esimerkiksi olla omis-
tajat tai lehdisto. (Bergstrom & Leppanen 2009, 26 - 27.)



Toimeksiannon taustalla on huonontunut taloudellinen tilanne ja taman myota yha koveneva
kilpailu ravintola-alalla. Aikaisemmin ei kyseisen ketjun toimipisteiden tarvinnut paljoakaan
panostaa paikallismarkkinointiin, vaan asiakkaita tuli jo pelkalla ketjumarkkinoinnilla. Paikal-
lismarkkinoinnin merkitys on kuitenkin tana paivana huomattavasti kasvanut ravintolatoimin-
nassa ja yleinen ketjumarkkinointi ei enaa yksinaan riita saavuttamaan asetettuja myyntita-
voitteita. Ravintolapaallikoiden tuleekin tulevaisuudessa yha enemman panostaa paikalliseen
markkinointiin ja tuoda omaa yksikkoonsa enemman esille omassa toimintaymparistossaan.
Naiden asioiden toteuttamiseksi ravintolapaallikot tarvitsevat tyokalun avukseen. Tasta lahti

ajatus opinnaytetyon tuotoksen eli kasikirjan tekemiseen.

1.1 Tarkoitus ja tavoite

Tyon tarkoituksena luotiin ravintolapaallikoille yhteinen paikallismarkkinoinnin tyokalu, jonka
avulla he pystyisivat paremmin suunnittelemaan ja toteuttamaan oman yksikkonsa markki-
nointia. Kasikirja luotiin avuksi seka nykyisille etta uusille ravintolapaallikoille. Monilla uusilla
ravintolapaallikoilla ei mahdollisesti ole minkaanlaista aikaisempaa kokemusta markkinoinnis-
ta. Kaytannossa opinnaytetyossa selvitettiin, mitka markkinoinnin tekijat paikallisessa toimin-
taymparistossa kiinnittavat parhaiten asiakkaiden huomion, mihin yksikdiden tulisi panostaa
seka miten yritys voisi hyodyntaa toimintaymparistoaan markkinoinnissa. RAX-ketjulla on ra-
vintoloita ympari Suomea ja ravintolat sijaitsevat monessa eri toimintaymparistossa, kuten
kauppakeskuksissa ja omina kiinteistoinaan katutasoilla. Kasikirjan tuli myos olla yleistettavis-
sa koko Suomen tasolle eli sen tuli olla kayttokelpoinen ja sovellettavissa monessa eri toimin-

taymparistossa.

Opinnaytetyossa tutkittiin ja selvitettiin parhaiten toimivia kaytannonlaheisia keinoja, ohjeita
ja tapoja paikallismarkkinoinnin kokonaisvaltaiseen toteutukseen. Haastatteluita tehtiin kah-
delle eri ryhmalle, asiakkaille ja ravintolapaallikoille. Lisaksi tyossa luotiin toimipisteiden ra-
vintolapaallikoille kasikirja, johon koottiin kaikki l6ydetty hyodyllinen tieto. Kasikirjan avulla
autettiin ravintolapaallikoita ymmartamaan aktiivisen paikallismarkkinoinnin tekemisen tar-
keys ja oikeisiin asioihin panostaminen. Kasikirjan avulla kannustettiin heita myos ideoimaan
uusia markkinoinnin keinoja. Naiden apujen lopullisena tavoitteena oli auttaa toimipaikkojen

ravintolapaallikoita nostamaan myynnin tasoa ja pitamaan myynti korkealla.

1.2 Rajaus

Sopivan aiheen loytymisen jalkeen on aihetta usein rajattava ja tarkennettava. Rajaamisen
avulla saadaan selville, minkalaista aineistoa on kerattava. Aiheeseen on pyrittava myos loy-
tamaan rajaamisen lisaksi jokin tietty nakokulma. Usein myos jo tehtavananto sisaltaa tyon

alustavan rajaamisen. Kaikkea ei voi havainnoida eika kirjoitelmaa voi myoskaan laatia siten,



etta se tarkastelisi ilmiota kaikista eri kulmista. Aiheen rajaaminen kannattaakin aloittaa tu-

tustumalla aihetta kasittelevaan kirjallisuuteen. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009 81-85.)

Tyossa toteutettu kasikirja rajattiin paikallismarkkinointiin ja Rax Buffet -ketjuun. Paikallis-
markkinoinnin rajauksella keskityttiin luomaan yksikoiden ravintolapaallikoille tyokalu, joka
toimisi pohjana ja suuntana paikallismarkkinoinnin suunnittelussa ja toteutuksessa. Kasikirja
luotiin avuksi eri puolilla Suomea sijaitseville yksikoille, mutta opinnaytetyo ja tutkimukset

rajattiin tarkastelemaan aihetta paakaupunkiseudun nakokulmasta.

Markkinointi on hyvin laaja kasite, joten sen rajaamisella helpotettiin asian kasittelya. Mark-
kinoinnissa keskityttiin nimenomaan ulkoiseen markkinointiin, markkinoinnin suunnitteluun ja
kilpailukeinoihin. Kilpailukeinoista keskityttiin markkinointiviestintaan, asiakassuhteisiin seka
henkilostoon. Nama rajattiin, koska ne ovat kohdeyritykselle merkittavia ja oleellisia keinoja
ja kuuluvat kohdeyrityksen asettamiin kilpailuetuihin. Markkinointiviestinta on Rax Buffetin
paikallismarkkinoinnille merkittava toiminto, silla juuri sen avulla ketjun yksikot viestivat

muista kilpailukeinoistaan, jotka ovat samat kaikilla yksikoilla (hinta, tuote ja jakelu).

1.3 Opinnaytetyon muoto ja rakenne

Opinnaytetyo on muodoltaan toiminnallinen, silla tyossa toteutettiin jokin tuotos eli opastava
tyokalu kohdeyrityksen ravintolapaallikoille. Toiminnallisen opinnaytetyon tavoite on amma-
tillisessa kentassa toiminnan ohjeistaminen, opastaminen, jarjestaminen tai jarkeistamista.
Tuotos voi olla esimerkiksi ohje, ohjeistus tai opas, kuten esimerkiksi perehdyttamisopas.
Toiminta voi myos liittya jonkin tapahtuman toteuttamiseen. On tarkeata, etta toiminnalli-
sessa opinnaytetyossa yhdistyvat konkreettinen toteutus ja sen raportointi. Tutkimustyota ei
myoskaan saa unohtaa, silla sen avulla tehdaan selvitysta tutkittavasta aiheesta. (Vilkka &
Airaksinen 2003, 9-10.)

Opinnaytetyo rakentuu seitsemasta eri osiosta. Ensimmaisessa osiossa kasitellaan opinnayte-
tyon tarkoitus, tavoite, rajaus ja muoto. Toisessa osiossa esitellaan toimeksiantajayritys eli
Rax Buffet. Tassa osiossa kerrotaan lyhyesti yleista tietoa yrityksesta, kartoitetaan sen nykyti-
laa seka kerrotaan sen markkinoinnista. Kolmannessa ja neljannessa osioissa keskitytaan
avaamaan tietoperustaa eli teoriaa markkinoinnista ja sen eri alueista. Markkinoinnin teorian
osiot valittiin sopimaan ravintolan paikallismarkkinoinnissa tarvittaviin pohjatietoihin. Kolmas
osio kasittelee markkinointia yleisesti ja neljas osio keskittyy markkinointiviestintaan. Viiden-
nessa osiossa kerrotaan tyon aikana kaytetyista menetelmista eli tehdyista selvityksista ja
niiden tuloksista. Kuudes osio kasittelee itse kasikirjaa ja sen toteutukseen liittyvaa prosessia.

Osiossa kerrotaan projektin vaiheista, toteutetusta kasikirjasta ja kasikirjan arvioinnista eri



nakokulmista. Viimeinen eli seitsemas osio pohtii omaa tyoskentelya ja oppimista opinnayte-

tyon aikana.

2  Rax Buffet -ketjun esittely

Rax Buffet on vuonna 1994 perustettu ketju, jonka perusajatuksena on Syo ja juo niin paljon
kuin haluat - periaatteella toimiva seisovapoyta eli buffet. Rax Buffet ravintoloita loytyy talla
hetkella yhteensa 26 toimipistetta, jotka sijaitsevat yhdellatoista eri paikkakunnalla. Ravinto-
laketjun omistaa Rax Ravintolat Oy, joka on taas puolestaan osa Suomen johtavaa hotelli- ja
ravintola-alan palveluyritysta, Restel -konsernia. (Yritysesittely.) Restel omistaa yhteensa 49
hotellia ja 240 ravintolaa. Restelin visiona on tuottaa elamyksia, iloa ja hyvaa oloa ja sen mis-
siona on olla Suomen johtava hotelli- ja ravintola-alan seka hyvinvointipalveluiden tuottaja.
Restelin toiminnan perustana on panostaa hyvaan palveluun ja tavoitella kilpailukyvyn kautta

markkinakehitysta ja myynnin nostoa. (Restelin vuosikertomus 2012.)

RAX-ketjun kulmakivia ovat nopeus, vaivattomuus ja edullinen hinta. Rax Buffet pyrkii tar-
joamaan asiakkaille monipuolisen kokonaisuuden. Ravintoloissa yhdistyvat lounasravintola,
pikaruokaravintola seka seurusteluravintola. Rax Buffetin liikeidean ytimena on olla varikas,
iloinen, hauska, selkea, monipuolinen, yksi hinta ydintuotteelle seka take away - myynti.
(Konseptikasikirja 2013.)

Restel -konserni paatti vuonna 2012 kehittaa uusia ja uudistaa vanhimpia ravintolakonsepteja.
Vanhoista ravintolaketjuista suurimmat muutokset kokivat Martina ja Rax Buffet. RAX-ketjun
uudistuksella uudistettiin koko brandin ilme ja talla uudella ilmeella haluttiin viestia ajatto-
muutta, nuorekkuutta ja helppoutta. (Restelin vuosikertomus 2012.) Taman konseptiuudistuk-
sen myota uudistettiin myos brandin nimea. Entinen Golden Rax Pizza buffet -nimi vaihdettiin
uuteen ja nimesta poistettiin golden -sana ja nimenomaan sana pizza, jolloin uusi nimi saatiin
kuvaamaan paremmin ravintolan koko tarjontaa. Uudistuksen lahtokohtana oli kertoa asiak-
kaille buffetin sisaltavan myos paljon muuta kuin vain pizzaa, kuten runsaan ja monipuolisen
salaattipoydan seka liha- ja pastaruokia. (Sarkka 2013.) Nykyinen nimi siis vastaa paremmin
yha terveystietoisemman yhteiskunnan tarpeisiin ja myos markkinoi nain tarjontaansa entista
tehokkaammin. Kuvassa 1 nakyy vasemmalla puolella Rax Buffetin vanhan ilmeen mukainen

logo ja oikealla puolella uuden ilmeen mukainen logo.
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Kuva 1: Rax Buffetin vanha ja uusi logo
2.1 Yrityksen nykytila

Yrityksen nykytilanteen selvittaminen auttaa selventamaan, mita yritys tekee ja toimii nain
pohjana markkinoinnin suunnittelulle. Nykytilan analyysissa kuvataan tamanhetkiset asiak-

kaat, tuotteet ja kilpailijat. (Nykytilan analyysi 2009.)
2.1.1 Asiakkaat

RAX-ketjun tarkeimpia asiakasryhmia ovat lapsiperheet, ryhmat ja seurueet, lounasasiakkaat,
kauppakeskusasiakkaat, nuorisoporukat ja turistit. Asiakkaat voidaan myos jaotella ryhmiin,
sen perusteella, mita nama ryhmat arvostavat ja odottavat ravintolalta. Nama ryhmat ovat
joustavuutta arvostavat, nopeutta arvostavat ja elamyksellisyytta arvostavat. (Konseptikasi-
kirja 2013.)

Joustavuutta arvostava asiakasryhma on yleisesti lapsiperheet seka ryhmat ja seurueet. Rax
Buffet -ketju pyrkiikin huomioimaan lapset ravintoloissa seka hinnassa etta viihtyvyydessa.
Ryhmat ja seurueet pyritaan myos huomioimaan varaamalla naille oma tila yhteisen poydan
ymparilla. Nopeutta arvostavat asiakkaat ovat yleisesti kauppakeskusasiakkaita, jotka halua-
vat ostosten yhteydessa hoitaa pikaisen ruokailun. Toinen nopeutta arvostava ryhma on lou-
nasasiakkaat, joilla usein on vain tietty rajattu aika ruokailuun. RAX-ravintolaan tullessa on
maksamisen jalkeen asiakkaalla itsella valta paattaa ruokailunsa pituudesta. Elamyksellisyytta
arvostavat asiakkaat ovat usein nuorisoporukoita, jotka haluavat viettaa vapaa-aikaa kave-
reidensa kanssa ja etsivat edullista ruokailua. Buffet mahdollistaa pitkaaikaisen kavereiden
kanssa oleskelun ja edullisen hinnan. Monelle Rax-toimipisteelle myos turistit ovat merkittava

elamyksia etsiva asiakasryhma. (Konseptikasikirja 2013.)
2.1.2 Tuotteet

Ruokatuotteet Rax Buffetissa ovat monipuolisia seka tarkasti valittuja ja testattuja. Valikoi-

man halutaan olevan houkutteleva kaikenikaikisille ja siten, etta jokaiselle lOoytyisi jotain.
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Tuotteet ovat kaikissa ketjun ravintoloissa samat ja kampanjat tuovat tarvittavaa vaihtele-
vuutta tarjoamaan. Buffet-aterian maksuun sisaltyy pizza, muut lampimat ruuat, salaatti,
juoma, mausteet, leipa, keitto ja jalkiruokajuomat. Lisamyyntina myydaan jalkiruoka, lisa-

myyntijuomat seka take away -tuotteet. (Konseptikasikirja 2013.)

2.1.3 Toimintaymparisto ja kilpailijat

Rax - ravintoloiden toimintaympariston maarittavat lounasasiakkaiden maara seka kilpaileva
tarjonta. Monet ravintolat onkin sijoitettu siten, etta niiden ohi kulkee paljon ihmisia joka
paiva. Ravintolat on myos pyritty rakentamaan siten, etta niihin mahtuisi 90 - 120 asiakasta.
(Konseptikasikirja 2013.)

Rax Buffetin kilpailijoita ovat muut buffetia tarjoavat ravintolat, pikaruokaravintolat, lounas-
ravintolat, liilkenneasemien ravintolat ja kahvilat. Buffetia tarjoavat ravintolat kilpailevat
asiakkaista, jotka arvostavat ja haluavat joustavuutta ruokailuunsa. Pikaruokaravintoloiden
kesken kilpaillaan asiakkaista, jotka arvostavat helppoutta, nopeutta ja edullisuutta. Myos
kahviloiden asiakkaat arvostavat tata helppoutta ja nopeutta. Lounasravintoloiden kilpailua

maarittavat sijainti, nopeus ja hintataso. Liikenneasemien ravintolat tarjoavat usein saman

2.2 Yrityksen markkinointi

RAX-ketjun markkinointi perustuu Restelin yleiseen markkinointistrategiaan. Ketjumarkki-
noinnin lahtokohtina ovat Rax Buffetin asiakaslupaus ja tavoitemielikuva. Ketjun eri medioita
vuonna 2013 olivat televisio, radio, Internet, Facebook, mobiili, YkkosBonus- ja Plussa-
asiakaskanavat. Ketjutasolla isoa markkinointia muodostuu viisi kertaa vuodessa jarjestetta-
vista kampanjoista. Kampanjoiden lisaksi pyritdan myos markkinointia toteuttamaan eri se-
sonkien aikana. Toinen ketjutason markkinointi on mobiilimainonta, joka perustuu RAXin ke-
hittamaan mobiiliklubiin. Mobiiliklubiin liittyville ilmoitetaan kuukausittain vaihtuvista eduista
seka informoidaan muista ajankohtaisista asioista ja tapahtumista, kuten kampanjoista. (Kon-
septikasikirja 2013.)

Rax buffet -toimipisteiden ravintolapaallikot vastaavat oman yksikkonsa paikallismarkkinoin-
nista. Paikallismarkkinoinnin pohjana ja tukena kaytetaan ketjun tekemaa kattomarkkinointia
eli ketjumarkkinointia. Paikallismarkkinoinnin suunnitelman teossa tulee ottaa huomioon pai-
kalliset tekijat, budjetti seka toimenpiteiden tulosvaikutukset. Rax Buffetien kayttamat pai-
kallismarkkinointikeinot ovat toimipaikan markkinointi, kupongit ja mainokset, ristiinmarkki-

2013.)
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3 Markkinointi

Markkinointi on viimeisten 60 vuoden aikana kehittynyt ja muuttunut paljon. Sen painopisteet
ovat muuttuneet tuotekeskeisesta kuluttajakeskeiseksi ja edelleen jatkaneet muuttumista
kohti inhimillisia arvoja edustavaa ihmiskeskeisyytta. Naita markkinoinnin kolmea eri kehitys-
vaihetta voidaan kutsua markkinointi 1.0:ksi, 2.0:ksi ja 3.0:ksi. Markkinoinnin painopisteet
riippuvat yrityksen etenemisvauhdista, osa yrityksista on viela tuotekeskeisessa ja osa kulut-
tajakeskeisessa, mutta vain harva on siirtynyt 3.0 vaiheeseen. Markkinointi 3.0 tarkoittaa yri-
tysten ymmarrysta siita, etta kuluttajat eivat ole vain tavaroita haalivia ihmisia vaan henkisia
ja tuntevia yksiloita. Ihmiset painottavat yha enemman kuluttamisessaan maailman paranta-
mista ja haluavatkin panostaa yrityksiin, jotka tarjoavat kestavat arvot sosiaalisesti, taloudel-

lisesti ja ymparistollisesti. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011, 12, 17-19.)

Uusien medioiden ja innovatiivisten teknologioiden hyodyntaminen ovat viime vuosina kasva-
neet kovaa vauhtia. Uusien kanavien kayton myota kuluttajat kohtaavatkin yha enemman
viestintaa ja tama luo markkinoinnille haasteita muista erottumisesta. Uudet mediat ja mark-
kinointikanavat mahdollistavat entista suoremman yhteyden suoraan asiakkaaseen. Markki-
noinnilla on edessaan monia haasteita, mutta tietoa on myos aikaisempaa enemman kaytossa.
Reaaliaikaisten verkkokeskusteluiden avulla pystytaan asiakkaiden mielipiteita ja toivomuksia
seuraamaan ja tata tietoa voidaan kayttaa markkinoinnin hyvaksi. Markkinoinnin suurimpana
haasteena onkin loytaa juuri oikeanlaiset puhuttelevat viestit, jotka erottuisivat kilpailijoiden
viesteista. Uusi teknologia yhdistaakin yritykset ja asiakkaat yha lahemmaksi toisiaan. (Tilli
2012.)

Markkinoinnin suurin ongelma on sen kapea-alainen ymmarrys. Markkinointi nahdaan usein
pelkkana toimenpiteiden toteuttamisena, vaikka se tulisi nahda koko yritystoimintaan vaikut-
tavana toimintafilosofiana. (Rope 1999, 17.) Ropen antama neuvo onkin ’’unohtaa markki-
nointi toimintona ja tehda siita ajattelutapa tehda businesta’’ (1999, 16). Samaa asiaa puol-
tavat myos Bergstrom ja Leppanen, joiden mukaan nykyaikaisessa liiketoiminnassa markki-
nointi on keskeisessa roolissa yrityksen strategisella tasolla eli asiakaslahtoinen ajattelu ohjaa
yha useampia liiketoiminnan paatoksia (2009, 20). Markkinointi on kehittynyt koko ajan ko-
valla vauhdilla ja voidaankin jopa vaittaa, etta 2000-luvulla markkinointiosaaminen on ihmi-

sen yksi perusvalmius (Rope 2000, 16).

Asiakassuhteista huolehtimisen lisaksi on yrityksen myos huolehdittava muista verkostoista ja
sidosryhmista seka pitkan aikavalin kannattavuudesta. Naiden strategisten markkinointitoimi-
en lisaksi yrityksen markkinointiin kuuluu monia taktisia eli operatiivisia markkinointitoimen-

piteita. Taktinen markkinointi koostuu tarjoomasta, jonka on oltava kilpailukykyinen ja osta-
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jalleen arvoa tuottava. Taman lisaksi on tarjonnasta ja yrityksen muista kilpailukeinoista

osattava viestia. (Bergstrom & Leppanen 2009, 20.)

3.1 Palveluiden markkinointi

Palvelut ovat yrityksen tarjoamia aineettomia hyodykkeita, joita ei voida koskettaa, haistaa
tai maistaa. Palveluita liitetaan myos yha enemman fyysisiin tuotteisiin, jolloin luodaan tuot-
teelle palvelupaketti. Naita palvelupaketteja voivat olla esimerkiksi asennukset, kotiinkulje-
tukset tai vaihtopalvelut. Liittaminen voidaan toteuttaa myos toisinpain, jolloin palveluun
yhdistetaan jokin tuote, kuten esimerkiksi matkapalvelun ostajalle voidaan antaa kohteesta
kertova kirja. Ydinpalvelu, avustavat palvelut ja tukipalvelut yhdessa muodostavat peruspal-
velupaketin. Ydinpalvelu kertoo markkinoilla olemisen syyn eli sen mita arvoa yritys tuottaa
asiakkaille, kuten esimerkiksi hotelli ydinpalvelu on majoitus. Ydin palvelun lisaksi tarvitaan
usein avustavia palveluita, jotta palvelun kaytto sujuisi helpommin. Avustavia palveluita ovat
muun muassa vastaanottopalvelu ja lahtoselvityspalvelu. Tukipalveluilla luodaan lisaa arvoa
asiakkaille ja kilpailuetua. Hotellien ravintolat ovat yksi esimerkki yrityksen tarjoamista tuki-
palveluista. (Isohookana 2007, 65-67.)

Christian Gronroos jakaa palveluiden markkinoinnin sen kolmeen tarkeaan alueeseen. Nama
alueet ovat sisainen, ulkoinen ja vuorovaikutteinen markkinointi (Gronroos 2009, 520). Palve-
luiden ollessa aineettomia, lupaukset mahdollistetaan ja pidetaan viestinnan kautta. Sisaisel-
la markkinoinnilla varmistetaan henkiloston sitoutuneisuus, osaaminen ja asennoituminen.
Ulkoisella markkinoinnilla taas varmistetaan viestien perille menoa ja annetaan lupauksia.
Vuorovaikutuksissa lupaukset lunastetaan ja niissa kohtaavat sisaisen markkinoinnin kohde-
ryhmat eli henkilosto ja ulkoiset kohderyhmat eli asiakkaat. Palvelut sisaltavat siis paaasiassa

viestintaa, jolla luodaan kokemukset ja muistot. (Isohookana 2007, 70-71.)

3.2 Viestinta

Yritykset viestivat jatkuvasti toimintaymparistonsa kanssa. Viestinnasta saadaan luotua vahva
kilpailutekija, kun siihen panostetaan kunnolla ja se nahdaan kokonaisvaltaisesti. Viestinnalla
tuodaan esille yrityksen tarjontaa ja pidetaan ylla suhteita eri toimijoiden kanssa. Viestinnal-
la luodaan myos mielikuvia yrityksesta, joita koko yrityksen henkiloston tulisi ymmartaa. Vies-
tinta voi myos olla tahatonta, jolloin jokainen kohtaaminen yrityksen edustajan ja kuluttajan
valilla on viestintaa. Viestinta vaikuttaakin usein suuressa osin yrityksen kilpailukykyyn ja me-
nestykseen. (Isohookana 2007, 9-10.) Juuri viestintaan panostaminen nahtiinkin tarkeana
myos taman tyon produktin eli kasikirjan sisallon tuottamisessa. Kasikirjassa haluttiin koko-
naisuudessa tuoda esille, kuinka kaikki viestiminen vaikuttaa yrityksen menestykseen ja kan-

nattavuuteen.
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Viestinta lahtee lahettajasta, joka muotoilee viestin sanoman ja muodon. Valitun kanavan
kautta viesti kulkeutuu vastaanottajan tulkitsemaksi sanomaksi. Saadun viestin jalkeen saa
lahettaja usein viela jossain muodossa palautetta vastaanottajalta. Prosessin ymmartaminen
auttaa usein suuresti analysoimaan viestinnan onnistumista tai epaonnistumista. (Isohookana
2007, 12.)

3.3 Markkinoinnin suunnittelu

Markkinoinnin suunnittelua tehdessa ei ole tarkeinta suunnitelman tekeminen juuri tietylla
tavalla. Suunnittelun tekeminen ylipaatansa on kaikkein tarkeinta ja sita tulisi tehda myos
jatkuvana prosessina ja kehittamistyona. Suunnittelusta on olemassa monenlaisia maaritel-
mia. Suunnitteluprosessin valinta voi johtua monesta eri tekijasta, kuten yrityksen koosta,
johtamisjarjestelmien keskeisyydesta, toimialasta, markkina-alueista tai suunnittelukeinojen
kokemuksesta. (Rope 2000, 460-461.) Rope maarittelee suunnittelun systemaattiseksi valmis-
tautumiseksi tulevaisuuden varalle. Suunnittelutoimintaan on vaikuttanut paljon vuosien ai-
kana tapahtuneet muutokset, kuten ymparistotekijat, toimintaympariston muutokset, kilpai-
lun kiristyminen seka joustavan reagointikyvyn heikkeneminen. (2000, 462.) Kuten edella jo
mainittiinkin, markkinointi koostuu kahdesta eri tasosta, strategisesta ja taktisesta. Taman
mukaan siis myos markkinoinnin suunnittelua tehdaan yrityksissa kahdella eri tasolla. Strate-
giset eli pitkan tahtaimen suunnitelmat ovat yrityksen asettamia tavoitteita ja keinoja niiden
saavuttamiseksi. Operatiiviset eli lyhyen tahtaimen suunnitelmat taas ovat tiettyja keinoja ja
tapoja toimia tavoitteiden saavuttamiseksi. Molempia suunnittelun ulottuvuuksia tarvitaan,
jotta suunnittelu olisi onnistunutta. (Bergstrom ja Leppanen 2009, 38.) Markkinoinnin suunnit-
telu on myos hyvin tarkeata kohdeyrityksen ravintolapaallikaille, silla ilman tarkkaa suunnit-

telua, voivat markkinointiin kaytetyt investoinnit valua hukkaan.

Markkinoinnin suunnitteluprosesseista on olemassa paljon erilaisia sisaltoja ja malleja. Mallien
paavaiheet ovat kuitenkin monissa samat, mutta niiden jarjestys, vaiheiden nimet ja kuvaus-
ten tarkkuus vaihtelevat. Opinnaytetyon tuotoksen teossa sovellettiin Bergstromin ja Leppa-
sen esittelemaa markkinointisuunnitelman pohjaa, silla se nahtiin sopivan yksinkertaisena ja
kaytannonlaheisena. Kaytannonlaheisyys ja yksinkertaisuus taas vastasivat hyvin ravintola-
paallikoiden kasikirjan luonnetta. Alla esitellaan Bergstromin ja Leppasen esittelemat markki-

nointisuunnitelman vaiheet ja niiden sisallot.

Nykytilanne

Nykytilanteen selvittamisessa yritys kartoittaa tilannettaan ja selvittaa heikkoutensa ja vah-

vuutensa kilpailijoihin nahden. Tilanteen kartoituksessa selvitetaan myos ympariston ja kilpai-
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lijoiden tuomia mahdollisia uhkia ja mahdollisuuksia. Tassa vaiheessa on myos hyva pohtia
mita muutoksia markkinointiin pitaisi tehda tulevaisuudessa. (Bergstrom & Leppanen 2009,
39.)

Tavoitteet ja strategia

Nykytilan selvityksen jalkeen on yrityksen asetettava tavoitteensa, jotta tiedetaan mihin ha-
lutaan paasta ja osataan arvioida lopputulosten onnistumisia. Tavoitteissa yritys maarittelee
mihin haluaa paasta tulevaisuudessa. Tavoitteissa maaritellaan esimerkiksi mihin asemaan

halutaan, myynnin tasoa seka kannattavuutta. Tavoitteiden jalkeen on pohdittava keinoja eli

strategioita, joiden avulla tavoitteet saavutettaisiin. (Bergstrom & Leppanen 2009, 39.)

Markkinointitoimenpiteet

Tavoitteiden ja strategioiden jalkeen suunnitellaan markkinointitoimenpiteet, joiden avulla
markkinointi konkreettisesti toteutetaan. Markkinointitoimenpiteita toteutetaan sisaisesti
henkilostoon liittyvilla markkinoinnilla, jonka avulla yrityksen tyontekijat saadaan sitoutu-
maan yritykseen. Markkinointitoimenpiteet liittyvat myos yrityksen kilpailukeinoihin, tuottee-
seen, hintaan, saatavuuteen seka viestintaan. Viestintaan liittyvia toimenpiteita ovat esimer-
kiksi mainoskampanjat, messut ja myyntityo. Toimenpiteille on myos laadittava aikataulut
seka vastuuhenkilot, jotta ne toteutuisivat aikataulun mukaan, oikein ja kannattavasti. (Berg-
strom & Leppanen 2009, 39.)

Markkinointibudjetti

Budjetti on usein rajoittava tekija, joten se on laadittava ja suunniteltava huolella. Markki-
nointibudjetissa laaditaan myynti- ja tuottoennusteet seka toimenpiteiden arvioidut kustan-

nukset. (Bergstrom & Leppanen 2009, 39.)

Markkinoinnin seuranta

Toteutuksen jalkeen on toimenpiteita seurattava, jotta osataan arvioida niiden onnistumisia.
Seuranta on tarkea ja oleellinen vaihe, silla sen avulla saadaan hyodyllisia tietoja tulevaisuu-
den suunnitteluja ja toteutuksia varten. Seurannassa seurataan markkinoinnin toteutusta ja

tuloksia. (Bergstrom & Leppanen 2009, 39.)
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4 Markkinoinnin kilpailukeinot

Kilpailukeinopaatokset tulee aina tehda kokonaisuutena, jolloin kaikki kilpailukeinot tukevat
toisiaan. Kilpailukeinoihin vaikuttavat yrityksen liikeidea, resurssit, ymparistotekijat seka ny-
kytila ja tavoitteet. (Rope 2000, 206.) Kilpailukeinot ovat se yrityksen luoma kokonaisuus,
jolla yritys tavoittelee asiakkaitaan ja pyrkii voittamaan muut alan kilpailijat. Kilpailukeino-
jen luomaa kokonaisuutta kutsutaan myos nimella markkinointimix. Markkinoinnin kilpailukei-
noja tarkastellaan perinteisesti Neil Bordenin ja Jerome McCarthyn kehittamassa yhdistelmas-

sa, jota kutsutaan 4P-malliksi. (Bergstrom & Leppanen 2009, 166.)

4P-mallin mukaan kilpailukeinot koostuvat:
1. Tuotteesta (product)
2. Hinnasta (price)
3. Saatavuudesta (place)
4

Markkinointiviestinnasta (promotion).

Kyseista mallia on kuitenkin kyseenalaistettu, koska katsotaan sen esittelevan keinot liian
vanhentuneesti ja tuotelahtoisesti. Bernard H. Booms ja Mary Jo Bitner kehittivat 1980-luvulla
laajennetun palvelujen markkinointiin soveltuvan 7P-mallin. Tassa mallissa tuotiin 4P-malliin

viela kolme kilpailukeinoa lisaa, joita ovat:

1. Henkilosto ja asiakkaat (people),
2. Toimintatavat ja prosessi (processes) ja

3. Palveluymparisto ja muut nakyvat osat (physical evidence).

Bergstromin ja Leppasen mielesta hyvan asiakaspalvelun perustana toimii kuitenkin 4P-malli,

jota taydennetaan viela viidennella eli henkilostolla ja asiakaspalvelulla. Yrityksen kilpailuky-
vyn lahtokohtana ja menetystekijana ovat kuitenkin yrityksen ihmiset ja heidan toimintansa.

(Bergstrom & Leppanen 2009, 166-168.)
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Kilpailukeinot

(7P)
-

(" Prosessit ) Ymparisto
(Processes) (Physical

(& J

Tuote Hinta Jakelu Viestinta
(Product) (Price) (Place) (Promotion)

Ihmiset
(People)

Kuvio 1: Laajennetut markkinoinnin kilpailukeinot (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2009)

Tuote

Koko yrityksen ja samalla markkinoinnin ytimena toimii sen tarjoama palvelu tai tuote. Palve-
lu tai tuote luo pohjan kaikille muille kilpailukeinojen paatoksille. Asiakkaat osatavat tuot-
teen lisaksi myos sen tarjoaman hyodyn, jonka avulla he pystyvat ratkaisemaan ongelmiaan ja
tyydyttamaan tarpeitaan. Tuote tulisikin nahda kokonaisuutena, eika pelkkana konkreettisena
hyodykkeena. (Isohookana 2007, 49.) Bergstrom ja Leppanen kutsuvatkin tata kokonaisuutta
tarjoomaksi, joka pyritaan luomaan kilpailijoita houkuttelevammaksi. Usein kilpailuetua saa-

daan erilaistamalla tarjoomaa. (2009, 169.)

Rope kuvaa markkinoinnillista tuotetta kerrosteisena rakenteena. Tuotteen ytimessa on sen
ydintuote, jonka ymparilla on tuotteen lisaedut. Lisaetuja ymparoi taas mielikuvatuote, johon
kuuluu nimi, muotoilu, varit ja tyyli. Lisaedut ovat tuotteeseen kytkettyja tavara- ja palve-
luosioita, joilla pyritaan helpottamaan asiakkaan ostopaatosta seka tuomaan kilpailuetua
muihin kilpailijoihin nahden. Mielikuvatuotekerroksessa keskeisena kasitteena on brandi ja
sen luomat mielikuvat. (2000, 209-211.) Tuotteet voidaan luokitella niiden vakioimisen nako-
kulmasta uniikkeihin, raataloityihin, sovellettuihin tai pakettituotteisiin. Uniikit tuotteet ovat
vakioimattomia ainutkertaisia tuotteita, jotka usein tehdaan vain yksi kappale. Raataloidyissa
tuotteissa vain perusosiot ovat vakioituja, mutta muuten tuote tehdaan asiakkaiden tilantei-
den mukaan. Sovelletussa tuotteessa suurin osa tuotteesta on vakiota, mutta sita sovelletaan
jalkeenpain asiakkaalle sopivaksi. Pakettituote eli hyllytuote on taysin vakio eli samanlaisia

tuotteita on paljon tarjolla. (Rope 2000, 215-216.)
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Hinta

Hinnalla tarkoitetaan rahasummaa, jonka asiakas tuotteesta maksaa. Hinnalla on monia eri
nimia kayttotilanteiden mukaan kuten esimerkiksi kilohinta, kappalehinta, vuokra, lukukausi-
maksu, palkkio tai jasenmaksu. Yrityksen tulee hinnoista paattaessa tehda paatokset hinta-
tasosta, alennuksista, maksuehdoista ja hinnanmuutoksista. Hinta on ainut kilpailukeino, joka
tuo yritykselle tuottoja. Hinnoittelut on aina tehtava siten, etta niista saadut tulot vahintaan-
kin kattavat kustannukset. Hinnat ovat voimakas viestinnan valine, silla ne usein viestivat yri-
tyksen laadusta. Hinnoituksilla pyritaan myos usein vaikuttamaan asiakkaan ostopaatoksiin ja
asiakassuhteisiin. Hinnanalennukset ovat hyva esimerkki toimesta, jolla pyritaan saavutta-
maan suurempi asiakasvirta. Asiakassuhteisiin taas pyritaan vaikuttamaan muun muassa kan-
ta-asiakas tarjouksilla ja muilla uskollisten asiakkaiden etuuksilla. (Isohookana 2007, 55-56.)
Bergstrom ja Leppanen kuitenkin varoittavat hinnan olevan vaarallinen kilpailukeino, silla se

voi hintojen alennuksien myota johtaa kannattavuusvaikeuksiin (2009, 170).

Jakelu

Tuote tai palvelu on saatava asiakkaiden saataville ja tata kutsutaan jakeluksi. Jakelu sisaltaa
kanavat, joiden kautta jakelu tapahtuu, kuljetukset seka varastoinnit. Jakelu voi tapahtua
suoraan asiakkaille, mutta myos valikasien kautta. Jakeluteiden valinta on markkinoinnin na-
kokulmasta yksi keskeisin, mutta myos hankalin kilpailukeino. Jakelupaatokset on tehtava
huolella ja yrityksen on tarkoin kartoitettava ja selvitettava eri paikkojen ominaisuudet kuten
esimerkiksi asiakkaiden maara, sijainti ja ostotiheys. Jakelukanavan valinta vaikuttaa merkit-
tavasti viestintaratkaisuihin. Jakelun tulee tuottaa samankaltaisia mielikuvia tuotteen tai pal-
velun kanssa. Jakelukanavan tehtavia viestinnan alueella ovat markkinointi-informaation ke-
rays, markkinointiviestinnan toimintojen toteutus, asiakkaiden etsiminen ja yhteyksien yllapi-
to seka tuotteiden, palveluiden raatalointi asiakkaiden tarpeiden mukaan seka lisapalveluista
neuvottelu. Kohtaamispaikat ovat asiakkaan ja jakelun kohtaamispisteet. Kohtaamispaikkojen
ulkonaosta ja muusta ymparistollisista asioista on pidettava huolta, silla ne viestivat myos

omalla hiljaisella tavallaan. (Isohookana 2007, 57-61.)

Markkinointiviestintd

Markkinointiviestinnalla viestitaan ymparistolle kaikista muista kilpailukeinoista ja se on kaik-
kein eniten ulospain nakyva kilpailukeino. Markkinointiviestinnalla luodaan, yllapidetaan ja
vahvistetaan asiakkaiden ja yrityksen valisia suhteita. Markkinointi on siis vuorovaikutusta
markkinoiden kanssa. (Isohookana 2007, 62-63.) Markkinointiviestinta onkin markkinoinnin
operatiivisen tekemisen ydin ja usein suurin tuloksen aikaansaaja. Markkinointiviestinta sisal-

taa viestintamixin, joka koostuu yrityksen kaytossa olevista viestinnan keinoista. Viestintakei-
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not jaetaan neljaan kategoriaan, jotka esitellaan tarkemmin myohemmin markkinointiviestin-
nan luvussa. (Rope 2000, 277.)

Ihmiset ja asiakkaat

Palveluiden tarjoamisessa ihmiset ovat oleellisessa asemassa yrityksen menestysta. Yrityksen
henkilosto ja asiakkaat vaikuttavat suuresti yrityksen viestimaan mielikuvaan. Nykyisen mark-
kinointiajattelun mukaan jokainen yrityksen tyontekija osallistuu yrityksen markkinointiin
omalla tavallaan. Palveluiden tuottamissa yrityksissa on henkiloston rooli suuri, silla henkilos-
to tuottaa suuressa osin kokemuksen asiakkaalle. (Bergstrom & Leppanen 2009, 166.) Myo-
hemmin keskitymme enemman asiakaspalveluun, johon kuuluvat seka henkilosto etta asiak-
kaat.

Toimintatavat ja prosessit

Palveluprosessilla tarkoitetaan palvelujen toimintojen toteuttamisen ketjua. Palvelut pyri-
taan suunnittelemaan asiakaslahtoisesti ja kilpailuedun aikaansaamiseksi. Uuden tai uudiste-
tun palvelun luomisessa ja suunnittelussa on tarkeata kayda lapi palveluprosessi eli tapahtu-
maketju. Palvelutapahtumat kuvataan tarkkaan vaihe vaiheelta ja niissa kaydaan lapi seka
asiakkaan etta henkiloston nakokulmat. Prosessien kuvaamisessa tulisi myos nakya tapahtu-
man taustalla olevat tukitoimet ja muut toimenpiteet. Palveluprosessin kuvauksen avulla pys-
tytaan kartoittamaan prosessin tarkeimmat ja heikoimmat kohdat. Naihin kohtiin voidaan eri-
tyisesti kiinnittaa huomiota ja parannuksia. Palveluprosessin lisaksi on myos tarkeata ajatella
ennakko- ja jalkitoimenpiteet. Ennakkotoimenpiteet liittyvat kaikkeen siihen mita asiakas
tekee ennen kuin astuu palvelutapahtumaan, kuten esimerkiksi etsii Internetista tietoa, ver-
tailee tai varaa ajan. Jalkitoimenpiteet taas tapahtuvat palveluprosessin jalkeen ja naita voi-
vat esimerkiksi olla lisatiedot kaytosta, lisapalvelut tai neuvonta. Palveluprosessin suunnitte-
lemisen lisaksi on tarkeata suunnitella myos tarkkaan yksittaiset asiakaskohtaamiset. Tark-
kaan suunnittelujen asiakaskohtaamisten avulla pyritaan varmistamaan laadun pysyvyys ja

helpottamaan tilanteissa toimimista. (Bergstrom & Leppanen 2009, 187-189.)

Palveluympdrist6 ja muut ndkyvdt osat

Palveluymparisto on palveluihin liittyva nakyva tunnusmerkki, joka on monilla toimialoilla
tarkea kilpailutekija. Viihtyisyys, sisustus ja hyva tunnelma ovat usein muutamia asiakkaiden
valitsemia valintaperusteita palveluiden suhteen. Palveluymparistolla tarkoitetaan kaikkea
nakyvaa seka ulkoista etta sisaista ymparistoa. Palveluymparisto tulee suunnitella hyvin, jotta
se vastaisi asiakkaiden tarpeita ja helpottaisi heidan asioimista. Palveluympariston tulisi tar-

jota asiakkaille pienia tai isoja elamyksia tai kumpiakin. Hyvin toteutetun ympariston tulisi
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tarjota elamyksia ihmisen kaikille aisteille, jolloin jokaiselle asiakkaalle olisi jotain tarjolla.
Ympariston kunto eli siisteys ja jarjestys ovat kuitenkin perusvaatimus, silla moni kiinnittaa

ensiksi naihin huomiota. (Bergstrom & Leppanen 2009, 184-186.)

Kyseinen 7P-malli sopii palvelumuodoltaan hyvin taman opinnaytetyon kasittelyyn, silla koh-
deyritys tuottaa ravintolapalvelua. Kuitenkin edella esitetty 5P-malli sopii parhaiten juuri Rax
Buffetin kayttoon ja tata mallia onkin kaytetty pohjana paikallismarkkinoinnin kasikirjan to-
teutukseen. Seuraavaksi tarkastellaan tarkemmin markkinointiviestintaa, henkilostosta ja
asiakaspalvelua. Naihin alueisiin keskitytaan hieman enemman silla ne ovat oleellinen osa Rax
Buffetin yksikoiden toteuttamaa paikallismarkkinointia. Ravintoloilla on jo olemassa olevat
tuotteet, hinnat ja jakelupisteet, joten ravintolapaallikoiden tulee keskittya niista viestimi-

seen, asiakaspalveluun ja henkilostoon.

4.1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan johtaminen edellyttaa viestinnan eri keinojen tuntemusta, mahdolli-
suuksien tunnistamista seka niiden oikein kayton osaamista. Keinoista on osattava valita juuri
oikeat tilanteeseen sopivat yhdistelmat. Oikeiden viestintakeinojen lisaksi on osattava muo-
toilla sanomat oikein ja aikataulutettava ne. Viestintaa on myos johdettava kokonaisuutena,
jolloin kaiken viestinnan on oltava yhdenmukaista, muuten viestit voivat olla ristiriidassa kes-
kenaan. (Siukosaari 1997, 14-15.) Markkinointiviestinnan suunnittelu liittyy laheisesti koko
yrityksen markkinoinnin suunnitteluun ja sen paatoksiin. Markkinointiviestinnassa koroste-
taankin nykyaan yha enemman johtamista, jolloin markkinointiviestinta tulee tiiviisti kytkea
yrityksen ja markkinoinnin strategioihin. Markkinointiviestinnan suunnittelun tavoitteena on
luoda onnistuneita vaikutusprosesseja. Suunnittelussa on otettava huomioon kaytettavat kei-
not, kohderyhmat ja viestintaymparisto. Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessissa kay-
daan lapi tilanne, tavoitteet, kohderyhmat, budjetti, viestintakeinot, keinojen erityispaatok-
set, toteutus ja lopuksi arviointi. (Vuokko 2002, 24-26, 131-134.) My0s Isohookana (2007, 94)
esittelee samanlaisen suunnitteluprosessin ja korostaakin suunnittelukehan jatkuvuutta. Arvi-
oinnin jalkeen tulisi siis seuraavassa suunnittelussa ottaa huomioon edellisen seurannan ja
arvioinnin tiedot ja tulokset. Markkinoinnin suunnittelukeha ja sen jatkuvuus on kuvattu kuvi-
ossa 2. Suunnitteluprosessiin tulee myos muistaa varata riittavasti aikaa ja resursseja, jotta

se olisi onnistunut.
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Seuranta Tilanne-

analyysi

Toteutus
Suunnittelu

Kuvio 2: Markkinoinnin suunnittelukeha (Isohookana 2007)

Yrityksen toimiala, tuotteet ja palvelut maarittelevat eri markkinointiviestinnan osa-alueiden
kayton. Yritys suunnittelee eri tilanteiden mukaan niihin sopivat markkinointiviestintamixit eli
kanavien ja keinojen kokonaisuudet. Perinteisesti markkinointiviestinnan keinot jaetaan nel-

jaan eri osa-alueeseen:

Henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu
Mainonta

Myynninedistaminen

A W N -

Tiedottaminen

Nykypaivana verkko- ja mobiiliviestinta ovat yha tarkeampia ja nopeasti kasvavia alueita, jo-
ten ne vaativat omat osaamisensa ja keinonsa. Kuviossa 4 on viela lisaksi jaettu mainonta
kahteen alueeseen, mediamainontaan ja suoramainontaan. (Isohookana 2007, 63.) Alla ker-
romme tarkemmin naista keinoista, mutta myyntityon ja asiakaspalvelun yhteydessa keski-
tymme vain henkilokohtaiseen myyntityohon, silla tarkastelemme myohemmin asiakaspalve-

lua omana otsikkonaan.
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Media-

mainonta

Myyntityo ja Suora-

asiakaspalvelu .
mainonta

Markkinoin-

tiviestinnan

Myynninedis- Tiedotta-

nca-aliient

taminen minen

Verkko- Mobiili-

viestinta

viestinta

Kuvio 3: Markkinointiviestinnan osa-alueet (Isohookana 2007)

Mainonta

Mainontaa kohdataan monessa eri paikassa monen eri kanavan valityksella. Mainontaa on hy-
vin vaikea valttaa ja se onkin markkinointiviestinnan nakyvin ja julkisin keino. Toimivan
markkinoinnin luominen on usein haastavaa, silla on loydettava ne asiat jotka maarittavat
hyvan ja huonon mainonnan. Mainonnan voidaan maaritella olevan maksettua suurelle kohde-
ryhmalle kohdistettua viestintaa, jota yritys valittaa eri kanavien kautta. Mainonnan perus-
saannoissa kerrotaan, etta mainos on tehtava niin, etta se tunnistetaan mainokseksi. Talla
saannolla pyritaan valttamaan kuluttajien virhetulkintoja. Mainonnalla pyritaan usein infor-
moimaan, suostuttelemaan tai muistuttamaan asiakkaita. (Vuokko 2002, 193-195.) Rope
(2000, 306) kertoo taas nykypaivan mainonnan olevan yha enemman yksiloviestintaa, jossa
mainosten tarkka kohdentaminen onkin tarkeata. Mainonnassa kannattaa erottaa kaksi eri
tasoa, tunnettuus-, mielikuva- ja muistutusmainonta seka myyntimainonta. Ensimmaisten
avulla yritys tuo itseaan esille ja muistuttaa asiakkaita sen imagosta ja toisen avulla se taas
myy tai auttaa myynnin syntya. (Rope 2000, 306-307.)

Mainonta voidaan jakaa mediamainontaan ja suoramainontaan. Mediamainonta kasittaa il-
moittelu-, televisio-, radio- ja elokuvamainonnan seka ulko- ja liikennemainonnan. Ilmoitte-
lumainontaa ovat sanomalehdet, aikakausilehdet ja ilmaislehdet. Suoramainonnalla tarkoite-

taan suoramainontaa, luettelomarkkinointia, telemarkkinointia, interaktiivista televisiota,
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automaatit, verkko- ja mobiilimarkkinointi. Suoramainonnassa siis mainonta kohdistetaan suo-

raan kohderyhmalle, toisin kuin mediamainonnassa. (Isohookana 2007, 139, 144-148.)

Henkilokohtainen myyntityo

Asiakkaan ja yrityksen edustajan valista vuorovaikutussuhdetta kutsutaan henkilokohtaiseksi
myyntityoksi. Tassa tilanteessa pystytaan valittamaan hyvin yksityiskohtaisia ja raataloityja
viesteja suoraan asiakkaalle tai asiakkaille. Henkilokohtainen vaikutuskanava voi tapahtua
kasvotusten tai puhelimen valityksella. Kohtaamisessa lahetetty sanoma maaraytyy ja muo-
toutuu tilanteen mukaan, joten kaikkea ei voida ennakkoon suunnitella. Sanomien muokkaa-
minen tilanteiden mukaan onkin yksi henkilokohtaisen myyntityon etu. Myyntityon tehtaviin
kuuluvat paaasiassa varsinaiset myyntityot ja myyntityota tukevat tehtavat. Myyntityot voi-
daan myo0s jakaa viiteen eri osa-alueeseen: viestintatehtavat, myynti, suhteiden hoito, tiimi-
toiminta ja tietokantoihin liittyvat tehtavat. Myyntityota tehdessa on myyjan persoonalla suu-
ri vaikutus myynnin onnistumiseen ja laatuun. Myyjalle voidaan siis asettaa vaatimuksia henki-

[okohtaisten ominaisuuksien, tietojen ja taitojen mukaan. (Vuokko 2002, 169, 175-178.)

Myyntityon eri muotoja ovat toimipaikkamyynti, neuvottelumyynti ja edustajamyynti. Toimi-
paikka myynti tapahtuu nimensa mukaan toimipaikasta tai liikkeesta kasin. Eras keskeinen
kasite toimipaikkamyynnissa on palvelumyynti. Palvelumyynnissa pyritaan asiakasta palvele-
maan mahdollisimman hyvin, jotta asiakas tekisi paatoksen tuotteen ostamisesta. Tahan ka-
sitteeseen liittyy laheisesti myos lisamyynti, jonka avulla pyritaan tarjoamaan asiakkaalle jo-
tain, mita han voisi mahdollisesti viela tarvita tai haluta samalla ostokerralla. Neuvottelu-
myynnilla eli asiantuntijamyynnilla pyrkivat nimenomaan alan asiantuntijat myymaan tuotetta
tai palvelua vakuuttamalla nimenomaan sen olevan paras. Edustajamyynnissa myyja hankkii
omatoimisesti potentiaaliset asiakkaansa ja kay heidan luonaan toteuttaakseen myyntia. (Ro-
pe 2000, 390-391.)

Myynninedistaminen

Myynninedistamista kutsutaan myos usein menekinedistamiseksi, silla sen avulla pyritaan kas-
vattamaan yrityksen menekkia. Tahan kasitteeseen kuuluvat kaikki keinot, joiden avulla yritys
tarjoaa asiakkailleen yllykkeita, toivoen niiden avulla mahdollista ostoa. Yllyke on yleisesti
tuotteen tai palvelun mukana tarjottava rahallinen tai jokin muu etu. Yllykkeen avulla pyri-
taan siis saamaan tuote tai palvelu haluttavammaksi alentamalla hintaa tai tarjoamalla sa-
maan hintaan enemman. Myynninedistamisella pyritaan tukemaan muita markkinointiviestin-

nan keinoja, kuten mainontaa ja myyntia. (Vuokko 2002, 246-247.)
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Myynninedistamisen kohderyhmia ovat myyntihenkilosto, jakelutiet seka asiakkaat. Myynti-
henkiloston tukeminen on tarkeata, silla sen avulla saadaan myyntihenkilot innostumaan ja
motivoitumaan myymaan tuotteita. Henkiloston tukemisen tavoitteena on kannustaa lisa-
myynnin tekoa, tuotetuntemuksen lisaamista, uusien asiakkaiden hankinta, taitojen lisaami-
nen, myyntivalineiden hallinta, motivoinnin lisaaminen ja identiteetin vahvistaminen. Myynti-
kilpailut ovat yksi hyva esimerkki myyntihenkiloston motivoinnin ja myynnin lisaamisesta. Ja-
keluteiden tukemisen tavoitteena on uusien tuotteiden saaminen kanavoihin, tuoteuskolli-
suuksien yllapito, jakeluiden laajentaminen, varaston kiertonopeuden lisaaminen, hyllytilan
ja nakyvyyden lisaaminen, myymalamainonnan tukeminen, muut myynnin tuet jakeluportail-
le, henkilokunnan aktivoiminen ja kouluttaminen seka yritys- ja tuotekuvan vahvistaminen.
Asiakkaiden tukemisen tavoitteita taas ovat uusien tuotteiden kokeilu, tuoteuskollisuuden
lisaaminen, ostotiheyksien lisaaminen, ostopaatosten nopeuttaminen ja yritys- ja tuotekuvan
vahvistaminen. Hyva esimerkki asiakkaisiin kohdistuvasta myynninedistamisesta ovat erilaiset
tapahtumat ja messut. (Isohookana 2007, 162-165.)

Tiedottaminen

Tiedottamista kutsutaan myos joskus sen toisella nimella suhdetoiminnaksi. Tiedottaminen
voidaan nahda yhta monipuoliseksi kuin mainonta. Jotkut yritykset ovat tietoisesti valinneet
tiedottamisen viestintakeinokseen mainonnan sijaan, tasta hyvana esimerkkina toimii Body
Shop. (Siukosaari 1997, 86-87) Tiedottamista voidaan kayttaa yrityksen asioista kertomiseen
tai yrityksen tuotteista tai palveluista kertomiseen. Tiedottamisen tavoitteena on antaa lisaa
informaatiota ja edistaa myyntia vaikuttamalla asiakkaiden mielipiteisiin ja nakemyksiin. Tie-
dottamisen eri keinoja ovat muun muassa asiakaslehdet, tiedotteet ja uutiskirjeet, eri asia-
kastilaisuudet, mainoslahjat, tuotteiden ja palveluiden julkisuus, uutiset ja niita esittelevat
Internet -sivustot. (Isohookana 2007, 176-177.)

Vaikka tiedotustoiminta ja suhdetoiminta nahdaankin usein yhtena kasitteena, voidaan ne
myos esitella hieman toisistaan erillaan. Nailla kahdella toiminnolla on kaksi keskeista tavoi-
tetta, johon ne yhdessa pyrkivat, suhteiden muodostaminen ja nakyvyys. Naista ensimmainen
voidaan nahda suhdetoiminnan tavoitteena ja toinen taas tiedottamisen tavoitteena. Suhde-
toiminnalla pyritaan erilaiset suhteet sidosryhmien kanssa muodostamaan mahdollisimman
syviksi ja kestaviksi. Markkinoinnillisia eri suhteiden tasoja ovat muun muassa asiakassuhteet,
lilkesuhteet, tuttavuussuhteet, kaveruussuhteet ja ystavyyssuhteet. Suhde kasite siis kietou-
tuu moneen eri merkitykseen ja suhdemarkkinointi - kasitteesta onkin tullut merkittava osa
markkinointia. Suhdemarkkinoinnin paatehtava on huolehtia yrityksen merkittavista sidosryh-

mista ja luoda naihin kestavat ja syvat suhteet. (Rope 2000, 353-356.)
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Mobiili- ja verkkoviestintd

Digitaalisten kanavien myota, voidaan viesteja siirtaa helposti, nopeasti ja globaalisti. Yrityk-
set hyodyntavat verkko- ja mobiiliviestinta eri tavoin ulkoisessa seka sisaisessa viestinnassaan.
Yrityksen kayttamia digitaalisia viestinnan valineita ovat esimerkiksi sahkoposti, www-sivustot
seka sisainen intranet. Tama uusi teknologia mahdollistaa myos yrityksen laheisemman yhtey-
denpidon asiakkaiden valilla. Verkon kayttoa yrityksen yhtena markkinointiviestinnan kanava-
na tulee samalla tavalla tarkkaan miettia, kuin muitakin kaytettavia markkinointiviestinnan
valineita. Sahkoisen median kaytto mainosten levittamisessa on lisaantynyt viime vuosina.
Mainontaa voidaan levittaa muun muassa verkon, sahkopostin ja mobiili kautta. Verkon kautta
markkinointiviestintaa voidaan levittaa luomalla brandisivustot, kampanjasivustot, banneri,
interstitaali, advertoriaali, hakukonemarkkinoinnilla, hakukonemainonnalla ja sponsoroimalla
eri verkkoja. (Isohookana 2007, 251, 261-262.)

4.2  Asiakaspalvelu ja asiakkuusajattelu

Asiakassuhde on yrityksen kannalta hyvin oleellinen ja tarkea suhde, silla ilman asiakasta ei
ole tarvetta yritystoiminnalle. Potentiaalisten asiakkaiden loytaminen on yrityksen ensimmai-
nen askel asiakassuhteiden luomisessa. Naiden potentiaalisten asiakkaiden loytamiseksi on
tehtava tarkat selvitykset keita ja minkalaisia kohdehenkilot ovat ja miten heihin saisi parhai-
ten luotua yhteyden. Potentiaalisten asiakkaiden loytamisen jalkeen olisi heidat saatava ko-
keilemaan tuotetta tai palvelua, joten yrityksen tulisi keksia jokin todellinen syy asiakkaan
houkuttelemiseksi. Satunnainen asiakas on asiakas, joka on tullut kokeilemaan palvelua tai
tuotetta. Asiakkaan saama kokemus ja tyytyvaisyys ratkaisevat asiakassuhteen seuraavan as-
kelen. Satunnainen asiakas voidaan menettaa tai hanesta voidaan saada kanta-asiakas. Yrityk-
sen saavuttamat asiakassuhteet voidaan jakaa kanta-asiakkaisiin tai uskollisiin asiakkaisiin.
Yrityksen olisi myos tarkeata huolehtia menetettyjen asiakkaiden tyytyvaisyydesta, silla huo-
not ja negatiiviset kokemukset leviavat yleensa ihmisten puheissa ja tuottavat nain huonoa
mainetta yritykselle. (Isohookana 2007, 43-44.)

Asiakaslahtoisyys on toinen asiakasajattelussa painotettu toiminta. Asiakaslahtoisyyden kolme
avaintekijaa ovat arvontuotanto, saavutettavuus ja vuorovaikutteisuus. Yrityksen on hyvin
tunnettava asiakasprosessi, silla taman avulla yritys pystyy tunnistamaan ne kohdat joissa asi-
akkaalle voidaan tuottaa lisaa arvoa. Saavutettavuus on tarkeata, jotta asiakkaan olisi helppo
lahestya yritysta ja saavuttaa se. Vuorovaikutteiden kautta asiakas ja yrityksen edustama
henkilo kohtaavat palvelutilanteissa, joten on oleellista odottaa, etta tama kohtaaminen vah-
vistaisi asiakassuhdetta. Yrityksen olisi tarkeata kiinnittaa huomiota juuri naihin asiakaskoh-
taamisiin, silla ne ovat yleensa ne kohdat joiden avulla asiakas arvioi vierailun onnistuneisuut-
ta. (Isohookana 2007, 45-46.)
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4.3  Henkilosto

Henkilosto luo asiakaspalvelun, joten se on nain tarkea osa yrityksen kilpailukeinoja ja me-
nestysta. Henkiloston kannattavuus pohjautuu taas suurelta osin osaamiseen ja motivaation,
jotka ovat sisaisen viestinnan alueita. Nykypaivana henkilosto nahdaankin olennaisena osana
markkinointia. Yrityksen paamaaria henkiloston suhteen on palkata parhaat henkilot, kehittaa
heita ja lopuksi sitouttaa heidat yritykseen. Sitoutuminen yritykseen edesauttaa henkiloston
panostamista, jolloin henkilostolla on paremmat mahdollisuudet luoda uusia ideoita ja tuoda
kehitysmahdollisuuksia esille. Sitoutumisen myota myos henkiloston vaihtuvuus vahenee, jol-
loin osaaminen pysyy korkealla ja samalla asiakaspalvelun laatu ei karsi. (Bergstrom & Leppa-
nen 2009, 172-173.)

Sisaisen markkinoinnin johtamisen tarkeimmat tehtavat ovat henkiloston innostaminen ja mo-
tivaation suuntaaminen yhteisiin tavoitteisiin. Sisaisella markkinoinnilla pyritaan saamaan
henkilosto ymmartamaan ja hyvaksymaan yrityksen liikeidea ja arvot seka toimimaan myos
naiden mukaisesti. Liikeidean toteuttaminen on yksi sisaisen markkinoinnin tavoite. Ilman ta-
ta tavoitetta saattaisi sisaisen markkinoinnin vaikutus liikeidean operatiiviseen tulokseen ka-
dota. Tama taas aiheuttaisi sen, etta usko sisaisen markkinoinnin toteuttamisen tarkeyteen ja
sen valttamattomyyteen katoaisi samalla. (Rope 2000, 605-606.) Sisaista markkinointia toteu-
tetaan tiedottamisella, koulutuksella, kannustamisella ja yhteishengen luomisella. Tiedotta-
misella informoidaan henkilostoa tavoitteista ja arkipaivaan liittyvista asioista. Monissa yri-
tyksissa tiedottaminen tapahtuu sisaisen verkkosivun eli intranetin kautta. Koulutuksen avulla
huolehditaan henkiloston osaamisesta ja kehittymisesta. Koulutuksia tulisi jarjestaa kaikille
henkilostoryhmille ja ne tulisi raataloida ryhmien mukaan. Kannustamisella varmistetaan hen-
kiloston motivaatiota ja aktivoidaan tyontekijat tekemaan parempaa tulosta. Kannustamisen
valineita ovat palkkiot, edut, kehittymismahdollisuudet, palaute, tyosuhteeseen ja tyojarjes-
telyihin liittyvat asiat ja palkka. Yhteishengen luominen on myos oleellinen osa sisaista mark-
kinointia. Yhteishengen luomisella luodaan yrityksen sisalle yhteenkuuluvuutta ja uskoa me-
nestykseen. Yhteishengen luomiseen kuuluvat muun muassa tapahtumat, juhlat, matkat, seka
myos tyoasut ja logot. Kaikkia naita sisaisen markkinoinnin keinoja tulisi toteuttaa yhdessa ja
tasapainossa, jotta kokonaisuus pysyisi ehjana ja eri keinot tukisivat toisiaan. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 173-178.)

Markkinointiviestinnalla luodaan yhteys asiakkaisiin, joten keinojen ja kanavien valinta on
tarkeata. Asiakkaille viestitaan yrityksen tuotteista, hinnoista, saatavuudesta ja muista kilpai-
luetua tuottavista asioista. Markkinointiviestinta on myos itsessaan kilpailuetu, silla hyvin tuo-
tettu ja tulosta tuottava viestinta tuo yritykselle paljon etua kilpailijoihin nahden. Asiakas-
palvelu ja asiakaslahtoisyys luovat yritykselle positiivista mielikuvaa ja taman kautta myos

kilpailuetua. Asiakaspalvelun taas luovat yrityksen henkilosto, jonka osaaminen ja motivaatio
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tuottavat koko asiakaskokemuksen. Henkilosto siis liittyy hyvin laheisesti myos kilpailuedun

tuottamiseen.

5  Menetelmat ja tulokset

Yksi osa toiminnallista opinnaytetyota on selvityksen tekeminen. Tyon raportoinnissa on tar-
keata kuvata tuotoksen aikaansaamiseksi kaytettyja keinoja. Usein selvityksessa kerataan ai-
neistoa tilanteissa, jossa aiheesta on vahan julkaistua tietoa. Toiminnallisissa opinnaytetoissa
tutkimuksia tehdaan lahinna selvitysten ja tiedonhankinnan takia. (Vilkka & Airaksinen 2003,
51,56-57.)

Opinnaytetyon selvityksena toteutettiin kaksi erilaista haastattelua kahdelle eri ryhmalle.
Haastatteluilla halutaan usein saada syventavaa tietoa esittamalla esimerkiksi lisakysymyksia
tai pyytamalla perusteluita (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 205). Laadullisissa tutkimus-
menetelmissa aineisto kerataan haastatteluina yksiloille. Haastattelut voidaan kerata kasvo-
tusten, postitse tai puhelimen avulla. (Vilkka & Airaksinen 2003, 57.) Tyon aikana tehdyt
haastattelut toteutettiin kuluttajille eli potentiaalisille asiakkaille seka Rax Buffet - ketjun
muutamalle ravintolapaallikoille. Haastatteluiden avulla kerattiin tietoja kasikirjan pohjaa
varten, varmistettiin olemassa olevia kasityksia seka selvitettiin yleisia mielipiteita ja nake-
myksia. Oma pitkaaikainen kokemukseni kohdeyrityksen tyontekijana auttoi jonkin verran tie-

tojen keraamisessa, silla taustatietoa oli hieman jo etukateen.

Tutkimuksille maariteltiin tutkimuskysymykset, joiden avulla pyrittiin maarittelemaan kaikki
aiheeseen liittyvat muut kysymykset. Ensimmainen kysymys kuvailee asiakkaille toteutettuja

haastatteluita ja toinen taas ravintolapaallikoille toteutettuja.

1. Minkdlainen on RAX - ketjun paikallismarkkinoinnin ndkyvyys?

2. Miten paikallismarkkinointia tulisi toteuttaa kannattavasti?

5.1 Haastattelut asiakkaille

Kuluttajille eli asiakkaille toteutettiin haastattelut kyselyn sijasta, silla haluttiin saada tar-
kempaa tietoa heidan mielipiteistaan ja nakemyksistaan. Haastatteluiden avulla oli mahdol-
lista tarkentaa annettuja vastauksia ja esittaa lisakysymyksia, jolloin saatiin mahdollisimman
tarkkaa tietoa heidan ajatuksistaan. Haastatteluiden tekeminen asiakkaille oli myos toimek-
siantajan toive. Haastattelu oli muodoltaan puolistrukturoitu, koska haluttiin asiakkaiden vas-
taavan oman mielensa mukaan, ilman ohjausta tai valmiita vastausvaihtoehtoja. Puolistruktu-
roidussa haastattelussa kysymykset ovat samat kaikille vastaajille ja haastateltavat vastaavat

omin sanoin (Eskola & Suoranta 1998, 87). Haastattelulomakkeisiin laitettiin haastattelijaa
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auttamaan muutamia valmiita vastausvaihtoehtoja, jotka helpottivat haastattelijan vastaus-

ten keruuta (Liite 1).

Asiakkaille toteutetuissa haastatteluissa kartoitettiin asiakkaiden kayntimaaria ketjun ravinto-
loissa, mielikuvia ravintolan konseptista seka nakemyksia paikallismarkkinoinnista. Aikataulus-
sa pysymisen ja tyon maaraan paisumisen estamiseksi, haastattelut toteutettiin rajauksen
mukaan paakaupunkiseudulla Espoossa. Vastauksien keruupaikaksi valittiin oman tyopaikkani
ymparisto eli kauppakeskus Sello. Vastauksia kerattiin kavelemalla ympari kauppakeskusta ja
kyselemalla ihmisilta haluavatko he osallistua pienimuotoiseen haastatteluun. Haastattelui-
den jalkeen kaikki vastaukset koottiin yhteen Excel-tiedostoon. Excel-taulukosta nahtiin hel-
posti vastauksien eroavaisuudet ja yhtenevaisyydet. Taulukon perusteella tehtiin yhteenveto-

ja tuloksista, jotka kirjoitettiin auki tekstimuotoon.

Vastauksia kerattiin yhteensa 30 kappaletta, joista noin puolet oli miehia ja puolet naisia.
Vastausten perusteella todettiin Rax Buffetin olevan tuttu ravintola suurimmalle osalle. Suu-
rin osa olikin vieraillut ravintolassa joskus, mutta monella vierailuista oli kulunut jo muutamia
vuosia. Usealla haastateltavalla, oli jaanyt yrityksesta vanhan ilmeen mukainen mielikuva ja
harva tiesi Rax Buffetin tekemasta konseptin uudistuksista ja sen tarjoaman monipuolisuudes-
ta. Naita uudistuksia ja tarjoaman monipuolisuutta pitaisikin tuoda enemman esille markki-
noinnissa. Haastatteluiden perusteella todettiin, etta Rax Buffetin nakyvyys markkinoinnissa
rajoittui suureksi osaksi vain radioon, kauppakeskuksien aanimainoksiin seka kuponkeihin.
Taman perusteella markkinointikanavia tulisi lisata seka mieleenpainuvampaan markkinointiin

voisi panostaa enemman.

5.2 Haastattelut ravintolapaallikoille

Ravintolapaallikoilta aineistot kerattiin myos haastatteluilla samasta syysta kuin asiakkaille,
haluttiin saada tarkempaa ja yksityiskohtaisempaa tietoa. Haastatteluissa kysyttiin kaikilta
haastateltavilta samat kysymykset samassa jarjestyksessa. Vastaajat saivat vapaasti vastata
kysymyksiin ja kertoa omista tekemisistaan ja mielipiteistaan. Lisakysymyksien avulla pystyt-
tiin viela tarkentamaan vastauksia ja saamaan yksityiskohtaisempaa tietoa. Tamakin haastat-
telu vastaa siis puolistrukturoitua haastattelutyyppia. Kysymykset jaettiin kahteen ryhmaan,
joista ensimmainen koskee ravintolapaallikoiden tekemisia oman yksikkonsa paikallismarkki-

noinnissa ja toinen heidan mielipiteitaan ja toivomuksiaan koskien kasikirjaa (Liite 2).

Haastateltavat ravintolapaallikot valittiin yrityksen ketjujohtajan ja aluepaallikon suositusten
mukaan. Kriteereina pyrittiin valitsemaan ainakin yksi todella paljon ja yksi melko vahan pai-
kallista markkinointia tekeva. Loput ravintolapaallikot valittiin paakaupunkiseudulta ja valin-

takriteerina oli tasaisen, muttei ehka viela niin aktiivisen paikallismarkkinoinnin toteuttami-
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nen. Paakaupunkiseudulta haastatteluihin valittiin kolme henkiloa ja paakaupunkiseudun ul-
kopuolelta kaksi. Haastateltavista kolmelle tehtiin haastattelut puhelimen valityksella. Puhe-
lin valittiin etaisyyksien ja toiveiden takia. Puhelinhaastatteluiden aikana kirjoitettiin kaikki
oleellinen ylos tietokoneelle haastattelulomakkeeseen. Haastattelut onnistuivat hyvin ja niis-
ta saatiin kaikki tarvittava tieto kerattya. Kasvotusten tehdyissa haastatteluissa toimittiin pu-
helinhaastatteluiden tapaan, lisaksi haastattelut nauhoitettiin. Nauhuria kaytettiin varmistuk-
sena, jotta keskustelut voitiin tarpeen mukaan kuunnella mychemmin uudelleen. Haastatte-
luiden aikana saatiin kaikki tarvittava tieto kerattya, joten litterointia ei tarvittu. Haastatte-
luiden jalkeen koottiin kaikki yloskirjoitetut vastauslomakkeet yhteen ja tehtiin niista yh-
teenvetoja. Yhteenvedot tehtiin teemoittain ja niista kerattiin eroavaisuuksia ja yhtenevai-
syyksia. Tulosten avulla saatiin paateltya ravintolapaallikoiden paikallismarkkinoinnin nykyisia

toimintoja ja naiden haasteita.

Ravintolapaallikoiden haastatteluilla saatiin selville kokonaiskuva yleisesta tilanteesta paikal-
lismarkkinoinnin toteuttamisessa. Kaikki haastateltavat toimivat hieman erilailla paikallis-
markkinoinnin suhteen, mutta yhtenevaisyyksiakin lOytyi. Haastatteluilla saatiin tietoja paal-
likoiden kayttamista keinoista, kilpailijoiden seuraamisesta, tavoitteista, haasteista ja uusien
ideoiden kehittamisesta. Monella ravintolapaallikolla oli kaytossaan melko samoja hyvaksi ja
kannattaviksi havaittuja keinoja. Osa seurasi tiukasti kilpailijoidensa toimintaa ja pyrki toi-
minnallaan paihittamaan heidat. Tavoitteita asetettiin paaosin paikallismarkkinoinnin kautta
kannattavuuden eli myynnin lisaamiseen ja oman yksikon nakyvyyden lisaamiseen paikallises-
ti. Suurin osa naki paikallismarkkinoinnin haasteina budjetin ja uusien ideoiden luomisen. Ide-
oiden luomiseen liittyen, paatettiin kirjaan luoda oma alue, joka kasittelee muutamia vinkke-
ja ideoiden luomiseen. Kaikki haastateltavat pitivat paikallismarkkinoinnin kasikirjan luomista
hyvana ja tarpeellisena tyona, varsinkin uusille aloittaville ravintolapaallikoille. Haastatte-
luissa saatiin myos muutamia ehdotuksia kasikirjan sisaltoon. Yhteenvetona huomattiin ravin-
tolapaallikoiden toteuttavan paikallismarkkinointia melko erilailla ja epatasaisesti. Tama
varmisti viela lisaa kasikirjan tarvetta, silla sen tarkoituksena olisi juuri tuoda paikallismark-

kinoinnin toteutus samalle tasolle kaikkien ravintolapaallikoiden kesken.

5.3  Muut menetelmat

Haastatteluiden lisaksi lisamenetelmina kaytettiin konsultaatioita. Tietoa voidaan kerata kon-
sultaationa haastatellen asiantuntijoita. Kerattya tietoa voidaan kayttaa paattelyn tai argu-
mentaation tukemiseksi. Konsultaatioilla voidaan myos kerata tai tarkistaa faktatietoja. (Vilk-
ka & Airaksinen 2003, 58.) Konsultaatiota kerattiin oman tyopaikkani ravintolapaallikolta, jol-
ta selvennettiin ja tarkistettiin faktatietoja. Kavimme myos ravintolapaallikkoni kanssa monia
keskusteluita ja pohdintoja oman yksikkomme paikallismarkkinoinnista, ja paasin nain osaksi

mukaan pohtimaan oman yksikkomme markkinointikeinoja ja ideoita. Myos tapaamiset toi-



30

meksiantajayrityksen ohjaajan kanssa toimivat apuna kasikirjan luomisessa. Ohjaajan kanssa

kaytiin tiiviisti lapi kasikirjan eri vaiheita ja kehitysehdotuksia.

6  Kasikirjan toteutusprosessi

6.1 Lahtotilanne

Kuten jo edella mainittiin, on kyseinen opinnaytetyo luonteeltaan toiminnallinen. Opinnayte-
tyon lopputuloksena toteutettiin produkti eli tassa tapauksessa kasikirja ravintolapaallikoiden
tyokaluksi. Tyon toteutettiin itsenaisesti alusta loppuun, mutta yritykselta saatiin paljon apu-
ja tyon aikana. Kohdeyrityksen eli Rax Buffetin ketjujohtaja toimi tyon toimeksiantajana ja
ketjun aluepaallikko toimi tyon ohjaajana. Tukea saatiin lisaksi myos muilta ravintolapaalli-
koilta, etenkin paljon apuja saatiin oman tyopaikkani ravintolapaallikolta eli omalta esimie-
heltani. Yhteydenpitoon kaytettiin paaasiallisesti sahkopostia seka tapaamisia ohjaajan kans-

sa. Kuviossa 4 on kuvattu opinnaytetyoni aikana toiminut organisaatioryhma.

Opinnaytetyon
tekija
| |
Ketjujohtaja Aluepaallikko Ravintolapaallikot
(Toimeksiantaja) (Ohjaaja)

Kuvio 4: Organisaatioryhma

Tyon alussa maariteltiin aikataulu, johon sovitettiin tyon eri vaiheet (Taulukko 1). Aikataulu
arvioitiin hyvin tiukaksi, mutta sen onnistumista perusteltiin silla, etta tyon tekoon varattiin
paljon aikaa ja panostusta. Tyon eri vaiheille asetettiin myos mahdollisimman paljon toteut-
tamisaikaa, jotta aikataulu olisi mahdollisimman realistinen. Ensimmaisessa tapaamisessa
toimeksiantajan kanssa laadittiin tyon projektikuvaus. Projektikuvauksen teko helpotti tyon
kokonaisuuden ja sen vaiheiden ymmartamista. Projektikuvauksessa kaytiin lyhyesti lapi taus-
ta, lopputulos, liiketoimintahyodyt, organisaatio, saatu aineisto, kustannukset, vaiheet, riskit
ja rajaukset. Projektikuvaus loytyy tyon lopusta liitteena (Liite 3) ja se on tehty Rax Buffetin

kayttamalle projektikuvaus pohjalle.
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Tehtava | Nimi Aloitus | Lopetus
1. Toimeksianto 16.9. 16.9
2. Esitutkimus ja aiheeseen tutustuminen 17.9 19.9
3. Suunnitelman ja aikataulun laatiminen 18.9 18.9
4. Teorian keraaminen 19.9 7.10
5. Kasikirjan sisallon luonnostelu 21.9 3.10
6. Tutkimuksen toteutus 3.10 11.10
7. Kasikirjan sisallon kirjoittaminen 4.10 8.10
8. Kasikirjan hienosaato ja sen korjailu annettujen palauttei- 14.10 27.10
den perusteella
10. Kasikirjan luovutus ja palautteiden saanti 29.10 15.11

Taulukko 1: Tyon vaiheet ja aikataulu

6.2 Toteutuksen eteneminen

Toimintasuunnitelma aloitetaan kartoittamalla lahtotilanne. Tyon alussa on hyva selvittaa
muita vastaavanlaisia ideoita. Tarkeata on myos kartoittaa idean kohderyhma, idean tarpeel-
lisuus, teoriakirjallisuus ja muut mahdolliset lahteet. Taman kartoituksen jalkeen voit tas-

mentaa tyosi idean ja tavoitteet. (Vilkka & Airaksinen 2003, 27.)

Opinnaytetyo aloitettiin tapaamalla toimeksiantaja eli RAX - ketjun ketjujohtaja. Toimeksian-
tajalta saatiin tarvittavat tasmennykset ja ohjeet kasikirjan toteutusta varten. Tapaamisessa
sovittiin myos, etta kasikirjan ulkomuoto seka sen tuottamat kustannukset hoitaisi yritys. Ta-
paamisen jalkeen tehtiin lyhyt suunnitelma tyossa etenemiselle ja tyon tavoitteille. Ravinto-
lapaallikoiden arki on hyvin kiireista ja tehtavaa on usein paljon. Uusilla aloittavilla paallikoil-
lakin tulee heti tyon alussa paljon aineistoa, johon olisi tutustuttava mahdollisimman nopeas-
ti. Kasikirjaa tehdessa tavoitteena olikin huomioida nama asiat. Kasikirjan tuli siis nimen-

omaan olla helppolukuinen ja nopeasti selattava.

Suunnitelman ja tavoitteiden asettamisen jalkeen aloitettiin taustatietojen keraaminen kasi-

kirjan toteutusta varten. Aluksi etsittiin muita vastaavia opinnaytetoita ja kartoitettiin niiden
eri toteutustapoja. Seuraavaksi aloitettiin teoriaan tutustuminen, jotta saataisiin ideoita ka-

sikirjan sisaltoon. Teorian tutkimisen ohella kaytettiin myos konsultaatiota apuna tarkenta-

maan ravintolapaallikoiden nykyista toimintaa, kasikirjan tavoitteita ja muita faktoja.
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Teoriaa kasikirjaa varten kerattiin paaasiassa kirjallisuudesta. Haut rajattiin kasittelemaan
markkinoinnin suunnittelua, kilpailukeinoja ja markkinointiviestintaa, silla ne kuuluivat toi-
minnoiltaan paikallismarkkinoinnin alueisiin. Aineistoa saatiin myos ketjun sisaisista asiakir-
joista, joiden avulla pystyttiin paremmin kartoittamaan yritykseen liittyvia markkinointitoi-
mia. Kirjallisuuden lisaksi lahdetietoa kerattiin haastatteluilla, jotka toteutettiin seka poten-
tiaalisille asiakkaille etta ravintolapaallikoille. Asiakashaastatteluilla saatiin paaasiassa tietoa
siita, minkalainen on nykyinen paikallismarkkinoinnin tilanne asiakkaiden nakokulmasta. Ra-
vintolapaallikoiden haastatteluilla saatiin samaa tietoa, mutta hieman tarkempaa ja eri nako-
kulmasta. Lisaksi nailla edella mainituilla haastatteluilla saatiin myos kerattya ideoita, mieli-

piteita ja ehdotuksia kasikirjan sisaltoon.

Aineistojen ollessa valmiita, aloitettiin kasikirjan luonnostelu ja kirjoittaminen. Toiminnalli-
sen osuuden sisaltaessa teksteja, tulee tekstien sisalto ja niiden ilmaisutapa suunnitella siten,
etta ne palvelisivat kohderyhmaa. Toiminnallisten tuotosten muotona voi olla esimerkiksi pai-
notuote, kansio tai sahkoinen tiedosto. (Vilkka & Airaksinen 2003, 51-52.) Loydetyista teori-
oista valittiin juuri Rax Buffetille soveltuvat kohdat, jotka sovitettiin ilmaisullisesti ravintola-
paallikoille sopiviksi. Ensimmaisessa tapaamisessa toimeksiantajan kanssa keskusteltiin myos

kasikirjan painattamisesta vihkoseksi.

Kasikirjan sisalto valittiin kohderyhman tarpeiden mukaan. Keratyista markkinoinnin teoriois-
ta valittiin ne kohdat, jotka auttaisivat ja ohjaisivat parhaiten ravintolapaallikoita seka sa-
malla mukailisivat parhaiten yrityksen asettamia markkinoinnin arvoja. Esimerkiksi kasikirjas-
sa kerrotaan markkinoinnin suunnittelusta, jonka pohjana kaytettiin tassa opinnaytetyossa
esitettyja suunnitelman vaiheita. Kasikirjassa painotettiin my0s henkiloston ja asiakaspalve-
lun tarkeytta, jotka nakyvat myos opinnaytetyon teoria osuudessa. Kasikirja toteutettiin ta-
man opinnaytetyon teoria osuuden pohjalta. Kasikirjaan tuotettiin sisaltoa myos haastattelui-
den ja saatujen sisaisten materiaalien avulla. Lisaksi kasikirjan loppuun luotiin uusien ideoi-
den tuottamiseen innostava ja auttava osio. Osiossa kerrotaan yhdessa ideoimisesta ja esitel-
laan muutamia tekniikoita, kuten brainstorming, joiden avulla uusia ideoita voidaan synnyt-
taa. Innoitus tahan osioon lahti omasta korkeakoulustani, joka painottaa luovuutta ja juuri
uusien ideoiden keksimista opinnoissaan. Moni ravintolapaallikko kertoi myos uusien ideoiden
luomisen yhdeksi haasteeksi, joten tamakin otettiin huomioon kyseista osiota luodessa. Teori-
oista muodostettiin siis yhdessa kasikirjan ydin ja muilla aineistoilla luotiin ytimen ymparille

taytetta.

Kun kasikirja kirjoittamisessa oli paasty jo melkein loppuun asti, lahetettiin tyo kohdeyrityk-
sen toimeksiantajalle ja ohjaajalle palautteiden antoa varten. Palautteiden perusteella kasi-

kirja oli hyvalla mallilla, mutta siita haluttiin viela kaytannonlaheisempi, joten tuotoksen
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muokkausta jatkettiin. Annettujen neuvojen perusteella kasikirjaa muokattiin kaytannonla-
heisempaan muotoon, jotta siita olisi enemman hyotya ravintolapaallikoille. Kasikirjasta ha-
luttiin saada opas, joka saisi ravintolapaallikot olemaan valppaina joka paiva ja opastaisi hei-
ta toimimaan tilanteiden mukaan. Muokkauksien jalkeen saatiin kasikirjaan luotua kaytannon-

laheisempi lahestymistapa.

Muokkauksien jalkeen sovittiin tapaaminen ohjaajan eli aluepaallikon kanssa. Uusi muokattu
kasikirja kaytiin yhdessa lapi ja siihen ehdotettiin viela muutamia pienia lisayksia ja hienosaa-
toja. Tapaamisessa sovittiin, etta kasikirja luovutettaisiin Rax Buffetille Word-muodossa, jon-
ka jalkeen yritys tuottaisi kasikirjan graafisen ulkomuodon ja painattaisi ne fyysiseen muo-

toonsa.

6.3 Kasikirjan esittely

Painotuotteen luomisessa eteen tulee monia pohdittavia asioita. Ensiksi olisi hyva pohtia,
minkalaisen mielikuvan haluaa tuotteellaan antaa. Seuraavaksi tulee pohtia tuotoksen kokoa,
joka vaikuttaa myos tuotteen typografian valintaan. Nama asiat yhdessa tekstikoon ja paperin
laadun kanssa vaikuttavat lopullisen tuotteen uskottavuuteen. Tyon tuloksen eli produktin
kustannuksista on myos muistettava sopia tyon alussa. Usein tyon maksaa opiskelija itse tai
tyon toimeksiantaja. Kustannukset taas saattavat usein vaikuttaa edella mainittuihin valintoi-
hin. (Vilkka & Airaksinen 2003, 52-53.)

Tyon tuotoksella eli kasikirjalla haluttiin luoda innostava, apuja antava ja helppolukuinen
mielikuva. Tuotoksesta haluttiin luoda kevyt ja pikaisesti selattava vihkonen, jolloin sen si-
vumaaran piti myos pysya pienena. Tekstikoot sovitettiin myos sopimaan sivujen maaraan.
Typografiat valittiin yrityksen graafisten ohjeiden mukaan, jolloin se olisi yhteneva muihin
yrityksen oppaisiin. Kaikki kasikirjan painamiseen liittyvat kustannukset sovittiin jo tyon alus-
sa menevan kohdeyritykselle. Itse kasikirja ei loydy liitteena tasta opinnaytetyosta, silla se
nahtiin yrityksen sisaisena ja nain julkaisemattomana tuotoksena. Seuraavaksi kuitenkin kuva-
taan hieman kasikirjan ulkomuotoa ja sisaltoa, jotta siita saataisiin muodostettua jonkinlai-

nen mielikuva.

Kasikirjan sisallon toteutus tehtiin Word-ohjelmalla. Word-ohjelman sivut laitettiin vaa-

kasuuntaan, jotta dokumentti vastaisi lopullista kasikirjan muotoa. Tekstit kirjoitettiin vaa-
kasuuntaisiin sivuihin kahdelle eri palstalle. Vaikka yritys toteuttikin lopullisen graafisen il-
meen, haluttiin hahmottamisen vuoksi kasikirjan tekstien paikat luoda vastamaan mahdolli-

simman hyvin lopullista kasikirjaa.
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Kasikirjan Word-dokumentin pituudeksi tuli kaiken kaikkiaan 15 sivua, joista kaksi ensimmais-
ta sivua ovat kansisivu ja sisallysluettelo. Lisaksi viimeiselta sivulta lOytyy kuva, joka tarkoi-
tettiin hauskaksi ja ikaan kuin loppukevennykseksi kasikirjan loppuun. Word-dokumentissa

kaytettiin kirjainkokoa 12 ja fontin teemana kaytettiin Trebuchet - fonttia.

Lopullisen kasikirjan graafinen ilme tehdaan yrityksen graafiseen ohjeistoon pohjautuen. Rax
Buffetin graafiseen varimaailmaan kuuluvat punainen, keltainen, musta, valkoinen ja harmaa.
Naita vareja tullaan kayttamaan myos kasikirjan varimaailmassa. Kuvassa 2 on ote Rax Buffe-
tin graafisesta ohjeistuksesta, jossa on esitelty materiaaleissa kaytetyt tietyt varit. Kasikirjan
typografia tehdaan kayttamalla yrityksen asettamaa fonttia eli Bree - fonttiperhetta. (Graafi-
nen ohjeisto 2013.)

VARIT

RAX Ilmeen pdavarit ovat punainen (PMS 186)
Ja keltainen (PMS 123). Kumpaakin varia kayte-
t33n lognssa, tekstelssa, taustapintaina, jne.

Lisavarit ovat musta ja harmaa seka valkoinen
Mustaa kdytet3an L3htokohtatsest! typografias-
53, olslkolssa Ja tekstissa.

Pantone 186 RAX Punainen Pantone 123 RAX Keltainen
CMYK: 0, 100, 100, 5 CMYK: 0, 20, 100, 0

RGB: 192,0, 31 RGB: 255, 210, 44

HEX: Co00F1 HEX:FFD22C

RAL: 3020 RAL: 1018

3M: 50-475 3M: 50-27

Cool Gray 4 RAX Harmaa RAX Musta RAX Valkoinen
CMYK: 0,0, 00,30 CMYK: 0,0, 0,100 CMYK:0,0,0,0
RGB: 187, 188, 188 RGB:0,0,0 RGB: 255, 255, 255
HEX: BBBCBC HEX: 000000 HEX: FFFFFF
RAL: 7024 RAL: 9005 RAL: 9003

Kuva 2: Rax Buffetin kayttamat varit (Graafinen ohjeisto 2013)

Kasikirjasta haluttiin mahdollisimman yleistettavissa oleva, jotta se sopisi kaikille ravintola-
paallikoille eri puolilla Suomea. Taman vuoksi sisallosta pyrittiin luomaan samalla mahdolli-
simman kaytannon laheinen, mutta myos sopiva eri toimintaymparistoihin. Kasikirjassa anne-
tut neuvot ja ohjeet kirjoitettiin niin, etta ne olisivat sovellettavissa eri tilanteisiin. Kasikir-
jan sisalto etenee markkinointisuunnitelmaan pohjautuen. Suunnitelmaa on kuitenkin yksin-
kertaistettu, jotta se sopisi paremmin ravintolapaallikoiden kayttoon. Kasikirjassa kaydaan
kaytannonlaheisesti vaihe vaiheelta lapi paikallismarkkinoinnin toteutukseen liittyvaa suunnit-
telua ja itse toteutusta. Kasikirjaan on sisallytetty myos muutamia konkreettisia esimerkkeja
kaytossa olevista markkinoinnin keinoista. Kasikirjan sisalto pitaa sisallaan tietoa yleisesti Rax
Buffetin paikallismarkkinoinnista, lahtotilanteen selvittamisesta, tavoitteiden asettamisesta,

kohderyhmista, budjetista, aikataulusta, toimenpiteista, mainonnan kanavista, toteutuksesta
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ja seurannasta. Loppuun lisattiin viela uusien keinojen ideoimiseen tarkoitettu auttava osio
seka lista ravintolapaallikoiden ymparilla toimivista apua antavista tahoista. Kasikirjan Word-

dokumentin sisallysluettelo loytyy liitteena taman opinnaytetyon lopusta (Liite 4).

6.4 Kasikirjan arviointi

6.4.1 Rax Buffetilta saadut kommentit ja palautteet

Yritykselta vastaanotettiin palautetta ja korjausehdotuksia koko prosessin ajan eli yhteistyos-
sa esiintyi dialoginen luonne. Kasikirjan aloitusvaiheessa palautetta saatiin suunnitellusta si-
sallysluettelosta, jonka tarkoitus oli hahmottaa tulevaa sisaltoa ja aihealueita. Palaute oli
hyvaa ja todettiin, etta oikeaan suuntaan oltiin menossa. Kasikirjan ensimmaisen version val-
mistuttua, se lahetettiin toimeksiantajalle ja toimeksiannon ohjaajalle. Palautteen mukaan
tyon nahtiin olevan hyvalla mallilla ja edistysta oli tapahtunut, mutta kasikirja oli viela liian
teorialahtoinen. Ehdotuksena annettiin, etta asiaa lahestyttaisiin kaytannonlaheisemmin ja
otettaisiin huomioon se, ettei monella ravintolapaallikolla ole minkaanlaista markkinoinnin
taustaa. Neuvona annettiinkin, etta asiat kerrottaisiin yksinkertaisesti ja annettaisiin kaytan-
non esimerkkeja eri toimista ja tilanteista. Kasikirja muokattiin naiden palautteiden mukaan
uudelleen ja se sai nain uuden lahestymistavan. Taman version jalkeen saatiin parempaa pa-
lautetta ja kerrottiin, etta nyt ymmarrettiin kaytannonlaheisyyden merkitys ja tuotos oli pal-
jon parempi. Kasikirjaan saatiin viela muutamia lisayksia ja muokkausehdotuksia ketjujohta-
jalta. Tuotosta muokkailtiin ja hiottiin taman jalkeen yhdessa aluepaallikon kanssa, jonka

jalkeen siita saatiin mahdollisimman hyva ja perusteellinen tyokalu.

Kasikirjan luovutuksen yhteydessa saatiin palautetta kasikirjasta ja tyon aikana tyoskentelys-
ta. Palautetta saatiin toimeksiannon ohjaajalta seka yhdelta ravintolapaallikolta. Ravintola-
paallikko oli oma esimieheni, jonka kanssa toimittiin laheisessa yhteistyossa koko tyon ajan.
Ravintolapaallikko arvioi kasikirjan tarpeelliseksi, silla sen sisaltamat konkreettiset esimerkit

ja eri mahdollisuuksien esittelemiset tuovat hyotya markkinoinnin toteuttamiselle.

Ohjaajalta saadussa palautteessa kerrottiin yhteistyon sujuneen erinomaisesti ja tiiviissa yh-
teydenpidossa toimeksiantajien ja opinnaytetyontekijan kanssa. Toimeksianto otettiin tosis-
saan ja aiheeseen paneuduttiin riittavalla vakavuudella ja innokkaasti. Tyon kerrottiin myos
vastaavan toimeksiantoa seka tutkimukseltaan etta kasikirjaltaan. Itse kasikirja arvioitiin erit-

tain tarpeelliseksi ja hyodylliseksi yritykselle ja etenkin ravintolapaallikoille.
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6.4.2 Oma arviointi Rax Buffetin nakokulmasta

Seuraavaksi kayn lapi omia mielipiteitani ja pohdintoja kasikirjan arviointiin liittyen. Kasikir-
jasta haluttiin saada helposti selattava, jokaiselle ravintolapaallikolle soveltuva ja kaytannon-
laheinen tyokalu. Kasikirjan lyhyet kappaleet seka koko tuotoksen pieni sivumaara, muodos-
tavat yhdessa kasikirjasta helposti ja nopeasti luettavan opuksen. Kaytannonlaheisyyden luo-
vat kasikirjassa annetut esimerkki toimenpiteet, joita jokainen ravintolapaallikko voi soveltaa
oman tilanteensa ja toimintaymparistonsa mukaan. Mielestani kasikirja on hyodyllinen ja se
soveltuu eri yksikoiden ravintolapaallikoille. Paikallismarkkinoinnin merkitys kasvaa koko ajan
eika kaikilla ravintolapaallikoilla ole tarvittavaa kokemusta tai ymmarrysta markkinoinnin to-
teuttamiseen. Kasikirjan avulla ravintolapaallikot pystyvat saamaan paremman kuvan siita,
miten paikallismarkkinointia voidaan toteuttaa ja mitka asiat on tarkea ottaa huomioon. Pai-
kallismarkkinoinnin kasikirja auttaa paaasiassa ravintolapaallikoita, mutta siita on apua myos

ketjujohtajalle ja aluepaallikoille.

Kasikirja siis hyodyttaa ravintolapaallikoita toiminnan suunnitteluissa ja toteutuksissa. Alue-
paallikoille kasikirja taas antaa yhden lisatyokalun ravintolapaallikoiden auttamiseen ja kou-
luttamiseen. Aluepaallikot toimivat ravintolapaallikoiden lahiesimiehina, he valvovat ja aut-
tavat heita. Kasikirja siis helpottaa osaksi aluepaallikdiden tyota, tarjoamalla aputyokalun
paikallismarkkinointiin. Myos yksikon mahdollinen parantunut tulos tuo myynnillisia etuja
aluepaallikoille ja auttaa saavuttamaan tulokselliset tavoitteet. Kasikirja tehtiinkin laheisessa

yhteistyossa aluepaallikon kanssa, jotta kirjaan saataisiin aluepaallikon nakokulma.

Ketjujohtaja vastaa taas osaltaan koko ketjuun liittyvista asioista ja toimii aluepaallikoiden
esimiehena. Ketjujohtaja on mukana luomassa ketjun markkinointia eli suunnittelemassa val-
takunnallista markkinointia, kuten esimerkiksi kampanjoita ja koko Suomea koskevaa mainon-
taa. Paikallismarkkinoinnin kasikirja taydentaa yhteista ketjun markkinointia. Omassa toimin-
taymparistossa toteutettu markkinointi tuo aina myos koko ketjulle nakyvyytta ja hyvien tu-
loksien kautta myos liikevoittoa. Kasikirja auttaa paikallisen markkinoinnin kautta myos ket-

jun markkinointia, tuoden taten myos hyotyja ja etuja ketjujohtajalle.

Mielestani kasikirjan avulla jokainen ravintolapaallikko pystyy saamaan oman yksikkonsa
markkinoinnin alkuun, eteenpain ja mahdollisesti tuottamaan parempaa myyntitulosta. Tehty-
jen haastatteluiden perusteella moni ravintolapaallikko ei oikein tieda, mita kaikkea voisi tai
edes pitdisi tehda markkinoinnin eteen. Luulen, etta kasikirjan avulla he ymmartavat hieman
paremmin paikallismarkkinoinnin tavoitteita ja toimintoja seka naiden tarkeytta. Kasikirjan
on myo0s tarkoitus auttaa ravintolapaallikoita hahmottamaan kokonaisuus ja loytamaan ne

kaikki pienetkin kohdat jotka luovat oman toimintaympariston markkinointipisteet.
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7  Oman oppimisen pohdintaa

Tuotoksen ja sen myota myos koko opinnaytetyon aloitus oli haastavaa, silla tyo aloitettiin
taysin tyhjasta, ilman minkaanlaista mallia tai kuvausta tulevan kasikirjan sisallosta. Oma ko-
kemukseni yrityksen tyontekijana ja monet apua antavat tahot kuitenkin auttoivat merkitta-
vasti tyon toteutuksessa. Tyon alussa asetettiin tiukat tavoitteet aikataulun suhteen, jotta tyo
saataisiin ajoissa valmiiksi. Aikataulu jaettiin melko tasan tyon eri vaiheiden kesken. Kasikir-
jan aloitusvaihe vei kuitenkin eniten aikaa, silla ensin perehdyttiin teoriaan, ravintolapaalli-
koiden tekemaan markkinointiin ja koko yrityksen markkinoinnin toteuttamiseen. Aikataulussa
pysyttiin hyvin, silla jokaiselle vaiheelle oli jatetty riittavasti aikaa seka suunnitteluun etta
toteutukseen. Opinnaytetyota ja sen tuotosta eli kasikirjaa tehtiin vuorotellen tyon aikana,
jotta molemmat etenisivat samaa tahtia. Nain myos pystyttiin varmistamaan toiden antamat

tiedot ja niiden vastaavuus.

Kasikirjan ja opinnaytetyon teon aikana tutustuttiin moneen eri markkinoinnin kirjaan. Teori-
oiden selaaminen oli opettavaista ja saatiin paljon uutta tietoa ja ymmarrysta markkinoinnis-
ta. Kirjoihin tutustumisen avulla opittiin paremmin hahmottamaan markkinoinnin rakennetta
ja kokonaisuutta. Useaan eri kirjaan tutustumisen avulla opittiin eri nakemyksia samoista asi-
oista. Nain pystyttiin myos valitsemaan parhaiten juuri ravintola-alaan sopivat kohdat eri te-
oksista. Tyon aikana opittiin myos markkinoinnin suunnittelemisen tarkeys, mutta myos se,

kuinka haastavaa on loytaa oikeat markkinointikeinot ja niiden avulla erottuminen massasta.

Kasikirjan ensimmainen versio ei aivan ollut sita mita toimeksiantaja halusi, joten kasikirjaa
muokattiin kaytannonlaheisempaan suuntaan. Taman vaiheen avulla opittiin paljon, silla aluk-
si keskityttiin nakemaan vain markkinoinnin teoriat. Kaytannonlaheisyyden ymmartamisen
jalkeen opittiin soveltamaan teorioita ja sovittamaan ne, juuri Rax Buffetin ravintolapaalli-
koiden kayttoon. Tyon aikana oli myos mielenkiintoista havainnoida yrityksen tekemaa mark-
kinointia seka sisaltapain tyontekijana etta ulkoapain opinnaytetyon tekijana. Kasikirjan teko
oli myos kaiken kaikkiaan opettavaista, silla paastiin tarkastelemaan syvemmin Rax Buffetin

toimintaa ja etenkin sen tekemaa markkinointia.
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Liite 1 Lomakehaastattelu asiakkaille

TUTKIMUS RAX-KETJUN PAIKALLISMARKKINOINNISTA
(Monivalintakohdissa ympyroi oikea asiakkaan sanojen mukaan ja taydenna tarvittaessa vie-

reen)

Taustatiedot

Sukupuoli a) mies b) nainen

1. Syntymavuosi
2. Onko teilla kotona asuvia alle 15-vuotiaita lapsia?a) On b) Ei

3. Onko Rax Buffet - ketju Teille tuttu?
a. On, syonyt joskus
b. On osaksi, mutta ei ole syonyt
c. Ei ole tuttu (siirry kysymyksiin 8 ja 11)

4. Tiedatko missa sijaitsee lahin Rax Buffet ravintola?
5. Kuinka usein Teilla tulee kaytya Rax Buffet ravintoloissa?
6. Kun kaytte Rax Buffetissa, niin minka tilaisuuden vuoksi?

7. Missa eri kanavissa naette tai kuulette Rax Buffetin markkinointia eniten/ Mista se on
jaanyt mieleen?

. Internet / Sosiaalinen media

. Mobiili

. Painettu media

. Ulkomainonta

. Radio / Aani

. Televisio

. Sissimarkkinointi

. Ristiinmarkkinointi

Muu

o]

T Juw N0 o n o

8. Mita markkinointi kanavia seuraatte?

9. Onko kasvotusten tehty markkinointi tehokasta (Promo, jolloin mennaan ravintolan
ulkopuolelle tekemaan markkinointia)? Miksi?

10. Minkalainen on Rax Buffetin nakyvyys eli onko tarpeeksi markkinointia?
11. Tuleeko mieleesi jotain ravintolaa, jolla olisi hyva ja onnistunut nakyvyys, miksi?
12. Mista Rax Buffetin asioista haluaisit saada tietoa / Mita kannattaisi kertoa?

13. Muita kommentteja tai kehitysehdotuksia?
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Liite 2 Haastattelu ravintolapaallikoille

Nimi:

Yksikko:

Kauan olet ollut paallikkona Rax Buffet yksikossasi?

Oletko ollut ennen ravintolapaallikoksi tuloa Rax Buffetissa toissa, kauan?

Nykyinen tilanne

1.

2.
3.
4

(8]

0N

Mita paikallismarkkinointi kanavia kaytat talla hetkella?

Miten valitset kanavat? Miksi?

Seuraatko kilpailijoiden toimintaa? Miten?

Mitka ovat tavoitteesi paikallismarkkinoinnissa (yleiset, yksityiskohtaiset (esim. asia-
kasryhmat))?

Kuinka hyvin ketjumarkkinointi auttaa markkinoinnissa? Tuleeko tehda paljon "omaa”
markkinointia paikallisella tasolla?

Mitka keinot tai toimenpiteet olet kokenut kannattaviksi paikallismarkkinoinnissa?
Mittaatko eri markkinointitoimenpiteiden kannattavuutta? Miten?

Mika on ollut haastavaa paikallismarkkinoinnin toteuttamisessa?

Paljonko kehittelet uusia ns. omia ideoita? Miten?

Kdsikirjan sisalto

10. Mita mielta olette kyseisen paikallismarkkinoinnin kasikirjan tarpeesta?
11. Mita tietoja haluaisit kasikirjan sisaltavan, missa asioissa kaipaat apua
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Liite 3 Projektikuvaus

RAX Ravintolat Oy PROJEKTIKUVAUS

Projektin nimi: Ravintolapaallikon kasikirja

paikallismarkkinoinnin toteutuksen avuksi

Projektin asettaja: Riikka Hynninen Laatimispvm: 16.9.2013

Projektipdallikkd: Hannah Blankett Aloituspvm: 09/2013

1. Projektin tausta

Paikallismarkkinoinnin merkitys on kasvanut ravintolatoiminnassa viime vuosina, ketjumarkkinointi ei
riita enaa yksittaisten ravintoloiden myynnin varmistamiseksi/johtamiseksi. Aikaisemmin hyvan talou-
dellisen tilanteen johdosta paikallismarkkinointiin ei juuri tarvinnut panostaa vaan asiakkaita tuli il-
man markkinointiakin. Nyt myyntitavoitteen saavuttaminen edellyttaa aktiivista markkinointipanos-
tusta toimipaikalta ja taman toteuttamisen avuksi ravintola/vuoropaallikko tarvitsee kasikirjan, joka

auttaa paikallisen markkinoinnin toteutuksessa ja ketjumarkkinoinnin hyodyntamisessa toimipaikassa.

2. Projektin lopputulos

Paikallismarkkinoinnin kasikirja RAX-ketjun ravintolapaallikoille tehdaan opinnaytetyon lisana. Opin-
naytetyon tavoitteena on tutkia ja selvittaa RAX -ketjussa parhaiten toimivia markkinointikaytanteita

paikallisella tasolla.

3. Projektin tuottamat liiketoimintahyddyt

Toimipaikkojen myynnin tason nostaminen ja varmistaminen tarjoamalla paallikoille toimiva tyokalu

paikallisen markkinoinnin toteutuksen tueksi/avuksi.

4. Projektin organisaatio

Toimeksianto/ Ketjujohtaja

Opinnaytetyon ohjaaja tyopaikan toimesta/ Aluepaallikko

Ketjun ravintola- ja vuoropaallikkoedustajat

Markkinoinnin asiantuntija tyopaikan puolesta/ Markkinointipaallikko
Opinnaytetyon tekija

Opinnaytetyota ohjaavat opettajat

5. Projektin toimittajat ja tehtavat

Asiakassyketutkimus
Graafinen ohjeistus

Ketjun taktinen markkinointi
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6.

Kustannukset (ja resurssitarve)

RAX-ketju vastaa projektin kustannuksista mm. tarvittavat tutkimukset ja painomateriaalit. Syntyvista

kustannuksista opinnaytetyon toteuttaja tekee aina ensin esityksen ja aluepaallikko hyvaksyy esityk-

sen

Projektin vaiheet

NOUTDNWN =

Esitutkimus toimeksiannon pohjalta

Tutkimussuunnitelma ja - aikataulu

Teoriataustan selvittaminen

Mahdollisen empiirisen tutkimuksen toteuttaminen
Johtopaatosten/tiedon pohjalta kasikirjarungon kokoaminen
Hienosaato ja palautekeskustelu

Valmiin tyon esittely ja arviointi (projektiryhma)

©

Projektin merkittavimmat riskit

Aikataulu
Riittava tuki sidosryhmilta

A RNAN

Rajaukset

Tyo keskittyy paikalliseen markkinointiin ja tarkastelee kokonaisuutta pk-seudun nakokulmasta kui-

tenkin siten, etta lopputulos on yleistettavissa valtakunnalliselle tasolle.




48

Liite 4
Liite 4 Kasikirjan sisallysluettelo

Sisdlto

Rax Buffetin paikallismarkkinoint ore s soses e sessssssessssssessssssessssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnnnssssnnnssssnnnnsnsnnnns 3
Paikallismarkkinointisuunnitelman luomisella padset asettamiisi tavoitteisiin. cue o cs e s cr v nes 4
Paikallismarkkinoinnin kohderyhmat - henkildstd ja a5iakkaat. oo orssrerorsrar s s s s s s s sasssnnsnsesnnnns 5
Henkildstd luo hywan a5iakas Palve Ll cuee e re s sssssessssssesmssssessssssssmssssssssssssssssssssssssssssssassssssasssssnsnsssssnnssssnnnnsnsnnnns 6
210 = T L L 7
Paikallismarkkinoinnin toimenpiteet . s rcs e v s s e s e R R AR Ry 8
Ole aina valppaana ja toimi tlanteidem MUKEaN. v v s s s ss e sase s sasassssmsessssassssssnsasssnnsssssnnnnsssnnnnsnsnnnns 9
Mainonta luo paikallismarkkinoinmin PORNJEM eee e e s resssrsresssssresssssrssssmsrss s srressnns 11
T Ut LS 8 SEU AN A avsuvenrasvamanrasrasnnssannmssssnmmsssssmssssssssnsssasssssssssssssssnssssssnsssssasssssssnssssssasnnssssnanssssnnnssssnnnssssnnss 12
Ideni itse uusia toimenpiteitd, ole MORKE A v s s es e ms e e ms o s e e s e ra s mara s mnra ramn R AR rnnnn 13



