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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi Gringos Locos Jyvaskyla. Tyon tarkoituk-
sena oli perehtya markkinoinnin kilpailukeinoihin ja yrityksen toimintaymparis-
toon, kartoittaa Gringos Locosin tunnettuutta kyselyn avulla seka selvittaa yritys-
johdon markkinoinnilliset tavoitteet. Tarkoituksena oli auttaa Gringos Locosin
yrittdjia 1oytdmaan oikeat ja mahdollisimman kustannustehokkaat markkinointi-
kanavat ja —mahdollisuudet seka edistaa yrittajien tietoutta markkinoista, kilpaili-
joista ja muista tekijoista, jotka tulee huomioida markkinointia suunniteltaessa.
Opinnaytetyon tavoitteena oli tehda markkinointisuunnitelman runko Jyvaskylan
Gringos Locosille. Tutkimuskysymyksena oli, minkélainen on Gringos Locosille

sopiva mahdollisimman myodnteisia tuloksia tuova markkinointisuunnitelma.

Valitsin markkinointia koskevan opinnaytetyon, koska olen kiinnostunut markki-
noinnista ja ajattelin tyon olevan hyddyllinen seka minulle etta toimeksiantajalle.
Jyvaskylan Gringos Locos on avattu heinakuussa 2010, eika yritykselle ole viela
tehty markkinointisuunnitelmaa. Markkinointisuunnitelman avulla luodaan pohja
yrityksen markkinointiin. Opinnaytetyon tuloksena yritysjohto saa kayttdonsa
markkinointisuunnitelman rungon, jonka pohjalta Gringos Locosin markkinointia

toivottavasti pystytaan jatkossa suunnittelemaan tehokkaammin.

Markkinointisuunnitelman pohjana toimii yrityksen siséisen toimintaympariston
kartoitus. Yritysanalyysissa kaydaan lapi yrityksen vahvuuksia, heikkouksia,
mahdollisuuksia ja uhkia. Yritysanalyysin avulla voidaan verrata omia ominai-
suuksia kilpailijoiden ominaisuuksiin. Markkinoiden kartoittaminen on osa ty6ta.
Tyobssa kartoitetaan alueen kilpailua ja analysoidaan tarkemmin pahimpia kilpaili-

joita. Lisaksi toteutetaan tutkimus yrityksen tunnettuudesta. Tama markkinointi-



suunnitelma tulee olemaan toimeksiantajayritykselle ensimmainen markkinointi-

suunnitelma, ja sen tarkoitus on luoda pohjaa markkinoinnille tulevaisuudessa.

2 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

Markkinointi voidaan maaritell& toiminnaksi, jonka tarkoituksena on varmistaa
asiakkaiden tyytyvaisyys. Usein markkinoinnin ja mainonnan ajatellaan olevan
sama asia. Mainonta on kuitenkin vain yksi markkinoinnin kilpailukeinoista.

(Bergstrom & Leppéanen 2004, 9.)

Markkinointi on yritykselle tarkeda menestystekija ja siksi keskeinen osa liiketoi-
mintaa. Markkinoinnin avulla viestitddn omista tuotteista ja voidaan erottua kilpai-
lijoista. Kaikki markkinointi perustuu asiakkaiden ostokayttaytymisen tuntemiseen
ja asiakastarpeiden tyydyttamiseen. Hyvin tehty tyé on parasta mahdollista
markkinointia, ja siksi jokaisen tyontekijan tulee osallistua markkinointiin. (Lahti-
nen ym. 1996, 3.)

Markkinointi on joukko erilaisia toimintoja, joista yrityksen on tehtava paatoksia.
Yrityksella on oltava jotain myytavaa, jolla on kysyntaa. Tuotteiden ja palveluiden
on seka erotuttava kilpailijoista etta tyydytettava asiakkaiden tarpeita ja mielty-
myksia. Tarjottaville tuotteille on pystyttadva maarittelemaéan hinta suhteessa kil-
pailijoihin ja asiakkaiden hintaodotuksiin. Lisaksi tuotteiden on oltava mahdolli-
simman helposti ostajien saatavilla. Toimipaikan sisustus ja henkilostd ovat
my0s tarkeita kilpailutekijoita. Tuotteiden olemassa olosta on kerrottava potenti-
aalisille asiakkaille markkinointiviestinnan, esimerkiksi mainonnan avulla. Nama
toiminnot yhdessa muodostavat yrityksen peruskilpailukeinot eli markkinointimi-
xin. (Bergstrom & Leppanen 2004, 10-11.)

Yksi kilpailutekija on yrityksesta ja sen tuotteista muodostuva mielikuva eli ima-
go. Mielikuvan muodostumiseen vaikuttaa se, mita yritys tekee, mita yritys sanoo
ja milta yritys nayttda. Mielikuvatekijoita ovat tarjotut tuotteet, henkildstd, toimiti-

lat, sisustus, asiakaspalvelu, esitteet, logo, mainonta ja muu viestinta. Markki-



nointitoimien suunnittelun ja toteutuksen tulisi perustua haluttuun mielikuvaan.
Yrityksen henkil0sto ja yrityksen sisaisen markkinoinnin onnistuminen on monen
palveluyrityksen tarkein kilpailukeino. Hyva henkil6sto ja asiakaspalvelu saavat
yrityksen erottumaan edukseen asiakkaiden silmissd. (Bergstrom & Leppanen
2004, 12.)

Asiakkaiden kanssa pyritddn saamaan aikaan pitkia yhteistydsuhteita. Markki-
nointi onkin asiakastyytyvaisyyden luomista, kehittdmista sek& hyddyntamista.
Kun asiakkaan odotukset tayttyvat, asiakassuhde tiivistyy. Mita tyytyvaisempi
asiakas on, sitd varmemmin asiakassuhde jatkuu, ja mita pitempi asiakassuhde,
sitd parempi on menestys markkinoilla, jos asiakassuhde saadaan kannattavak-
si. (Lahtinen ym. 1996, 2.)

Markkinoinnin tulee olla tavoitteellista liiketoimintaa, eikd se saa perustua on-

nenkauppaan. Niidenkin henkildiden, jotka eivat osallistu markkinoinnin suunnit-
teluun, tulee ymmartaa, kuinka suunnittelu tapahtuu ja miksi sita tarvitaan. Mark-
kinoinnin pitkan aikavalin seuranta pitaa jarjestaa niin, etta mahdolliset ongelmat

paljastuvat nopeasti, jotta yritys voi puuttua niihin. (Lahtinen & Isoviita 1998, 28.)

Ennakoivalla tulevaa voidaan varmistaa hyvét tulokset ja toiminnan kannatta-
vuus. Toimintaymparistossa on samanaikaisesti myonteisia ja kielteisia kehitys-
piirteitd. Tehokkaalla suunnittelulla voidaan vaikuttaa molempiin. Markkinoinnin
suunnittelu voidaan jakaa aikajanteen ja suunnitelmien sisallon perusteella nel-
jaan tasoon. Runkosuunnitelmat ovat vuosien paahan ulottuvia tulevaisuuden
skenaarioita tai visioita. Vuosisuunnitelmat ovat budjettisidonnaisia suunnitelmia,
joille on tyypillista tulostavoitteiden asettaminen. Kampanja-, viikko- ja paiva-
suunnitelmat ovat lyhytkestoista operatiivista suunnittelua. (Lahtinen & Isoviita
1998, 30.)

2.1 Markkinoinnin suunnitteluprosessi



Markkinointi on tapahtumasarija, jonka prosessimaisuutta korostaa etenkin asia-
kassuhdeverkoston ajattelutapa. Asiakassuhdetta ei pida kayttaa hyvaksi lyhyt-
nakoisesti, vaan se tulee ndhda tapahtumasarjana, joka jossakin vaiheessa
kaantyy yritykselle tuottoisaksi. Ensin tehd&én sijoitukset, vasta sen jalkeen voi-
daan saada tuloksia. (Lahtinen & Isoviita 1998, 36.)

Markkinoijalla tulee olla selkea toimintasuunnitelma ja nédkemys siita, mihin suun-
taan markkinat kehittyvat. Markkinointiprosessissa on viisi vaihetta (Lahtinen &
Isoviita 1998, 36.):

Markkinatilanteen analysointi
Tulosten méaarittely

Toimenpiteiden valtuutus ja aikataulutus

kW Dn e

Tulosten seuranta

Seuraava kuvio (Lahtinen & Isoviita 1998, 36.) kuvaa markkinoinnin johtamispro-

sessin vaiheita:



YRITYKSEN JOHTAMINEN

Toiminta-ajatus * Liikeidea * Paamaarat * Kilpailustrategia

MARKKINOINTISTRATEGIA YRITYKSEN
Kohderyhmat ja yhteistydkumppanit MUIDEN
Paamaarat TOIMINTOJEN
Kilpailustrategiat JOHTAMINEN

1. MARKKINOINNIN ANALYSOINTI Yritysanalyysi
Missa olemme nyt? Ymparistbanalyysi

Kilpailijat ja kilpailutilanne?

2. TULOSTEN MAARITYSVAIHE Painopisteet
Mihin haluamme paasta? Tulostavoitteet
3. TOIMENPITEIDEN SUUNNITTELU Kilpailukeinot
Miten/Mita keinoja kaytamme? Budjetit

Kuinka paljon rahaa kaytamme?

4. TOIMENPITEIDEN VASTUUTUKSET Vastuumatriisit
JA AIKATAULUTUKSET Aikataulut
Ketka ovat vastuuhenkilita?
Milloin operaatiot toteutetaan?

5. TULOSTEN SEURANTAVAIHE Seurantajarjestelmat
Milla tavalla tulokset arvioidaan?

Kuvio 1. Markkinoinnin johtamisprosessin vaiheet



2.2 Toiminta-ajatus, liikeidea ja visio

Toiminta-ajatus ja liikeidea kytkeytyvat kiinte&sti toisiinsa. Yritystoiminta alkaa
toiminta-ajatuksen maarittdmisesta. Toiminta-ajatus maaritelladn ennen liikeide-
an maarittamista. Toiminta-ajatus (missio) vastaa kysymykseen, "miksi yritys on
olemassa”. Toiminta-ajatus on kaiken yrityssuunnittelun, myds markkinoinnin-
suunnittelun perusta. Toiminta-ajatuksen tulee olla niin kantava, etta se pystyy
ohjaamaan toimintaa. (Kamensky 2000, 44.)

Liikeideassa maaritelldan, misséa kaikessa toiminnassa yritys on mukana. Lii-
keidea kuvaa mya@s yrityksen tarkeimmat asiakasryhmat ja noudatettavat toimin-
tatavat. Yrityksen on maaritettava, mita, kenelle ja mill& tavoin se markkinoi. Lii-
keidea on niiden toimintatapojen kuvaus, joiden avulla yritys on paattanyt ratkoa
asiakkaidensa ongelmia. Se on toiminta-ajatusta huomattavasti konkreettisempi.
Paperilla oleva liikeidea ei ratkaise yhtdan mitaan. Ratkaisevaa on, etta yritys

alkaa toimia liikeideansa mukaisesti. (Lahtinen & Isoviita 1998, 41.)

Liikeidean maarittelyyn on liitetty myds imago. Imagolla on tarkea merkitys yri-
tykselle. Jos asiakkailla on kielteisia kasityksia yrityksesta, he asioivat mieluum-
min kilpailijalla, johon luottavat enemman. Liikeideassa on olennaista, etta sen
nelja osaa sopivat hyvin yhteen. Liikeidean pitaa olla ainutlaatuinen ja vaikeasti
kopioitava. (Lahtinen & Isoviita 1998, 41.)

Visio on tulevaisuuden kuva, jonka halutaan toteutuvan pitkalla tahtaimella. Hyva
visio on voimakas ja kunnianhimoinen. Vision on oltava selkea suunnan nayttaja
ja toiminnan ohjaaja koko organisaatiolle ja sen toiminnalle. Hyva visio tuntuu
yrityksen ihmisista jarkevalta ja on niin uskottava, etta se johtaa haluttuun toimin-
taan. Ihmisten on uskottava, etta visio on mahdollista saavuttaa kovalla tyolla.
Kunnianhimo, pitkd aikajdnne ja muuttuva ymparisto edellyttavat, etté visiossa

on joustavuutta. (Kamensky 2000, 57.)



3 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Markkinoinnissa nakyvinta toimintaa on eri kilpailukeinojen kayttd. Kun yritys on
maaritellyt tavoitteensa ja tarkeimmat asiakasryhmansa, tehdaan kilpailukeinojen
yhdistelm&a eli markkinointimixi koskevat paatokset. Kilpailukeinot maaritellaéan
niin, ett ne tukevat valittua liikeideaa. Yrityksen tulee tehda sita, mita se parhai-
ten osaa. (Lahtinen & Isoviita 2000, 8.)

Asiakassuhteiden luomisvaiheessa kaytetaan kilpailukeinoja, joilla yritetdan saa-
da asiakkaat kiinnostuneiksi yrityksesta ja sen tuotteista. Toiminnasta kaytetaan
nimitysta ulkoinen markkinointi. Ulkoinen markkinointi kohdistuu yrityksen asiak-
kaisiin ja muihin ulkoisiin sidosryhmiin. Ulkoisen markkinoinnin tavoitteena on
yrityksen tai tuotteen tietdmyksen, tuntemuksen ja suosituimmuuden lisaantymi-
nen, positiivisten mielikuvien luominen ja ostojen aikaansaaminen. (Bergstrom &
Leppanen 2004, 26.)

Tunnetuin ulkoisen markkinoinnin kilpailukeinomalleista on 4P-malli. 4P-mallin
mukaan yrityksen kilpailukeinoja ovat tuote (Product), hinta (Price), saatavuus

(Place) ja viestinta (Promotion). (Lahtinen & Isoviita 2000, 9.)

Asiakkaiden ja henkilékunnan vélisen vuorovaikutuksen onnistuminen on yrityk-
selle yksi tarkeimmista kilpailutekijoista. Vuorovaikutusmarkkinoinnin tavoitteena
on vakuuttaa asiakas yrityksen ja tuotteiden paremmuudesta. Asiakassuhteen
kehittamisvaiheessa painottuvat henkilokunnan osaaminen ja erityisesti asiakas-
palvelutaidot. Yritysjohdon tulee saada henkilokunta omien ajatusten taakse. Jos
se epaonnistuu tassa, on todennakaista, etta myos ulkoinen markkinointi vaikeu-

tuu. Henkilékuntaan kohdistuva markkinointi on sisaista markkinointia. Sen kei-



10

noja ovat mm. koulutus, motivoiva esimiestoiminta ja sisainen tiedotus. "Sisai-

sesti heikko yritys ei voi olla ulkoisesti vahva”. (Lahtinen & Isoviita 2000, 8.)

Asiakassuhdemarkkinoinnin kilpailukeinot (markkinointimix) jaetaan kuvion 2
mallin mukaisesti seitsemaan osaan. Toimiva markkinoinnin kokonaisuus syntyy
vasta, kun yritys osaa valita toimivan kilpailukeinojen yhdistelman. Asiakassuh-
demarkkinoinnin kilpailukeinojen yhdistelmésta kaytetaan myds nimitysta laajen-
nettu markkinointimix. Tama kuvaa sita, ettd mallissa ovat mukana perinteiset 4
P:ta seka kolme muuta kilpailukeinoa eli asiakaspalvelu, henkilosto ja suhdever-
kostot. Asiakaspalvelu on laajennetun markkinointimixin keskus siit syysta, etta
palvelu luo erilaista ja ylivoimasta lisdarvoa asiakkaalle. Henkilosto ja asiakas-
palvelu muodostavat yhdessa pohjan onnistuneelle vuorovaikutussuhteiden hoi-
tamiselle. (Lahtinen & Isoviita 2000, 9.)



11

ASIAKAS-
PALVELU

VIESTIN-
TA

SUHDE-
VERKOS-
TOT

Kuvio 2. Laajennettu markkinointimix eli asiakassuhdemarkkinoinnin kilpailukei-

nomalli

3.1 Asiakaspalvelu, henkilosto, suhdeverkostot

Palveluyrityksessa asiakaspalvelu voidaan nahda tarkeimpana kilpailukeinona.
Siksi kasittelen asiakaspalvelun poikkeuksellisesti ensimmaisena markkinoinnin

kilpailukeinona tydssani.

Menestys asiakasmarkkinoinnissa perustuu henkiléston osaamiseen ja motivaa-
tioon. Osaava henkil0std on avainasemassa palveluja markkinoivassa yritykses-

s4, koska ihmiset tuottavat palvelut. (Bergstrom & Leppanen 2004, 151.) Yrityk-
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sen tulisi aina tarjota parasta mahdollista asiakaspalvelua, mutta on myds pystyt-
tava korjaamaan virheet, mikali niita sattuu. Hyvalla asiakaspalvelulla on mahdol-
lista muuttaa myds pettyneen asiakkaan kokemus positiiviseksi ja saada hanet
kanta-asiakkaaksi. (Armstrong & Kotler 2002, 310.)

Asiakkaat haluavat tulla kohdelluiksi yksil6in&, joiden tarpeita kunnioitetaan.
Asiakastyytyvaisyyden perusta on asiakkaan henkilokohtainen huomiointi. (Lah-
tinen & Isoviita 2001, 42-45.) Hyvaan asiakaspalveluun kuuluu jalkimarkkinointi.
Jalkimarkkinoinnin toimenpiteité ovat esimerkiksi erilaiset tyytyvaisyyskyselyt,
tervehdykset, asiakaslehdet ja tiedotteet, kutsut asiakastilaisuuksiin, asiallisesti
hoidettu laskutus, reklamaatioiden nopea ja asiallinen hoito seka kaupanteon
jalkeinen tuotteen tdsmallinen toimitus. (Lahtinen & Isoviita 2001, 223.)

Tyytyvaisten asiakkaiden lisdksi henkildstd on yksi tarkeimmista kilpailutekijoista
yrityksessa. Henkildstén osaaminen ja kyvykkyys vaikuttavat koko yrityksen me-
nestykseen. Jokainen yrityksen tyontekija osallistuu omalla tavallaan markkinoin-
tiin. Siksi yrityksen tulee panostaa sisdiseen markkinointiin. (Bergstrom & Lep-
panen 2004, 148.)

Sisainen markkinointi on tarkea kilpailutekijd, jossa yhtion johdon panos on rat-
kaiseva. Johtajan on naytettava esimerkkia henkilékunnalleen. Sisainen markki-
nointi on johtamista, jonka tavoitteena on saada liikeidea sisaltd toteutumaan
kaytannossa jokapaivaisessa toiminnassa. Johto ja esimiehet pyrkivat sisaisella
markkinoinnilla varmistamaan liikeidean ja markkinointisuunnitelman toteutumi-
sen. Esimiehen tehtava on innostaa ja suunnata henkildkunnan motivaatio yhtei-
siin tavoitteisiin. Sisaisella markkinoinnilla on kaksi tavoitetta: tyontekijéiden on
ymmarrettava ja hyvaksyttava yrityksen liikeidea ja arvot seka osattava ja halut-
tava tehda tyota niin, ettd yrityksen liikeidean mukaiset tavoitteet toteutuvat. Si-
saisen markkinoinnin toteutuskeinoja ovat tiedotus, koulutus, kannustaminen ja

me-hengen luominen. (Bergstrom & Leppéanen 2004, 152-153.)

Yritystoiminnan kannalta kriittisia tekijoita ovat suhteet sidosryhmiin. Sidosryh-
miin kuuluvat asiakkaat, tavarantoimittajat, suosittelijat ja potentiaaliset tyonteki-

jat. Sidosryhmisté asiakkaat muodostavat yleensa keskeisimman osan, silla



13

markkinointi [&htee aina asiakkaista. Asiakkaita ei pida ajatella vain rahan tuoji-
na, vaan enemmankin uusien kontaktien luojina ja suosittelijoina, jotka tuovat

mahdollisesti uusia asiakkaita yritykselle. (Rope 2000, 356.)

Suhdetoiminta on markkinointiperusteista toimintaa, jonka tavoitteena on saada
yritykselle tunnettuutta. Monet yritykset toteuttavat suhdetoimintaa, mutta eivat
miell& sitd markkinoinniksi. Suhdemarkkinointi tulisi mieltda laaja-alaisena sidos-
ryhmamarkkinointina, jossa kaikkiin yrityksen menestymisen kannalta tarkeisiin
sidosryhmiin tulisi suunnata markkinoinnillinen ohjelma, jonka vaikutuksesta
osapuolten valinen suhde kehittyisi myotamieliseksi molemmin puolin. (Rope
2000, 356.)

3.2 Tuote

Tuote on yrityksen markkinointimixin keskeisin kilpailukeino, silla muut kilpailu-
keinoratkaisut rakentuvat tuotteen perusteella. Liikeideassa maaritelladn ensin
asiakasryhmat, joiden tarpeita halutaan tyydyttaa, ja sen jalkeen tuotteet, joilla
tarpeisiin pyritdan vastaamaan. Asiakas ei osta tuotetta sindnsa, vaan hén ostaa
hyotyja ja mielihyvaa, joita tuote tarjoaa. ( Bergstrom & Leppanen 2004, 165)
Tuotekasite on hyvin laaja. Se voi tarkoittaa tavaroiden ja palveluiden lisaksi
myds ihmisia, paikkakuntia, organisaatioita ja jopa ideoita. (Armstrong & Kotler
2002, 278.)

Tuotepaatdkset voidaan jakaa lukumaara- ja laatutasopaatoksiin. Tuotestrategi-
asta kay ilmi, mita tuotteita yritys tuottaa ja mille segmenteille se markkinoi niita.
On myds paatettava tuotteiden laatutavoitteet. Tuotteen elinkaari on yksi paatos-
ten alue. Tuotteen elinkaaren tunteminen mahdollistaa myynnin ennakoimisen,
kokonaiskannattavuuden ja sen vaihteluiden arvioimisen, kilpailukeinojen kaytén
ja ajoituksen suunnittelun seké uusien tuotteiden markkinoille tulon. (Lahtinen &
Isoviita 2001, 114.)

On tarkeaa, etta tuote rakennetaan toimivaksi kokonaisuudeksi eli ostajalle teh-

daan sellainen tarjpama, joka tyydyttad hanen tarpeitaan. Ostajien ostokayttay-
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tyminen seka tuotteet ja uusien tuotteiden tarve luovat pohjan segmentoinnille ja
tuotekehitykselle. Yrityksen valitsemat kohderyhméat ohjaavat tapaa, jolla koko
markkinointimix luodaan. (Bergstrom & Leppénen 2004,167-168.)

Tuote-
kehitys

Lajitelma
ja
valikoima

Tuote
&
tarjoama

Brandi

Kuvio 3. Tuote ja tarjoama kilpailukeinona
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3.3 Hinta

Hinta on tuotteen arvo rahassa ilmaistuna. Yritykselle hinta on tuotteesta asiak-
kailta saatu vastike. Hinta on asiakkaalle hyvin nakyva kilpailukeino ja siihen on
helppo reagoida. Hinta vaikuttaa olennaisesti tuotteen kaupaksi menemiseen.
Asiakkaan on yleensa helpompi muodostaa kasitys hinnasta kuin vaikkapa laa-
dusta tai palvelusta. Markkinointimielessa hyva tuote on hyvin kaupaksi meneva,
oikein hinnoiteltu tuote. (Lahtinen & Isoviita 2000, 166.)

Hinta on tuotteiden ja tarjoaman ohella tarkea yrityksen kilpailukeino. Sitd mietit-
tdessa on otettava huomioon monta asiaa ja ndkdkulmaa. Hinnoittelun voidaan-
kin ajatella olevan markkinoinnin luovin prosessi. Perinteisesti hinnoittelun lahto-
kohtana on pidetty kustannuksia, mutta yrityksissa ollaan yha enemman siirty-
massa markkinahinnoitteluun, jossa hinnoittelun lahtékohtana ovat kysynté ja
kilpailutilanne. Hinta kilpailukeinona muodostuu hintapolitiikan valinnasta, hin-
noittelutekniikasta, itse hinnasta ja erilaisista tavoista kayttaa hintaa markkinoin-
tikeinona (esimerkiksi alennukset ja maksuehdot). Hinta vaikuttaa monin tavoin

yrityksen menestykseen. (Bergstrom & Leppéanen 2004, 213.)
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Hinnoittelu-
politiikka

Tuotteen
hintatason
maarittely

Hinta-
differointi

Hinnan Psyko-
paketointi loginen
hinnoittelu

Kuvio 4. Hinta kilpailukeinona

Tuotteita hinnoiteltaessa yrityksen on tavoitteiden ja kustannusten liséksi otetta-
va huomioon ulkopuoliset hinnoitteluun vaikuttavat asiat. Tuotteen hinnoittelussa
otetaan ensisijaisesti huomioon markkinatilanne ja toisaalta yrityksen sisaiset

tekijat, kuten tavoitteet ja kustannukset. (Bergstrom & Leppénen 2004, 214.)

Markkinat ovat perusta hintatason muodostumiselle. Hintatasoon vaikuttaa niin
kilpailu kuin kysynnan ja tarjonnan suhde. Mitd enemman on tarjontaa suhteessa
kysyntaan, sitd enemman on painetta hintatason alentamiseen ja vastaavasti
toisinpain. Yrityksen tavoitteet muodostavat pohjan yrityksen kayttamalle hinnoit-

telulle. On mietittdva, millainen imago halutaan luoda ja miten imago voidaan
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hinnan avulla sailyttda. Hinnoitteluun vaikuttavat lisaksi tavoiteltu markkinaosuus

sekd myynti- ja kannattavuustavoitteet. (Bergstrom & Leppanen 2004, 214.)

Kustannukset muodostavat hinnan alarajan. Yrittdjan on pystyttava maaritta-
maan tuotteen aiheuttamien kustannusten lisdksi muusta toiminnasta tuottee-
seen kohdistuvat kustannukset. Tilanteen vaatiessa tuote voidaan myyda alle
omien kustannusten, mutta kustannukset on silloin saatava katettua jotenkin
muuten. (Bergstrom & Leppanen 2004, 214-215.)

3.4 Saatavuus

Saatavuuden tehtava on luoda edellytykset asiakkaiden tarpeiden tyydyttamisel-
le. Yrityksen tuotteen on oltava asiakkaan saatavilla vahaisin ponnistuksin asiak-
kaan haluamassa paikassa silloin, kun sité tarvitaan. Asiakkaalle on mygs viestit-
tdva muun muassa, mista tuote voidaan ostaa ja milloin sitd on saatavilla. Saa-
tavuudella varmistetaan, etté tuote on asiakkaiden ulottuvilla niin, ettd ostaminen
on helppoa ja etta liiketoiminnalle ja markkinoinnille asetetut tavoitteet toteutuvat.
(Lahtinen & Isoviita 1996, 185.)

Hyvalla saatavuudella varmistetaan, etté asiakkaat saavat tuotteen oikeaan ai-
kaan, oikeassa paikassa, sopivan suuruisina erina, helposti ja toimivasti. Berg-
stromin ja Leppasen (2004, 234.) mukaan saatavuuteen liittyy kolme nakokul-

maa.:

e markkinointikanava
e fyysinen jakelu

e sisdainen ja ulkoinen saatavuus

Markkinointikanavalla tarkoitetaan yrityksen valitsemaa, eri yritysten muodosta-
maa ketjua, jonka kautta tuote myydaan markkinoille. Markkinointikanavakasite
soveltuu seka tavaroille etta palveluille. Markkinointikanava ei siis valttamatta ole

fyysisen tuotteen siirtoa, vaan se voi olla pelkka tietokanava, jonka kautta asia-
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kas saa tiedon tuotteesta. Fyysinen jakelu sisaltaa tilauksen, kuljetuksen ja va-
rastoinnin. (Bergstrom & Leppanen 2004, 234.)

Yrityksisséa on tarkasteltava seka ulkoista etta sisdista saatavuutta, joiden yhtey-
dessa puhutaan usein tuotteen saavutettavuudesta. Ulkoinen saatavuus tarkoit-
taa sita, miten helposti yrityksen toimipaikkaan l0ydetaan tai paastaan ja sisai-
nen saatavuus puolestaan sitd, miten hyvin tuotteet ovat tarjolla toimipaikan si-
salla. (Bergstrom & Leppanen 2004, 235-236.)

3.5 Markkinointiviestinnan muodot

Markkinointiviestinnalla on suuri merkitys mielikuvien luomisessa ja ostojen ai-
kaansaamisessa. Markkinointiviestinnan avulla luodaan tunnettuutta, annetaan
tietoa tuotteesta, hinnoista ja ostopaikasta seké pyritdéan vaikuttamaan kysyn-
tdan. Markkinointiviestinnan tarkeimpia keinoja ovat mainonta, henkilokohtainen

myyntityd, tiedotustoiminta ja menekinedistaminen. (Siukosaari 1999, 14.)

Markkinointiviestinnan tavoitteita Bergstromin ja Leppasen (2004, 273.) mukaan

ovat:

e huomion herattdminen

e erottautuminen kilpailijoista

e mielenkiinnon ja myodnteisten asenteiden synnyttdminen
e ostohalun herattaminen

e asiakkaan aktivointi

e myynnin aikaansaaminen

e asiakkaan ostopaattksen vahvistaminen

Viestintaa voidaan kuvata ns. Laswell-mallin avulla. Sen mukaan viestinnassa on
kyse siita, "Who says What in Which Channel to Whom whit What Effect” eli "Ku-
ka sanoo mita, kenelle, minka valityksella ja millaisin vaikutuksin”. Tama lauseke

kuvaa myds viestinnan suunnittelun tarkeitéd osatekijoita eli asioita, joiden avulla
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viestinnan lahettaja voi vaikuttaa viestintaprosessin onnistumiseen. (Vuokko
2003, 28.)

MARKKI-
NOINTI-
VIESTIN-
TA

Tiedotus-
ja suhde-
toiminta,
PR

Myynnin-
edista-
minen, SP

Kuvio 5. Markkinointiviestinta kilpailukeinona

Tarkeimmat markkinointiviestinndn muodot ovat mainonta ja henkilokohtainen
myyntityd. Naita tuetaan menekinedistamisella (SP) seka tiedotus- ja suhdetoi-
minnalla (PR). Markkinointiviestintaa tarvitaan kaikissa yrityksen ja tuotteen elin-
vaiheissa, mutta viestinn&n tavoitteet ja sisalto vaihtelevat tarpeen mukaan. Uu-

den yrityksen aloittaessa toimintaansa, tarvitaan viestintaa kertomaan yrityksesta
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ja tuotteesta. Tavoitteena on saada asiakkaita mahdollisimman nopeasti. Tasséa
vaiheessa kaytettavaa viestintaa kutsutaan lanseerausviestinnéksi. Muistutus-
viestintaa tarvitaan saanndéllisesti, jotta asiakkaat saadaan ostamaan uudelleen
ja kayttdmaan yrityksen palveluita sdannollisesti. Yrityksen elinkaaren kypsyys-
vaiheessa tarvitaan yllapitoviestintaa, jotta kysynta pysyisi nykyisella tasolla.
(Bergstrom & Leppanen 2004, 273-274.)

Alla olevassa kuviossa (Kotler 1999, 144.) esitetaan esimerkkeja eri markkinoin-

tiviestinnan tyokaluista.

Mainonta Myynnin- Suhdetoiminta Myyntity6 Suora-
edistdminen markkinointi

Lehtimainokset | Kilpailut ja Lehdisto Myyntiesittelyt Suoramainonta

Radio- ja arvonnat Puheet Myyntikokoukset | Telemarkkinointi

TV-mainokset | Naytteet Seminaarit Naytteet Sahkoinen

Pakkaus Messut Vuosi- Kannuste- kaupankaynti

Elokuvat Nayttelyt kertomukset jarjestelmat Faksi

Esitteet Esittelyt Sponsorointi Messut Sahkdposti

Julisteet Kupongit Julkaisut

Tienvarsi- Alennukset | Suhteet

mainokset paikallisyhteis66n

Myyntipiste- Tapahtumat

mainokset

Kuvio 6. Esimerkkeja markkinointiviestinnan tyokaluista

3.5.1 Henkil6kohtainen myyntity6 viestintakeinona

Vuokon (2003, 169.) mukaan henkil6kohtainen myyntityd on yrityksen edustajan
ja asiakkaan valinen, vuorovaikutusta kayttava viestintaprosessi, jonka avulla
yrityksen on tarkoitus valittaa raataloityja, tilannekohtaisia sanomia samanaikai-

sesti yhdelle tai muutamalle vastaanottajalle.
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Henkilokohtainen myyntity6 ei yleensa riitd ainoaksi markkinointiviestintakeinok-
si. Myyntity0 tarvitsee tuekseen keinoja, jotka henkilokohtaista vaikuttamista te-
hokkaammin pystyvét luomaan tuote- ja yritysmielikuvaa. Jokainen myyntipro-
sessi on erilainen. Tilanteiden pitéaékin olla erilaisia, jotta myyja todella muuttaa
omaa toimintaansa sen mukaan, kenelle myy, mitd han myy ja millaisessa tilan-
teessa. Myyjan persoonalla on sitd enemman vaikutusta, mita enemman yrityk-
sen ja sen asiakkaan viestinta perustuu nimenomaan henkilékohtaisiin vuorovai-
kutustilanteisiin. Asiakkaan tulee kokea olevansa tarkea. Tunne syntyy esimer-
kiksi siitd, ettd myyja on valmistautunut hyvin myyntitilanteeseen ja on valmis
kuuntelemaan asiakkaan tarpeita. Myyjan tulee myds osata reagoida siihen, mité
asiakas sanoo ja kysyy. (Vuokko 2003, 168-182)

Hyvin valmistautunut myyja luottaa itseensa ja esiintyy uskottavasti. Valmistau-
tuminen saastaa aikaa ja kustannuksia, ja myyntitulokset ja asiakkaiden palvelu
paranevat. Valmistautuminen myyntitydhon on perehtymista oman yrityksen tuot-
teisiin, asiakkaiden tuntemusta seka toimialan ja kilpailijoiden tuntemusta. Myy-
jan on helpompi olla vakuuttava, kun han tuntee omasta yrityksestaan ainakin
yrityksen taustatiedot (historia, kehitys, omistussuhteet, organisaatio, henkil6sto,
likeidea, toimipaikkojen maara ja sijainti), talousfaktat (myynnin kehitys, markki-
naosuudet, kannattavuus), vahvuudet ja heikkoudet suhteessa kilpailijoihin, tuo-
tantoon ja toimintaan liittyva tekniikka seka tavoitteet, paamaaréat ja kehitysna-
kymat. (Bergstrom & Leppénen 2004, 364.)

3.5.2 Mainonta ja mainonnan muodot

Mainonta on tavoitteellista tiedon antamista tuotteista, palveluista, tapahtumista
ja yleisista asioista. Mainos julkaistaan maksettuna joukkotiedotusvélineissa tai
muuten usealle vastaanottajalle samanlaisena. Mainos on tunnistettava mainok-
seksi, ja sen maksaja on kaytava ilmi mainoksesta tavalla tai toisella. (Siukosaari
1999, 66.)
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Mainonnassa ei synny henkilokohtaista kontaktia sanoman lahettajan ja vas-
taanottajan valille, vaan viesti valittyy erilaisten kanavien kautta. Viestintdkanava
voi olla jokin joukkoviestinnan kanava, esimerkiksi televisio, radio, Internet, lehti
tai ulkomainos tai sitten mainos voi valittyd suoraan vastaanottajalle postin, sah-

kopostin tai vaikkapa tekstiviestin valityksella. (Vuokko 2003, 195.)

Mainonnalla pyritaan yleensa pitkaaikaisiin vaikutuksiin. Halutaan tehda tuote
tunnetuksi markkinoilla, muuttaa tai vahvistaa mielikuvaa yrityksesta ja synnyttaa
ostoaikomuksia. Mainonnalla voi olla myos lyhytaikaisia tavoitteita. Voidaan esi-
merkiksi ilmoittaa tarjouksesta, joka on voimassa vain rajoitetun ajan. Mainonta
voi myds olla henkilokohtaista myyntity6ta tukevaa toimintaa. Yleisesti ottaen
mainonnalla pyritaan informoimaan, suostuttelemaan ja muistuttamaan. (Vuokko
2003, 195-196.)

Markkinointiviestinndssa on tarke&a loytaa sellaiset mainonnan muodot ja mai-
nosvalineet, jotka parhaiten tavoittavat halutun kohderyhman. Mainonnan muoto-

ja Bergstrémin ja Leppasen (2004, 281.) mukaan ovat:

1. Mediamainonta

ilImoittelu sanoma- ja aikakausilehdissa
e televisiomainonta

e elokuvamainonta

e radiomainonta

e ulko- ja likennemainonta

e verkkomainonta

2. Suoramainonta
e osoitteellinen

e Osoitteeton

3. Muu mainonta
e toimipaikkamainonta

¢ mainonta hakemistoissa ja luetteloissa
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e messuilla tapahtuva mainonta
e mainonta tilaisuuksissa ja tapahtumissa
e sponsorointiin liittyva mainonta

e mainoslahjat.

Mainonnassa kaytetaan hyvin harvoin vain yhta mainoskanavaa. Tavallisempaa
on etta viestintdkeinoista muodostetaan monta mainosvalinetta kayttava koko-
naisuus. Yleensa yritys valitsee yksi tai kaksi pdamediaa, joita tdydennetadn
muilla viestintdmuodoilla kohderyhmaén tai tilanteen mukaan. (Bergstrom & Lep-
panen 2004, 281.)

3.5.3 Myynninedistdminen seké tiedotus- ja suhdetoiminta

Lahtisen ja Isoviidan (2000, 245.) mukaan myynninedistamisella (Sales Promoti-
on, SP) tarkoitetaan kaikkia toimenpiteita, joiden tarkoituksena on innostaa omia
myyijia tai jalleenmyyjia myymaan tuloksellisemmin yrityksen tuotteita. Myyn-
ninedistamisen toimenpiteilla edistetddn myds asiakkaiden ostohalua. Myyn-
ninedistaminen perustuu ajatukseen, etta tuotteella tai palvelulla on tietty hinta
tai arvo, ja alentamalla tuota hintaa tai tarjoamalla samaan hintaan enemman,
pystyy vaikuttamaan kyseisen tuotteen tai palvelun haluttavuuteen. Myynninedis-
tamisen eri muotoja ovat esimerkiksi koulutus, myyntikilpailut, neuvonta ja opas-
tus, osallistuminen messuille, sponsorointi, kupongit, kerailymerkit ja leimat, il-
maisnaytteet, kylkiaiset, pakettitarjoukset, kilpailut, promootiot, tuote-esittelyt se-

ka yleist ja asiakastapahtumat.

Mainonnan ja myynninedistamisen valista yhteistyota voidaan kuvata sanomalla,
ettd mainonta tarjoaa syyn ostoon ja menekinedistaminen tarjoaa siihen yllyk-
keen. Myynninedistamisella pyritdan myyntivaikutuksiin lyhyella aikavalilla.
Myynninedistamiselle tyypillistéa on siina tarjotun yllykkeen lisaksi se, etta tarjot-
tava etu on tilapainen, ei jatkuva. (Vuokko 2003, 247-248.)
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Myynninedistaminen on yhdistettava yrityksen mainontaan ja muuhun viestin-
tdan, ja SP-toimenpiteet on suunniteltava vuositasolla. Markkinointisuunnitel-
massa on maariteltava, mika on yrityksen tai tuotteen myynninedistamisen tavoi-
te. Taman jalkeen on suunniteltava toimenpiteet, toteutettava ne ja seurattava

tuloksia. (Bergstrom & Leppé&nen 2004, 390.)

Tiedotus- suhdetoiminnan eli PR:n (Public Relations) tavoitteena on tiedon ja
mydnteisen suhtautumisen lisddminen seka suhteiden luominen ja yllapitdminen
sidosryhmiin. Suhdetoiminta jaetaan ulkoiseen ja sisdiseen suhdetoimintaan.
Markkinoinnissa tiedotus- ja suhdetoiminnalla on tarked merkitys, silla sen avulla
vaikutetaan yrityksesta ja sen tuotteista syntyvaan imagoon hyvin laajasti. Jokai-
nen tyontekija osallistuu suhdetoiminnan toteutukseen. (Lahtinen & Isoviita 2000,
250.)

Sisaisen tiedotus- ja suhdetoiminnan kohteena ovat henkilokunta, yrityksen
omistajat, hallintoelimet, eldkkeelle jaaneet tyontekijat ja henkildstén omaiset.
Yrityksen sisédinen PR on osa sisédistd markkinointia. Sisdiseen tiedottamiseen
kaytetaan esimerkiksi henkilostolehtid, tiedotteita ja ilmoitustauluja. Suhdetoimin-
taa ovat esimerkiksi erilaiset juhlat ja virkistdytymismahdollisuudet, joihin henki-

|6kunta voi osallistua. (Bergstrém & Leppanen 2004, 400.)

Ulkoisen tiedotus- ja suhdetoiminnan kohteena ovat erityisesti julkiset tiedotusva-
lineet, jotka valittavat tietoa yrityksesta ja sen tuotteista. Tiedotusvalineiden vies-
teja uskotaan yleensa paremmin kuin yrityksen omia viesteja, esimerkiksi mai-
noksia. Ulkoista PR:&& ovat my6s suhteiden hoitaminen erilaisiin yhteistyokump-
paneihin. Tiedotus- ja suhdetoiminnan vaikutukset nakyvét usein hitaasti. PR:n
tavoitteena ei ole niinkaan valiton taloudellinen tulos kuin pitkdaikainen suhtau-

tumisen muutos. (Bergstrom & Leppanen 2004, 400.)

Ulkoisella suhdetoiminnalla on omat sidosryhméakohtaiset tavoitteensa. Sidos-
ryhmakohtaisesti voidaan ulkoisen suhdetoiminnan tavoitevaikutuksia (Vuokko

2003, 286.) kuvata seuraavasti:
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Sidosryhma

Tavoite

Asiakkaat

Yrityksen kokeminen luotettavana

Raaka-aineiden ja tavaran toimittajat

Tuotannontekijéiden saannin varmista-

minen

Omistajat, sijoittajat

Kuvan luominen kannattavasta, tuot-

toisasta yrityksesta

Paattajat, viranomaiset

Kuvan luominen yhteiskunnan edut ja
sosiaalisen vastuun huomioivasta yri-
tyksesta. Tuen saaminen yrityksen

suunnitelmille

Median edustajat

Yrityksen kokeminen tarkeana, kiinnos-
tavana ja myonteisten uutisten arvoise-

na

Tyontekijoiden etujarjestot

Yrityksen kokeminen hyvana tyénanta-

jana ja neuvottelukumppanina

Kuluttajien etujarjestot

Yrityksen kokeminen kuluttajien edut
huomioonottavana tuotteiden tai palve-

lujen tarjoajana

Suuri yleisd, oppilaitokset

Potentiaalisen henkilokunnan kiinnostus

ja luottamus

Kuvio 7. Ulkoisen suhdetoiminnan eri sidosryhmat ja tavoitteet

Ulkoinen tiedottaminen on PR:n olennainen osa. Sen tehtavana on antaa ajan-

kohtaista ja uutta tietoa yrityksesté seka oikaista julkisuudessa esiintyneita vir-

heellisia kasitteitd. Tavoitteena on rakentaa luottamusta yritykseen ja sen tuottei-

siin. Lisaksi ulkoisessa tiedotustoiminnassa pyritaan tietoisesti luomaan uutisia

yrityksesta ja saamaan ne julkisuuteen, valmistetaan ja yllapidetaan ajan tasalla

olevaa tiedotusmateriaalia (esimerkiksi esitteita, toimintakertomuksia, yrityksen

Internet-sivuja), jarjestetaan PR- tapahtu

mia seka kannustetaan yritysjohtoa

esiintymaan julkisesti seminaareissa, koulutustilaisuuksissa ja tiedotusvalineissa.

(Bergstrom & Leppéanen 2004, 400-401.)




26

Markkinointiviestinnan osa-alueita ovat siis mainonta eri muodoissa, myyntity6,
myynninedistaminen seka tiedotus- ja suhdetoiminta. Kaytanndssa voi olla vai-
kea sijoittaa tiettya markkinointitoimenpidetta johonkin viestinndn muodoista.
Tarkeaa kuitenkin on, etta yrityksessa kaytetaan naita kaikkia viestintatapoja
suunnitelmallisesti, niin ettéa yksittaiset toimenpiteet tukevat ja tdydentéavat toisi-
aan ja tuottavat halutun tuloksen tehokkaasti ja taloudellisesti. (Bergstrom &
Leppéanen 2004, 400-401.)

3.5.4 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestinnan suunnittelun tulee pohjautua markkinoinnin suunnitteluun,
jonka puolestaan pitda pohjautua organisaation strategiassa maariteltyihin asioi-
hin. Nain ollen esimerkiksi organisaation vision, toiminta-ajatuksen ja arvojen

tulee ndkya markkinoinnissa ja markkinointiviestinnassa. Yrityksen toimintaperi-

aatteet ohjaavat sen kaikkien osatoimintojen suunnittelua. (Vuokko 2003, 132.)

Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi (Siukosaari 1999, 21-22.) etenee tiet-

tyjen paatdksentekovaiheiden mukaan:

Maaritelldaan yrityksen toiminta-ajatus.
Maaritellaan liikeidea.

Asetetaan liiketoiminnan tavoitteet.
Asetetaan markkinoinnin tavoitteet.
Maaritelladn kohderyhmat

Laaditaan markkinointistrategia.

Asetetaan markkinointiviestinnan tavoitteet.

Laaditaan markkinointiviestinnan strategia.

© 0 N o 0 s~ 0 DdPR

Maaritellaan alustava budijetti.
10. Tehdaan markkinointiviestinnan suunnitelmat.
11. Toteutetaan suunnittelutyd.

12. Tehdaan mediasuunnitelma.
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13. Toteutetaan.
14.Seurataan tuloksia.

Pelkistettyna koko viestintaprosessi voidaan nahda yksinkertaisena asiana. On
tiedettdva missa nyt ollaan, mité tuotteestamme tai palvelustamme nyt tiedetaan
tai mika mielikuva siitd on olemassa. Taman jalkeen paatetaan, mihin tilantee-
seen halutaan paasta, mita tuotteestamme tai palvelustamme olisi tiedettava tai
mika mielikuva niista pitaisi kuluttajilla olla. Lopuksi paatetaan viela ne keinot ja
menettelytavat, joilla naihin tavoitteisiin paastaan. (Siukosaari 1999, 21-22.)

Markkinointiviestinnan suunnittelussa on tarkeda ottaa huomioon tilanne, missa
viestitaén. Jos tuote on potentiaalisille asiakkaille taysin tuntematon, on ensin
heratettdva huomiota ja kerrottava tuotteen markkinoille tulosta. Tahén saate-
taan tarvita useita markkinointiviestinn&n muotoja, kuten mediamainontaa, toimi-
paikkamainontaa tai tiedotustilaisuuksia. Markkinointiviestinnalla kerrotaan myo6s
tuotteen ominaisuuksista ja asiakkaille tarjotuista hyddyistd, niin etta asiakas va-
litsisi juuri meidan tuotteemme. Markkinointiviestintd muuttuu yleensa tarkemmin
kohdennetuksi siina vaiheessa, kun asiakas on ensimmaisen kerran kokeillut
tuotetta tai palvelua ja hénen tietonsa on saatu rekisteroityé asiakastietokantaan.
(Bergstrom & Leppéanen 2004, 276.)

Paljonko markkinointiin tulisi panostaa? Kysymykseen ei ole olemassa vastaus-
ta, jonka perusteella yritys pystyisi laskennallisesti maarittamaan yhden oikean
markkinointipanoksen maaran, jonka perusteella se voisi maarittda vuotuisen
markkinointibudjettinsa. Markkinointiviestinnan budjetoinnissa kaytetaan yleisesti
viitta eri tapaa (Rope 2005, 139.):

Budjetoidaan, mihin on varaa.
Budjetoidaan tietty osuus liikevaihdosta.
Budjetoidaan saman verran kuin kilpailijat.

Budjetoidaan tavoitteen ja tehtdvan mukaan.

AR A

Budjetoidaan edelliseen vuoden tasoon perustuen.
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Markkinointiviestinnan strategia maarittelee viestinnédn volyymin ja kaytettavat
markkinointiviestinnan keinot sek& niiden véalisen painotuksen. Markkinointivies-
tinnan strategiasta johdetaan tavoitteet markkinointiviestinnan eri keinoille: mai-
nonnan tavoitteet, tiedotustoiminnan tavoitteet, myynninedistamistoiminnan ta-

voitteet jne. (Siukosaari 1999, 35.)

Markkinointiviestinnan tavoitteiden tulee pohjautua yrityksen ja markkinoinnin
tavoitteisiin ja strategioihin. Tavoitteena voi olla esimerkiksi lisata tunnettuutta,
parantaa tuotteen mielikuvaa tai saada aikaan kokeiluja. Yleensa lopullinen ta-
voite on aina saada aikaan toimintaa, kayttaytymista, ostoja, tilauksia jne. Tavoit-
teiden maarittelylle asetettavat tarkeimmaét kriteerit ovat tavoitteiden realistisuus
ja haastavuus. (Vuokko 2003, 137-138.)

4 MARKKINOINNIN TOIMINTAYMPARISTON ANALYYSI

Koko sita ymparistda, jossa markkinointi toimii, kutsutaan markkinoinnin toimin-
taymparistoksi. Toimintaympaéristo jaetaan sisdiseen ja ulkoiseen osaan. Yrityk-
sen sisaisia tekijoita ovat esimerkiksi liikeidea, yrityskulttuuri, markkinoinnin ta-
voitteet ja markkinointiorganisaatio. Yrityksen ulkoisella ymparist6lla tarkoitetaan
tekijoita, joista osa rajoittaa toimintaa ja osa luo uusia menestysmahdollisuuksia.
(Lahtinen ym. 1996, 32.) (Bergstrom & Leppanen 2004, 54.)

4.1 Gringos Locosin sisdinen toimintaymparisto

Tassa osiossa esittelen organisaation, johon Gringos Locos kuuluu, Gringos Lo-
cosin liikeidean ja toiminta-ajatuksen seké analysoin yrityksen toimintaa SWOT-

analyysin avulla. Markkinoinnin tavoitteita kasittelen myéhemmin tassa tyossa.
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4.1.1 Restamax Qy

Gringos Locos kuuluu Restamax-konserniin. Restamax Oy on vuonna 1996 pe-
rustetun Mr Max Oy:n tytaryhtié. Konserniin kuuluu noin 50 seurustelu- ja ruoka-
ravintolaa seka yokerhoa Tampereella, Helsingissa, Lahdessa, Jyvaskylassa,
Lohjalla, Seinajoella, Lappeenrannassa, Nokialla sekd Lempaalan ldeaparkissa.
Yhtion tunnettuja ravintolakonsepteja ovat muun muassa Ristorante Bella Roma,
Coyote baré&grill, Gringos Locos, Como, London ja The Circus —yokerho seka
ILONA — yokerhomaailmat sek& uusimpana tulokkaana yokerho Fat Lady Tam-
pereella. Restamaxin palveluksessa on noin 600 henkila ja vuoden 2011 budje-
toitu liikevaihto on noin 50 miljoonaa euroa. Yhtion paakonttori on Tampereella.
(Ravintola.fi, 2011.).

Jyvaskylan Gringos Locos avattiin heinakuussa 2010. Henkildkuntaan kuuluu
kaksi vakituista tarjoilijaa, kaksi vakituista kokkia, keittion ja salin vuorop&allikot,
keittio- ja ravintolapaalliktt seka 4 tarvittaessa toihin kutsuttavaa tyontekijaa.
Gringos Locosin liikevaihto on salaista tietoa, mutta ensi vuonna liikevaihdon
odotetaan vallitsevan synkan taloustilanteen vuoksi kasvavan korkeintaan 5%.
(Kaikkonen 2011.)

4.1.2 Gringos Locosin toiminta-ajatus ja liikeidea

Toiminta-ajatus vastaa kysymykseen, "miksi yritys on markkinoilla”. Gringos Lo-
cosin toiminta-ajatuksena on tarjota Suomen aidointa tex mex -ruokaa. (Kaikko-
nen 2011.) Toiminta-ajatusta voisi jatkossa kehittéaa tarvelahtdisesti, jolloin siina

maariteltaisiin asiakkaat ja tuotteet.

Liikeidea maarittaa yrityksen menestystekijat: mita, kenelle ja milla tavalla se
markkinoi. Liikeideaan on mydhemmin liséatty myos imago. Liikeidea on niiden

toimintatapojen kuvaus, joiden avulle yritys on paattanyt ratkaista asiakkaidensa
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ongelmia. Liikeidea on konkreettisempi kuin toiminta-ajatus. (Lahtinen ym. 1996,
46.)

Gringos Locosin liikeideana on tarjota tex mex -ruokaa ja tulista chiliruokaa. Lii-
keideassa tarkeimmaksi kohderyhmaksi ovat maaritelty 20—35-vuotiaat nuoret
aikuiset, jotka hakevat rentoa meininkiéa ja helppoa ruokaa omanlaisessa, erilai-
sessa miljoossa. Henkilékunta on rentoa, iloista ja ammattitaitoista nuorta poruk-
kaa. Imagotavoitteena on olla omanlainen, milj66ltaan erilainen ja suosittu ravin-

tola, joka tarjoaa kaupungin parhaita tex mex -ruokia. (Liikeideakuvaus 2011.)

4.1.3 Gringos Locosin toiminnan SWOT-analyysi

Analysoin Gringos Locosin toimintaa SWOT-analyysin pohjalta. Olen tehnyt
SWOT-analyysin omien tietojeni ja kokemuksieni pohjalta.

Gringos Locosin vahvuuksia ovat chili-menu, hyva ruoka, saunatilat, viihtyisa ja
erilainen milj6d seka kuuluminen isoon organisaatioon. Heikkouksia ovat terassin
puute, kehittymattomat toimintaprosessit ja suunnittelematon markkinointi. Yri-
tyksen mahdollisuuksia ovat kanta-asiakasjarjestelman kehittaminen, hyva asia-
kaspalvelu, hyvan imagon luominen, lounaan kehittdminen seka toimintaproses-
sien ja markkinoinnin kehittdminen. Uhkiin kuuluvat valmiin asiakaskunnan puut-

tuminen, ensivaikutelman korostuminen asiakassuhteissa ja kova kilpailu.

VAHVUUDET HEIKKOUDET
- chili-menu - tunnettuuden puute
- aitoa tex mex -ruokaa, jossa - toimintaprosessit kehittymatto-
makua mia
- saunatilat - markkinointi suunnittelematonta

- viihtyis&, tunnelmallinen miljoo - eiterassia
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- kuuluu laajaan ravintola.fi (Res-

tamax Oy) konserniin

MAHDOLLISUUDET

- kanta-asiakasjarjestelman kehit-
taminen, asiakkaan sitouttami-

nen

UHKAT

- el valmista asiakaskuntaa
- jos asiakkaalla huono ensikoke-

mus, ei valttAmatta en&aa palaa

- hyvan imagon luominen - kilpailu kovaa

- aitouden ja laadukkuuden ko-
rostaminen

- hyva asiakaspalvelu

- lounaan kehittdminen

- prosessien kehittaminen

- markkinoinnin kehittaminen

Kuvio 8. Gringos Locosin SWOT-analyysi

Gringos Locosin vahvuuksia voidaan hyddyntaa markkinoinnissa. Iso organisaa-
tio mahdollistaa pienemmankin toimipaikan tunnettuuden parantamisen esimer-
kiksi yhteisien kotisivujen avulla. Potentiaaliset asiakkaat saavat tietoja useista

ravintoloista samojen kotisivujen kautta.

Mainonnassa voitaisiin hyddyntaa tehokkaammin organisaation omia toimitiloja.
Jyvaskylassa Gringos Locosin palveluista voitaisiin tiedottaa muun muassa
Senssin tai Londonin tiloissa. Nain voitaisiin lisata tuhansien ihmisten tietoisuutta

Gringos Locosista pienella rahallisella panoksella.

Kanta-asiakasjarjestelmaa kehitetaan jatkuvasti, ja asiakkaiden seurantaa lisa-
taan. Tasta hyodytddn saamalla lisétietoa asiakkaiden aktiivisuudesta. Nain

mahdollistetaan my6s passiivisten asiakkaiden aktivointi.

Imagon luomisella on suuri rooli uudelle yritykselle. Gringos Locosin mahdolli-
suuksiin kuuluu aidon tex mex -kokemuksen ja laadukkuuden korostaminen. Hy-

valla asiakaspalvelukokemuksella voidaan luoda pysyvia asiakassuhteita ja saa-
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da asiakkaat levittamaan positiivista kuvaa ravintolasta. Vastaavasti huonolla
ensivaikutelmalla on kauaskantoisia seuraamuksia, silla asiakkaat levittavat ne-

gatiivisia kokemuksia paljon herkemmin kuin positiivisia.

Kun toimintaprosessit saadaan tehokkaiksi niin ruoantuotannossa kuin palvelu-
toiminnassa, toiminta voidaan saada kannattavaksi, vaikka valilla olisi hiljaisem-

paakin.

Markkinointiviestinnén taytyy olla suunniteltua, ja toiminnan vaikutuksia tulee
seurata, jotta markkinoinnin resursseja ei kayteta turhaan, vaan saadaan mah-
dollisimman suuri hyoty annetuilla panoksilla. Markkinoinnilla voidaan parantaa

yrityksen tunnettuutta.

4.2 Markkinoinnin ulkoinen toimintaymparisto

Yrityksen ulkoista toimintaymparistda voidaan markkinoinnin nakékulmasta tar-
kastella mikro- ja makronakékulmasta. Mikroymparistoon kuuluvat asiat, jotka
ovat hyvin lahella yritysta ja sen toimintaa ja joihin yrityksella on mahdollisuuksia
vaikuttaa. Tallaisia asioita ovat esimerkiksi kysynta ja markkinat, kilpailu sekéa
ulkoiset sidosryhmaét, kuten toimittajat ja yhteistydkumppanit. Makroympariston
tekijat taas ovat niitd, joiden kehitykseen yrityksella ei ole mahdollisuuksia vaikut-
taa. Makroymparistoon kuuluvat esimerkiksi julkisen vallan toimenpiteet, talou-
dellinen, teknologinen ja kansainvalinen ymparisto, kulttuuri ja elinymparistod se-

ka eettiset ja ekologiset tekijat. (Bergstrom & Leppanen 2004, 54.)

Markkinoinnin onnistuminen perustuu tiedon kerddmiseen ymparistéssa tapahtu-
vista muutoksista ja taméan tiedon analysointiin. Yrittajan on tutkittava kysyntaa,
kilpailua ja yhteiskunnan muutoksia, jotta han pystyisi kayttamaan hyvakseen
mahdollisuuden ja ennakoimaan uhat. On myds otettava huomioon yrityksen
sisdiset resurssit toimia muuttuvassa ymparistossa. Yrityksen perustamisen
edellytykset, asiakkaiden tarpeet ja niihin perustuva yrittdminen vaativat jatkuvaa

ymparistdn seuraamista. (Bergstrom & Leppénen 2004, 54-55.)
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4.2.1 Ekonominen toimintaymparisto

Ekonominen toimintaymparisto vaikuttaa ravintola-alalla todella voimakkaasti.
Mikali taloustilanne on huono, ihmiset saastavat ensimmaisena kaikesta ylimaa-
raisesta, johon ravintolapalvelut useimpien mielesta lukeutuvat. Vastaavasti taas,
mikali ekonominen tilanne on hyva, ihmiset laittavat helposti ylimaaraiset rahat
esimerkiksi ravintolapalveluihin. Jyvaskyldssa tyovoimaa on yhteenséa 64 333
henkil6&d, 29.4.2011 ty6ttomia oli 7 565 ja tyottomyysaste oli 11,8. (Jyvaskyla
2011.)

Suomen toipuminen vuoden 2009 taantumasta jatkuu yha. Kansantalouden ko-
konaistuotannon volyymi lisédantyi kuitenkin viime vuonna Tilastokeskuksen mu-
kaan 3,1 prosenttia edellisvuodesta. Suotuisan kehityksen ennakoidaan jatkuvan
tana ja ensi vuonna. Bruttokansantuotteen ennakoidaan kasvavan tdna vuonna
noin 3,5 % ja 2012 lahes yhté paljon. (Matkailu- ja ravintola-alan kehitysnakymat
2011.)

Yksityisen kulutuksen méaara kasvoi kotitalouksien ostovoiman nousun myota 2,6
prosenttia viime vuonna. Tana vuonna yksityisen kulutuksen arvioidaan kasva-
van noin 2,5 prosenttia, vaikka kotitalouksien reaalinen ostovoima ei lisdan-
tyisikaan. Taustalla on saastamisasteen ennakoitu lasku suotuisan talouskehi-
tyksen vuoksi. Vuonna 2012 yksityisen kulutuksen kasvuvauhdin arvioidaan jat-
kuvan lahes kuluvan vuoden kaltaisena. (Matkailu- ja ravintola-alan kehitysna-
kymat 2011.)

Matkailu- ja ravintola-alan kokonaismyynnin arvo kasvoi 2010 noin 1,5 prosenttia
vuotta aiemmasta. Alan palveluiden kysynta eli myynnin maara kasvoi vajaan
prosentin myyntihintojen noustua hieman yli 0,5 prosenttia. Muun muassa ravin-
tolaruoan alv-alennuksen myota piristynyt kysynta on edelleen vauhdittunut kulu-
van vuoden alussa, jolloin kasvua myynnin arvossa oli noin 4 prosenttia. Myos

alkoholijuomien kysynnéssé on tapahtunut vuosia jatkuneen laskun jalkeen vuo-
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den 2011 alkukuukausina lieva kaanne ylospain. (Matkailu- ja ravintola-alan ke-
hitysndkymat 2011.)

4.2.2 Kysynta

Jyvaskylan seutukunnan véakiluku 31.12.2010 oli 173 651 ja Jyvaskylan kaupun-
gin asukasluku 31.12.2010 oli 130 816, joista 16—64-vuotiaita oli 89 243. Kasvua
vakiluvussa vuonna 2010 oli 1 193 asukasta. Asukasluvun kasvun ennakoidaan
jatkuvan vuonna 2011 samansuuntaisena kuin vuonna 2010. Ulkomaalaisia kai-
kista asukkaista on 3 175, eri kansalaisuuksia Jyvaskylassa on 113 ja ruotsinkie-
lisia 288. Perusopetusoppilaita Jyvaskylassa on 12 000 ja lukio-oppilaita 2 900.
Ammatillisessa koulutuksessa opiskelee 6 500 ja ammattikorkeakoulussa 7 500.
Jyvaskylan yliopistossa opiskelijoita on yhteensa 14 866. Opiskelijoita on siis
yhteensa 31 766 (ei sisalla peruskoulun oppilaita), joka on noin 18 % koko Jy-

vaskylan seutukunnan asukasluvusta. (Jyvaskyla 2011.)

Jyvaskyla on opiskelijakaupunki, miké nakyy myos ravintolamme asiakaskun-
nassa. Suuri osa ravintolan asiakkaista on nuoria aikuisia. Tama merkitsee sita,
ettd kertaostokset eivat aina ole kovin suuria, silla esimerkiksi opiskelijoilla on
rajallinen maara rahaa kaytettavissaan. Nuoria asiakkaita ei kuitenkaan pida va-
heksya, silla hyvalla palvelulla ja toimivalla tuotteella saadaan asiakas levitta-

maan positiivista kuvaa yrityksesta ja asiakas kaymaan uudelleen.

Lounasasiakkaat ovat toinen tarkea asiakasryhma. Lounaalla halutaan nauttia
maittavaa ruokaa yleensa rajallisessa ajassa. Lounaan hinta-laatusuhdetta on
kehitettava, jotta saadaan lounas kannattamaan ja myynnit tasaantumaan. Kil-
pailu on kovaa keskustan alueella. Asiakkaiden mielipiteita olisi hyva selvittaa,
jotta saadaan tietoa siitd, millaista ruokaa asiakkaat haluavat, paljonko he ovat

siitéa valmiita maksamaan ja mika saisi heidat kaymaan juuri Gringos Locosissa.
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Yksi potentiaalinen asiakasryhmien kehittdmiskohde on eri firmojen kautta tule-
vat asiakkaat. Gringos Locosissa on viihtyisat sauna- ja kokoustilat, joita kannat-
taisi enemman markkinoida yrityksille. Yrityksilla on usein enemman rahaa kay-
tettavissaan kuin yksityisilla asiakkailla ja myymalla toimivia pakettiratkaisuja
saadaan molemmin puolin kaikki etu hyddynnettya.

4.2.3 Kilpailu

Keski-Suomessa on yhteensé 244 A- tai B-anniskeluluvalla toimivaa ravintolaa,
joista 118 sijaitsee Jyvaskylassa. Asiakaspaikkoja on Jyvaskylassa yhteensa
50 241 ja koko Keski-Suomessa 96 018. Myynti/asiakaspaikka on Jyvaskylassa
keskimaarin 206 euroa kuukaudessa. (Valvira.fi, 2011)

Kilpailijat tulee luokitella neljaan eri ryhmaan: ydinkilpailijat, marginaalikilpailijat,
tarvekilpailijat ja potentiaaliset kilpailijat. Rajanveto ei ole helppo, mutta se on
tehtava, koska kilpailijoita on usein paljon, eivatka kaikki ole yhta tarkeita. Tarve-
kilpailijoilla tarkoitetaan niita kilpailijoita jotka tyydyttavat samoja tarpeita kuin me,
mutta erilaisilla tuotteilla ja toimintatavoilla. Kun eri kilpailijat on selvitetty ryhmit-
tain, tulee kerata tietyt perustiedot, kuten volyymi, kannattavuus ja markkina-
osuudet. Peruskartoituksessa olisi hyva selvittaa myos, miksi asiakkaat ostavat
kultakin kilpailijalta ja se, mitd me voimme oppia kultakin kilpailijalta. (Kamensky,
136.)

Gringos Locosin ydinkilpailijoita ovat Amarillo ja Pancho Villa, silla ne kilpailevat
samankaltaisilla tex-mex-tuotteilla. Marginaalikilpailijoiksi voisi nimeta Memphisin
ja Food Bar & Kitchenin, silla nailla kahdella on osittain samanlaisia tuotteita ruo-
kalistoillaan. Tarvekilpailijoita ovat kaikki Jyvaskylan alueen ala carte ja lounas-

ravintolat.
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4.2.4 Ydinkilpailijoiden SWOT-analyysit

Olen analysoinut ydinkilpailijoiden toimintaa SWOT- analyysien avulla. Analyysit

perustuvat omiin tietoihini ja kokemuksiini.

Amatrillo

KILPAILIJAN VAHVAT PUOLET

- sitoutunut asiakaskunta (s-
etukortti)

- ketjun tuki markkinointiin

- pystyy kilpailemaan hinnalla

- suuret tilat

- terassi

- suuren organisaation edut ja tu-
kiverkosto

- oma tavarantoimittaja

- tehokkaat prosessit

KILPAILIJAN HEIKOT PUOLET

- ketjuohjeistus sitoo -> per-
soonattomuus
- ruoan laatu

- eivat uudistu nopealla tahdilla

KILPAILIJAN MAHDOLLISUUDET

- hintakilpailu
- kampanjat
- jos pystyvat uudistumaan, ovat

vahva kilpailija

KILPAILIJAN UHKAT

- uudet kilpailijat

- asiakkaiden kyllastyminen

Kuvio 9. Amarillon SWOT-analyysi

Amarillon voidaan ajatella olevan Gringos Locosin pahin kilpailija Jyvaskylassa,

silla ravintolalla on vakiintunut ja sitoutunut asiakaskunta, S-ryhman tuoma tuki

toiminnalleen sek& hyvin kehittyneet toimintaprosessit. Lisdksi toimipaikka sijait-
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see Gringos Locosin vieressa, ja samantapaisten tuotteiden lisaksi kilpaillaan

my0ds samasta asiakaskunnasta sijainnin puolesta.

On kuitenkin mahdollista, ett&d osa Amarillon asiakkaista on kyllastynyt tuotteisiin,
ja he hakevat uusia kokemuksia esimerkiksi Gringos Locosista. Tama tulee pys-
tya hyddyntdmaan tarjoamalla parempaa palvelua ja laadukkaampia tuotteita

kuin kilpailija.

Amarillo pystyy kilpailemaan myo6s hinnalla, mutta Gringos Locosin toiminta-
ajatukseen ei kuulu kilpailla hinnalla vaan laadukkaalla tuotteella. N&in ollen on
varmistettava, etta tuote on aina laadukasta, jotta asiakas on valmis maksamaan

siitd enemman kuin kilpailijalla.

Pancho Villa

KILPAILIJAN VAHVAT PUOLET KILPAILIJAN HEIKOT PUOLET
- toimipaikan sijainti vilkkaassa - aukioloajat (ei ole auki mydhaan
ostoskeskuksessa illalla)
- uusi paikka-> asiakkaiden kiin- - el kanta-asiakasjarjestelmaa
nostus - rajattu asiakaskunta? -> ostos-

keskuksen asiakkaat

KILPAILIJAN MAHDOLLISUUDET KILPAILIJAN UHKAT
- hyvalla tuotteella pystyvat luo- - vahvat kilpailijat
maan vahvan laatuimagon - alkuajan toiminnan vaikutus-> ei
- uusi paikka-> hyvalla ensivaiku- valmista asiakaskuntaa

telmalla voivat saada luotua py-

syvia asiakassuhteita

Kuvio 10. Pancho Villan SWOT-analyysi
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Pancho Villan vahvoihin tekijoihin kuuluu toimipaikan sijainti vilkkaassa ostos-
keskuksessa ja uuden paikan herattdma kiinnostus asiakkaiden keskuudessa.
On kuitenkin mahdollista, etta asiakaskunta rajoittuu lahinna ostoskeskuksessa
liikkuviin asiakkaisiin. Uskon, ettd Gringos Locosilla on mahdollisuus haastaa
Pancho Villa pitamalla huolen, etta tuotteet ovat laadukkaita ja aidosti maukkaita,
kehittamalla kanta-asiakasjarjestelméaa ja pidempien aukioloaikojen avulla.

4.2.5 Ravintola-alalla vaikuttavat lait ja saadodkset

Ravintola-alalla toimintaan vaikuttavat monet lait ja séadokset, esimerkiksi hy-
gienialainsaadanto, alkoholilainsaadanto, kuluttajansuojalaki, tupakkalaki, elin-
tarvikelaki, hankintalaki, jarjestyksenvalvojalaki, laki kulutustavaroiden ja kulutta-
japalvelusten turvallisuudesta, jatelaki, terveydensuojelulaki ja tydehtosopimuk-

set. (Ravintola-alaa koskevia lakeja, saadoksia ja viranomaisohjeita 2011.)

Kuluttajasuojalaki maarittda ehdot markkinoinnille: Sen mukaan markkinointi ei
saa olla hyvan tavan vastaista. Markkinoinnista taytyy selvita sen kaupallinen
tarkoitus ja kuka markkinoi. Markkinoinnissa ja asiakassuhteessa ei saa antaa
totuudenvastaista tietoa. Jos markkinoinnissa kaytetaan yhdistettyja tarjouksia,
on markkinoinnissa kaytava ilmi tarjouksen sisalto ja arvo, hyddykkeiden erilliset
hinnat, tarjouksen ehdot, tarjouksen kesto ja maaralliset rajoitukset. Tuotteen on
lajiltaan, maaraltaan ja muilta ominaisuuksiltaan vastattava sita, mita asiakkaan

kanssa on sovittu. (Kuluttajansuojalaki 20.1.1978/38)

4.2.6 Toimialan kehitys

Ravintoloiden lukumaara Jyvaskylassa on kahden edellisen vuoden ja kuluvan
vuoden 2011 aikana pysynyt lahes samanlaisena. Parhaat liiketoimipaikat ovat
Jyvaskylassa kysyttyja ja tehokkaasti kaytossa. Kilpailijoiden maara tuskin tulee

taman takia merkittavasti lisddntymaan, mutta kilpailun luonne voi muuttua, mi-


http://www.finlex.fi/fi/laki/ajantasa/2004/20040075
http://www.finlex.fi/fi/laki/ajantasa/2004/20040075
http://www.finlex.fi/fi/laki/ajantasa/1993/19931072
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kali uusia ravintolakonsepteja tulee markkina-alueelle. Jyvaskylassa ravintoloi-
den keskimaaraiset myynnit ovat kasvaneet joka vuosi vuodesta 2009 alkaen 1
% vauhtia. (Valvira.fi, myyntitilastot 2009-2011.)

Ravintola-ala kehittyy voimakkaasti trendien vaikutuksista. Joulukuussa 2010
valmistunut Matkailu- ja Ravintolapalvelut MaRan TNS Gallupilla teettaméasta
ravintolaruokailun trenditutkimuksesta selviaa, ettd suomalaiset syovat ulkona
keskimaarin kuusi kertaa kuukaudessa. Kuusi kymmenesta ravintola-ateriasta on
lounaita, joista puolet nautitaan henkilosto- ja opiskelijaravintoloissa. Eniten ra-
vintolapalveluita kayttavat nuoret. 15-24 -vuotiaat syovat ulkona runsaat nelja
kertaa viikossa, kun taas yli 64-vuotiaat vain kerran. Elékelaisten ravintolakaynnit
ovat kuitenkin kasvussa. (Ravintolaruokailun trenditutkimus 2010.)

Suomalaisten suosituimpia ateriavaihtoehtoja ovat kokoliharuoat ja leikkeleet.
Kaksi vuotta sitten toteutetussa kyselyssé suosituimmat paaruokalajit olivat
hampurilainen, pitsa ja kana. Eniten suosiotaan ovat kasvattaneet salaatit ja
kasvis-, kala- sekéa ayridisruuat. Suomalaiset arvostavat eniten ruoan makua.
Myds terveellisyys, monipuolisuus ja raaka-aineiden kotimaisuus koettiin tarkeik-
si. Luomuruokavaihtoehtoa arvosti paljon tai erittdin paljon viidennes vastanneis-
ta. Luomuruokaa enemman sai kannatusta lahiruoka, jonka merkityksen koki

tarkeaksi kolmannes haastatelluista. (Ravintolaruokailun trenditutkimus 2010.)

Suomi kansainvalistyy jatkuvasti. Jyvaskylassa ulkomaalaisia kaikista asukkaista
on 3 175, eri kansalaisuuksia Jyvaskylassa on 113 ja ruotsinkielisia 288. (Jyvas-
kyld 2011.) Eri kansalaisuuksia edustavia asiakkaita tulee kyeta palvelemaan
heidén tarpeidensa mukaan. Ravintolan henkilokunnan tulee tiedostaa eri kult-
tuureihin kuuluvia tapoja ja kunnioittaa esimerkiksi eri uskontoihin liittyvia ruokai-
lu rajoituksia. Lisdksi ammattitaitoinen henkilokunta kykenee palvelemaan asiak-

kaita ainakin englannin kielella.

Asiakkaat arvostavat myos yhd enemman eettisyyttéa ja ekologisesti tuotettuja
palveluja ja tuotteita. Tuotekehityksessa onkin huomioitava esimerkiksi kasvis- ja
luomuruokavaihtoehtojen kysynnan lisaantyminen. Jokapaivaisessa toiminnassa

on liséksi mahdollista panostaa ekologiseen toimintaan esimerkiksi kierrattamal-
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|&, saastamalla sahkoa ja vetta, valttamalla kayttamasta kertakayttoisia ja yksit-
taispakattuja tuotteita seka suosimalla ekologisesti tuotettuja tuotteita.

Vaikka ravintola-alalla teknologian kehittyminen nékyy verrattain hitaasti, kehite-
tdan jatkuvasti uusia koneita ja laitteita helpottamaan ja tehostamaan jokapai-
vaista tyotamme. Kehitysta on seurattava, jotta pystytdén tarjoamaan asiakkaille

ajanmukaisia palveluita kysynnan ja tarpeiden mukaan.

"Segmentointi on epayhtenaisten markkinoiden jakamista toisistaan erottuviin
ostajaryhmiin, joista yritys valitsee oman kohderyhmansa, jolle se suunnittelee ja
toteuttaa ryhman tarpeita ja toimintatapoja vastaavan markkinointiohjelman.”
(Bergstrom & Leppéanen 2004, 131.)

Markkinoiden segmentointi liittyy markkinoinnin suunnitteluun ja kohderyhmien
maarittamiseen. Tarkoituksena on I6ytaé sopivat markkinoinnin kohderyhmat.
Koska asiakkaiden kulutustottumukset, tarpeet ja odotukset ovat erilaisia, yritys
ei voi markkinoida tuotteitaan samalla tavalla kaikille asiakkaille. Hyddyllisemp&a

on keskittya vain tiettyihin asiakkaisiin. (Lahtinen ym. 1996, 20.)

Gringos Locosin tapauksessa potentiaaliset asiakkaat jaetaan ydinasiakkaisiin
(20-35 vuotiaat), lounasasiakkaisiin, yritysasiakkaisiin, perheisiin, keski-ikaisiin ja
ulkomaalaisiin matkailijoihin. Potentiaalisten asiakkaiden maara tulee jatkossa
lisddntymaan vaeston lisaantymisen myota. (Jyvaskylan kaupungin vaestbarvio
2011.) Kilpailijoiden maara tulee luultavasti pysymaan lahes muuttumattomana
l&hitulevaisuudessa, silla liiketiloja ei kaupungin alueella ole enempéaa tarjolla.
Kilpailun luonne saattaa kuitenkin muuttua, mikali uudenlaisia ravintolakonsepte-

ja ilmaantuu markkina-alueelle.

Jyvaskylassa Gringos Locosilla on mahdollista kasvattaa liiketoimintaa lisaamal-
|& tunnettuutta ja kohdistamalla markkinoinnilliset toimenpiteet oikein ja tehok-
kaasti. Restamax Oy laajentaa jatkuvasti toimintaansa ja toimivaksi havaittua

Gringos Locos — konseptia on mahdollista levittdd muuallekin Suomeen.
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5 GRINGOS LOCOSIN MARKKINOINNIN TAVOITTEET

Jyvaskylan Gringos Locos on avattu heindkuussa 2010. Liiketoiminta l&hti vauh-
dikkaasti kayntiin ja alun valtava suosio toi mukanaan myos ongelmia. Ravinto-
lan ja henkilokunnan kapasiteetti ei ollut riittdva vastaamaan asiakkaiden odo-
tuksiin. Asiakkailta tuli paljon rakentavaa palautetta liian pitkésta ruoan odo-
tusajasta, ruoan laadusta ja palvelun hitaudesta. Vaikka tamanhetkisten asia-
kaspalautteiden perusteella toiminta Gringos Locosissa on parantunut, ruoka
tasalaatuista seka palvelun laatu hyva, asiakkaiden negatiivisia mielikuvia, joita

on mahdollisesti alun toiminnan vaikutuksesta syntynyt, on vaikeaa muuttaa.

Talla hetkella Jyvaskylan Gringos Locosin tarkeimmat markkinoinnin tavoitteet
ovat positiivisen imagon luominen ja tunnettuuden parantaminen. Kun tunnet-
tuutta saadaan parannettua oikein kohdistetulla markkinoinnilla, saadaan lisaa
asiakaskontakteja, jotka hyvalla palvelulla on mahdollista muuttaa kanta-
asiakassuhteiksi. Hyva imago on mahdollista saavuttaa oikeanlaisella markki-
noinnilla, johon sisaltyy asiakkaan toiveet tayttava tai ylittava palvelu. (Kaikko-
nen, 2011.)

Gringos Locosin toiminta-ajatuksena on tarjota Suomen aidointa tex mex — ruo-
kaa. (Kaikkonen, 2011.) Toiminta-ajatus sisaltdd mielikuvatavoitteen siita, etta
asiakkaiden mielesta Gringos Locosissa tarjottavat tuotteet todella ovat laadul-
taan aidosti parempia kuin samalla sektorilla toimivilla kilpailijoilla. Lisaksi palve-
lukokemukseen vaikuttaa vahvasti ravintolan milj66, johon esimerkiksi rekvisiit-

taa ja tarjoilijoiden vaatteita on tuotu suoraan Mexicosta.

Gringos Locos ei kilpaile hinnalla eli pyrkimyksena ei ole olla kilpailijoita edulli-
sempi paikka. (Kaikkonen, 2011.) Tuotteiden ja palveluiden on oltava niin laa-
dukkaita, etta asiakas on valmis maksamaan palvelukokemuksesta enemman

kuin vastaavasta kokemuksesta kilpailijalla.
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Vaikka Gringos Locos sijaitsee kaupungin kavelykadulla, toimipaikka ja&a hieman
syrjaan, eivatka ohikulkijat valttamatta kiinnitd huomiotaan ravintolaan. Toimipai-
kan sijainti on yksi tarkeimmista tekijoista asiakkaiden valitessa ravintolaa. Grin-
gos Locosille sijainti ei ole kilpailuetu verrattuna useisiin tarkeimpiin kilpailijoihin,
joten tekijoiksi joilla Gringos Locos voi saada edun kilpailijoihin nahden jaavat

asiakaspalvelu, tuote, sisdinen saatavuus ja imago.

5.1 Liikevaihto, tulos ja markkina-asema

Vuoden 2010 liikevaihto on salaista tietoa. TAméanhetkisen vallitsevan taloustilan-
teen takia liikevaihdon kasvulle ei voida asettaa eparealistisia tavoitteita. Ensi
vuoden tavoitteena on likkevaihdon viiden prosentin kasvu. (Kaikkonen, 2011.)
Kasvu on mahdollista saavuttaa luomalla uusia asiakassuhteita ja pyrkimalla sai-
lyttdmaan ja vahvistamaan jo olemassa olevia asiakkuuksia. Jyvaskylan Gringos

Locosin tavoitteena on vahvistaa jo saavutettua markkina-asemaa.

Tulosta on mahdollista parantaa panostamalla sisaiseen tehokkuuteen. Pienella-
kin myynnilla on mahdollista saada aikaan tulosta, jos tehot ovat kunnossa. Ta-
ma tarkoittaa kaytannossa sita, etta raaka-aine kuluihin, tuotteiden havikin mini-
moimiseen ja henkiléstokuluihin tulee kiinnittaa erityistda huomiota. Henkilokun-
nan tulee olla tietoisia tavoitteista, jotta kaikki ymmartavat mita tuloksen tekemi-
seen vaaditaan. Lopullinen vastuu henkilékunnan ohjauksesta ja motivoinnista

on yksikdssa esimiesten vastuulla.

Parempaa tulosta voidaan myds yrittaa tavoitella saavuttamalla oikeanlainen
myynnin rakenne. Tavoitteena olisi, etta kaikesta myynnista ruoan osuus olisi 70
%, juoman osuus 20 % ja muun myynnin osuus 10 %. Viikolla ruokamyynnin tuli-
si jakautua niin, etté lounaan osuus ruokamyynnista olisi 30—40 % ja ala carten

osuus 60-70 % (Kaikkonen, 2011.). Tall& hetkella lounaan osuus ruokamyynnis-
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ta on viikolla suurempi ja ala carten osuutta tulisi pystya kasvattamaan, jotta oi-
keanlaisiin myyntitavoitteisiin paastaisiin. Myos juoman ja muun myynnin osuuk-
sia pitaisi viikolla kasvattaa, jotta tavoitteet tayttyisivat. Muuta myyntia on mah-
dollista kasvattaa esimerkiksi pyrkimalla vuokraamaan enemman sauna- tai ko-

koustiloja.

5.2 Markkinat ja tuotteet

Gringos Locosin markkinoinnin tarkeimpiin tavoitteisiin kuuluu hyvan imagon
luominen. Tavoitteena on, etté asiakkaat kokevat Gringos Locosin tuotteiden
olevan kilpailijoihin ndhden laadukkaampia ja aidointa tex mexia. Taman tavoit-
teen tayttdmiseksi tuotekehitykseen tulee erityisesti panostaa. Gringos Locosin
tapauksessa tuotekehitys tapahtuu keskitetysti, silla kyseessa on ketjuravintola.
Tuotekehitykseen osallistuu kaikkien ravintoloiden keittiop&allikot seka nimetty
tuotekehityspaallikkao.

Juomatuotteiden tulee tukea haluttua laatumielikuvaa. Juomien tulee olla tex
meXx — ravintolaan sopivia ja lisaksi tuettava ruokien makumaailmaa. My6s mui-
den tuotteiden ja palveluiden suunnittelussa ja tarjonnassa tulee huomioida ima-

go-kysymys seka tuotteiden sopivuus tex mex — ymparistoon.

Tuotteiden ja palvelujen tarjonnan tulee vastata kysyntaan. On hyva selvittaa
saanndllisin valiajoin asiakkaiden mielipiteita ja kehitysehdotuksia, jotta voidaan

vastata asiakkaiden tarpeisiin.

Potentiaaliset asiakkaat voidaan jakaa viiteen segmenttiin. Tarkein segmentti on
nuoret 20—35-vuotiaat aikuiset. Muita segmentteja ovat opiskelijat, lounasasiak-
kaat, yritysasiakkaat ja turistit. Potentiaaliset asiakkaat on jaettu segmentteihin,

jotta jokaisen segmentin ostovoima kattaa markkinoinnin kohdistamisen kustan-

nukset ja halutut tuotot.
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5.3 Markkinointitoimenpiteet

Gringos Locosin markkinoinnin tarkeimpéné tavoitteena on télla hetkella lisata
tunnettuutta ja positiivista imagoa ja luoda sita kautta uusia asiakassuhteita. Ta-
voitteena on etta liikevaihtoa saadaan hieman kasvatettua ja samalla siséiseen
tehokkuuteen panostamalla voidaan parantaa tulosta. Ongelmana talla hetkella
on, ettda myynnit vaihtelevat todella paljon paivittain. Myyntia tulisi saada hieman
tasaisemmin, jotta toiminnan suunnittelu helpottuisi ja samalla tuloksellisuus pa-

ranisi.

Markkinoinnin toimenpiteiden tulee olla suunniteltuja ja oikein kohdennettuja.
Lisaksi tavoitteiden tulee olla kaikkien tiedossa aina organisaation johdosta jo-
kaisen yksikon tyontekijoihin saakka. Jokainen tyontekija on kaveleva markki-
nointiteko, joka omalta osaltaan vaikuttaa yrityksen imagoon.

Talla hetkella markkinointi Jyvaskylan Gringos Locosissa on ollut suunnittelema-
tonta eivatka tavoitteet ole selkiytyneet tyontekijoille. Markkinointia tulee kehittaa
niin, etta tehdaan selkeat tavoitteet, aikataulut ja budjetit seké seurataan tavoit-
teiden toteutumista, nimetaan vastuuhenkilét ja informoidaan ja motivoidaan

henkilokuntaa niin, ettd saadaan koko tydyhteiso osallistumaan markkinointiin.

Markkinointiviestinnan avulla pyritdan lisaamaan potentiaalisten asiakkaiden tie-
toutta Gringos Locosista sekd luomaan positiivista yrityskuvaa. Viestintaa tulee
kehittaa niin, etta silla tavoitetaan entistd enemman ihmisia ja saadaan sita kaut-

ta hankittua uusia asiakaskontakteja.

6 GRINGOS LOCOSIN TUNNETTUUSKARTOITUS

Markkinoinnin tavoitteiden saavuttamista tukemaan paatin kartoittaa tarkeimman

asiakasryhméan 20-35-vuotiaiden tietoutta Jyvaskylan Gringos Locosista. Kyse-
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lyn avulla oli tarkoitus selvittdd, kuinka moni vastaajista tietdad, missa Jyvaskylan
Gringos Locos sijaitsee, kuinka moni vastaajista on kaynyt Gringos Locosissa ja
millaisia mielikuvia vastaajilla on Gringos Locosin tuotteista ja palvelusta seka
Gringos Locosista yleensa.

Paadyin toteuttamaan kvantitatiivisen tutkimuksen, jotta saataisiin mahdollisim-
man kattava kuva kohderyhmasta. Jyvaskylan Gringos Locosista ei ole aikai-
semmin toteutettu minkaanlaista tutkimusta. Vastaajia hankin harkitusti seka
kaupungilta ettd ammattikorkeakoululta keraamalla vastauksia paperisiin kysely-
lomakkeisiin ja sahkdisesti linkittamalla kyselyn koulun vanhimmille opiskelijoille,
koska aikataulu oli tiukka ja ajattelin ndin saavani mahdollisimman paljon vasta-

uksia lyhyessa ajassa.

Kvantitatiivista tutkimusotetta on mahdollista kayttaa tutkimuksessa silloin, kun
muuttujat ovat mitattavissa, testattavissa tai muulla tavoin numeerisessa muo-
dossa. Kysymykset muotoillaan niin, etta niitéa voidaan kasitella tilastollisesti. Ly-
hyet, selkeat kysymykset ovat helposti ymmarrettavia, mika parantaa tutkimusai-
neiston yndenmukaisuutta. Kvantitatiivisen tutkimuksen ominaisuutena ovat lu-

kumaaraisesti suhteellisen suuret otokset. (Mantyneva ym. 2003, 31-32.)

Kysely toteutettiin Digium-kyselyohjelman avulla 3.10.—14.10.2011 valisena ai-
kana. Digium-ohjelmalla on helppo kasitella laajoja tutkimusaineistoja. Kaytin
kyselyssa avoimia, monivalinta-, strukturoidun- ja avoimen kysymyksen valimuo-
toja seka asteikkoihin perustuvia kysymystyyppeja. Suosin kyselyssa avoimien
kysymysten sijaan muita kysymysmuotoja, koska niitd on helpompi kasitella tie-

tokoneen avulla. Kyselyssa oli vain kaksi taysin avointa kysymysta.

Kysely toteutettiin osittain hankkimalla vastaajia paperisiin kyselylomakkeisiin
kahtena paivana (tiistaina 4.10 ja maanantaina 10.10.2011) Jyvaskylan keskus-
tassa sijaitsevissa ostoskeskuksissa, Torikeskuksessa ja Jyvaskeskuksessa,
seka Jyvaskylan ammattikorkeakoulun padkampuksella. Jaoin kyselylomakkeita
harkinnanvaraisesti arvioimalla, kuuluuko henkil6 mahdollisesti kohderyhmaéan ja
kysymalla, onko henkildlla kiinnostusta osallistua kyselyyn Gringos Locosin tun-

nettuudesta. Tallaisesta tiedonkeruumenetelmasta kaytetaan nimitysta informoitu
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kysely. Informoidussa kyselyssa tutkija menee paikkaan, jossa hanen suunnitte-
lemansa kohdejoukot ovat henkildkohtaisesti tavoitettavissa. Jakaessaan lomak-
keet tutkija samalla kertoo tutkimuksen tarkoituksesta, selostaa kyselyé ja vastaa
kysymyksiin. Vastaajat tayttavat lomakkeet ja palauttavat lomakkeet kyselyn to-
teuttajalle. (Hirsjarvi ym. 2007, 192.) Osittain vastauksia hankin sahkdisesti linkit-
tamalla koulun avustuksella kyselyn opiskelijoiden foorumille. Kysely nékyi vuo-
sina 2007 ja 2008 opiskelut aloittaneille, koska arvelin vastaajien ian sopivan
silloin kohderyhmaéan. En kasitellyt kyselya SPSS-ohjelman avulla, koska kysely
ei ollut kovin laaja, enkd nahnyt tarvetta esimerkiksi ristiintaulukoinnille. Vastauk-
sia sain yhteensa 150 kappaletta. Vastaajista 94 oli opiskelijoita ja 56 edusti eri

ammattikuntia.

6.1 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetilla eli luotettavuudella tarkoitetaan tutkimusmenetelman ja kaytetty-
jen mittareiden kykya saavuttaa luotettavia tuloksia. Kaytetty tutkimusmenetelma
ei saisi antaa sattumanvaraisia tuloksia. Voidaan sanoa, etta mittari tai mittaus-
toimitus on reliaabeli, jos se antaa samoja tuloksia eri kerroilla. (Mantyneva ym.
2003, 34.)

Tutkimuksen validiteetilla eli patevyydella tarkoitetaan perinteisesti tutkimusme-
netelman kykya mitata sita, mita silla on tarkoitus mitata. Tutkimusmenetelman ja
siina kaytettavien mittareiden tulee vastata tutkittavaa ilmiéta. Validiteetti on hyva
silloin, kun teoreettinen ja operationaalinen maaritelma ovat yhtapitavat. Koko
tutkimusprosessi tulisi kuvailla mahdollisimman tarkasti raportoinnin yhteydessa
seka perustella tehdyt valinnat suhteuttamalla tulosten tulkinta teoreettiseen vii-

tekehykseen. (Mantyneva ym. 2003, 34.)

Valittu tutkimusmenetelma sopii mielestani hyvin tunnettuuden selvittamiseen.
Markkinatutkimuksissa kaytetaan paljon kvantitatiivista tutkimusotetta. Tavoittee-
na oli saada kyselyyn 200 vastausta. Jain tavoitteesta, koska aikataulu oli rajalli-

nen. Tulokset antavat kuitenkin hyvin suuntaa Gringos Locosin tunnettuudesta ja
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tamanhetkisesta imagosta. Tulokset saattaisivat olla hieman erilaisia, jos vastaa-

jat koostuisivat laajemmin muista vastaajista kuin opiskelijoista.

6.2 Tutkimustulokset

Sain kyselyyn Gringos Locosin tunnettuudesta yhteenséa 150 vastausta, joista
149 oli loppuun asti taytettyja. Vastauksista 102 keréattiin paperilomakkeella ja 48
vastausta saatiin séhkoisen linkin kautta. Vastaajat olivat idltaan 19—42-vuotiaita
ja vastaajien keski-iaksi tuli 24,6 vuotta. Vastaajista 81 oli naisia ja 69 oli miehia.
Vastaajat olivat Jyvaskylasta tai Jyvaskylan lahikunnista kotoisin muutamaa
poikkeusta lukuun ottamatta. Vastaajista 94 oli opiskelijoita ja loput vastaajat

edustivat eri ammattikuntia.

Sukupuoli
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Kuvio 11. Vastaajien sukupuolijakauma

Vastaajista 53 % oli kaynyt Jyvaskylan Gringos Locosissa. Lahes puolet tar-
keimpaan kohderyhmaan kuuluvista vastaajista ei siis ollut kéaynyt Gringos Lo-
cosissa ollenkaan. Tuloksesta selviaa, etta tarkeimmassa asiakasryhmassa on
viela paljon potentiaalisia asiakkaita, joita voitaisiin yrittdd saada kdymaan Grin-

gos Locosissa.
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Suurin osa vastaajista (88 %) tietaa, missa Jyvaskylan Gringos Locos sijaitsee.

Tulos antaa kuvan siita, ettéa ihmisilla on aika hyvin tiedossa yrityksen sijainti.

Tiedatkd, missa Jyvaskylan Gringos Locos sijaitsee?

140 131 I Kaikki vastaajat (N=149)

Kyl Ei

Kuvio 12. Vastaajien tietous Gringos Locosin sijainnista

Kuviosta 13 selviaa vastaajien tietous Gringos Locosin palvelutarjonnasta. Vas-
taajista 110 tiesi, etta Gringos Locosissa tarjoillaan alkoholia, 106 vastaajaa tiesi
tarjolla olevan a la cartea, ja vastaajista 90 oli tietoinen lounaasta. Saunatilojen
ja kokoustilojen olemassaolosta tiesi vain pieni osa vastaajista. Vastaajista 16

%:lla ei ollut tietoutta siité, mitd Gringos Locosissa tarjotaan.

Tiedatkd, mitd Gringos Locosissa on tarjolla?

120 g tio B Kaikki vastaajat (N=148)

Lounasta Alkocholiz Kokoustilat
En tieda Alz cartea Saunatilat

Kuvio 13. Vastaajien tietous Gringos Locosin palvelutarjonnasta



49

Kuviosta 14 selviaa vastaajien mielikuva Gringos Locosin hintatasosta. Vastaa-
jista 61,7 % piti Gringos Locosin tuotteita keskihintaisina. Vain yksi vastaaja piti

Gringos Locosin tuotteita kalliina.

Millainen hintamielikuva sinulla on Gringos Locosin tuotteista? Vastaa kysymykseen asteikolla 1-5. Asteikossa
1="halpaa" ja 5="kallista".
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Kuvio 14. Vastaajien mielikuva Gringos Locosin hintatasosta

Kuviosta 15 selviaa vastaajien mielikuva Gringos Locosin palvelun tasosta. 41,6
prosentilla vastaajista oli selkeasti hyva mielikuva Gringos Locosin palvelusta
(olivat valinneet vastausvaihtoehdoksi joko 4 tai 5). Vastaajista 19 prosentilla oli
keskinkertainen kuva palvelusta (olivat valinneet vastausvaihtoehdoksi 3) ja 10
% vastaajista piti Gringos Locosin palvelua huonona (olivat valinneet vastaus-
vaihtoehdoksi joko 1 tai 2). Vastaajista 28,8 %:lla ei ollut minkaanlaista mieliku-

vaa Gringos Locosin palvelusta.

Millainen mielikuva sinulla on Gringos Locosin palvelusta? Wastaa kysymykseen asteikolla 1-5. Asteikossa
1="huonoa palvelua" ja 5="hyvaa palvelua"
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Kuvio 15. Vastaajien mielikuva Gringos Locosin palvelun laadusta
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Vastaajista 61 % oli nahnyt Gringos Locosia koskevaa mainontaa. Jos vastaaja
oli n&dhnyt mainontaa, han oli todennékdisimmin nahnyt sité joko kaupungilla (50
vastaajaa) tai Suurjyvaskyla-lehdessa (50 vastaajaa). Mainontaa oli nahty myds
Keskisuomalaisessa (14 vastaajaa), urheilutapahtumassa (4 vastaajaa) seka
yokerhossa (3 vastaajaa). Lisdksi vastaaja pysyi vastaamaan kysymykseen
avoimesti, ja mainontaa oli nahty myos Internetissa (2 vastaajaa), Facebookissa
(1 vastaaja), tyopaikalla (lounaslista) (1 vastaaja), Tampereen lehdissa (1 vas-
taaja), Jyvaskylan ammattikorkeakoulun padkampuksella (1 vastaaja), City-
lehdessé (1 vastaaja), S-ryhmén lehdessa (1 vastaaja) sekéd S-marketin lehdes-

sa (1 vastaaja).

Missd olet ndhnyt Gringos Locosia koskevaa mainontaa, jos olet ndhnyt sit?
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Kuvio 16. Missa Gringos Locosia koskevaa mainontaa on nahty?

Kysyin tutkimuksessa myds, "kenelle ajattelisit Gringos Locosin palveluiden ole-
van suunnattu”, jotta saataisiin mielikuva siita, miten Gringos Locos vastaajien

keskuudessa profiloituu.

Suurin osa vastaajista (96 %) oli sita mielta, ettd Gringos Locosin palvelut on
suunnattu nuorille aikuisille ja 50 %:n mielesta lisdksi opiskelijoille. Vastaajista 26
%:a oli sitd mielta, ettd Gringos Locosin palvelut soveltuvat perheille ja 25,5 %:n
mielesta palvelut voisivat olla suunnattu myos keski-ikaisille. Kysymykseen oli

myds avoin vastausvaihtoehto, ”Jollekin muulle ryhmalle, mille?”. Avoimia vasta-
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uksia tuli nelja kappaletta: "kaikille” (2 vastaaja), "tulisen ruoan eksperteille” (1

vastaaja) seka "lounaspaikka” (1 vastaus).

kKenelle ajattelisit Gringos Locosin palveluiden olevan suunnattu?
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Kuvio 17. Vastaajien mielikuva siitd, kenelle Gringos Locosin palvelut on suun-

nattu

Kyselyn lopuksi kysyin avoimena kysymyksena vastaajien mielikuvaa Gringos

Locosista ja pyysin kuvailemaan ravintolaa vastaajan mielikuvan perusteella 3

adjektiivilla. Nain pyrin selvittdmaan Gringos Locosin tdmanhetkista imagoa.

Adjektiiveja tuli runsaasti:

Tulinen (26 vastaajaa)
Nuorekas (16 vastaajaa)
Viihtyisa (13 vastaajaa)

Rento (12 vastaajaa)
Tunnelmallinen (11 vastaajaa)
Varikas (11 vastaajaa)
Meksikolainen (10 vastaajaa)
Mausteinen (8 vastaajaa)
Maukas (8 vastaajaa)
Mukava (3 vastaajaa)

Lammin (3 vastaajaa)

Tex mex tyylinen (3 vastaajaa)
Nopea (3 vastaajaa)

Edullinen (3 kpl)



Persoonallinen (2 vastaajaa)
Helppo (2 vastaajaa)
Monipuolinen (2 vastaajaa)
Tex mex (2 vastaajaa)
Aanekas (2 vastaajaa)
Mielenkiintoinen (2 vastaajaa)
Kohtuuhintainen (2 vastaajaa)
Erilainen (2 vastaajaa)
Kallis (2 vastaajaa)
Suosittu (2 vastaajaa)
Hyva (2 kpl)

Hamyinen (2 kpl)
Eksoottinen

Rauhallinen

Kotoisa

Trendikés

Pirtea

Miellyttava

Leppoinen.

Espanjalainen

Syrjassa

Meheva

Elamyksellinen

Siisti

Ystavallinen
Keskihintainen

Hajanainen

Autio

Mexicomainen

Erikoinen

Uusi

Amarillo-kopio
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e Eloisa

e Ravakka

e Meksikaani paikka

¢ Ruuhkaisa
e Perinteinen
e Aistikas

o Miellyttava
e Meluisa

¢ Kiinnostava
o Lunki

e Hintava

e Herkullinen

e Nuhjuinen

e Rasvankaryinen

e Hauska

e Suhteellisen edullinen

e Tasokas
e lloinen

e Kodikas
e Kylldinen

e Pimea (sisustus)

Osa vastaajista naki kysymyksessa mahdollisuuden myds hieman laajempaan
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vastaukseen tai palautteen antamiseen. Kysymykseen tuli my6s seuraavanlaisia

vastauksia, joita ei ole erityisesti ryhmitelty:

"Hyva ruoka.”

"Ei omakohtaisia kokemuksia, kaikki vain kavereilta kuultua, ei positiivisia.”

"Mahtavaa ruokaa.”

"Hauskaa ja mukavaa! ”
"Mausteista texmex-ruokaa, suu palaa. ”

"En ole kaynyt, kavellyt vain ohi.”
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"Tulista sapuskaa.”

"Hyva palvelu.”

"Tarjoillaan jotain meksikolaista ruokaa.”

"Rento ilmapiiri, hyva ruoka, mukava henkilokunta.”

"Hyva ruoka, hyva palvelu ja hyva hintalaatusuhde! ”

"Keskihintainen texmex-ravintola.”

"Rento ravintola, josta saa mukavaa evasta tarpeensa mukaan. ”

"Vaikea sanoa, kun en ole kaynyt. Tulee mieleen joku Amarillo-tyyppinen ravinto-
la.”

"Mahtava henkilokunta. :) ”

"Hyvaa ja edullista ruokaa, "rento” tunnelma.”

"Todella maukasta ruokaa ja hyvaa palvelua. Rento paikka. ”
"Lapsiystavallista palvelua.”

"Erinomaista ruokaa, mukava ilmapiiri ja hyva palvelu! ”

"Aidosti meksikolainen tarjoilijoiden vaatteiden myota, viihtyisa ja rauhallinen
paikka sy6da ja istua iltaa! ”

"Jos ravintola on lahes tyhjillaan, palvelu toimii hyvin.. jos on vahankin ruuhkaa

niin palvelu kestaé pitkdan ja annoksissa ei ole huomioitu mahdollisia lisukkeiden

vaihtojayms. ”

"Olen kuullut sen olevan halpa kopio Amarillosta ”

"Laadukas, se paikka jonne menndaan silloin talléin sydmaan vahan paremmin,

menussa Vvoisi olla enemmaén vahahiilihydraattisia vaihtoehtoja ”

"Tulista, mausteista ruokaa nimen perusteella.”
"Maukasta ruokaa, ketjuravintola.”
"Meksikolainen hattu, keskitasoa.”

"Juomat liian kalliita eik& aikaisemmin ainakaan ollut merkittynd mihink&an. Hiu-

kan hinnat jaivat harmittamaan. Halvoissa 10 euron annoksissa ei oikein ollut
mitaan erikoista. Pitaisi maksaa 20e ennen kuin tata saisi.”
"Hyva sijainti, ok ruoka, Ei erotu vastaavista.”

"Meksikolaistyylinen, viihtyisa, "perusravintola". Gringos Locos on mielestani

jddnyt vahan perusravintola-tasolle, vaikka saumaa voisi olla enempaéankin mek-

sikolaistyylin ja tulisen ruoan ansiosta. Ravintola kaipaisi ehkd enemman mark-

kinointia ja kenties meksikolaisuuden korostamista. (Itse olen kuullut ravintolasta

vain parin kaverin kautta.) ”



55

"Maistuvaa, edullista ja hyva sijainti.”
"Huono hinta-laatusuhde, ei mitenkaan erityisen hyvaa ruokaa.”

"Hyvéaa ruokaa ja musiikkia. Asiakaspalvelu flegmaattista (tarjoilijalla ehk& huono

paiva...).”
”"Sivussa, hiljainen, homma ei ole l&htenyt toimimaan ihan odotetulla tavalla?
Kenties sijainnin takia? Jyvaskylassa lammetéan hitaasti. Tosin listaruoka on

pettanyt minut kahdesti, jonka jalkeen en ole asioimassa kaynyt, paitsi kerran

lounaalla. Jos tilaa burriton, se ei ole kylma ruoka, toisin kuin teilla. Ruuat olivat

muutenkin haaleita. Johtuiko alkukankeudesta? Ehk&p&. Homma toimii Tampe-
reella paremmin. Mielikuvat: Nuorekas, menee tosin hieman turhan aikaisin kiin-

ni? llitameininkia pitaisi saada? Tulinen. Ei niin kovin menestynyt. ”

"Rasvakeittimessa paistettua ruokaa. Kavereilta kuulin, ettd olivat saaneet huo-

noa palvelua. Kuvittelisin ravintolan sopivan tiettyyn mielentilaan, esim. baari-
illan jalkeiseen seuraavan paivan kokoontumiseen ruuan aarelle ystavien kans-

sa.

"Amarillon tapainen paikka.”

"Hieman liian kallis opiskelijalle.”

"Ruoka ei ole kovinkaan erikoista verrattuna muihin. Palvelu kaupungin huonoin-

ta.

"Kun olen ollut sydmassa, ruoka on ollut suolaista, varsinkin ranskalaiset. Erikoi-

suutena Chili menu ja tuliset ruoat. Ei muuten erotu muista texmex -paikoista
juurikaan.. ”
"Mukava tex mex paikka.”

"Ravintolassa oleva musiikki ei vastaa ravintolan teemaa ja sisustusta. ”

"Hyvaa meksikolaistyylista ruokaa, kiva sijainti keskustassa ja sopivat aukiolo-
ajat.”

"Perinteinen texmex-ravintola, mielikuvissani se ei eroa muista samankaltaisista.
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6.3 Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Kyselyn perusteella selviaa, etta potentiaalisilla asiakkailla on aika hyvin tiedos-
sa, missa Jyvaskylan Gringos Locos sijaitsee. Lahes puolet vastaajista ei kuiten-
kaan ole viela kaynyt Jyvaskylan Gringos Locosissa. Tarkeimmassé asiakas-
ryhmassa on siis viela paljon potentiaalisia uusia asiakkaita, jotka voitaisiin yrit-
tda saada kaymaan ravintolassa.

Vastaajilla on myds aika hyvin tiedossa ravintolan tarkeimmat tuotteet. Huomat-
tavaa kuitenkin on, ettéd sauna- ja kokoustiloista tietoinen on vain pieni osa vas-
taajista. Mainostamalla sauna- ja kokoustiloja enemman esimerkiksi ravintolan
sisétiloissa, organisaation yokerhoissa seka yrityksille ja opiskelijoille, voitaisiin

saada tiloja enemman vuokrattua.

Vastaajista 61,7 % piti Gringos Locosin tuotteita keskihintaisina. Vain yksi vas-
taaja piti Gringos Locosin tuotteita kalliina. Koska Gringos Locos ei pyri kilpaile-
maan halvoilla hinnoilla, on mietittava myds mahdollisuutta hintojen korotukseen

ja tata kautta myynnin parantamiseen.

Gringos Locosin tarkeimpiin kilpailuvaltteihin kuuluu palvelu. Kyselyn vastausten
perusteella palvelu on hyvalla tasolla, tosin yksi vastaaja piti palvelua kaupungin
huonoimpana. Palveluun on jatkuvasti kiinnitettdva huomiota ja sen laatua on
hyva tarkkailla esimerkiksi asiakastyytyvaisyystutkimusten ja asiakaspalautteiden

perusteella, jotta kilpailuetu voidaan saavuttaa ja sailyttaa.

Vastaajista 61 % oli nahnyt Gringos Locosia koskevaa mainontaa. Eniten mai-
nontaan oli kiinnitetty huomiota kaupungilla ja Suurjyvaskyla-lehdessa. Vastaus-
ten perusteella naitd mainontakanavia kannattaa siis yha kayttaa. Urheilutapah-
tumissa mainontaa oli nahnyt vain 4 vastaajaa ja yokerhoissa 3 vastaajaa. On
harkittava, kuinka paljon urheilutapahtumissa tapahtuvaan mainontaan sijoite-
taan ja tavoittaako se potentiaalisia asiakkaita. Gringos Locosia on myds mai-
nostettu organisaatioon kuuluvissa yokerhoissa. Tamankaltainen mainonta on

kuitenkin l&hes ilmaista, eika siina ole suurien taloudellisten menetysten riskia.
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Myds uusia mainontakanavia, kuten TV:ta tai radiota, voitaisiin kokeilla ja katsoa

millaisia tuloksia sen kaltaisella mainonnalla saavutetaan.

Vastaajilla ja yrittdjilla nayttaisi kyselyn perusteella olevan samanlainen kuva sii-
t&, kenelle Gringos Locosin palvelut on suunnattu. Tuotteet ja palvelut on siis
kohdistettu oikein tarkeimpia asiakasryhmié ajatellen.

Kyselyn lopuksi kysyin avoimena kysymyksena vastaajien mielikuvaa Gringos
Locosista ja pyysin kuvailemaan ravintolaa vastaajan mielikuvan perusteella 3
adjektiivilla. Nain pyrin selvittdmaan Gringos Locosin tAmanhetkista imagoa.
Gringos Locosin liikeideassa maaritellaan imagotavoitteeksi: "7omanlainen, mil-
jooltaan erilainen ja suosittu ravintola, joka tarjoaa kaupungin parhaita tex mex —

ruokia.

Vastuksena kysymykseen saatiin paljon adjektiiveja, joista suosituimpia olivat:
"tulinen” (26 vastaajaa), "nuorekas” (16 vastaajaa), ’viihtyisa” (13 vastaa-
jaa), 'rento” (12 vastaajaa), "tunnelmallinen” (11 vastaajaa), "varikas” (11 vastaa-
jaa), "meksikolainen” (10 vastaajaa), "mausteinen” (8 vastaajaa) ja "maukas” (8
vastaajaa). Onkin syyta pohtia, pitaisikd Gringos Locosin imagotavoitetta muoka-
ta asiakkaiden mielikuvaa vastaavaksi ja ottaa imagotavoitteen adjektiiveiksi

esimerkiksi: "tulinen”, "nuorekas” ja "viihtyisa”/ "tunnelmallinen”.

Kyselysta selviad myos, ettéa osalla vastaajista on kuva siitd, etta Gringos Locos
on "Amarillo kopio” tai "halpa kopio Amarillosta ”. Ravintola kaipaa siis viela ima-
gon kohotusta ja omien erikoisuuksien korostamista, jotta pystytaan erottumaan
kilpailijoista ja saavutetaan kuva laadukkaimmasta tex mex — ravintolasta. Alle-
viivasin kyselysta saadut vastaukset, jotka olivat negatiivissavytteisia, jotta naihin

asioihin kiinnitettaisiin huomiota ja niita voitaisiin jatkossa kehittaa.
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7/ MARKKINOINTISUUNNITELMAN RUNKO

Markkinointisuunnitelma sisaltéa myyntitavoitteet segmenteittain, tuotteistuksen
ja viestinnan. Markkinointisuunnitelmassa otetaan huomioon organisaatio ja

henkilostd. Budjetti kuuluu markkinointisuunnitelmaan (Markkinointisuunnitelma
2011.), mutta tasta tyosta olen jattanyt budjetin pois. Liitteeksi tydhén olen laitta-
nut markkinointisuunnitelman sisallon, jota esimerkiksi ravintolapaallikké voi jat-

kossa hyddyntaa ja taydentaa.

7.1 Myyntitavoitteet segmenteittain

Gringos Locosissa ei ole maaritelty myyntitavoitteita jokaiselle segmentille erik-
seen. Tarkeampana on nahty kokonaistuoton nostaminen. Yritysjohdon mukaan
tavoitteena on, etta viikolla ruokamyynnista 30 % - 40 % tulisi lounaasta ja 60 %
-70 % ala carte myynnista. Talla hetkella lounaan osuus myynnista on isompi.
lIta-asiakkaita pitaisi siis saada houkuteltua viikolla enemman, jotta myyntia tulisi
tasaisemmin koko paivan ajalta. Kaytannossa suurin osa ilta-asiakkaista koostuu
nuorista aikuisista ja aika suuri osa myos turisteista, joten markkinointia tulisi
kohdistaa ainakin heille, jotta illat saataisiin vilkkaammiksi. Lisaksi saunaa ja ko-

koustiloja voitaisiin yrittaa saada myytya viikolla enemman.

Viikonloput ovat olleet yleensa hyvin vilkkaita Gringos Locosissa. Johdon aset-
tamien tavoitteiden mukaan myynnin tulisi jakautua niin, etta 70 % myynnista
tulisi ruoasta, 20 % juomasta ja 10 % muusta myynnista. Kaytannossa lukemat

kuvaavat viikonloppujen myynnin rakennetta aika hyvin. Kun salin henkildkunta
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muistaa tehokkaan lisamyynnin, juoman ja muun myynnin osuudet pysyvét oi-

keina.

Viikonloppuisin ruokailevista asiakkaista noin 70 % on nuoria aikuisia, 10 % per-
heitd, 10 % keski-ikaisia ja 10 % tulee ruokailemaan tyoporukan kanssa. Hyvin
marginaalinen osa on esimerkiksi eldkelaisia. Suhteet muuttuvat hieman esimer-
kiksi pikkujoulukaudella, kun yritysten kautta tulevien asiakkaiden maara kasvaa.
Viikonloppuna myyntié voitaisiin yrittaa saada enemman paivalla ja loppuillasta.
Markkinointia voitaisiin nain ollen viikonlopun myynnin tehostamiseksi kohdentaa

esimerkiksi perheille ja nuorille aikuisille.

7.2 Tuotteistus ja hinnoittelu

Gringos Locosin tuotteistus tapahtuu keskitetysti. Tuotekehitysryhmassa ovat
mukana kaikkien Gringos Locosien keittiopaallikot ja ryhmaa johtaa tuotekehi-
tyspaallikkd. Jokainen yksikko voi kuitenkin tehda omiin tarpeisiinsa soveltuvia
kampanjoita. Kampanja- seké tarjoustuotteet saattavat hieman vaihdella paikka-
kuntakohtaisesti. Asiakkaiden tarpeita ja mielipiteitd seka vallitsevia ja tulevia

trendeja on syyta selvittdd, jotta tuotekehitys on tarkoituksenmukaista.

Hinnoittelusta paattaa organisaation johto. Maksutavat ja — ehdot ovat kaikissa

yksikdissad samat. Hinnoittelussa tulee pitaa mielessa haluttu laatumielikuva.

Annettavat alennukset tulisi olla tarkoituksenmukaisia ja yrityksen saamia hyotyja
tulisi myos pohtia. Talla hetkella yhteisty6ta tehdaan monen eri tahon, esimerkik-
si urheiluseurojen ja opiskelijajarjestdjen kanssa. Yrityksessa tulee harkita alen-
nuksien hyodyllisyytta, jotta kumpikin osapuoli saisi yhteistydsta jotain. Hinnan-
alennuksesta ei ole hyotya, jos se ei tue esimerkiksi myynnin varmistamista tai

myynnin nousua tai varastojen tyhjentamista.
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7.3 Saatavuus

Saatavuus jaetaan sisaiseen ja ulkoiseen saatavuuteen. Sisaista saatavuutta
voidaan kehittaa esimerkiksi keskittymalla kaikkiin ihmisen viiteen aistiin; na-
koon, makuun, kuuloon, hajuun ja tuntoon. Ravintolaa suunniteltaessa voidaan
mietti&, mita asiakas nakee tai haluaisi nahda, mitéa asiakas maistaa tai haluaisi
maistaa, mitd asiakas kuulee tai haluaisi kuulla, mita asiakas haistaa tai haluaisi
haistaa ja mita asiakas tuntee (voidaan huomioida esimerkiksi materiaalivalin-

noissa).

Gringos Locosissa henkilokunta on lahes koko ajan asiakkaan nahtavilla ja kuul-
tavilla. Asiakas nakee ja kuulee halutessaan myds keittioon, joten tdma taytyy
muistaa tyoskentelyssa. Henkilokunnan ty6asuissa ja ravintolan sisustuksessa
on kaytetty aitoja meksikolaisia materiaaleja ja rekvisiittaa, jotta asiakkaan palve-
lukokemus olisi mahdollisimman aidon tuntuinen. Myds ruoan ja juoman mauissa
on pyritty tavoittelemaan mahdollisimman aitoja meksikolaisia makuja. Tausta-
musiikki on pyritty valitsemaan niin, ettd se sopisi meksikolaiseen teemaan, tosin
tunnettuuskartoituksessa yksi vastaaja antoi palautetta, jonka mukaan musiikki ei
ole paikkaan sopivaa. Suurin osa Gringos Locosin poydista ja tuoleista on aidosti
vanhoja. Nama nayttavat kylla hienoilta, mutta eivat ole kaytttmukavuudeltaan
parhaasta paasta. Ravintolan sisustusta suunniteltaessa onkin otettava huomi-
oon, kumpi on asiakkaan viihtyvyyden kannalta tarkeampaa, hieno ulkonako vai

kayttomukavuus.

Ulkoisella saatavuudella tarkoitetaan muun muassa sita, kuinka helposti yrityk-
sen toimipaikka l6ydetaan tai kuinka sinne paastaan. Jyvaskylan Gringos Locos
sijaitsee keskustan kavelykadun paassa, Aren aukiolla, mutta jaa hieman syr-
jaan, eivatka kaikki ohikulkijat valttamattad huomaa ravintolan olemassaoloa. Ohi-
kulkijoiden huomiota pyritdan herattamaan muun muassa ikkunan kirkasvarisilla

teippauksilla, isolla ndkyvalla nimikyltilla, ulkona kuuluvalla musiikilla seka kadul-
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la olevilla standyilla, joista selviaa ravintolan aukioloajat seka erilaiset kdynnissa
olevat kampanjat. Ravintolan laheisyyteen p&asee helposti autolla. Toimipaikan
ymparistdssa on paljon maksullisia parkkipaikkoja seké& parkkihalli. Ravintolan
aukioloajat ja yhteystiedot [6ytyvat helposti yrityksen kotisivuilta.

7.4 Viestinta

Markkinointiviestinta sisaltdéd myyntitydn, mainonnan, myynninedistamisen ja
suhdetoiminnan. Gringos Locosin markkinointiviestinnan materiaaleissa kayte-
td&n aina toiminta-ajatuksen mukaisia logoja, kuvia ja pohjia. Markkinointimateri-
aalit ja — kampanjat ovat useasti kaikille Gringos Locoseille yhteisia.

Jokaisessa yksikdssa viestitaan sisaisesti paitsi hinnastoilla ja menuilla myos

tyontekijoiden vaatetuksella, kayttaytymisella ja asiantuntemuksella.

7.4.1 Myyntityo

Henkilokohtaiseen myyntityéhon tulisi erityisesti panostaa. Tarjoilijoiden tulee
tuntea myytavat tuotteet, oltava valmiita suosittelemaan ja myymaan seka ha-
vaittava asiakkaiden yksildlliset tarpeet, jotta asiakas kokisi myynnin tarpeitaan
palvelevaksi eika tyrkyttamiseksi. Asiakkaan tulee kokea olevansa tarkea. Hyval-
|&, asiantuntevalla myyntity6lla on mahdollista parantaa paitsi asiakastyytyvai-

syytta myds tulosta.

Myyntity0 tarvitsee tuekseen keinoja, jotka henkilékohtaista vaikuttamista tehok-
kaammin pystyvat luomaan tuote- ja yritysmielikuvaa. (Vuokko 2003, 168.) Yri-
tyksen johto voi olla mukana tukemassa myyntity6ta toimittamalla myyntia tuke-
vaa materiaalia (esimerkiksi erilaisista tarjouksista tai kampanjoista), lisaksi johto
voi tukea myyntity6ta sisaisen markkinoinnin keinoin esimerkiksi jarjestamalla

koulutusta, rekrytoimalla ammattitaitoista henkilékuntaa, panostamalla hyvaan
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tyGilmapiiriin, tiedottamalla henkilokuntaa yrityksen sisaisista asioista ja palkit-
semalla hyvasta tuloksesta.

7.4.2 Mainonta

Mainonnan suunnittelussa lahdin miettimaan aikataulua niin, ettd suurimmat
mainoskampanjat ajoitettaisiin vuoden alkuun ja alkusyksylle johtuen siita, etta
silloin on perinteisesti myynnillisesti huonointa aikaa ravintoloissa. Mainonnan
avulla yritettaisiin saada ihmisid aktivoitumaan ravintolassa kayntiin. Mainos-
kampanjaa vauhdittamaan voitaisiin liittda tarjouksia, esimerkiksi After Work -
hintaisia ruoka-annoksia ja juomia. Mainontaa voisi olla lehdessa, TV:ssé tai ra-
diossa, Internetissa, Facebookissa, kouluissa, ravintolassa siséisesti ja/tai ulkoi-

sesti ja yokerhoissa.

Tammi- ja helmikuun aikana uusitaan lounassopimukset yritysten kanssa. Sa-
malla, kun yrityksiin ollaan yhteydessé, voidaan mainostaa sauna- ja kokoustilo-
ja, jotta niitd saataisiin vuokrattua mahdollisimman paljon ympéri vuoden. Talla

hetkell& saunatilat ovat olleet erityisen suositut pikkujoulukaudella.

Alkuvuodesta on hyva yritysten lisdksi olla yhteydessa oppilaitoksiin ja tiedottaa
opiskelijoiden eduista ja mahdollisista tarjouksista. Opiskelijoille voisi yrittaa
myyda myods saunatiloja vaikka hieman edullisemmin, jotta saataisiin sauna kayt-

t66n mahdollisimman paljon my6s viikolla.

Kevaan aikana suurimpia yksittaisia tapahtumia ravintolassa ovat vappu ja ai-
tienpaiva. Vappubrunssista tiedotetaan Keskisuomalaisessa, ravintolan kotisivuil-

la ja Facebookissa. Aitienpaivana voidaan tarjota dideille vaikka jalkiruoka.

Kesan aikana Jyvaskylassa liikkuu paljon turisteja. Ulkomaalaisia turisteja kay jo
talla hetkella aika paljon Gringos Locosissa, mutta yhd enemman turisteja voitai-
siin houkutella ravintolaamme ilmoittamalla esimerkiksi Jyvaskylan Seudun Mat-

kailun kotisivuilla ravintolamme olemassaolosta.
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Loppukevaasta pitaé selkiyttaa kesan tapahtumien aikainen yhteistyo tapahtumi-
en jarjestajien kanssa. Esimerkiksi flyereita jakamalla on mahdollista saada na-
kyvyytta erilaisissa tapahtumissa. Lisaksi voitaisiin harkitusti myés mainostaa
tapahtumissa, jossa kay paljon nuoria aikuisia.

Alkusyksystéa uusitaan samankaltainen laaja mainoskampanja kuin talvella. Li-
saksi kierretddn lounassopimus asiakkaat, muistutetaan heité olemassaolos-
tamme ja pyritddn tekemaan uusia sopimuksia. Myds opiskelijoita muistutellaan
olemassaolostamme, tiedotetaan opiskelijoiden eduista ja tehdaan opiskelijatar-

jous saunatiloista.

Hyvissé ajoin ennen pikkujoulukauden alkua suunnitellaan pikkujoulumenut ja
tehdaan tarjouksia yrityksille. Pikkujoulumenut ja tarjoukset laitetaan nakyville
ravintolan kotisivuille ja Facebookiin. Samalla voidaan tiedottaa myds Hallo-

ween- ja isanpaivatarjouksista.

7.4.3 SP

Myynninedistamiskeinona Jyvaskylan Gringos Locosissa kaytetddn muun muas-
sa suoramarkkinointia paikallisille yrityksille, alennuskuponkeja, opiskelija-
alennuksia, kanta-asiakas alennuksia, lounaspasseja ja erilaisia kampanjoita.

Lisaksi voitaisiin harkita esimerkiksi sponsorointia.

Kanta-asiakastarjouksia, jotka ovat voimassa aina kaksi kuukautta kerrallaan
Ravintola.fi — kanta-asiakaskortilla, on ympari vuoden. Yrityksille markkinointi
aloitetaan tammikuussa, jolloin uusitaan lounassopimuksia ja yritetdan saada
solmittua uusia lounassopimuksia kiertamalla paikallisia yrityksia. Helmi-
maaliskuussa markkinoidaan voimakkaimmin opiskelijoille viemalla kouluille julis-
teita ja flyereita. Kesan aikana jaetaan alennuskuponkeja erilaisissa tapahtumis-

sa. Syksylla keskitytdan taas voimakkaasti yrityksille ja opiskelijoille kohdistu-
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vaan markkinointiin. Yrityksille suunnatut pikkujoulutarjoukset ja -menut lahete-

taan sahkdisesti tai postitse paikallisille yrityksille.

Isommille ryhmille voidaan rakentaa toiveiden mukaan pakettiratkaisuja, joihin
sisaltyy esimerkiksi sauna- tai kokoustilat, ruokailu, juomat tai kahvit. Liséksi yh-
teistyota voidaan tehd&a saman organisaation yokerhojen kanssa, jolloin asiak-
kaille voidaan liséksi tarjota mahdollisuutta jatkaa iltaa organisaation omassa
toimipaikassa.

Jotta hiljaisempiin hetkiin saataisiin lisaa myyntia, markkinoinnissa voidaan kayt-
taa erilaisia houkuttimia. Voidaan esimerkiksi tehda tarjouksia, jotka ovat voi-
massa maanantaista torstaihin kello 14.00-18.00. Lis&ksi esimerkiksi opiskelijoil-
le voidaan tehda hintavetoisia tarjouksia. Lisdmyyntia voidaan myods vauhdittaa

jarjestamalla henkilokunnalle koulutuksia ja erilaisia myyntikilpailuja.

7.4.4 PR

Suhdetoimintaa voidaan yrittaa kehittaa esimerkiksi jarjestamalla yhteistyokump-
paneille tai potentiaalisille yhteisty6kumppaneille kerran vuodessa kutsuvierasil-
ta, jossa tarjottaisiin ruoat ja juomat ja voitaisiin samalla esitella yrityksemme
tiloja. Nain voidaan parantaa yrityksen imagoa, tietoutta yrityksestamme ja hank-

kia uusia yhteistyokumppaneita.

Lehdistdlle tiedotetaan aina kaikista muutoksista joita tapahtuu esimerkiksi ruo-
kalistassa. Ravintolaan ja etenkin chili-listaan liittyvia juttuja on silloin talléin jul-
kaistu lehdisséa ja niiden ansiosta on saatu uusia asiakkaita. On hyva, jos lehdis-
tolla riittdd mielenkiintoa kirjoittaa juttuja ravintolastamme, koska se tehokasta ja
iImaista mainontaa. Lisaksi tiedotusvalineiden viesteja uskotaan yleensa pa-
remmin kuin yrityksen omia viesteja, esimerkiksi mainoksia. Toimittajia voidaan
myds houkutella kirjoittamaan juttuja kutsumalla heitd syéméaan ja esittelemalla

samalla erikoisimpia tuotteitamme heille.
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7.5 Markkinointihenkil6sto

Organisaatiossamme on markkinointiin erikoistunut henkilésto, jonka johdossa
toimii markkinointipdallikké. Suuremmat markkinoinnin linjaukset tapahtuvat kes-
kitetysti johdossa, mutta yksikkokohtaisesti jokainen ravintolapaallikkd on vas-
tuussa markkinoinnista omassa toimipaikassaan. Esimiesten tehtdvana on myos
huolehtia, ettd omassa tyoryhmassa jokainen henkilé osallistuu omalla tyo-
panoksellaan markkinointiin. Tavoitteiden taytyy olla kaikille yhteiset ja kaikkien
tiedossa, jotta niihin voidaan paasta.

7.6 Budijetti

Markkinointibudjetti on noin 5 % liikevaihdosta, mutta jokainen markkinointikam-
panja ja rahoituksen tarve arvioidaan tapauskohtaisesti. En paneudu tassa tyos-
sa syvallisemmin budjettiin, vaan markkinointibudjetista paattaa organisaation

johto ja yksikkdkohtaisesti ravintolapaallikko.

8 MARKKINOINTIVIESTINNAN TOIMENPITEIDEN VAS-
TUUTUS JA AIKATAULUTUS

Seuraavassa taulukossa olen esittanyt markkinointiviestinnan toimenpiteet vuo-

den ajalle. Taulukko on esimerkinomainen ja sita voidaan tdydentaa tarvittaessa.
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Mita? Miten? Kuka? Milloin?
Laaja mainoskampan- | Mainonta lehdessa, | Ravintolap&allikko/ Tammikuu
ja, johon liitetdéan tar- | TV:ssa/ radiossa markkinointipaallikko
jous (esim. AfterWork) | Internetissa, Face- | huolehtii tiedottami-
bookissa, kouluissa | sesta ja materiaalis-
ja yokerhoissa ta, henkilokunta val-
mistautuu
Yritysmarkkinointi Tiedotetaan yrityk- | Ravintolap&aéllikko Tammi-
sille esim. s&hkai- vastaa tai nimeé&a helmikuu
sesti lounaasta, henkilon/henkil6t to-
saunatiloista ja ko- | teuttamaan
koustiloista. Uusi-
taan lounassopi-
mukset.
Markkinointikampanja | Tiedotetaan opiske- | Ravintolap&allikko/ Helmi-
opiskelijoille lijoiden eduista, vastuuhenkild maaliskuu
tarjous esim. tietys-
té annoksesta ja
saunatiloista
Vapun ja aitienpaivan | limoitus vappu- Ravintolapaallikko/ Huhtikuu
markkinointi brunssista Keski- markkinointipaallikké/
suomalaiseen, ra- | sosiaalisen median
vintolan kotisivuille | vastaava
ja Facebookiin
Markkinointi turisteille | Mainos Gringos Ravintolapaallikko/ Toukokuu
Locosista esim. markkinointipaallikk®
Jyvaskylan Seudun
Matkailun kotisivuil-
le
Yhteistyo tapahtuma- | Jaetaan Gringos Ravintolapaallikko Touko-
jarjestajien kanssa. Locosin flyereita ottaa yhteytta tapah- | kesékuu

Flyereiden suunnittelu

ja painattaminen ke-

kesan aikana mu-

siikki-. kulttuuri- ja

tumajarjestajiin ja

painattaa flyerit.
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san musiikki, urheilu

ym. tapahtumiin

urheilu-

tapahtumissa.

Nimetaan henkil6t

jakamaan flyereita.

Kesan aukioloajoista | Ravintolan kotisi- Ravintolapaallikko Touko-
tiedottaminen vut, kesékuu
Facebook
Yhteisty6 tapahtuma- | Flyerit, ravintolan Ravintolapaallikko Kesa-
jarjestgjien kanssa. kotisivut, tapahtu- heindkuu
Tapahtumiin liittyvat mien esitteet, Fa-
tarjoukset cebook, yokerhot
Mainoskampanjan Kierretd&n lounas- | Ravintolapaallikkd/ Elokuu
suunnittelu, lounasso- | sopimus asiakkaat, | Markkinointipaallikko.
pimuksista muistutta- | muistutetaan heitéd | Ravintolap&allikbn
minen, tiedottaminen | olemassaolostam- | nimeama vastuuhen-
ja uusien sopimusten | me ja pyritaan te- kilo/ -henkil6t
tekeminen kemaéan uusia so-
pimuksia
Laaja mainoskampan- | Mainonta lehdessa, | Ravintolap&aallikkod/ Syyskuu
ja, johon liitetaéan tar- | TV:ssa/ radiossa Markkinointipaallikko.
jous. Markkinointi Internetissa, Face- | Ravintolapaallikon
opiskelijoille. bookissa, kouluissa | nimeama vastuuhen-
Kutsuvierasillan suun- | ja yokerhoissa. Uu- | kil6/ -henkil6t
nittelu. sien yhteistyosopi-
muksien solmimi-
nen
opiskelijajarjesto-
jen, yritysten ja ur-
heiluseurojen kans-
sa.
Yritysmarkkinointi Tiedottaminen pik- | Ravintolapaallikkod/ Lokakuu

kujoulumenuista
seka sauna- ja ko-
koustiloista. Tarjo-

usten tekeminen.

ravintolan henkilo-

kunta
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Kutsuvierasilta.

Pikkujoulu-, Hallo- Menut ja tarjoukset | Ravintolapaallikko Loka-
ween- ja Isdnpaivatar- | ravintolan kotisivuil- marraskuu
joukset le ja Facebookiin

Joulu ja uusivuosi; Aukioloajoista tie- Ravintolapaallikkod/ Joulukuu
joulubuffet, tarjous dottaminen, uuden- | sosiaalisen median

uudenvuoden aatoksi | vuoden aaton tarjo- | vastaava
us kotisivuille ja

Facebookiin

Kuvio 19. Markkinointiviestinnan aikataulu

9 MARKKINOINTISUUNNITELMAN AVULLA TULOKSIIN

Opinnaytetyoni tarkoituksena oli perehtya markkinoinnin kilpailukeinoihin ja Grin-
gos Locosin toimintaymparistoon, kartoittaa Gringos Locosin tunnettuutta kyse-
lyn avulla seké selvittda yritysjohdon markkinoinnilliset tavoitteet. Tarkoituksena
oli auttaa Gringos Locosin yrittajia loytamaan oikeat ja mahdollisimman kustan-
nustehokkaat markkinointikanavat ja — mahdollisuudet, seka edistaa yrittajien
tietoutta markkinoista, kilpailijoista ja muista tekijoista, mitka tulee huomioida
markkinointia suunniteltaessa. Opinnaytetydn tavoitteena oli tehda markkinointi-
suunnitelman runko Jyvaskylan Gringos Locosille. Tutkimuskysymyksena oli,
minkéalainen on Gringos Locosille sopiva mahdollisimman mydnteisia tuloksia

tuova markkinointisuunnitelma.

Haasteelliseksi tyon teki se, etten ole aikaisemmin tehnyt markkinointisuunnitel-
maa. Tyon tekeminen opetti paljon markkinoinnin monipuolisuudesta. Haasteel-
lisinta tydssa oli loogisen kokonaisuuden muodostaminen. Paadyin pitamaan
teoriaosuuden erillaan varsinaisesta tydstd, jotta sain aikaan selkean kokonai-
suuden. Teoriaosuudessa kaydaan lapi markkinoinnin oppeja, joita sovelletaan

varsinaisessa tyossa.




69

Tunnettuustutkimuksen avulla sain suuntaa tarkeimman asiakasryhméan 20-35-
vuotiaiden nuorten aikuisten mielikuvista Jyvaskylan Gringos Locosista. Kyselyn
avulla selvisi, etta kyseiseen asiakassegmenttiin kuuluvilla on aika hyvin tiedos-
sa, missa Jyvaskylan Gringos Locos sijaitsee, mitd ravintolassa tarjotaan ja mil-
lainen hintataso ravintolassa on. Parantamisen varaa yrityksen tunnettuudessa

kuitenkin viel& on. Havaittavissa oli my6s, ettd osalla vastaajista oli negatiivisia

mielikuvia Gringos Locosista. Naitd mielikuvia tulee pyrkid muuttamaan positiivi-

simmiksi.

Markkinoinnin tavoitteiden toteutumiseksi Jyvaskylan Gringos Locosille tulee
tehd& markkinointisuunnitelma. Téassa tytssa olen tehnyt suunnitelmalle pohjan,
jota ravintolapaallikon on jatkossa helppo muokata tai tdydentaa. Liitteeksi ty6-
hon olen lis&dnnyt markkinointisuunnitelman sisallon, jota ravintolap&allikko voi
halutessaan kayttdd. Jotta markkinointi saadaan sujuvaksi, eikd vastuu jaa pel-
kastaan paallikon harteille, jaetaan erilaisia vastuualueita, kuten sosiaalisen me-
dian vastaava tai yritysmarkkinoinnin vastaava. Liséksi jokainen tyéntekija on

omalla tydpanoksellaan mukana markkinoinnissa.

Markkinoinnin toimenpiteiden tulee olla suunniteltuja, tavoitteiden selkeita ja jo-
kaisen tyontekijan tiedossa, eri kilpailukeinojen kaytto oikein painotettua ja aika-
taulu mietittyna. Yksittainen markkinoinnillinen toimenpide ei voi olla erillaan yri-
tyksen muista toimintamalleista vaan kaikkien osa-alueiden tulee tukea toisiaan.
Lisaksi yrityksen on jatkuvasti oltava ajan tasalla ymparistdssa tapahtuvista muu-

toksista.

Gringos Locosilla on rajalliset resurssit kaytettavaksi markkinointiin, joten eurot
tulee hyddyntaa tehokkaasti. Markkinointiviestinnassa on hyédynnettava myyn-
ninedistamisen keinoja, suhdeverkostoja seka henkilokohtaista myyntityota
mahdollisimman paljon, silla ne ovat tehokkaita mutta suhteellisen edullisia
markkinoinnin keinoja. Mainonnassa ja myynninedistamisessa on kuitenkin pi-
dettava mielessa yrityksen imagotavoite. On muistettava, etta liiallisilla tarjouksil-

la saatetaan heikentaa haluttua laatumielikuvaa.
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Gringos Locosin tarkeimpia asiakasryhmia ovat nuoret aikuiset, opiskelijat ja
tyossa kayvat aikuiset/yritysasiakkaat. Markkinointia kannattaa kohdistaa erityi-
sesti naille asiakassegmenteille. Markkinoinnin tavoitteiden toteutumista tulee
my0s seurata. Mittareina voivat toimia esimerkiksi asiakastyytyvaisyystutkimus
tai uusi tunnettuustutkimus vuoden kuluttua. Asiakaspalautetta voidaan myds
keraté paivittain ravintolassa sisaisesti. Gringos Locos voi hyodyntaé esimerkiksi

ammattikorkeakoulun opiskelijoita, mikali halutaan tehda tutkimuksia yrityksesta.
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Liite 1 Kyselylomake
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Sukupuoli

() Nainen
() Mies

Ika

Kotipaikka

Ammatti

Oletko kaynyt Jyvaskylan Gringos Locosissa?

Tiedatkd, mitd Gringos Locosissa on tarjolla?

En tieda
Lounasta
Ala cartea
Alkoholia
Saunatilat
Kokoustilat

[
[
[
[
[
[

[ S S Sy —

Millainen hintamielikuva sinulla on Gringos Locosin tuotteista? Vastaa kysymykseen as-
teikolla 1-5. Asteikossa 1="halpaa" ja 5="kallista".

Ei mieli-
kuvaa

0) 0) 0) 0) 0) 0)

Millainen mielikuva sinulla on Gringos Locosin palvelusta? Vastaa kysymykseen asteikol-
la 1-5. Asteikossa 1="huonoa palvelua" ja 5="hyvaa palvelua"

Ei mieli-
kuvaa

0) 0) 0) 0 0 0

Oletko ndhnyt Gringos Locosia koskevaa mainontaa?
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() Kylla
() Ei

Missé olet nahnyt Gringos Locosia koskevaa mainontaa, jos olet nahnyt sita?

Keskisuomalaisessa
SuurJyvaskyla-lehdessa
Urheilutapahtumassa
Musiikkitapahtumassa
Yokerhossa

Kaupungilla

Jossakin muualla, missa?

—————————
— e e e

Kenelle ajattelisit Gringos Locosin palveluiden olevan suunnattu?

[1 Opiskelijoille

[1 Nuorille aikuisille

[1 Perheille

[1 Keski-ikaisille

[1 Jollekin mulle ryhmalle, mille?

Millainen mielikuva sinulla on Gringos Locosista? Kuvaile ravintolaa oman mielikuvasi
perusteella 3 adjektiivilla.

Kiitos osallistumisestasi kyselyyn. Kaikkien kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan illal-
lislahjakortti Jyvaskylan Gringos Locosiin. Jos haluat osallistua arvontaan, jata viela yh-
teystietosi alle (puhelinnumero tai sahkdpostiosoite riittad). Tietojasi kasitellaan luotta-
muksellisesti ja ne havitetaan tulosten kasittelyn jalkeen.

Nimi
Puhelinnumero
Sahkoépostiosoite
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Liite 2 Esimerkkejd mainostamisen hinnoista

Radio Jyvaskylan spottihinnat

Blokkihinnat, 30 sek spotille. Suluissa mahdollinen eri hinta lauantaille ja sunnun-

taille.

Kello 06-09 . .. 27 eur (14)
Kello 09-12 ... 27 eur
Kello 12-15 ... 27 eur
Kello 15-18 . .. 27 eur (14)
Kello 18-21 ... 19 eur (7)
Kello 21-24 ... 7 eur
Kello 00-06 . . . 3 eur

Maarapaikkahinta: + 10 % blokkihintoihin Muihin spottipituuksiin sovelletaan toi-
mialan pituuskerrointaulukkoa. Hintoihin lisataan arvonlisavero 23%. (Radio Jy-

vaskylan Mainoshinnat 2011.)

MTV3

MTV3:n Internet-sivuilla on mahdollista suunnitella ja laskea kustannukset omal-
le mainoskampanjalle. Esimerkiksi alueellisella (Jyvaskylan/ Keski-Suomen alue)
viikon mittaisella kampanjalla, joka toteutettaisiin aina seitseman uutisten yhtey-
dessé, tavoitettaisiin 34 300 25-54-vuotiasta katsojaa. Jos mainoksen kesto olisi
15 sekuntia,

hintaa mainostamiselle tulisi 1303€. 20 sekunnin mainos viikon ajalle maksaisi
1490€. Kahden viikon mainoskampanija tavoittaisi 68 600 katsojaa ja 15 sekun-

nin mittaisella mainoksella maksaisi 2607€. (MTV3 Kampanjakoostin 2011)

Keskisuomalainen

Keskisuomalaisen tilaajamaéaréa on 71 777 kpl ja lukiamaara 168 000 kpl. Lukija-

peitto koko Jyvaskylan markkina-alueella on 66 %. Keskisuomalaisen mainokset
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maksavat esimerkiksi etusivulle 12 496€ (koko sivu), 6816€ (puoli sivua), 2840€
(Va sivua) ja 1420€ (1/8 sivua). Sisasivuilla koko sivun mainos maksaa 12 444¢€,
Y2 sivua 6100€ ja 74 sivua 3050€. (Mediatiedot 2011)

Suur-Jyvaskylan Lehti

Jakelualue - Uusi Jyvaskyla (Jyvaskyla, Jyvaskylan mik ja Korpilahti), Muurame
ja Laukaa (keskustaajama, Lievestuore, Vihtavuori ja Tiituspohja).

[Imoitushinnat: Etusivu 2,40€/ pmm, tekstissa 1,85€/ pmm ja takasivulla
2,10€/pmm.

Esimerkiksi 2 palstan levyinen ja 150 mm korkea ilmoitus maksaisi siis
2*150mm=300 pmm, 300 pmm*2,20€/pmm= 660€ etusivulla, 555€ tekstissa ja
630 € takasivulla.

Arvonlisavero 23% lisataan hintoihin.

Perusjakelu: 81 000 kpl (ke), 78 000 kpl (1a)

Valkokangasmainonta

Finnkinon teattereissa valkokangasmainostilaa myy Clear Channel. Yrityksen
Internet-sivuilla on mahdollista laskea mainonnan hinta kampanjalaskurin avulla.
Esimerkiksi miehille suunnattu mainos, joka pyoérisi viikon ajan ja tavoittaisi arvi-
olta 8180 katsojaa maksaisi 4416,59€. Jos mainontaan lisaisi Finnkinon www-
sivuilla ndkyvan bannerin, jonka kontaktiennuste olisi 152 900 ihmist&, yhteishin-

naksi mainoskampanijalle tulisi 6216, 59€. (Kampanjalaskuri, 2011.)
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Liite 3 Markkinointisuunnitelman sisalto

Markkinointisuunnitelma (markkinointisuunnitelma 2011.) sisdltaa seuraavat asi-

at:

1 MARKKINOINTISUUNNITELMA
1.1 Myyntitavoitteet segmenteittain
1.2 Tuotteistus

1.3 Tuotepolitiikka ja —suunnittelu
14 Hinta

1.5 Saatavuus

1.6 Viestinta

1.6.1 Myyntity0

1.6.2 Mainonta

1.6.3 SP

1.6.4 PR

1.7 Markkinoinnin organisaatio ja henkilost6

1.8 Budjetti



