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Taman tyon tarkoitus oli kartoittaa koulu Yn opetusravintola Ravintola Xn markkinoin-
nin nykytilanne ja etsia siihen uusia nakokulmia kehitysehdotusten avulla. Tyon tavoit-
teena oli luoda ravintolalle sen toiminta-ajan ensimmainen kaytannén markkinointisuun-
nitelma, jota ravintolan johto voi kayttaa tyokalunaan. Suunnitelmassa keskityttiin ulkoi-
seen markkinointiin ja painotettiin valittuja kilpailukeinoja, jotka pohjautuvat 5P-malliin.

Tyo toteutettiin tutkimuksellisena kehittdmistyona lahestymistapana konstruktiivinen tut-
kimus. Tutkimusmenetelmid olivat haastattelu, havainnointi, benchmarking ja dokument-
tien tutkiminen. Myos kevéalla 2015 Yssa suoritetun syventavan harjoittelun aikana saa-
dut kokemukset ja tehdyt havainnot auttoivat tyossa.

Tutkimuksista selvisi, ettd markkinointitoimenpiteitéd suoritettiin, mutta toiminta ei ollut
suunnitelmallista ja koordinoitua. Ylimman johdon osuus markkinoinnin strategisessa
johtamisessa oli marginaalista, eika toiminnalle ollut mééritelty omaa budjettia tai kulu-
seurantaa. Vertailun mukaan kahdessa vierailukohteina olevassa opetusravintolassa ti-
lanne oli samankaltainen, miké& kertonee yleisemmastéd kaytannosté alalla.

Ravintola Xn tuotteet ja palvelu olivat palautteeseen perustuen laadukkaita ja ravintolan
johto kaipasikin lahinna uusia tuoteideoita. Tulosten perusteella muiksi kehityskohteiksi
nousivat saatavuuden parantaminen ja viestinnén tehostaminen. Kehittdmisehdotuksissa
kaydaan lapi markkinointi strategiasta seurantaan ja ehdotetaan jokaiselle osa-alueelle
kaytannollisia toimenpiteita.

Konkreettisena tuotoksena laadittiin tydkaluja Ravintola Xn johdon kdyttoon. Euromaa-
raisten tavoitteiden laskemiseen ja seuraamiseen tarkoitettu lomake (liite 3), markkinoin-
nin lukuvuosikello (liite 4), markkinoinnin kuluvuosikalenteri toimenpiteineen (liite 5) ja
markkinointibudjetti (liite 6) muodostuivat merkittavaksi osaksi raportin tuloksia. Liséksi
kilpailija- ja nelikenttdanalyysit toimivat kayttokelpoisina pohjina seuraaville lukukausi-
suunnitelmille.

Uusiksi tutkimuskohteiksi raportin tuloksiin perustuen on esitetty opetuksen integroi-
mista osaksi Ravintola Xn toimintaa ja sisaisen markkinoinnin tehostamista.

Asiasanat: markkinointisuunnitelma, markkinointi, opetusravintola, 5P-malli



ABSTRACT
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KOIVUNEN, SAARA:
Marketing Plan for Restaurant X
Survey of Present Marketing Process and Developing Ideas

Bachelor's thesis 87 pages, appendices 11 pages
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The objective of this thesis was to map the present marketing process in the Restaurant X
at school Y. In addition, the aim was to create new developing ideas for marketing. The
purpose of the work was to compile the Restaurant X’s first marketing plan that could be
used as a marketing tool by the management. Main focus was set on external marketing
emphasizing the chosen demand-influencing variables based on the 5P model.

The study was carried out as a developing research. The approach was a constructive
research. The used research methods were an invitation, an observation, a benchmarking
and a document survey. Also the experience gained during the writer’s practise at school
Y in the spring of 2015 supported the work.

The research findings indicated that some marketing activities were carried out, but the
operation was not methodically planned or coordinated. The marketing management con-
ducted by the top management was marginal and no separate budget or targets were set
for the marketing activities. According to the benchmarking results, the situation was
similar at two other schools, which may lead to a conclusion of this being a common way
of operating in this line of business.

Based on the findings, the products and the service in the Restaurant X were at a high
quality level. Therefore, what the restaurant management needed was mainly to develop
new products. The other developing targets based on the research concerned the place
and the promotion. The new developing ideas include the whole marketing plan begin-
ning from the present situation ending with the measurement of the goals.

As a concrete result of the research, new tools were created for the use of the restaurant
management. These are the target and follow-up form (app. 3), the marketing planning
cycle for the school year (app. 4), the marketing calendar and the activities for the school
year (app. 5) and the marketing budget (app. 6). Also a SWOT and a competitor analysis
were an important part of the results forming a useful base for the future planning. New
possible research targets could be the integration of the teaching as part of the activities
in the Restaurant X and the development of the internal marketing.

Key words: marketing plan, marketing, student learning restaurant, 5P model
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1 JOHDANTO

Valmistuin Ysta (lyhenne YY) suurtalouskokiksi kevéalla 2010. Kokkiopiskelun aikana
herési orastava kiinnostus opettamiseen, mika johti tien takaisin samaan opinahjoon res-
tonomiopintoihin kuuluvan syventavéan harjoittelun merkeissd. Sen aikana osallistuin
opiskelijoiden ohjaamiseen Ravintola Xssé ja opiskelijaravintola Bssa. Sain my6s mah-
dollisuuden opettaa kotitalouskoulun opiskelijoille teoriaa. Harjoittelun aikana huomasin,
ettd Ravintola Xssa paneuduttiin asiakkaan tarpeisiin ammattitaitoisella ja ystavéllisella
tavalla. Miellyttava tydympaéristo sai tiedustelemaan mahdollisuutta opinndytetyon teke-

miseen, johon Ioytyikin aihealueeksi ravintolan markkinoinnin kehittdminen.

Ravintola- ja suurtalouskokkien koulutusohjelmien yhdistamisen mydté viisi vuotta sitten
syntyi my0s yyssa tarve opetusravintolan perustamiseen. Ravintola X avattiin marras-
kuussa 2010 ja se on siitd lahtien toiminut kokkiopiskelijoiden opetusympéristona. Ra-
vintolassa opiskelijat saavat mahdollisuuden harjoitella asiakaskokemuksen luomista an-
nosten valmistamisen, tarjoilun ja kahvilatyoskentelyn kautta. Koulutusohjelmauudistus
aiheuttaa oppilaitoksille aina suuren maaran kaytannén muutoksia ja on luonnollista, etta
perustettaessa etusijalla Ravintola Xssé oli opetuksen jarjestdminen markkinoinnin suun-
nitelmien sijaan. Toiminnan kehittyessa myds markkinoinnin tarve kasvaa, mik& tassa

tapauksessa loi mahdollisuuden opinnaytetyon laatimiseen aiheesta.

Tyon tarkoituksena on selvittdd, miten markkinointia talla hetkella Ravintola Xssa suori-
tetaan ja miten toimintaa tulevaisuudessa voisi kehittdd. Tyon tavoitteena on luoda ravin-
tolalle sen toiminta-ajan ensimmadinen kaytanndn markkinointisuunnitelma konkreetti-
sine kehitysehdotuksineen. Markkinointisuunnitelman on tarkoitus toimia ravintolan joh-

don arjen ty6kaluna markkinointitoimenpiteiden toteuttamisessa.

Tyon aiheen ulkopuolelle on rajattu se, kuka ehdotetut markkinointitoimenpiteet kaytan-
ndssa suorittaa ja miten tehtévien organisointi koulun sisalla tapahtuu. Oppimisymparis-
tona toimimisen vuoksi on mahdollista, ettd opiskelijat suorittavat Ravintola Xn markki-
nointia osana opiskeluaan. Markkinointitoimenpiteiden integroiminen osaksi opetusta
liittyy siten pedagogiikkaan, joka on oma aihepiirinsa. Tyohon eivat myoskaan kuulu
markkinointisuunnitelman implementointi, eikd kehitysehdotusten toimivuuden mittaa-

minen aikataulullisista syista.
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Markkinointisuunnitelmassa kilpailukeinojen perustaksi on valittu 5P-malli. Tamé halut-
tiin tyon pohjaksi siitd syystd, ettd henkiloston osuus menestykseen ja asiakaskokemuk-
sen onnistumiseen tulisi suunnitelmissa huomioitua. Muita kilpailukeinomalleja ovat esi-

merkiksi 4P, 7C ja 4C. Tydssa painotetaan ulkoista viestintaa.

Tyo toteutetaan tutkimuksellisena kehittdmistyona lahestymistapana konstruktiivinen tut-
kimus. Tutkimusmenetelmid ovat haastattelu, havainnointi, benchmarking ja dokument-
tien tutkiminen seké harjoittelun aikana keratyt kokemukset ja havainnot. Menetelmat
valittiin siksi, ettd ne soveltuvat erinomaisesti laadullisen tutkimuksen suorittamiseen.
Teoreettinen viitekehys perustuu padosin alan kirjallisuuteen, silla opetusravintoloille
laadittuja markkinointisuunnitelmia opinndytetdiné ei 16ytynyt kuin yksi.

Opinnaytetyon rakenne etenee teoreettisen viitekehyksen esittelysta (luku 2) toimeksian-
tajan esittelyyn (luku 3). Luvussa 4 kerrotaan suoritetuista tutkimuksista ja todetaan tu-
lokset. Markkinointisuunnitelman sisélt6d koskevat tulokset analysoidaan, niisté tehd&an
johtopaéatokset ja kehitysehdotukset luvussa 5. Lopuksi luvussa 6 pohdiskellaan projektin
tuloksia ja vertaillaan niité teoriatietoon. Raportin liitteind ovat haastatteluiden kysymyk-
set (liitteet 1 ja 2), tavoite- ja seurantataulukko (liite 3), lukuvuosikello (liite 4), lukuvuo-
sikalenteri ja toimenpiteet (liite 5) sekd markkinointibudjetti (liite 6).

Opinnaytetyotéd lukiessa kannattaa muistaa, ettd vaikka tutkimuksellisessa kehittamis-
tyossa suoritetut tutkimukset tuottavat selkeité faktoja ja tuloksia, ovat niista tehdyt joh-
topadtokset aina tutkijan omia ndkemyksid ja mielipiteitd. Johtopaatoksiin pohjautuvat
toimenpiteet tdssa tydssa ovat siten kirjoittajan kokemukseen ja tietotaitoon perustuvia

ehdotuksia mahdollisista ratkaisumalleista.

Tyon aikana olen saanut nauttia kauniin ja arvokkaan koulurakennuksen jugendmiljoosta.
Ravintola Xn henkil6kunta on jaksanut vastata kysymyksiini sekd tukea ja innostaa tyon
etenemisessa. Erityisesti kiitdn palvelupaallikkoé X.X. hénen osoittamastaan avusta ja ja-
kamistaan tiedoista. Toivon, ettd tdmé raportti auttaa markkinoinnin kehittdmisessa ja an-
taa kayttokelpoisia tyokaluja arjen markkinointitehtavia varten. Téat4 edesauttanee myos

raportin tuloksien esittely yyn henkil6kunnalle tyon valmistumisen jélkeen.



2 MARKKINOINTISUUNNITELMAN LAATIMINEN

Tassa luvussa perehdytéédn tyon teoreettiseen viitekehykseen. Jotta markkinointisuunni-
telman voi laatia, tulee ensin ymmart&a, mitd markkinoinnilla tarkoitetaan ja miten sita
voi kayttéé ja soveltaa omassa organisaatiossa seké miten suunnitteluprosessi etenee. Lu-
vussa tutustutaan myds markkinoinnin suunnittelun tuloksena syntyvan kaytannon mark-
kinointisuunnitelman sisaltéon seké niihin perusteisiin, kuten segmentointiin ja kilpailu-

keinojen painotuksiin, jotka vaikuttavat markkinointitoimenpiteiden valintaan.

2.1 Markkinointi kasitteena

Markkinointi sanana on kasite, jolla voidaan tarkoittaa yritysten tai yksiléiden toimintaa
tai tieteenalaa (Tikkanen 2006, 11). Markkinointi toimintana voidaan jakaa yrityksen ul-
koiseen markkinointiin, vuorovaikutusmarkkinointiin ja sisadiseen markkinointiin. Ulkoi-
nen markkinointi suunnataan yrityksen ulkopuolelle suurille ryhmille. Vuorovaikutus-
markkinointi on yksilollisten palvelutapahtumien hoitamista ja sisdinen markkinointi
kohdistuu omaan henkilokuntaan. (Lahtinen & Isoviita 2001, 11.)

Helsingin kauppakorkeakoulun markkinoinnin professori Henrikki Tikkanen ja Srat-
Mark-projektin tutkija ja koordinaattori Antti Vassinen maarittelevat markkinoinnin
(2010, 14) nain:

Markkinointi on toimijan omien intressien edistdmisté luomalla ja kehittamalla
suhteita muihin toimijoihin seka palvelemalla heidan intressejaéan ja tyydytta-
maéll& heid&n tarpeitaan — mielikuvien, merkitysten ja materiaalien vaihdannan ja
lupausten tayttdmisen kautta.

Sanavalinta muut toimijat” johdattaa ajattelemaan ensisijaisesti muita yhteistyokumppa-
neita asiakkaan sijaan, vaikka sitd maaritelméssa ei liene tarkoitettu. Amerikkalainen,
kansainvélisen markkinoinnin professori Philip Kotler (2005a, xi) puolestaan kohdistaa
méarittelyssédén toiminnan suoraan asiakkaaseen kertoessaan markkinoinnin olevan asi-
akkaiden valinnan, hankinnan, asiakassuhteiden séilyttdmisen ja niiden lisd&dmisen tai-

detta ja tiedettd, jota tehdessé luodaan arvoa ja vélitetadn asiakkaista.
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Liike-elamén kouluttajien Seija Bergstromin ja Arja Leppdsen mukaan (2013, 22-23)
markkinoinnin méaritelma vaihtelee riippuen kirjoittajasta ja kirjoitusajankohdasta. Hei-
déan (Bergstrom & Leppénen 2013, 23) oma ndkemyksensd markkinoinnista on, etta silla
tarkoitetaan vastuullista ajattelu-ja toimintatapaa, joka perustuu suhdeajatteluun. Sen
avulla luodaan vuorovaikutteisesti kaikille osapuolille arvoa tuottava tuotevalikoima,
joka on myyva ja kilpailukykyinen. Tama méaéaritelma kasittad kaikki yrityksen suhteet,
mutta kohdistuu kuitenkin p&&asiassa asiakkaisiin muiden sidosryhmien suhteiden ollessa

asiakassuhteiden luomisen taustalla. (Bergstrom & Leppanen 2013, 23.)

Yhté ainoaa oikeaa ja kaiken kasittavad maaritelmaé lienee vaikeaa laatia. Ajatuksen vah-
vistavat myos Bergstron ja Leppanen (2013, 23) kertomalla, ettd kaiken kattavaa ja ly-
hyttd markkinoinnin muutoksesta kertovaa kuvausta ei ole helppo méaritella. Myos sel-
kedn ja yleispétevan yhteenvedon tekeminen eri Kirjoittajien maaritelmistd on haastavaa.
Sen sijaan yhteisid elementtejd on I0ydettavissa. Niitd ovat esimerkiksi asiakkaan tarpei-
den tayttaminen kilpailukykyisesti ja arvon tuottaminen paitsi asiakkaalle myds sek&

myyijalle itselleen ettd muille sidosryhmille.

Yrityksisséd markkinoinnin suunnittelu ja toteutus jaetaan siten, ettd yrityksen johto méaa-
rittelee markkinointistrategian, jota markkinoinnin ja myynnin ammattilaiset toteuttavat
(Tikkanen & Vassinen 2010, 25, 29). Silti markkinointi koskee jokaista yrityksen tyonte-
kijaa (Raatikainen 2008, 58). Esimerkkiné voidaan kayttaa tilannetta, jolloin asiakas saa
palvelutapahtuman aikana negatiivisen kokemuksen tiloja samanaikaisesti puhdistavan
henkilon kdytoksestd. On mahdollista, ettd tdmé palvelutilanteeseen sindlladn kuuluma-
ton henkil6 aiheuttaa asiakassuhteen katkeamisen. Tikkanen ja Vassinen (2010, 30) ker-
tovatkin, ettd “Yrityksen jokainen tyontekija kirjanpitédjastd puhelinvaihteen hoitajaan

osallistuu yrityksen markkinointityhon, haluttiin tai ei!”.

Markkinoinnin strategisten paatosten tekeminen koetaan viel&kin usein operatiivisen joh-
don ongelmaksi. Markkinoinnin johtaminen kuuluu kuitenkin operatiivisen johdon liséksi
my0s toimitusjohtajalle ja johtoryhmaélle. Yrityksen ylimman johdon vastuulla on huo-
lehtia omalta osaltaan myynti- ja markkinointihenkilokunnan tyén onnistumisesta luo-
malla heille tavoitteet, takaamalla riittdvat resurssit sek& maarittelemalld toimintaan so-
pivat mittarit ja kannustimet. (Tikkanen & Vassinen 2010, 29.) Tikkanen ja Vassinen
(2004, 117) ottavat markkinoinnin suunnitteluun jopa niin vahvan kannan, etté toteavat

markkinoinnin olevan yritysjohdon térkein tehtava.
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2.2 Markkinoinnin tehtavat

Tikkasen (2006, 21) mukaan markkinoinnin yleinen tehtdvé on johtaa liiketoimintasuun-
nitelmassa esitettyjd asiakas-, toimittaja- ja tuotekehityssuhteita, jotta strategiset ja ope-
ratiiviset tavoitteet saavutetaan. Markkinoinnin tarkoituksena on tunnistaa nykyisten ja
uusien asiakkaiden tarpeita, jotka tdytetddn siten, ettd oma liikeidea ja tavoitteet toteutu-
vat taloudellisesti kannattavalla tavalla. Tavoitteena on lisdksi maérittaa ja erilaistaa ne
palvelut ja tuotteet, jotka vastaavat asiakkaiden tarpeisiin. Naista tuotteista ja palveluista
viestitddn kohderyhmalle ja huolehditaan saannin vaivattomuudesta. (Hollanti & Koski

2007, 16.) Hollannin ja Kosken (2007, 16) ajatusmalli on esitetty kuviossa 1:

/ Tarpeiden Kilpailukykyinen Tarpeiden \

selvittdminen tarjooma tyydyttdminen

I

Suhteiden Mielipiteisiin Tyytyvaisyyden

K kehittaminen vaikuttaminen varmistaminen /

KUVIO 1. Markkinoinnin tehtavakentta (Hollanti & Koski 2007, 16)

Vuokko (2004, 39) kertoo, ettd markkinoinnin rooli on vaikuttaminen pyrkimyksella
saada tuotteet ja palvelut seka organisaatio tunnetuksi. Markkinoinnilla yritetddn saada
aikaan esimerkiksi muutoksia asiakkaiden tarpeisiin ja kiinnostuksen kohteisiin omassa
kohderyhmaéssé. Lisaksi asiakkaan tulisi kokea, ettd palvelun tai tuotteen asiakkaalle tuot-
tama hyoty on pienempi kuin siihen tehty uhraus. (Vuokko 2004, 39.)

2.3 Markkinointi nonprofit -organisaatiossa

Markkinointi liitetddn yleensa yritystoimintaan, jonka tarkoituksena on tuottaa voittoa.
Markkinointia voidaan kuitenkin soveltaa my0s organisaatioissa, joiden tarkoitus ei ole
ensisijaisesti rahallisen voiton tuottaminen. (Vuokko 2004, 9, 13.) Myds Meldrumin ja
McDonaldin (2007, 3) mukaan markkinointi on jo pitk&&n tunnustettu tarkeéksi osaksi
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seka liikeyritysten ettd voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden pitkan aikavalin on-
nistuneessa toiminnassa. Markkinoinnin perusperiaatteet patevat myos nonprofit —orga-
nisaatioissa, joissa kannattavan liiketoiminnan sijaan keskitytddn kuvaamaan organisaa-
tion olemassaolon syyta ja ydintehtavia (Bergstrém ym. 2013, 496). Nonprofit-organi-
saatioita ovat esimerkiksi koulutusorganisaatiot, kansalaisorganisaatiot ja hyvantekevai-
syysorganisaatiot (Vuokko 2004, 17, Heikkalan 2001, 44-47 mukaan). Nonprofit-organi-
saatiot ja tavoitteet voidaan jakaa taulukon 1 mukaan seuraavasti (Vuokko 2004, 16, 20):

TAULUKKO 1. Nonprofit-organisaatiot ja niiden tavoitteet (mukailtu VVuokko 2004, 16,
20)

Organisaatiot Tavoitteet

Yksityinen sektori o
Toteutetaan missiota

Julkinen sektori: _— i s
_ ) o Pyritaan taloudellisiin tavoitteisiin
kunnat ja valtion organisaatiot

Nonprofit —organisaatiot eivat tavoittele taloudellista voittoa, mutta voivat silti tavoitella
taloudellisia tuloksia. Taloudellinen tavoite voi olla esimerkiksi se, ettd kaikki toiminnan
kulut saadaan katettua. Nonprofit —organisaatioiden ylijgaman kasittely poikkeaa liikeyri-
tysten tavasta siten, ettd mahdollinen tuotto kéytetdén organisaation toiminnan kehittami-

seen, eika sita jaeta tuloina omistajille tai jasenille. (Vuokko 2004, 20.)

Vuokko (2004, 62) painottaa asiakaslahtdisyytta myods nonprofit-organisaation markki-
noinnissa. Asiakaslahtdisyys organisaatiolle tarkoittaa muutakin kuin asiakkaan merki-
tystd. Asiakaslahtoisyytta tulisi kayttaa kaikkien sidosryhmien kohdalla. Myds organisaa-
tioissa, kuten kirkoissa, sairaaloissa tai hyvantekevaisyysjarjestoissa, on tarkedd puhua
asiakaslahtoisyydestd, vaikka niissa ei ehka kéaytettéisikaan termid asiakas. (Vuokko
2004, 62.)

2.4 Markkinoinnin suunnitteluprosessi

Markkinoinnin suunnittelu on prosessi, joka voidaan jakaa kahteen osa-alueeseen: stra-
teginen suunnittelu ja operatiivinen suunnittelu. Strateginen suunnittelu kasittaa pitké&n
aikavalin ja operatiivinen suunnittelu puolestaan lyhyen aikavalin tavoitteet (Raatikainen

2008, 58-59.) Strateginen ja operatiivinen suunnittelu eroavat toisistaan kohderyhmien
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valinnan, tehtdvan asetannan ja vastuullisten tahojen suhteen (Raatikainen 2008, 59).

Strategisen ja operatiivisen suunnittelun erot selviavét taulukosta 2:

TAULUKKO 2. Markkinoinnin suunnittelu (mukailtu Raatikainen 2008, 59)

Strateginen suunnittelu | Operatiivinen suunnit-
telu
Tehtavat Mitké& ovat oikeita asioita | Miten asiat tehddén oikein
Kohderyhma Yrityksen ulkoinen toi- Yrityksen sisdinen toiminta
minta
Suunnittelujakso 3-5 vuotta 1 vuosi tai véhemmén
Vastuutaho Yrityksen johto Markkinoinnin johto
Vastuu toteutuksesta Koko henkildsto Koko henkil6sto

Markkinoinnin suunnitteluun ei ole yhta ainoata oikeata tapaa. Tarkeinta on, ettd suun-
nittelua tehdaan jarjestelmallisesti ja jatkuvasti. Suunnittelu kasittelee tulevaisuutta,
mutta ei ole silti ennustamista. Suunnitelmissa varaudutaan jarjestelmallisesti tulevaisuu-
teen yrittamalla vaikuttaa tuleviin tapahtumiin, jotta yrityksen tulos olisi mahdollisimman
hyva. (Rope & Vahvaselka 1994, 26-27.)

Meldrum ja McDonald (2007, 256) kertovat, ettd 80 % organisaatioista toimii ilman suun-
niteltua markkinointia ja listaavat samalla kymmenen syytd, jotka estdvét ja haittaavat
markkinointisuunnitelman laatimista. Mukana ovat muun muassa yritysjohdon antaman
tuen puute, suunnittelun tarpeen perusteleminen ja pohtiminen, keskijohdon antaman tuen
puute ja markkinointitermiston epaselvyys. Lisaksi projekti koetaan vain kerran vuodessa
tapahtuvaksi rituaaliksi ja toisaalta suunniteltavien asioiden koetaan olevan liian kaukana.
(Meldrum & McDonald 2007, 256.)

Rope ja Vahvaselka (1994, 33) kertovatkin, ettd suunnitteluprosessin implementointi
kohtaa usein epéilyja. Muutosta vastustetaan ja suunnitelmallisuuden tarpeellisuutta va-
hatell&&n. Siksi on tarkedtd huomioida, ettd jarjestelma etenee loogisesti siten, ettd koko
organisaatio omaksuu uuden ajattelutavan. Lisdksi suunnittelun vaatimustaso tulee suh-
teuttaa resursseihin. Kirjalliseen suunnitteluun siirtymista varten rakennetaan eri vai-
heissa tyokaluja ja avainhenkiloitd informoidaan jarjestelmastd sekd varmistetaan, ettd
heill& on riittdvasti resursseja suunnitelman toteuttamiseen. Suunnittelujérjestelman ke-

hittdmisessa on aina pohjana nykytilanteen analysointi. (Rope & Vahvaselka 1994, 33.)
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Markkinoinnin suunnitteluprosessi voidaan kuvata kehdkaaviolla, jossa suunnittelu alkaa
lahtokohta-analyyseisté ja paattyy lahtokohta-analyyseihin. Kaaviossa on oleellista, etta
prosessi on péattymaton, jolloin edellinen vaihe aiheuttaa seuraavan vaiheen toteuttami-

sen. (Rope & Vahvaselkéd 1994, 30.) Markkinoinnin suunnitteluprosessi on esitetty kuvi-

0ssa 2:

/ Lahto-
kohta-

analyysi

Tavoite-
asetanta

Toiminta-

k suunnitelma

KUVIO 2. Markkinoinnin suunnitteluprosessi (mukailtu Rope & Vahvaselka 1994, 30)

2.5 Markkinoinnin kilpailukeinot ja 5P-malli

Markkinoinnin kilpailukeinoiksi kutsutaan niitd toimenpiteitd, joita yritys kayttaa pysty-
akseen erottautumaan Kkilpailijoistaan ja paastdkseen tavoitteisiinsa (Hollanti & Koski
2007, 19). Markkinoinnin kilpailukeinoista voidaan kayttd4 nimitystd 4P-malli, jonka
ovat kehittdneet Harvard Business Schoolin professorit Neil Borden ja Jerome McCarthy
1960-luvulla. (Bergstrom & Leppanen 2013, 166). 4P-mallin nimi koostuu neljastd mal-
lissa esiintyvéstd englanninkielisestd markkinoinnin Kilpailukeinotermistd product
(tuote), price (hinta), place (saatavuus) ja promotion (markkinointiviestintd) (Hollanti &
Koski 2007, 19). Mallia on arvosteltu vuosien aikana ja siitd onkin tehty erilaisia, laajem-
pia versioita markkinoinnin uusien suuntausten mukaan. Muita versioita ovat esimerkiksi
Bernard H. Boomsin ja Mary Jo Bitnerin kehittdmé& 7P-malli, jossa edellisten liséksi kay-

tetdan kilpailukeinoina henkil0st6d, toimintatapoja ja prosesseja seké palveluympéristéa
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tai Robert Lauterbornin kehittdma 4C-malli, jossa kilpailukeinoiksi luetaan ostajan toi-
veet ja tarpeet, ostajan kustannukset, ostamisen helppous ja vuorovaikutteinen viestinté.
(Bergstrom & Leppénen 2013, 166-167.)

Bergstromin ja Leppésen (2013, 168-169) mukaan kaiken perustana ovat yrityksen tyon-
tekijat ja heidéan tyonsa, silla ihmiset tekevét tuotteet ja tuottavat palvelun. Siksi perintei-

seen kilpailukeinojen listaan on heidan toimestaan lisatty yksi P eli personnel (henki-

16std) (kuvio 3) (Bergstrom & Leppénen 2013, 168).

Saatavuus

(Place)

Missa
myydaan?

Hinnoittelu
(Price)

Oikea hinta,
oikeana aikana,
oikealle
asiakkaalle?

Tuotetarjooma
(Product)
Mitd tuotteita?

Asiakkaat
Sidosryhmét

Henkilosto ja
asiakaspalvelu
(Personnel)

Milla tavalla

Kenelle?

myydaan?

/

KUVIO 3. 5P-malli (mukailtu Bergstrom & Leppanen 2013, 168)

2.5.1 Tuote kilpailukeinona

Tuotteella tarkoitetaan konkreettisia tuotteita tai palveluita, joita yritys myy asiakkaalle.
Tuote voi tarkoittaa myos ihmisié (artisti), paikkakuntia ("Eldamyksid Pohjanmaalla™), or-
ganisaatioita (SPR) tai ideoita (savuttomuus, ekologisuus). Tuotepolitiikalla tarkoitetaan
keinoja, joita tuotteita tai palveluita myydessa kdytetd&n. Tuotepolitiikan pohjalta vali-
tuista tuotteista kéytetddn nimed tarjooma. (Bergstrom & Leppanen 2013, 194-195.)
Tuote tai palvelu on keskeinen kilpailukeino, silla nimenomaan sen ympérille rakentuu
kaikki muu (Bergstrom & Leppénen 2013, 194). Kotler (2005a, 173) kertoo, ettd on nelja
tapaa maaritelld, mitd yritys myy: myydaan jotain, joka on jo olemassa, tehddan jotain
sellaista, mitd joku pyytaa tai haluaa, ennustetaan, mitd joku tulee pyytdmaan tai halua-

maan tai tehd&an jotain ihan uutta ja tyytyvaisyytté tuottavaa.
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Tuotekehityksen tavoitteena on luoda tuotekokonaisuuksia asiakkaiden tarpeisiin (Berg-
strom & Leppdnen 2013, 205). Tuotekehityksen on seurattava asiakkaiden tarpeiden ja
markkinoiden kehitystd. Johdetulla tuotekehityksella on tavoitteena olemassa olevien
tuotteiden ja palveluiden jatkuva parantaminen. Tuotekehitykselld voidaan luoda myos
osittain tai kokonaan uusia tuotteita. (Tikkanen 2006, 75.) Leppanen (2009, 54) painottaa,
ettd menestyékseen nykymarkkinoilla yrityksen on luotava persoonallisia, kilpailijoiden
tarjonnasta erottuvia tuotteita. Tuotteen on oltava omaperdinen nimenomaan asiakkaan
mielestd, yrittdjan oma mielipide ei ole riittdva. Tarkeinté on, ettd omaperainen tuote erot-
tuu positiivisesti ns. idealevittdjien mielestd. Idealevittajiksi kutsutaan asiakkaita, jotka

omaksuvat tuotteen muita aikaisemmin. (Leppanen 2009, 54-55, 57.)

Asiakassegmentoinnin, tuotepolitiikan ja tuotevalikoiman seké tuotteen kehittdmisen tu-
loksena syntyy brandi (Bergstrom & Leppanen 2003, 195). Silla tarkoitetaan tiedon, ko-
kemuksen ja mielikuvan kokonaisuutta, joka asiakkaalla on tuotteesta. Olennaista brén-
dille on, ettd se syntyy vasta ostotapahtuman jalkeen asiakkaan mielessa. Yritys voi luoda
sille perustan, mutta todellisuudessa se luodaan yhdessé asiakkaan kanssa. (Bergstrom &
Leppanen 2013, 243.) Tuotetta myods kehitetddn prosessin kaikissa vaiheissa asiakaspa-
lautteen, kyselyiden ja seurannan saamien tulosten mukaan (Bergstrom & Leppanen
2013, 194-195). Prosessi on esitetty kuviossa 4.

Tutkimus, analyysit ja seuranta

Pakkaus Muotoilu

Tuote- Tar- Tuotteis- Lansee-
politiikka jooma taminen raus

Merkki

\ Brandin rakentaminen /

KUVIO 4. Tuote ja tarjooma kilpailukeinona (mukailtu Bergstrom & Leppanen 2013,
195)
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Storytelling eli tarinankerronta on tehokkaimpia ihmisten valisia viestinndn muotoja.
Sitd voi kayttaa tyoelaméssa esimerkiksi koulutuksessa, viestinndssé, markkinoinnissa ja
tuotekehityksessé. (Rauhala & Vikstrom 2014, 10.) Tuotekehityksessd asiakkailta saa
usein pienid kehitysideoita, mutta ei suuria innovaatioita. Jotta tuotetta tai toimintaa voi-
daan suunnitella ja kehittad, tdytyy ymmartéa asiakasta. Hanen toiveistaan ja arvomaail-
mastaan padsee hyvin selville, kun antaa hanen kertoa oman tarinansa. (Rauhala & Vik-
strom 2014, 27-28.) Pursiainen (2013, 19) toteaa, ettd tarinat hyvin toimiessaan antavat
asiakkaalle elamyksen, jonka muistaa aina, tuovat mielihyvéa ja saavat asiakkaan palaa-
maan takaisin seka auttavat lisaksi myyjaa suunnittelussa ja markkinoinnissa. Leppénen
(2009, 30-31) painottaa, etta tarina taytyy liittd4 niin tuotteisiin kuin myytéviin palve-
luihinkin. Tarinoita voi kertoa esimerkiksi jakamalla myonteisia kayttokokemuksia.
Tuotteen ja tarinan tulee myds kohdata siten, etta tuote vastaa tarinan vaitteita tuotteen
ominaisuuksista. (Leppéanen 2009, 31.) On myds kannattavampaa tarjota asiakkaille oma-
perdinen tuote ja siihen liitetty tarina kuin vain tehda kilpailijoidenkin tarjoama tuote pa-
remmin kuin he itse tekevat (Leppénen 2009, 29).

2.5.2 Hinta kilpailukeinona

Hinnan asettaminen on merkityksellisin osatekijd, kun mietitdan yrityksen menestysté.
Onnistuessaan hinnoittelu tuo mukanaan positiivisen taloudellisen tuloksen. (Alhola &
Lauslahti 2005, 36.) Hinta perustuu perinteisesti tuotteen tai palvelun valmistusprosessin
aiheuttamiin kustannuksiin (Bergstréom & Leppénen 2013, 257). Tama tarkoittaa siis sitd,
ettd hinnan on oltava véhintdan niin suuri, ettd se kattaa valmistuskustannukset. Alholan
ja Lauslahden (2005, 36) mukaan pelkkien muuttuvien kustannusten siséllyttdminen hin-
taan tarkoittaa, ettd yritys tekee tappiota. Jos muuttuviin kustannuksiin lisatdan myas kiin-
teat kustannukset, tekee yritys nollatulosta. Paras tilanne on se, etté hintaan siséllytetdén
sekd muuttuvat ettd kiintedt kustannukset ja lisataan kate, jotta se tuottaa riittavéasti voittoa
omistajalleen. (Alhola & Lauslahti 2005, 36.)

Hinnoittelulaskentamenetelmid on monia erilaisia. Hinnan asettaminen voi perustua ta-
voitteisiin, esimerkiksi markkinaosuuden, volyymin tai tuloksen saamiseen. Usein kui-
tenkin hinnoittelu joudutaan tekemaan markkinatilanteeseen perustuen. Kustannuspoh-
jaista hinnoittelua kaytetdan enda harvoin. Erilaisia menetelmié voi kayttéa erikseen tai
samanaikaisesti. (Alhola & Lauslahti 2005, 36.)
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Hintapolitiikka tarkoittaa hintatasoa, jonka yritys on valinnut suhteessa kilpailijoihin. Se
voi olla edullisempi, keskitasoa tai kalliimpi. (Bergstrom & Leppéanen 2013, 263.) Hin-
noittelussa on otettava huomioon myds hinnan merkitys tuotteen arvon, laatumielikuvan
muodostajana (Bergstrom & Leppénen 2013, 257). Kallis hinta ja laatu liittyvét asiakkai-
den mielesté yhteen. Niin sanottu ylennysmyynti saattaakin olla merkki asiakkaalle, ett&
tuotteen saatavuutta tarkoituksella rajoitetaan. Esimerkiksi kun Pennsylvanian maaseu-
dulla sijaitseva Ursinus College alkoi kérsid oppilasvajeesta, nosti se hintoja 18 %. Taman
seurauksena opiskelijamaaré kasvoi kolmanneksella, silla opiskelijat ja vanhemmat olet-
tivat heti, etta kallis hinta oli merkki laadukkaasta koulusta. (Apunen & Parantainen 2011,
242.) Tama ei kuitenkaan pade kaikkiin tapauksiin, mika selvida Ossi Aholankin (2014)
artikkelista. Sark&nniemen huvipuisto joutui muuttamaan hinnoitteluaan vuonna 2014,
silla aluemaksun lisdédminen edellisend vuonna oli saanut aikaan seka palautevydryn ettéa

pienenevan asiakasvirran. Palautteen perusteella aluemaksu poistettiin. (Ahola 2014.)

2.5.3 Saatavuus Kilpailukeinona

Saatavuudella tarkoitetaan laajempaa kokonaisuutta kuin mitd englanninkielinen termi
place eli paikka mielestani antaa ymmartéa. Saatavuus tarkoittaa ostamisen helpottamista
kaytanndssa. Hyvasta saatavuudesta hyotyvat niin asiakas kuin yrityskin. Saatavuus si-
séltdéd mahdollisuuden saada tuote oikeaan aikaan, oikeassa paikassa ja katevasti sopi-
vissa erissa. Saatavuuteen liitetddn myos seuraavat nakokulmat: markkinointikanava,
fyysinen jakelu ja tuotteen saavutettavuus, seka sisdinen etta ulkoinen. (Bergstrom &
Leppanen 2013, 287.)

Markkinointikanava

Markkinointikanavalla tarkoitetaan jakelutietd, usein eri yritysten muodostamaa jakelu-
ketjua. Jakeluketjun kautta myyd&én tuote tai palvelu ostajalle. Markkinointikanavan
kautta voidaan siirtda seka fyysisia tuotteita ettd tietoa. (Bergstrom & Leppéanen 2013,
288.) Jakelukanavan valinnalla voidaan myds erottautua kilpailijoiden tuotteista. Esimer-
kiksi kosmetiikkayritys Avon Cosmetics ryhtyi myymaan tuotteitaan kotimyynnissa, kun
taas kilpailijat edelleen jatkoivat tavaratalo- ja kemikaliomyyntid. (Meldrum & McDo-
nald 2007, 14.)
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Fyysinen jakelu

Fyysinen jakelu sisélt&a kaiken kuljetukseen, varastointiin ja tilaamiseen liittyvén toimin-
nan. Tasta kéytetddn usein nimitystd materiaalitoiminnot, jotka pitavat sisalla&n ostotoi-
minnan lisaksi yrityksen siséiset siirrot. Fyysisen jakelun toimia voidaan kutsua myds
logistiikaksi. Sen tehtédvana on vastata jakelun tuloksellisuudesta, silla esimerkiksi varas-
toinnin ja kuljetusten aiheuttamien kustannusten minimointi on tarkeéta. (Bergstrom &
Leppénen 2013, 288.)

Ulkoinen saatavuus

Ulkoiseen saatavuuteen liittyy paitsi fyysinen sijainti ja sen 16ytdminen opasteiden avulla,
myos esimerkiksi pysédkointimahdollisuus, aukioloajat ja yhteydenoton helppous. Myods
esteettomyys on hyvé ottaa huomioon. (Bergstrom & Leppéanen 2013, 311-312.) Auki-
oloaikaa saatelee osittain liikeaikalaki (Finlex 2009). Sit4 voi pidentdd myds digitaalisia

internet- ja matkapuhelinpalveluita kehittdmalla (Bergstrom & Leppénen 2013, 312).

Sisdinen saatavuus

Sisdinen saatavuus tarkoittaa sitd, kuinka helposti tuotteet ovat esilla ja tarjolla myynti-
paikan sisalla. Se voi myos tarkoittaa sitd, kuinka helposti ja nopeasti asiakas 10yté4 tai
tavoittaa asiakaspalvelijan. Siksi myos yrityksen sisélla olevien opasteiden on hyvé olla
selvia ja riittavia. Esteeton kulku yrityksen sisalla on myos hyva mahdollistaa seké lii-
kuntarajoitteisille ettd esimerkiksi lastenvaunujen kanssa liikkuville. Sisdiseen saatavuu-
teen kuuluvat niin ik&&n yrityksen asiakirjojen saanti ja helppolukuisuus, palvelujérjestys
ja riittdva asiakaspalvelijoiden lukuméard, heidan osaamisensa seké viihtyvyys. (Berg-
strom & Leppénen 2013, 312.)

Palveluymparistd on nykyajan asiakkaalle tarked. Ostokayttaytymisessa haetaan perin-
teisen tavara- tai palveluvaihdon lisaksi myds elamyksia. (Bergstrom & Leppanen 2013,
314.) ”Kuluttajan eldmyksesti tulee kokonaisvaltainen, kun siind yhdistyvét aistit, tun-
teet, ajatukset, toiminta ja tunne yhdenmukaisuudesta.” (Bergstrom & Leppénen 2013,
314). Palveluymparistod muokkaamalla voi palvelukokemusta siis parantaa ja luoda asi-
akkaalle miellyttavén ilmapiirin. Hyva esimerkki on vaikkapa lasten huomioiminen asi-
akkaina. Lapsiperheiden viihtyvyytta ravintolassa tutkinut Vahamartti (2015) toteaa, ettd
palvelu, sen oheistuotteet, leikkipaikka ja saniteettitilat vaikuttavat merkittavasti lapsi-

perheiden viihtymiseen ravintolassa.
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2.5.4 Markkinointiviestinta kilpailukeinona

Markkinointiviestinta tekee yrityksen toiminnasta nakyvaa. Sen avulla luodaan yrityksen
tunnettavuutta ja mielikuvia seké annetaan tietoa yrityksen palveluista. Lisaksi silla pyri-
tddn saamaan uusia asiakkaita ja toisaalta pitdmaan vanhat asiakassuhteet. Markkinointi-
viestintd suunnitellaan tavoitteellisesti kohderyhmittéin yrityksen omia nakokulmia
unohtamatta. Kohderyhmaélle suunnattu viestintdtapa voi myos vaihdella tilanteiden mu-
kaan. (Bergstrom & Leppanen 2013, 328-329.) Viestinnassa on tarkeédtd muistaa, ettd
kyse ei ole pelkastadn teknisesta prosessista, vaan myods ihmisten vélisista suhteista. Tal-
I6in viestin muoto, eli mill4 tavalla se kerrotaan, on yhté tarke&td kuin viestin sisalto.
Viestintaan liitetddn myos viestintavalineet, kuten painetut lehdet, radio, televisio, inter-
net ja matkapuhelimet. (Juholin 2006, 16.)

Markkinointiviestintd voidaan jaotella eri muotoihin: mainonta, henkilokohtainen myyn-
tityd, myynninedistdminen SP seké tiedotus- ja suhdetoiminta PR (Bergstrom & Leppé-
nen 2013, 332). Yritys voi myos suunnitella itsellensa tilannekohtaisesti viestintamixin,
joka koostuu eri viestintdkeinojen yhdistelméasta (Bergstrom & Leppanen 2013, 329).

Seuraavassa kerrotaan péapiirteet eri viestintakeinoista:

Mainonta

Mainonta on tavoitteenmukaista tiedottamista yrityksen palveluista, sen arvoista, tapah-
tumista tai ajankohtaisista asioista. Mainonnalle on tyypillistd, ettd se kohdennetaan sa-
manaikaisesti suurelle joukolle. Sanoman lahettdjan tulee olla tunnistettavissa viestissa.
Mainonta voi tapahtua mediassa, olla suora- tai myyméalamainontaa tai kohdistua esimer-
kiksi erilaisiin tapahtumiin. Mainontaa varten on hyva laatia myds yhteiset ohjeet mai-
noksissa kaytettavasta ulkoasusta (logo, vérit, fontit jne.) (Bergstrom & Leppénen 2013,
337-339.) Mainonnan eettinen neuvosto (MEN) seuraa mainonnan eettisyytta eli ovatko
mainokset hyvan tavan mukaisia. Seurannassa sovelletaan Kansainvalisen kauppakama-

rin ICC:n markkinointia koskevia sdantoja. (Kauppakamari.)

Sosiaalinen media on uusi mainonnan vayla. Sen kautta voidaan esimerkiksi hankkia
uusia ideoita asiakkailta, mainostaa uutuuksia, lisata yrityksen tunnettavuutta ja keraté
asiakaspalautetta. (Bergstrom & Leppanen 2013, 377-378.) Sosiaalisen median sovelluk-
sia ovat muun muassa Facebook, Twitter ja YouTube. Sosiaalisen median kautta voi no-

peasti jakaa seka hyvia ettd huonoja palvelukokemuksiaan laajalle alueelle. Asiakkaat



20

voivat suositella, keskustella ja arvostella asioita tai jakaa videoita ja valokuvia sovellus-
ten kautta. (Kotler, Kartajaya & Setiawan. 2011, 21 - 23.) Yrityksen miettiessa kannat-
taako olla mukana somessa vai ei, on hyva pohtia Loytdndn ja Kortesuon (2011, 140)
vaittdimaa ”Jokainen yritys nimittdin on jo sosiaalisessa mediassa — vdhintddn objektina.”
Objektina olemisella tarkoitettaneen, etta yritys voi joutua arvostelun kohteeksi esimer-
kiksi Facebook-keskusteluissa, vaikka silla itsellddn ei olisi omaa profiilia palvelussa.
Tallaisiin arvosteluihin tulee mielestani vastata mahdollisimman nopeasti, jotta lumipallo
ei pyoriessaan kasva turhaan liian suureksi. Nopea reagointi onnistuu, mikali yritys on

itsekin mukana sosiaalisessa mediassa.

Henkilokohtainen myyntity0

Myyntityd on prosessi, jonka tavoitteena on, ettd asiakas on tyytyvéinen ja asiakassuhde
jatkuu. Liséksi silla pyritddn auttamaan ja vahvistamaan ostopédatosta ja luomaan uusia
asiakassuhteita. (Bergstrom & Leppénen 2013, 411.) Myyjén tulee tuntea myymansa
tuotteet ja oma yritys. Lisdksi on hyva tuntea ja tunnistaa asiakkaat ja heidén tarpeensa.
Hyva myyja on innostunut kehittdméaan itsedan ja hanella on tarkeéaté olla hyvat kommu-
nikaatiotaidot, sopiva persoonallisuus, paattavaisyyttd ja motivaatiota. (Bergstrom &
Leppénen 2013, 415, 417.)

Myynninedistaminen eli SP (sales promotion)

Myynninedistaminen tarkoittaa toimenpiteitd, joilla saadaan uusia kokeilijoita ja vahvis-
tetaan asiakasuskollisuutta tai lisatddn myyntid. SP voi kohdistua seka lopullisiin ostajiin
ettd jakelutien j&seniin. Tyypillisia keinoja ovat esimerkiksi kupongit, kerdilymerkit, il-
maisndytteet, messut, asiakastapahtumat seka sponsorointi. Ostajia voidaan houkutella
myos osallistumaan kilpailuihin sekd myymaélassa etta internetiss, jolloin heiltd voidaan
samalla kerata tietoa yrityksen tuotteista ja toiminnasta. Kilpailujen mainostaminen erot-
tuu yrityksen tavanomaisesta viestinnasta, miké lisdé asiakkaiden mielenkiintoa. (Berg-
strom & Leppénen 2013, 448-450.)

Tiedotus- ja suhdetoiminta eli PR (public relations)

Tiedotus- ja suhdetoiminta on suhteiden luomista ja yll&pitdmisté seka tiedon ja myontei-
sen suhtautumisen lisd&misté kaikkiin sidosryhmiin. Se voi kohdistua seka yrityksen sisa-
ettd ulkopuolelle. Sisdisen tiedotus- ja suhdetoiminnan kohderyhminé ovat yrityksen
tyontekijat, omistajat, hallintoelimet, eldkeléiset ja tyontekijoiden laheiset. Ulkoinen tie-

dotus- ja suhdetoiminta kohdistuu julkisiin tiedotusvélineisiin, joiden kautta suuri yleisd
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saa tietoa organisaatiosta. Sen tehtdva on antaa oikeata ja ajankohtaista tietoa sek& mah-
dollisesti oikaista véarinkasityksid. Lisaksi ulkoisen tiedottamisen avulla rakennetaan
luottamusta yritykseen esimerkiksi kertomalla tuotekehityksesté tai laatusertifikaateista.
(Bergstrom & Leppénen 2013, 457.)

2.5.5 Henkilosto ja asiakaspalvelu kilpailukeinona

Henkildston osaaminen vaikuttaa koko yrityksen toimintaan ja menestymiseen. Jotta jo-
kainen tyontekija ymmaértdd omat ja yhteiset tavoitteet ja tehtdvat, on yrityksessa suori-
tettava myos sisdistd markkinointia. (Bergstrom & Leppénen 2013, 169.) Siséisen mark-
kinoinnin avulla johto varmistaa, ettd toiminnan tavoitteet ovat henkilékunnan tiedossa
ja myos toteutuvat kdytdnnon tydssa. Sisdista markkinointia voidaan toteuttaa tiedotta-
malla, kouluttamalla, kannustamalla ja luomalla yhteishenked. Tassé yhtion ylimmaélla
johdolla on ratkaiseva merkitys. (Bergstrom & Leppénen 2013 173-174.)

Kotler, Kartajaya ja Setiawan (2011, 37) muistuttavat, ettd yrityksen tulisi tunnistaa, keita
heidan tyontekijansa ovat ja miksi he ovat sielld tyossa. Yrityksen tulisi tietdd, miten he
haluavat kehittya ja miten yrityksen tulisi kehittya (Kotler ym. 2011, 37). Yrityksen tulisi
|0ytaa parhaat tekijat ja kehittaa edelleen heidén taitojaan (Bergstrom & Leppanen 2013,
172). Muukalainen ja Poll6 keskustelevat Roger E. Allenin Kirjassa Nalle Puh ja johtami-
sen taito (2001, 135) kehittdmisestd ndin:

“"Mutta jos ketdidn ei voi muuttaa”, kysyi Po6ll6, “miten johtaja suoriutuu
velvollisuudestaan kehittdd muita?” "Se tdissd johtajan tehtdvissd hassua
onkin. Johtaja néet ei oikeastaan pysty kehittdmaan muita. Se on kerta kaik-
kiaan mahdotonta. Han pystyy vain luomaan ympariston joka kannustaa
kehittimddn itseddn.”

Muukalainen lienee oikeassa todetessaan, ettd johtaja ei pysty muuttamaan ketdan, vaan
luomaan ainoastaan kannustavan tydympaériston. Samalla linjalla ovat Bergstrém ja Lep-
pénen (2013, 172-173) kertomalla, ettd hyvat tyontekijat olisi pystyttdva myos pitdaméaan,
mika onnistuu huolehtimalla henkiléston viihtyvyydestd, osaamistasosta ja motivoin-

nista.

Henkilokunta vaikuttaa myods palveluymparistoon luomalla palvelutilaan tunnelmaa

omalla kaytoksell&dan (Bergstrom & Leppénen 2013, 169). Esimerkkind voisi mainita, etta
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myyjat tietdvat myymiensé tuotteiden lisaksi, mill& tavalla omassa tydpaikassa asiakkaita
palvellaan. Esimerkiksi Yl6jarven Elon K-Citymarketissa jokainen kassa toivottaa jokai-
selle asiakkaalle palvelutapahtuman jélkeen hyvaa padivanjatkoa, misté tulee aina hyvélle
tuulelle. Kesko (2015) kertookin kotisivullaan arvojensa keskittyvén kaikessa toimin-

nassa asiakkaaseen ja laatuun.

2.6  Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelma on operatiivisen suunnittelun tuloksena Kirjoitettu suunni-
telma markkinointitoimenpiteistd. Se siséltdd myos selvityksen strategisista linjauksista
ja tavoitteista. (Bergstrom & Leppénen 2013, 38-39.) Se on yritysjohdolle tarkea tyokalu,
jonka avulla kaikki tyontekijat tietavat, mitd markkinoinnilla tavoitellaan, mité toimenpi-
teitd on suunniteltu ja mité asiakkaille on luvattu (Hollanti & Koski 2007, 30). Markki-
nointisuunnitelma on osa liiketoimintasuunnitelmaa. Se pohjautuu yritys- ja markkinoin-
tistrategioihin. (Lindell 2015.) Laadintaprosessi liikeideasta markkinointisuunnitelmaan

on esitetty kuviossa 5:

§
UL

Liiketoiminta-
suunnitelma

Yksityiskohtaiset
kaytannon tason

Liikeidea ja
toiminta-ajatus

suunnitelmat

- talousstrategia

« henkilostdstrategia

» markkinointistrategia
« tuotantostrategia jne.
* arvot

* miké tuote/palvelu

* kenelle B :
« henkiléstdsuunnitelma

) m!I(er) « markkinointisuunnitel
Ll ma jne.

KUVIO 5. Liikeideasta markkinointisuunnitelmaan (mukailtu Lindell 2015)

« taloussuunnitelma

Markkinointisuunnitelman sisallon tulee olla yksinkertainen ja helposti ymmarrettava
seké toteuttamiskelpoinen. Liséksi sen tulee vastata todellista tilannetta. Siséltoon kuulu-
vat kaikki suunnitellut toimenpiteet, aikataulut, vastuuhenkil6t ja budjetti seka asetetut
tavoitteet. (Bergstrém & Leppéanen 2013, 40.) Siséltd voidaan ryhmitell&d kuvion 6 mu-

kaan seuraavasti:
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Katsaus nykytilanteeseen
Tavoitteet

Markkinoinnin strategiat

Markkinointitoimenpiteet
Markkinointibudjetti

Seuranta

KUVIO 6. Markkinointisuunnitelman siséltd (mukailtu Bergstrom & Leppanen 2013, 39)

2.6.1 Katsaus nykytilanteeseen

Katsauksessa nykytilanteeseen keskitytaan kuvaamaan suunnitteluajankohdan tilannetta
(Bergstrom & Leppénen 2013, 39). Lahtokohta-analyysit selvittavét yrityksen nykyista
tilannetta seka niita tekijoitd, jotka markkinoinnin ndkokulmasta vaikuttavat yrityksen tu-
levaisuuteen. Analyysit voivat kohdistua yrityksen ulkoiseen tai siséiseen toimintaan. Ul-
koiset analyysit selvittavat esimerkiksi ymparistoa, kilpailijoita sek& markkinoita ja asi-
akkaita. Siséinen analyysi puolestaan selvittaa yrityksen omaa tilannetta, kuten henkilds-
t04, tuotteita, palveluita, tuotantoa, markkinointia, johtamistapaa tai organisaatioraken-
netta. (Raatikainen 2008, 61.)

Rope ja Vahvaselkad (1994, 90-91) mainitsevat nelikenttaanalyysin eli SWOT-analyy-
sin yhtend lahtotilanteen selvitysmuotona. SWOT (strengths, weaknesses, opportunities
ja threats) eli vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat antaa havainnollisen kuvan
nykytilasta ja tulevaisuudesta (kuvio 7). Vahvuudet ja heikkoudet muodostuvat yrityksen
sisaisista tekijoista kun taas mahdollisuudet ja uhat kertovat suhteesta ulkopuoliseen ym-
péaristoon (Meldrum & McDonald 2007, 101-102). Analyysiin kootaan kaikki otsikoiden
alle soveltuvat tekijat konkreettisesti ja yksityiskohtaisesti. Analyysin erds hyo6ty on, ettd
siitd saa nopeasti selville kokonaisuuden. Liséksi sen avulla voi kehittd4d menetelmid uh-
kien ja heikkouksien ratkaisemiseksi. (Rope & Vahvaselkd 1994, 95.)
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Vahvuudet Heikkoudet
(S) (W)
SWOT

Mahdolli-
suudet (O) Uhat (T)

KUVIO 7. SWOT-analyysi (mukailtu Rope & Vahvaselké 1994, 95)

Kilpailuympaériston tarkastelu on myds tarkeéd osa lahtétilanteen selvittdmisessa. Kilpai-
lijat ovat yrityksi4, jotka tarjoavat samoja tuotteita tai palveluita asiakkaan valittavaksi
kuin oma yritys. On tarkeatd selvittdd, mitd ndma yritykset ovat ja mitka ovat heidan tuot-
teensa. Kilpailijoiden markkinointitavalla on merkitystd yrityksen oman markkinoinnin
suunnittelussa. On hyva myos ennakoida, onko suunnitellulla toimintakaudella tulossa
muutoksia Kilpailijatilanteeseen, poistuuko toimijoita vai tuleeko heité lisad. (Lahtinen &
Isoviita 2001, 30.) Kilpailija-analyysin voi laatia taulukkoon, johon listataan kilpailevien
yritysten nimet, vahvuudet ja heikkoudet seka erityishuomiot ja johtopaattkset (Raatikai-
nen 2008, 64).

2.6.2 Markkinointitavoitteet

Markkinoinnin tavoite on luoda pitk&aikainen asiakassuhde, joka tuottaa hyotyad molem-
mille osapuolille (Kotler 2005a, xi). Tavoitteena siis on, etta asiakas tulee takaisin uudel-
leen ja uudelleen. Markkinoinnin pysyvié tavoitteita ovat liiketoiminnan kasvaminen ja
taloudellinen tuloksellisuus. Markkinoinnissa on hyodyllista silti asettaa myds muita ta-
voitteita, kuten esimerkiksi uusien asiakkaiden méara tai nykyisten asiakkaiden tyytyvai-
syys. (Tikkanen 2006, 18.) Markkinoinnin tavoitteet pohjautuvat liike-ideaan ja strategi-
oihin, joissa madritelld&n yrityksen kokonaistavoitteet ja eri toimintojen péaétavoitteet.
Isommissa organisaatioissa eri toiminnot asettavat omalle toiminnalleen valitavoitteet,
jotka voivat olla esimerkiksi myynnin osalta euroméaéaraisia myyntitavoitteita. Naiden li-
séksi tavoitteita asetetaan vield tarkemmin henkil6-, projekti- tai kampanjakohtaisesti.
(Raatikainen 2008, 89.)
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Myyntitavoitteet voivat olla maarallisia (kpl, kg, m), euroméaéraisia tai markkinaosuuksia
(euroa, %). Lisédksi tavoitteita voidaan asettaa eri ajanjaksoille, osastoille tai tiimeille,
myyjille, tuoteryhmille, asiakasryhmille, myyntialueille tai jakelukanaville. (Raatikainen
2008, 91.) Hollanti ja Koski (2007, 50) tuovat esiin méarallisen tavoitteen liséksi laadul-
lisen tavoitteen. Laadulliset tavoitteet liittyvat tavallisesti asiakkaan yrityksesta saaman
mielikuvan kehittdmiseen (Hollanti & Koski 2007, 50).

2.6.3 Markkinointistrategiat

Markkinointistrategiassa maéaritellaan, mihin yritys tulevaisuudessa haluaa suuntautua ja
mité keinoja tavoitteisiin paasemiseksi valitaan (Bergstrom & Leppénen 2013, 38). Stra-
tegiset suunnitelmat ja linjaukset voivat kohdistua kasvuun ja kannattavuuteen, tuotteisiin
ja tavoiteltuihin asiakkaisiin, ympdriston, markkinoiden ja kilpailutilanteen muutoksiin
sekd menestystekijoihin (Raatikainen 2008, 74). Loytana ja Kortesuo (2011, 22-23) puo-
lestaan kertovat, ettd Kilpailua koskevat strategiat voivat keskittyé joko tuotteeseen, hin-
taan tai asiakaskokemukseen. Raatikainen (2008, 79) tahdentaa vield, etté Kilpailukeinoi-

hin perustuvat strategiat pohjaavat markkinoinnin peruskilpailukeinoihin.

Vaikka jaottelun periaatteet vaihtelevat kirjoittajien mukaan, on yhteinen punainen lanka
silti 16ydettavissa. Tassa tapauksessa sellainen voisi olla asiakaskokemus. Loytana ja
Kortesuo (2011, 11, 14) nimittadin kuvaavat asiakaskokemuksen siten, etta se sisaltda
kaikki yrityksen toiminnot ollen kaikkien asiakkaan yrityksesta saamien kokemusten ja
tuntemusten yhteissumma. Asiakaskokemukseen siis sisaltyvat myos Raatikaisen (2008,
79) mainitsemat peruskilpailukeinot kuin myds strategiset tavoitteet, muutokset ja me-

nestystekijét.

Kilpailukeinoista valitaan toimintaan sopivimmat painotukset, joista voidaan kayttéa sa-
naa markkinointimix (Bergstrom & Leppéanen 2013, 166). Perusajatuksena on, etté kes-
Kitytadan niihin asioihin, jotka osataan. Kannattaa kuitenkin muistaa, ettd kaikki kilpailu-
keinot vaikuttavat my®os toisiinsa. (Lahtinen & Isoviita 2001, 11-12.) Kotler (2005a, 94)
painottaa, ettd markkinoinnin tyokaluja valittaessa on otettava huomioon myds yrityksen
koko. Isoilla toimijoilla on enemmén taloudellisia resursseja esimerkiksi mainostami-
seen, kun taas pienemmaét toimijat voivat panostaa enemméan myynninedistamiseen. (Kot-
ler 20054, 94.)
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Segmentointi voidaan lukea osaksi tuotestrategiaa (Raatikainen 2008, 79). Segmentointi
tarkoittaa, ettd yritykselle etsitd&n asiakasryhmid, joiden tarpeisiin pystytddn vastaamaan
paremmin kuin Kilpailijat. Potentiaaliset, tavoiteltavat asiakkaat ryhmitelld&n omiksi koh-
deryhmikseen erilaisten perusteiden mukaisesti. Niitd voivat olla esimerkiksi ika, am-
matti, harrastukset, ostoméaéra jne. (Bergstrom & Leppénen 2013, 150, 154.) Bergstrémin
ja Leppésen (2013, 168) mukaan markkinoinnin suunnittelun keskitssa onkin se, etta
kaikki valinnat tehdiin asiakassuhteisiin ja muihin sidosryhmiin perustuen. ”Toisin sa-
noen tavoitellut ja saadut asiakkuudet maarittelevat, millaisia tuotteita tuotetaan ja tarjo-
taan, miten tuotteet hinnoitellaan, misté niitd voi ostaa ja miten tarjoomasta viestitdan.”
(Bergstrom & Leppéanen 2013, 168). Segmentti puolestaan on se asiakasryhmd, johon
markkinointi kohdennetaan. Segmenttiin kuuluvilla on vahintadn yksi yhteinen ostami-

seen liittyva ominaisuus. (Bergstrom & Leppanen 2013, 150.)

Sissimarkkinointi on termi, jolla tarkoitetaan ennakkoluulotonta, véhaisella budjetilla
suoritettavaa markkinointia. Perinteisen markkinoinnin sijaan sissimarkkinoinnissa tyo-
hon satsataan enemman aikaa, tyopanoksia ja mielikuvitusta kuin rahaa. Sissimarkkinoin-
nissa on erittain tarkeéta tunnistaa asiakkaiden erityispiirteet koskien ostokéayttaytymisté.
Sissimarkkinointi poikkeaa perinteisestd markkinoinnista lisaksi esimerkiksi siten, ett4
sité suoritetaan lahella asiakasta vaikkapa palvelutilanteessa, siind kéytetadn hyvéksi tek-

niikkaa ja yhdistetdan useita markkinointimenetelmia. (Parantainen 2005, 12-15.)

Kotler (2005b, 135) kertoo, ettd yrityksille on paljon etua siitd, ettd ymparoiva yhteis-
kunta voi hyvin. Siksi niiden velvollisuus on edistdd hyvinvointia huolehtimalla yhteis-
kunnallisesta vastuustaan. Kuluttajat vertailevat yritysten yhteiskunnallisia vaikutuksia.
He kannattavat valinnoissaan mielellaan yrityksia, jotka nayttavat heidan mielestaan véa-
littavan myos litketoiminnan kéayttdytymisen normeista. (Kotler 2005b, 134-135.) Kulut-
tajat haluavat enemman ja enemmén sellaisia ratkaisuja, joiden avulla voi tehdd maailman
paremmaksi. Asiakkaat haluavat samaistua yrityksiin, jotka ovat méérittdneet omalle toi-
minnalleen taloudelliset, ekologiset ja sosiaaliset arvot. (Kotler ym. 2011, 18-19.) Busi-
ness News Daily —lehti Kkirjoittaa (Taylor 2015), etté siind missa toiset yritykset harjoitta-
vat yritysvastuun toteuttamista jossain muodossa, ovat toiset yritykset nostaneet sen toi-
mintojensa keskioon. Taylor (2015) antaa esimerkin, jossa elintarvikeyhtié Ben and
Jerry’s kéyttdd valmistuksessaan ainoastaan eettisesti ja sosiaalisesti kestavalla tavalla
tuotettuja raaka-aineita ja on lisdksi luonut maitotilalle kestavan kehityksen ohjelman

omassa osavaltiossaan Vermontissa. Suomessa kansalaisjarjestd Finnwatch kertoi, etta
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broileritehtaissa Thaimaassa tydoloista oli 16ytynyt “vakavia ongelmia” (Finnwatch
2015a). Vdite perustui tuoreeseen heidéan ja Swedwatchin yhdessa julkaisemaansa selvi-
tykseen 9/2015 “Tyéti tarjolla velaksi — Tydolot Thaimaan broileriteollisuudessa” (Finn-
watch 2015b). Selvitykseen reagoitiin markkinoilla nopeasti, ja esimerkiksi sanomalehti
Maaseudun Tulevaisuus kirjoitti artikkelin ”Moni suomalainen sy6 thaimaalaista riis-
tobroileria” (Reku 2015). Uutisointi johti heti broileria myyvien yritysten reagointiin.
Esimerkiksi S-ryhmd lupasi Maaseudun Tulevaisuuden artikkelin mukaan muuttaa toi-
mintatapojaan siten, ettd tulevaisuudessa tarjolla on vain kotimaista broileria (Pape-Mus-
tonen 2015). Tapahtumaketju kertoo, etta yritysvastuu on tarked seikka liiketoiminnassa

ja voi toteutumattomana aiheuttaa suuriakin muutoksia yrityksen toimintaan.

2.6.4 Markkinointitoimenpiteet

Markkinointitoimenpiteitd ovat kaikki ne tehtdvat, joita suoritetaan, jotta tuote ja palvelut
menestyvat markkinoilla. Niihin kuuluvat esimerkiksi esitteiden suunnittelu, mainosta-
minen ja asiakaskyselyiden tekeminen. Toimenpiteisiin voidaan laskea myos tehtavt,
joilla on suora vaikutus markkinointiin ja asiakassuhteisiin, kuten tarjoukset, myynnin
jalkihoito tai tuotekehitys. (Meldrum & McDonald 2007, 7.) Toimenpiteité tarkastellaan
muun muassa kilpailukeinoihin perustuen. Tarkoituksena on varmistaa, ettd kaikki Kil-

pailukeinot ovat varmasti toimivia. (Rope & Vahvaselkéd 1994, 143.)

Juholinin (2006, 113) mukaan on helpompaa hallita ajankayttod, kun ty6 on osittain en-
nakoitua. Saanndllisesti toistuvat tapahtumat ja tehtévat, jotka varmasti suoritetaan, on
hyva kirjata vuosikalenteriin tai —kelloon (Juholin 2006, 113). Vuosikello voi toimia
my0s muistuttajana. Sen avulla henkil6sto voi tarkistaa, milloin omalla vastuulla olevien
tehtévien tulee olla suoritettuna. VVuosikello auttaa siten henkildst6d myods osallistumaan
markkinointiin. (Nikunen 2010, 41.) Seuraavassa kuviossa 8 on esimerkki markkinoinnin

vuosikellosta (Niemeld 2014).
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Markkinoinnin vuosikello
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kannattaa nakya? Mainos, kolumni tai
jotainmuuta?

Paljonko rahaa kaytat
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Matersaali on Prepsikka Oyon kehittama ja vapaasti jaettavissa. prepslkka.
-

KUVIO 8. Esimerkki markkinoinnin vuosikellosta (Niemeld 2014)

2.6.5 Markkinointibudjetti

Markkinointibudjetti on lista, johon on koottu kdytannén markkinointisuunnitelman toi-
menpiteistd aiheutuvat kustannukset (Rope & Vahvaselka 1994, 143). Sit4 laadittaessa
pohditaan, kuinka paljon ja mihin toimenpiteisiin markkinoinnissa taloudellisesti panos-
tetaan (Meldrum & McDonald 2007, 270). Yrityksen myyntibudjetti luo perustan mark-
kinointibudjetille (Raatikainen 2008, 112). Molemmilla budjeteilla on samaa suuntaa ole-
vat tavoitteet ja osittain toisiinsa liittyvat tavoitteiden saavuttamisen keinot. Markkinoin-
nin osuus myynnista voidaan maarittaa halutulla prosenttimaaralla. Markkinoinnin ku-
luerid ovat esimerkiksi mainonta kanavittain jaoteltuna, markkinointimateriaalit, tapahtu-
mat, sponsorointi, lahjat ja markkinoinnin tietotekniikasta ja henkildstostd aiheutuvat
kustannukset. (Alhola & Lauslahti 2005, 112.)

Budjetti voidaan tehdd myds tuotekohtaisesti. Silloin se luo mahdollisuuden seurata eril-
listen tuotteiden menekkia ja niista saatavia katteita. Seuranta auttaa keskittyméaan niihin
tuotteisiin, jotka ovat kannattavia, jolloin myos taloudellinen tulos kasvaa. (Rope & Vah-
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vaselkd 1994, 149.) Budjettikausi on yleensa vuosi (Rope & Vahvaselké 1994, 146). Bud-
jetointi perustuu usein meneilld&n olevan tilikauden tulokseen. Sen perusteella asetetaan

tavoitteet seuraavalle kaudelle. (Raatikainen 2008, 113.)

Budjetti voidaan laatia siten, etta eri yksikot laativat omat osabudjettinsa, joista kootaan
yksi yhteinen suunnitelma. Té&llaista tapaa kutsutaan hajautetuksi. Jos budjetti taas laadi-
taan esimerkiksi taloushallinnon toimesta koko yritykselle, kutsutaan tapaa keskitetyksi.
(Raatikainen 2008, 112.) Raatikainen (2008, 112) korostaa kuitenkin yhteistydén merki-
tystd suunnittelussa. Sen avulla voidaan péasta parhaaseen tulokseen budjetin laatimi-
sessa (Raatikainen 2008, 112).

Budjetointimenetelmié on erilaisia. Hollanti ja Koski (2007, 52) kertovat, ettd budjetti
voidaan laatia liikevaihdon, kKilpailijoiden, arvion, varojen tai tavoitteiden mukaan.
Meldrum ja McDonald (2007, 270) ovat sitd mieltd, ettd edellisen vuoden toteutuneeseen
tulokseen perustuvan menetelman sijaan kannattaisi kaytta4 ns. nollabudjetointia. Mene-
telmassa listataan suunnitellut markkinointitoimenpiteet ja lasketaan budjetti niista syn-
tyvien kustannusten perusteella. Mikali kustannukset nayttavét nousevan liian korkealle,

voidaan selvittda edullisempia vaihtoehtoja. (Meldrum & McDonald 2007, 270.)

2.6.6 Seuranta

Markkinoinnin huolellinenkaan suunnittelu ei tarkoita, ettd markkinoinnin vaikutuksia
pystyttéisiin ennustamaan tarkasti. Kilpailuymparisto ja asiakkaiden odotukset kehittyvét
ja muuttuvat nopeasti, mika aiheuttaa tarpeen seurata markkinoinnin toteutumista. (Hol-
lanti & Koski 2007, 59.) Seurannalla tarkoitetaan tulosten arviointia. Seurannassa tulok-
sia verrataan aiemmin asetettuihin tavoitteisiin. Seuranta auttaa selvittdmaan, onko toi-
mittu tehokkaasti ja mahdollistaa suunnan korjaamisen kesken toimintakauden. (Rope &
Vahvaselkd 1994, 169.) Raatikainen (2008, 118) kertoo, ettd markkinoinnin seurannan
avulla saadaan tietoa, jota voidaan hyodyntéa seuraavalla kaudella. Seurannan tarkoituk-
sena on oppia menneesta ja parantaa tulevaa I6ytdmalla menestykseen vaikuttavia teki-
joita. Liséksi markkinoinnin tuloksia tulee seurata saannollisesti ja jatkuen. (Raatikainen

2008, 118.) Seurannassa kaytetdan apuna erilaisia mittareita, joiden avulla saatuja tulok-
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sia voidaan analysoida. Johtopéatdsten pohjalta tehdaan tarvittavat korjaavat toimenpi-
teet. Seuranta mittareiden avulla voi kohdistua taloudellisen tuloksen lisaksi my6s toi-
menpiteisiin tai esimerkiksi aikataulussa pysymiseen. (Rope & Vahvaselkd 1994, 170.)

Kuviosta 9 ilmenee, ettd seuranta koostuu seuraavista vaiheista: valitaan seurantakohteet
ja —menetelmét, asetetaan tavoitteet, maéaritelladn mahdolliset poikkeamat, mitataan tu-
lokset, suoritetaan vertailu tavoitteisiin, selvitetddn poikkeamien syyt ja suunnitellaan,
miten asia tehdaan tulevaisuudessa (Raatikainen 2008, 118). Kuvioon on valittu kehépro-

sessin muoto muistuttamaan siitd, ettd seuranta on jatkuvaa.

Nimetaan
seuranta-

kohde 47 Valitaan
seuranta-

menetelmat

Asetetaan
tulos-

tavoitteet

Maaritellaan
poikkeamat

\_ %

KUVIO 9. Markkinoinnin seurantavaiheet (mukailtu Raatikainen 2008, 118)

Hollanti ja Koski (2007, 59) kertovat méaarallisten tavoitteiden, kuten myyntiméaaran, kat-
teen, asiakasméaéran tai markkinaosuuden, korostuvan samalla tavalla kuin tavoitteiden
asettamisen yhteydessa. Laadullisten tavoitteiden tulosten toteutuminen ja usein vahai-
semmaksi. Laadullisia tavoitteita voidaan seurata séannollisilla asiakaskyselyilla ja —pa-
lautteilla. (Hollanti & Koski 2007, 59.) My6s Raatikaisen (2008, 118) mukaan seuran-
nassa voidaan kayttad tyokaluina asiakaspalautteen kerdamistd ja markkinointitutki-
musta. Tavoitteet ja mittarit on myos hyva asettaa selkeésti, jotta seuranta onnistuu hyvin.
Myyntitavoitteista voidaan seurata esimerkiksi myyntia kappale- tai euromaarina, kilpai-
lukeinojen onnistumista esimerkiksi markkinointiohjelman sisallon ja aikataulun toteutu-
misella ja asiakkaita koskevia tavoitteita esimerkiksi keskiostoksen euromaaralla. (Raa-
tikainen 2008, 119.)
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3 RAVINTOLA XN ESITTELY

Luvussa 3 tutustutaan Ravintola Xn historiaan, toimintaan ja ulkoasuun. On tarkeata tie-
taa, millainen tutkimuskohde on kyseessd, jotta markkinointisuunnitelman pystyy laati-
maan. Oikeiden painotusten I6ytdminen ja valintojen tekeminen edellyttdvat myos toi-
minnan syvéllistd ymmartamista, jotta ravintolan henki ja tyyli sdilyvat l&pi suunnitel-

man.

Ravintola X (kuva 1) on yksityisen Yn (YY) yll&pitdma ravintola. Y'Y sijaitsee Xx 0soit-
teessa xx. Ravintola X sijaitsee koulun ensimmaisessa kerroksessa, katutasossa. Y'Yn toi-
minta alkoi xx —nimell& kesdkuussa vuonna 1892 jatkuakseen samalla nimell& aina vuo-
teen 1984 saakka. Oppilaitoksen nimi muutettiin vuonna 1984 xxksi ja edelleen vuonna
2009 Yksi. Toiminnan aloitusta vuonna 1892 oli edeltanyt yhdistyksen Z perustaminen
kahta vuotta aiemmin. Yhdistys toimii edelleen oppilaitoksen omistajana. Y'Y on vanhin
alan oppilaitos Suomessa. (YY b.) Yhdistyspohjaisena toiminta kuuluu teoriaosuudessa

esitettyyn yksityisen sektorin voittoa tavoittelemattomiin organisaatioihin (sivu 11).

Gy B e Vi

adulla (kuva

Ensimmaéinen toimitila sijaitsi Mustalahden kadun Raittiustalossa. Yhdistys rakennutti
nykyisen koulurakennuksen vuonna 1905. Jugend-tyylinen rakennus on arkkitehti Wivi
Lonnin suunnittelema (kuva 2). (YY b.) Tyyli toistuu Ravintola Xn interidérin muotoi-
lussa, varimaailmassa ja kalustuksessa. Koulun historia on nayttévasti esill& sisustuksessa
(kuvat 3 ja 4).
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KUVA 4. Yhdistys Zn historiaa sisustuksessa (kuva Saara Koivunen)
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Y ilmoittaa toimivansa taloudellisesti, sosiaalisesti ja ekologisesti kestavélla tavalla. Toi-
minnan arvot ovat menestyvat opiskelijat, vaikuttava toiminta, luotettava kumppanuus,
kestéva tuloksellisuus ja uudistuva ammattitaito. Koulusta valmistuu matkailu-, ravitse-
mis- ja talousalan kokkeja, tarjoilijoita, kodinhuoltajia ja toimitilahuoltajia. Opistossa jar-
jestetddn koulutusta seka nuorille etté aikuisille. Opiskelijoita on kaikkiaan noin 240. Ra-
vintola X toimii kokki- ja tarjoilijaopiskelijoiden opetusympéristona. Ravintolassa pereh-
dytdéan a la carte — ja annosruokien valmistamiseen (kuva 5) ja tarjoiluun seké kahvila-

palveluiden tuottamiseen. (YY b.)

KUVA 5. Kokkiopiskelijat kokoavat annosruokia (kuva YY b)

Ravintolassa on 50 asiakaspaikkaa. Kausittain kaytetylle terassille mahtuu lisaksi 30 asia-
kasta. Ravintolasta on mahdollista ostaa mukaan opiskelijoiden valmistamia leivonnaisia
ja ruokia. Ravintola Xssa on A-oikeudet ja sielld on mahdollista jarjestdd myds yksityis-
tilaisuuksia ja teemajuhlia (kuva 6). Ravintola Xn kautta voi tilata opiskelijatyona val-
mistettuja tarjottavia noudettavaksi kotijuhliin, kokouksiin tai muihin tilaisuuksiin. (Y'Y
b.)

KUVA 6 RapUJuhllen kattaus Ravintola Xssa (kuva YY b)
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Ravintola Xn toiminta kuuluu organisatorisesti (kuvio 10) liiketoiminta ja opettamisen
tukipalvelut —kategoriaan, joka on yksi YYn padprosesseista. Ravintola Xssé toteutetaan
my06s maksullista palvelutoimintaa, jolla tarkoitetaan tuotemyyntid eli opiskelijoiden tun-
neilla valmistamia tuotteita, noutomyyntia eli tilaustuotteita seké ateriamyyntid. Opiske-
lijoiden tekemda maksullista palveluty6td kutsutaan tydtoiminnaksi. Liiketoiminta- ja
opettamisen tukipalvelut, johon kuuluu Ravintola Xn liséksi opiskelijaravintola B, tyol-
listdd seitsemén vakituista tyontekijaa. Heista kolme tydskentelee paatoimisesti Ravintola
Xssé: ravintolakokki, salivastaava ja palvelupééllikko. Yhdistys Z kéyttda organisaa-
tiossa ylinta paatantavaltaa vastaten koulutuksen jarjestdmisesta ja strategisesta johtami-
sesta. Koulun rehtori vastaa operatiivisesta toiminnasta yhdistyksen hallituksen ohjeis-
tuksella. Rehtorin apuna toimii kaksi apulaisrehtoria seka palvelupdallikko. Kaikkiaan
YY tyollistaa 39 henkilda. (YY a.)

Henkilosto-

LIIKETOIMINTA JA
OPETTAMISEN TUKIPALVELUT

OPETTAMINEN OPPIMISEN TUKIPALVELUT

Ammatillinen Wivi- ST
peruskoulutus = Opiskelijghuoito

—

liiketoiminta

I-

Hankinnat

Kotitalous- Ruokailu =] Opintotoimistot

opetus

Siivous

Aikuisten
e ammatillinen = TilOjenvuokraus maad TOImMistopalvelut
lisakoulutus

Tilaustyot ja Tilaustyot ja

tilaisuudet

- o Viestinta

tilaisuudet

Kurssitja

Iyhytkurssit

KUVIO 10. YYn organisaatio (muokattu, YY a)
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4 TUTKIMUKSET JA TULOKSET

Tutkimukset ja tulokset —luvussa kuvaillaan kehittamistyon tutkimuksellinen l&hestymis-
tapa, valitut menetelmat seké pohditaan tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta. Liséksi
esitetddn tutkimusten tulokset ilman analysointia tai johtopaatoksia, jotka siséltyvat lu-

kuun 5. Ravintola Xn markkinointisuunnitelma.

4.1 Kehittamistyon lahestymistapa

Tama tyo on tutkimuksellinen kehittdmisty, jonka lahestymistavaksi valitsin konstruk-
tiivisen tutkimuksen. Termi tarkoittaa kehittdmistyotd, jonka lopputuloksena syntyy jokin
konkreettinen tuotos, esimerkiksi suunnitelma, mittari tai malli (Ojasalo, Moilanen & Ri-
talahti 2014, 65). Konstruktiivisessa tutkimuksessa yhdistyvét vanha, olemassa oleva teo-
reettinen ja uusi k&ytannossa keratty tieto. Tyon tavoitteena on saada organisaation kéyt-
toon uutta tietoa, joka perustellaan teoreettisesti. Konstruktiiviseen tutkimukseen kuuluu
oleellisena osana tulosten testaus. (Ojasalo ym. 2014, 65.) Se ei ole kuitenkaan tdmén
opinnaytetyoprojektin rajoissa mahdollista, silla ratkaisujen testaus vaatisi pidemmaén tut-
kimusajan. Se jaékin usein raportista pois aikataulullisista syist&, kun kyseessa on esimer-
Kiksi opinnédytetyd (Ojasalo ym. 2014, 68).

4.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmat jaetaan maarallisiin (kvantitatiivisiin) ja laadullisiin (kvalitatiivi-
siin) menetelmiin. Mé&érallisia menetelmi& ovat esimerkiksi lomakekysely ja laadullisia
puolestaan esimerkiksi haastattelu ja havainnointi. (Ojasalo ym. 2014, 104-105.) Kon-
struktiivinen tutkimus lahestymistapana ei rajaa pois mitd&n menetelmaéa, silla siind kan-
nattaa kayttaa useita erilaisia menetelmid. Tyypillisimpid menetelmid ovat havainnointi,
ryhmékeskustelut, kysely ja haastattelu. (Ojasalo ym. 2014, 68.) Téssa tytssa menetel-
miksi valikoituivat laadulliset puolistrukturoitu haastattelu, havainnointi, benchmarking
ja dokumenttien tutkiminen. Lisaksi empiiriset havainnot kohteesta syventévan harjoitte-

luni ajalta kevéélla 2015 auttoivat markkinointisuunnitelman laatimisessa.
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4.3 Reliabiliteeti ja validiteetti

Reliabiliteetti eli tutkimuksen luotettavuus tarkoittaa sitd, etté toistuisivatko tutkimuksen
tulokset samanlaisina, jos tutkimus tehtdisiin uudelleen. Validiteetti eli patevyys tarkoit-
taa, ettd ovatko tutkimusmenetelmat luotettavia ja mittaavatko ne haluttuja asioita. Mo-
lemmat termit liitetd&n usein méaarélliseen tutkimukseen ja niiden kayttoa laadullisen tut-
kimuksen yhteydesséd pyritdan vélttamaan. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 1997, 231-
232.) Laadullisen tutkimuksen tulisi silti olla luotettava ja patevd. Sen varmistamiseksi
on tarkeéatd, ettd tutkija kuvailee tarkasti tutkimustilanteen ja olosuhteet, kertoo haastatte-
luun kédytetyn ajan ja arvioi myo0s itse haastattelutilannetta. Lisaksi on tarkeata luokitella
tutkimustuloksia ja kertoa lukijalle, miten luokittelu on syntynyt. Analyysissa on tarkeata
perustella tarkasti paatelmat. Tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta parantaa myos tri-

angulaatio eli useiden eri tutkimusmenetelmien kayttd. (Hirsjarvi ym. 1997, 232-233.)

Tassa tydssa luotettavuus ja patevyys perustuvat triangulaatioon, joka koostuu neljasta
eri menetelmésté. Lisdksi luotettavuuden ja patevyyden parantamiseksi tutkimustilanteet
kuvaillaan tarkasti. Johtopaatosten tarkkaan perusteluun on myos panostettu tulosten luo-

tettavuuden ja patevyyden parantamiseksi.

4.4 Havainnointi

Havainnointi suoritettiin Ravintola Xssa tiistaina 20.10. Se koostui kahdesta jaksosta. En-
sin havainnoitiin aamupaivéalla klo 9.30-10 kahviasiakkaiden liikkumista tilassa ja sitten
lounasaikaan klo 11-12 lounasasiakkaiden asiakasvirtaa. Tarkoituksena oli selvittaa pal-
velutilanteeseen ja saatavuuteen liittyvia asioita, kuten asiakasvirran liikkuvuutta, opas-
teiden riittavyyttd, linjaston toimivuutta, I0ytyvatko oikeat tuotteet ja asiakaspalvelija hel-
posti sekd miten ravintolaan 16ytdd Koulukadulta. Liséksi tehtiin huomioita palveluym-

périston siisteydesté ja tunnelmasta.

Palvelulinjasto koostuu kahdesta linjasta. Lyhyt linja on tarkoitettu kahviasiakkaille, silla
sen varrelta l6ytyy kylmavitriini leivonnaisille ja virvokkeille, teline kahvikupeille, la-
seille, makeisille ja kertakdyttomukeille, sekalaisia myyntituotteita, kuten pullapusseja,

teelajitelma, vesihana ja kahvimaito ja —kerma (kuva 7). Pidempi linja on tarkoitettu lou-
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nasasiakkaille, silla linjan alkupéd&ssa ovat aterimet ja juomalasit ja sen varrella juomava-
likoima, salaattipoytd ja lamminruokahaude (kuva 8). Molempien linjojen alussa on tar-
jottimia. Kahvikuppeja on my6s lounaslinjan alkupdédssa pesukorissa. Linjaston takana
on lampdséilytysvaunu (kuva 9), jota henkilokunnan mukaan on kaytetty ruoan séilytta-

miseen yhden kerran. Tarvittaessa vaunua kaytetaan lautasten lammittdmiseen.

\

KUVA 9. me(‘jséilytysvaunu
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Liséksi tilasta 16ytyy sivupOytd, jolle on katettu valmiiksi kahvikuppeja lounasta varten,

lampolevy kahvi- ja teepannuille sekd mausteet. Lounaan aikana poytaan lisatadn leivat

ja levitteet (kuva 10) Apupdydén vieressd on kylmavitriini oppilastyona valmistetuille
tuotteille (kuva 11).

KUVA 10. Apupoyté KUVA 11. Vitriini noutotuotteille

Kahvilassa on joka aamu tarjolla tuoreita pullia. Pullat ovat tarjolla tarjottimilla ensin

lounaslinjaston paalla (kuva 12), misté ne siirretaan takapoydalle (kuva 13), kun lampo-

haude laitetaan péélle.

KUVA 12. Pullamyynti KUVA 13. Pullat takapoydalla

Havainnoinnin aikana klo 9.30 — 10 ei ollut jonoa. Kahviasiakkaat kéyttivat lounaslinjaa
ja ottivat tarjottimen, asettivat sille kahvikupin pesukorista ja etenivat lounaslinjaa myo6-
den kohti kassaa. Asiakkaat joutuivat kumartumaan nahdéakseen pullat, jotka oli asetettu
takapdydalle. Myos asiakaspalvelija joutui kumartumaan, jotta hdan néki asiakkaan. Pal-
velutilanne tapahtui ldmpohauteen lamppujen ali. Ravintola Xn tila oli havainnoijan mie-
lestd siisti ja viihtyisa, poydilla oli kukkia, kangasliinat ja taustalla soi oopperamusiikki.
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Lounaan aikana klo 11-12 asiakkaita tuli rauhalliseen tahtiin. Jono muodostui vasta klo
11.55. Kahviasiakkaat kayttivat kahvilinjaa ja lounasta otettiin toiselta linjalta. Asiakas-
palvelija rahasti kahvi- ja noutotuoteasiakkaat silla vélin, kun lounasasiakkaat annosteli-
vat ruokaa. Muutama tuotteita mukaan ostanut asiakas ei tiennyt heti, kumpaan jonoon
heidéan tulisi asettua. Osa asiakkaista nautti lounaan ja jalkiruokakahvit sekd osti mu-

kaansa opiskelijoiden tekemia tuotteita.

Ravintola XI11& on xxkadun varrella ulkomainokset (kuva 14). Ikkunoissa on teippaukset

(kuva 15) ja ovessa on kyltti aukioloajoista (kuva 16).

KUVA 14. Ulkomainos KUVA 15. Ikkunamainokset KUVA 16.0vikyltti

45 Haastattelut

Taman tyon molemmat haastattelut olivat puolistrukturoituja teemahaastatteluita. Haas-
tattelu valittiin menetelmaksi siksi, etta haluttiin selvittdd nykytilannetta markkinointiin
liittyviltad henkil6iltd ja antaa heille mahdollisuus myds vapaaseen kommentointiin kes-
kustelunomaisesti. Toiveena oli haastatella strategisia linjauksia koskien YYn operatii-
vista johtoa, joka kuitenkin neuvoi kddntymé&an niiden henkildiden puoleen, jotka mark-
kinointia kdytdnndssa hoitavat. Tutkimuksen tuloksissa strategiset ndkemykset perustu-

vat siis palvelupaallikén haastatteluun.

Haastattelu tietopalvelusihteerin kanssa suoritettiin 27.10.2015 hanen ty6tilassaan. Haas-
tattelu kesti yhden tunnin. Haastattelun teema kasitteli sosiaalisen median pdivittamista
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ja markkinointitoimenpiteiden organisointia ja tyonjakoa. Haastattelua oli alustanut edel-
lisen paivan keskustelu, jossa kerroin haastattelun tarkoituksesta ja aihepiirista. Haastat-
telulla haluttiin selvittdd, mité tehtdavié tietopalvelusihteeri tekee, kenen toimesta, milla
aikataululla ja kuka tuottaa sisallon. Lisaksi haluttiin tietdd, millainen rooli mainostoimis-
tolla on markkinoinnissa. Haastattelu sujui positiivisessa tunnelmassa, vaikkakin haasta-
teltava oli juuri saanut muutoksia omiin tyétehtdviinsa, miké aiheutti aluksi hieman poh-
dintaa. Tutkimustulokset on luokiteltu eri padotsikoiden alle. Otsikot saatiin kokoamalla
vastauksista samaan aihepiiriin ja samaan kysymykseen vastaavat seikat. Haastattelun
kysymykset on esitetty liitteessa 1. Haastattelun tulokset kirjattiin késin ja ne on listattu
kuvioon 11:

Tehtévat

+ some-paivitykset 1 x viikossa, péivitysoikeudet TP-sihteerilla
« kotisivun paivitykset viikottain

* lehtimainokset

+ valokuvaus

Prosessi

« ei ole suunnitelmallista, tulisi lisata
« lehti-ilmoituksiin aloite Xstd, muut tehdaan péaasiassa oma-aloitteisesti

Sisallontuotto

* some itsenaisesti
» kotisivun materiaali Xsté, osittain itsenaisesti

Some-kanavat

 Facebook (Xn oma)
* Instagram (koulun yhteinen)

Mainostoimisto

* el tietoa sopimuksesta
* kéytetdan lehti-ilmoituksissa
* pienten péivitysten yhteydessa tarpeellisuus kyseenalaista --> vaatisi oman design-ohj.

Viestintdaikataulu

« laatinut oman some-aikat. koko koululle

KUVIO 11. Tietopalvelusihteerin haastattelun tulokset

Haastattelu palvelupaallikén kanssa suoritettiin 22.10.2015 hanen tyéhuoneessaan. Haas-
tattelu kesti 12 minuuttia. Olin l&hettanyt hénelle edellisend péivana kysymykset (liite 2),

joiden teemana olivat Ravintola Xn strategiset valinnat. Niill& haluttiin selvittadd, mika on
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Ravintola Xn rooli, mita tavoitteita — taloudellisia, laadullisia tai asiakassegmenttejé kos-
kevia - Ravintola Xn toiminnalle on asetettu johdon taholta, miten ravintolan budjetti
laaditaan, johdon ndkemys kaytettavastd markkinointimixista pohjana 5P seka kaytetyn
mainostoimiston rooli markkinoinnissa. Lisaksi haastateltavalla oli mahdollisuus vapaa-
seen kommentointiin. Tilanteeseen toi jannitysté se, ettd keskustelu nauhoitettiin, mika
on normaalissa tytelamassa harvinaista. Tutkimustulokset on luokiteltu eri p&otsikoiden
alle. Otsikot saatiin kokoamalla vastauksista samaan aihepiiriin ja kysymykseen vastaa-

vat seikat. Haastattelun tulokset selviavéat kuviosta 12:

Ravintola Xn rooli

* pédasiassa tulisi olla oppimisymparistd, mutta roolitus on kéytanndssa
vaihdellut
« nykytarve olisi sopiva yhdistelma oppimisymparistosté ja tuottavasta
yksikosta
Johdon asettamat tavoitteet

* johto ei ole asettanut laadullisia tavoitteita

« taloudellisen tuoton tulisi kattaa osittain henkilokunnan palkat
Asiakassegmentit

* pééosa asiakkaista on ikaihmisia

« heitd myos tavoitellaan jatkossa

« heille suunnattua palvelua halutaan kehittaa
Budjetti

« palvelupééllikko ei osallistu budjetin tekoon, sen tekee ylin johto

* budjetti perustuu edellisen vuoden toteumaan

+ koostuu maksullisesta palvelutoiminnasta eli Xn myynnistg, lounaista ja
tilaisuuksista seka oppilaiden tyétoiminnasta

Seuranta

« budjettia seurataan puolivuosittain

+ edellisessa tarkistuksessa huomattiin, ettd tyétoiminnan osuutta tulisi
lisatd, mutta toisaalta lounaiden myynti oli ylittynyt

Markkinointimix

« tarkein kilpailukeino on tuote eli esimerkiksi leivonnainen tai tilaisuus
« yksittaispakattuja annoksia ikaihmisille kysytaan paljon

* tuotevalikoiman monipuolistaminen, hinnalla ei saa kilpailla

» my0s viestintéa voisi tehostaa

Mainostoimiston rooli
* ei tietoa sopimuksista, mutta kdytetddn lehtimainosten yhteydessa
Vapaa kommentointi

* positiivista palautetta tullut siitd, ettd ravintolan kotisivuilla on esilla
hinnastot, selkeytta kiitelty

KUVIO 12. Palvelupdallikon haastattelun tulokset
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4.6 Benchmarking

Benchmarking-vertailuun valittiin kaksi Ravintola Xn kaltaista oppilaitoksen opetusra-
vintolaa. Liséksi haluttiin verrata toimintaa toiseen toimialaan, jota edustaa hotelli Puolan
Gdanskissa. Ravintola Wareliuksen (SASKY Sastamala), Kahvila-ravintola Punaportin

(Ammattiopisto Tavastia, Himeenlinna) sek& Ravintola Xn vertailun tulokset on koottu

taulukkoon 3:

TAULUKKO 3. Opetusravintoloiden vertailu

Warelius

Punaportti

Ravintola X

Omistuspohja

kuntayhtyma, julkinen

kuntayhtyma, julkinen

yhdistys, yksityinen

Ravintola
e koko 100 as.paikkaa 200 as.paikkaa 50 as.paikkaa
e toiminta alkanut | 2012 2012 2010

tuotteet

buffetlounas, annos-
lounaat, tuotemyynti

buffetlounas, annos-
lounaat, tuotemyynti

buffetlounas, annos-
lounaat, tuotemyynti

henkildkunta

ravintolavastaava

saliohjaaja ja kahvila-
ohjaaja

salivastaava
ravintolakokki
palvelupaallikko
tilauskokki/leipuri

asiakkaita/pv

ulkopuolisia n. 20-30,
annoksia kaikkiaan n.
100

arvio ulkopuolisista n.
>100,

n. 40

rakennus ja mil-
J[o]o]

uusi, moderni (kuvat
17-18)

uusi, moderni (kuvat
19-20), mietelauseita

vanha, jugend

Markkinointi
N ei, markkinointisuun-
¢ ;Tl]ﬁrlw(rﬁltg(l)rlrzlgll_(/e i nitelmana toimii ope- | ei
tussuunnitelma
e johto laatinut
markkinointistra- | ei ei ei
tegian
e ravintolan rooli oppimisymparist0 oppimisymparisto vaihtelee

viestintdkanavat

kotisivu, some, Sasta-
malan matkailupalve-
lun sivut, suoramai-
nonta yrityksille

kotisivu, intranet,
some (Facebook ja In-
stagram), séahkoinen
ulkomainostaulu, lehti-
mainonta

kotisivu, intranet, some
(Facebook ja Instagram),
ulkomainostaulu, lehti-
mainonta

somen paivitysti-
heys

ei saannollisyytta

paivittain

viikottain

ei saannollistd, tehty

asiakaskysely 2 x vuo-

e seuranta asiakaskysely aloitus- | ei sdannollista R
vaiheessa
el saa kilpailla hin- el saa kilpailla hin- el saa kilpailla hinnalla
nalla, koska on vero- nalla, koska on vero- yhdistyspohjan vuoksi

e hinnoittelu varoilla yllapidettavd | varoilla yllapidettava
koulu koulu tilavuokra peritaan erik-
ei erikseen tilavuokraa | ei erikseen tilavuokraa | seen

o vl teematilaisuudet, esim. | teemaviikot ja —tilai- ks. SWOT

Akseli Gallen-Kalela

suudet, leipapoyta
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4 1) T = n
o

3 WARELIUS |

KUVA 17. Ravintola Warelius KUVA 18. Wareliuksen interioori

KUVA 20. Kahvila-ravintola Punaportin interifori

Toista toimialaa benchmarking-vertailussa edusti hotelli- ja matkailumaailmasta Hotelli
Beethoven, jossa yovyin lokakuussa kolme yota. Hotelli sijaitsee Beethovenin kadulla
Gdanskissa Puolassa. Se on muutaman vuoden vanha yritys, jossa on 12 huonetta. Hotelli

Gdanskin ja Ravintola Xn vertailun tulokset on koottu teemoittain taulukkoon 4:



TAULUKKO 4. Hotel Beethovenin ja Ravintola Xn vertailu
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Hotel Beethoven Ravintola X
Tuote y6pyminen, kokouspalvelut ateria, leivonnaiset, kahvi
Hintataso Gdanskin keskitaso,80 €/y6 keskitasoa alempi
Saatavuus
o tyyli moderni, pelkistetty, tyylikas vanha, jugend, arvokas
e sijainti keskustan ulkopuolella keskustan ulkopuolella
e tunnelma rauhallinen, arvokas rauhallinen, arvokas
e nimen teeman na- | 1090, sisustus, huonenumerot, vie- | logo
kyvyys tuot- raskirja (kuvat 21-24)
teessa/palvelussa o e e
o siisteys erittain siistia | erittdin siistia _
o viihtyvyys viihtyisd, mahdollisuus lukea lehtid | kauniit kukat ja liinat, ei
(kuva 25) oheispalveluita (esim. lehtid)
Viestinta kotisivu, ulkomainos kotisivu, ulkomainos, some
e  Kkotisivun kieli puola, vendja, englanti, saksa suomi
e Kkotisivun sisaltd informatiivinen, mainosvideo, 3 informatiivinen, ei ”iskulau-
syyta tulla asiakkaaksi setta”
e kotisivun tyyli ei toista sisustuksen varitysta sivuilla sisustuksen varimaa-
(Hotel Beethoven.) ilma

KUVA 21. Hotellin sisaantulo

KUVA 23. Vieraskirja

KUVA 24. Huonenimi

KUVA 25. Le

KUVA 22. Odotusaulan sohva

Ty
g .
.!

e

htipoyta



4.7 Dokumenttien tarkastelu

Asiakaskysely
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Ravintola Xssé tehtiin asiakaskysely kevéalla 2015. Siihen vastasi 34 asiakasta viikon

aikana. (Koivunen 2015.) Kysely suoritettiin osana restonomi-opintojen syventavaa har-

joittelua. Kyselyn asiakkaita, tuotetta, viestinta4 ja ravintolan saavutettavuutta koskevat

tulokset selvidvat kuviosta 13:

a

ASIAKKAIDEN NAUTITTU
IKAJAKAUMA ATERIA
tyolounas vapaa-ajan lounas » brunssi  kahvittelu
( 10 20 “;u 40 50 60 kahvittelu
lle 25 (ol 124 brunssi
0%
25-35
ty6lounas
35-45 ) e 38%
45-60 o
yli 60 |

MISTA SAATU TIETOA

MISTA MIELUITEN

LUETTAISIIN
v
kotisivu w® ulkomainos - ystivi = facebook » muu TIEDOTTEITA:
Muu: kotisivu )
Asun alueella 14% 0 10 20 30 40 50 60
Kuljin obi muu . Aamulehti ]
Tattu paikka 349 ulkomainos
) 12% Tamperelainen S— |
Tytir opiskellut
Ty6nantajalta Muu: kotisivu | )
Tydkaverilta ystava Siahko ti facebook
facebook 40 % ihképosti acebook
0% Ravintola.fi muu e
[
MIKSI VALITTU
RAVINTOLA

0 10 20 30 40

60 70 80

hintataso ﬁ

si]'ainti l—

\

ruoan laatu |

KUVIO 13. Ravintola Xn asiakaskyselyn tulokset (mukailtu Koivunen 2015)
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Ruoka-annoksia ja palvelua koskevat palautteen mukaan ruoan makuun, ulkonakoon ja
kokoon olivat tyytyvaisia 74 % - 85 % asiakkaista. Palvelu sai hieman matalamman hy-
vaksynnan vélilla 70 % - 79 %. Vapaan palautteen mukaan tunnelma ravintolassa on
miellyttava, miljoo ihana ja taustamusiikki kivaa. Miljoo pyydettiin sdilyttaméaan sellai-
senaan. Ruokalistan vaihtuminen kurssien mukaan ei ollut ongelma, vaan se koettiin po-
sitiivisena vaihteluna. Ruoan laatua seka kiiteltiin ettd moitittiin kuin myos asiakaspalve-
lua. Se sai kiitosta kahdelta asiakkaalta, mutta kolmen vastaajan mielesté opiskelijoiden

kaytoksessa oli kehitettdvaa. (Koivunen 2015.)

Kysymykseen “misté saitte tiedon ravintolasta” (Koivunen 2015) vastattiin ndin (tau-
lukko 5):

TAULUKKO 5. 45-60 v. ja yli 60-vuotiaiden tietolahteet (mukailtu Koivunen 2015)

45-60 vuotiaat Yli 60 vuotiaat
kpl/ kpl/
% (kysymykseen % (kysymykseen
vastanneista) vastanneista)

Toinen henkild 4/~67 % 6/30 %
Asuu lahella/vieressa 0 5/25 %
Kotisivu 0 4/20 %
Ulkomainos 1/~17 % 4/20 %
Tuttu ennalta 1/~16 % 1/5 %

”Mistd mieluiten lukisitte ravintolan tiedotteita” —kysymykseen (Koivunen 2015) samat

ikaryhmat vastasivat néin (taulukko 6):

TAULUKKO 6. Toiveet mainonnan tiedotusvalineista (mukailtu Koivunen 2015)

45-60 vuotiaat Yli 60 vuotiaat
kpl/% kpl/
% (kysymykseen % (kysymykseen
vastanneista) vastanneista)

Aamulehti 2/~33 % 4/~22 %
Tamperelainen 1/~17% 2/~11%
Kotisivu 3/~50 % 10/~56 %
Facebook 0 0
Sahkoposti 0 1/~5%
Ravintolatilat 0 1/~6 %

Toimintasuunnitelma ja talousarvio 2016
Yhdistys Z ry:n kirjoitushetkelld vahvistamattomassa toimintasuunnitelma- ja talousar-
vioehdotuksessa vuodelle 2016 —dokumentin toimintasuunnitelma-osiossa (Yhdistys Z

2015, 2) kerrotaan, ettd strategiassa keskitytddn muun muassa maksullisen palvelutoimin-
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nan kehittdmiseen. Asiakirjassa (Yhdistys Z 2015, toimintasuunnitelma-osio 1-3) selvi-
tetd&n lahinné opetustoimintaa koskevia rahoitus- ja painopistesuunnitelmia seké otetaan
kantaa oppimisympaériston, laatujarjestelman ja oppilaitoksen vetovoimaisuuden kehitta-
miseen. Koulutuksen saastoja toteutetaan valtiovallan taholta siten, etta rahoitus pienenee
vuonna 2016 noin 3 % ja vuonna 2017 noin 12 %. Oppilaitoksen imagon kehittdmisen
osalta mainitaan muun muassa viestinnan kohdentaminen siten, ettd ulkoisessa viestin-
nassd keskitytddn internetin ja sosiaalisen median kayttoon. Yhteisollisyyden lisaa-
miseksi mainitaan erityisesti yhdessé opiskelijayhdistyksen kanssa jérjestettavat teema-
tapahtumat, kuten Nendpéivé ja Halloweenin juhlinta. (Yhdistys Z 2015, toimintasuunni-

telma-osio 1-6.)

Ravintola Xa koskevia suunnitelmia ovat, ettd aukioloon toivotaan jatkumoa ja laajenta-
mista seka ilta- ettd viikonloppuaikaan. Ravintola Xn markkinointia halutaan lisaté ja mo-
nipuolistaa sekd kasvattaa kurssitoiminnan tarjontaa seka kehittadd paivatoimintaa, jotta
laadukas opetus varmistetaan. Henkildston kehittdmisen suunnitelmat koskettavat Ravin-
tola Xn henkilokuntaa. Niissé kerrotaan kehityskeskustelujen toteuttamisesta ja kannus-
tetaan henkilostoa hakeutumaan lisdkoulutukseen ammattitaitonsa kehittdmiseksi seké
vahvistetaan tyohyvinvointia edistdvien harrastusten tukeminen. (Yhdistys Z 2015, toi-
mintasuunnitelma-osio 3, 6.) Talousarvio-osiossa (Yhdistys Z 2015, 2) on kaavailtu mak-
sullisen palvelutoiminnan tuottojen olevan vuoden 2015 tasolla. Maksullinen palvelutoi-
minta koostuu tyétoiminnasta (mm. oppilaiden valmistamat nouto- ja take away -tuot-
teet), ateriapalveluista (Xss& myydyt lounaat ja annosruoat, myos henkildston) seka
muusta palvelutoiminnasta. Opetustoimintaa koskevaan markkinointiin on varattu 0 €
vuodelle 2016. Budjetti on laadittu kalenterivuodelle. (Yhdistys Z 2015, talousarvio-osio
1).

Tarkemman selvityksen jélkeen ilmeni, ettd Ravintola Xlle ei ole erillistd markkinointi-
budjettia, eika kuluja kohdenneta ns. markkinointitilille. Ne siséltyvét budjetissa otsikon
”Maksullinen palvelutoiminta” - ”"Muut kulut” alle, johon on budjetoitu yhteensi 0 €.
(Yhdistys Z 2015, talousarvio-osio 2). Taloussihteerin (B 2015) mukaan Ravintola Xn
markkinointikulut 31.10.2015 mennessé olivat 0 € koostuen lehtimainoksista (0 €) ja mai-

nostoimiston kuluista (0 €).
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Vuoden 2015 toteuma Ravintola Xss&

Ravintola Xn toteutunut tulos vuodelta 2015 on esitetty taulukossa. Toteutuneet tulokset
ovat gjalta 1.1. — 31.10.2015. Marras- ja joulukuun tulos pohjautuu vuoden 2014 toteu-
maan. Ravintola Xn lounasmaéarét (Y'Y c) siséltavét seka ulkopuolisten asiakkaiden etta
henkilékunnan lounaat. Taulukossa 7 on henkilokunnan osuus véhennetty lounasmaa-
ristd. Euroméaarainen myynti ei sisélla henkildkuntamyyntia ja on arvonliséverotonta.
Maksullinen palvelutoiminta noudattaa koulun loma-aikoja, joten kaikki kuukaudet eivat

ole taysia toimintakuukausia.

TAULUKKO 7. Ravintola Xn lounasméarat ja myynti 2015 (koostettu/laskettu Y'Yn ra-

porteista)

_ Ulkopu_oliset Myynti- Asia_lkk__a_t_itg Keskimaarai-
Kuukausi 2015 | lounasasiakkaat | Myynti € **) keskim&arin | nen ostos €

Kpl*) paivia kpl kpl/pv )

Tammikuu 0 0 0 0 0
Helmikuu 0 0 0 0 0
Maaliskuu 0 0 0 0 0
Huhtikuu 0 0 0 0 0
Toukokuu 0 0 0 0 0
Kesakuu 0 0 0 0 0
Heindkuu
Elokuu 0 0 0 0 0
Syyskuu 0 0 0 0 0
Lokakuu 0 0 0 0 0
Marraskuu***) 0 0 0 0 0
Joulukuu***) 0 0 0 0 0
Yhteensa 0 0 0 0 0

*) siséltaa lounas, keittolounas, annossalaatti, salaattilounas, paaruoka, menu ja brunssi eli vahin-
tdan yhden aterian ostaneet

**) sisaltdd myos alkuruoat ja jalkiruoat
***) 2014 toteuma
****) saattaa siséltdd sekd lounaan ettd jalkiruoan tms. yhdistelmid per asiakas

Nakyvyys digitaalisessa mediassa

Suoritin haun nimelld Y hakukone Googlessa. Ensimmaisend hakukone 16ysi kotisivun,
sen jalkeen Facebook-profiilin ja sitten Googlemaps —karttapalvelun. Ravintola Xa ei 16y-
tynyt esimerkiksi eat.fi- tai bookatable —palveluista. Hakupalvelu Bing antoi samansuun-

taisen tuloksen. Hakukone Yahoon tulos oli miltei yhtenevainen Bingin tuloksen kanssa.
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5 RAVINTOLA XN MARKKINOINTISUUNNITELMA

Tassa luvussa kootaan yhteen Ravintola Xn markkinointisuunnitelma analysoimalla tut-
kimusten tuloksia ja vertaamalla niitd aiemmin esitettyyn teoriapohjaan. Lisaksi tehdaan
niiden pohjalta johtopaatoksia ja kehitysehdotuksia. Jokainen markkinointisuunnitelman
aihe nykytilasta seurantaan sisiltda kohdat analyysi”, ”johtopéétokset” ja “’kehitysehdo-
tukset”.

5.1 Katsaus nykytilanteeseen

Analyysi

Ravintola X on toiminut viiden vuoden ajan opetusravintolana. Ravintola Wareliuksen ja
kahvila-ravintola Punaportin tapaan se on ollut - td4hdn saakka — vain opetustoimintaa
koskevien linjausten ja strategioiden varassa. Opetusravintolat kuulunevat siten
Meldrumin ja McDonaldin (2007, 256) kertomaan suurimpaan 80 prosentin joukkoon,
jotka toimivat ilman markkinointia koskevia suunnitelmia. Vaikka markkinoinnin tavoit-
teita ei ole madritelty, on toimintaa kuitenkin seurattu asiakaskyselyiden ja budjettitar-
kastelun avulla. Seuraavassa esitetyt kilpailija- ja SWOT —analyysit ovat toiminta-ajan

ensimmadiset lahtokohtaselvitykset.

Ravintola Xn henkilokunta (2015) laati markkinointisuunnitelmaa varten SWOT-analyy-
sin. Sisaisestd toiminnasta nouseviksi vahvuuksiksi koettiin perinteet ja sijainti sek& mil-
J60, henkil6kunta ja vakituiseksi muodostunut asiakaskunta. Heikkoudet kohdistuivat la-
hinna talon sisaiseen toimintaan. Tarjonnan vaihtelu, kdytdnnén ruoanvalmistustuntien
vahyys ja ajanpuute kehittdmiseen koettiin ongelmallisiksi. Liséksi todettiin, ettd opetuk-
sen kautta ei ole motivaatiota Xn kehittdmiseen. Heikkoudet koskettavat siis myds ope-
tukseen liittyvaa suunnittelutoimintaa, joka ei ole Xn henkilékunnan omaa tyota heidéan
keskittyesséddn vain oppilaiden ohjaamiseen opettajan apuna. Ulkopuolisesta ymparis-
tosta I0ydettiin mahdollisuuksia, silld tarjonnan vaihtelu néhtiin toisaalta myos positiivi-
sena monipuolisuuden vuoksi. Uuden SOTE-talon valmistuminen Satakunnankadulle
nahtiin tilaisuutena saada liséa asiakkaita, mutta toisaalta sama seikka koettiin uhkaku-
vana, sill4 talon alakertaan mahdollisesti tuleva ravintola tulee olemaan varteenotettava
kilpailija. Hallituksen suunnitelmat toisen asteen koulutuksen rahoituksen uudistamisesta

nahtiin my6s ongelmana samoin kuin tydssa uupumisen uhkakuva.
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Keskusteluissa Ravintola Xn henkilokunnan kanssa pohdittiin myds kilpailijatilannetta.
Alueellisesti paadyttiin tarkastelemaan lahikortteleita eli xx sisélle jadvaa seitseman kort-
telin aluetta, silla asiakaskyselysta selvisi monen asiakkaista asuvan l&hiseudulla. Sa-
massa korttelissa Ravintola Xn kanssa sijaitsee myds ruotsinkielinen peruskoulu, jonka
henkilokunta kayttéda usein ravintolan palveluita. Liséksi huomioitiin Tampereen seudun
ammattiopisto Tredun Pyynikilld yll&pitdma opetusravintola Koulukellari., mutta todet-
tiin sen olevan kiinni saneerauksen vuoksi vuoden 2016 loppuun saakka (Tredu a, 2015).
Samassa toimipisteessa on myos kahvila, mutta Tredun (Tredu b, 2015) mukaan sekin on

saneerauksessa. Kilpailija-analyysi muodostui seuraavaksi (taulukko 8):



o1

TAULUKKO 8. Kilpailutilanne (rakenne mukailtu Raatikainen 2008, 64)

Kilpaili]

at talla hetkella

Kilpailevat
yritykset

Vahvuudet

Heikkoudet

Lisatietoja

l&hempdand keskustaa
runsaasti pysakaintiti-
laa

3 paaruokaa paivittdin

e hieman piilossa
Klingendahlin si-
séllg, ei ndy ka-

ma-pe klo 10.30-15

my®s juhlatila e lounasbuffet 9,70
Lahiruokala (Lahi- Klingendahlissa paljon avoinna arkisin salaatti 7,50
ruokala b) yritysasiakkaita Uhlamenu puut. | TACebooK
Héameenpuisto 44 kotisivulla mahdolli- J enu p A-oikeudet

L tuu kotisivulta . . .
suus lahettaa lounas- - http://lahiruokala.fi/
lista kaverille e mielikuva logosta T
o - ei vastaa ravinto-

aktiivinen sosiaali- .

sessa mediassa (L&hi-

ruokala a)

ma-pe 8-14.30

Ravintola Piha (Ra-
vintola Piha)
Pyhdjarvenkatu 5 B

runsaasti pysakointiti-
laa

3 padruokaa paivittain
pitopalvelu

myaos juhlatila
Klingendahlissa paljon
yritysasiakkaita
juhlamenuesimerkit
esilla

e hieman piilossa
Klingendahlin si-
sépihalla, ei ndy
kadulle

e avoinna arkisin

e eisosiaalisessa
mediassa

lounasbuffet 9,70

salaatti 6,70/8,- *)

keitto 6,70/8,- *)

*) sis. jalkiruoan

ei facebook

A-oikeudet
http://www.ruokajuhlat.fi/me-
nut/lounaslista/

Pizzeria-Kebab
Drina (Drina)
Satamakatu 16

eat.fi
A FReFeeH of o eii .| ma-pe 10:30-22
hyvé sijainti vilkkaan ei juhlamahdolli lasu 12-22

kadun varrella
pysékointipaikkoja
edessa

laaja valikoima
sosiaalisessa mediassa
avoinna joka pdivé

suutta
o pikaruokaa ei
syoda joka paiva
e ei kotiinkuljetusta
(vrt. muut pizze-
riat)

pizza, kebab, pasta, salaatti, siivet,
grilliruoka 6,-...10,-

facebook

ei alkoholia
http://www.drina.fi/index.html
eat.fi

Mahdolli

set uudet kilpailijat

SOTE-talo (Tampere
2014)
Satamakatu 17

hyvé sijainti Satama-
kadun varrella
asiakkaita paljon
omassa talossa (palve-
luasumista)

o pysakainti?

e vaikuttaako talon
omien asukkaiden
ikd/kunto ulko-
puolisten asiak-
kaiden kaymiseen
(jonotus, hitaus
jne.)

e tuleeko ravintola?

e onko se auki ulkopuolisille?

o talo valmis 2 vuoden paésta ->
pitka remontti Koulukadulla

Tredun opetusravin-
tola Koulukellari ja
kahvila

paljon pysakdintitilaa
kadun varrella
pitkd toimintahistoria,
tunnettu koulu

e sijainti koulun si-
sétiloissa, paljon
portaita

e kahvila ja ravin-
tola sijaitsevat eri
puolilla rakennu

e ravintolalla ei ole
omia nettisivuja,
vaikea l0ytaa tie-
toja Tredun kotisi-
vulta

e eisosiaalisessa

mediassa

e  http://www.tredu.fi/tredu/tuot-
teetjapalvelut/myymalatjakahvi-
lat/santalahdentientoimi-
piste.html

e  http://www.tredu.fi/tredu/tuot-
teetjapalvelut/ravitsemis-jata-
lousala/opetusravintolakoulukel-
lari.html



http://lahiruokala.fi/
http://www.ruokajuhlat.fi/menut/lounaslista/
http://www.ruokajuhlat.fi/menut/lounaslista/
http://www.drina.fi/index.html
http://www.tredu.fi/tredu/tuotteetjapalvelut/myymalatjakahvilat/santalahdentientoimipiste.html
http://www.tredu.fi/tredu/tuotteetjapalvelut/myymalatjakahvilat/santalahdentientoimipiste.html
http://www.tredu.fi/tredu/tuotteetjapalvelut/myymalatjakahvilat/santalahdentientoimipiste.html
http://www.tredu.fi/tredu/tuotteetjapalvelut/myymalatjakahvilat/santalahdentientoimipiste.html
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Ravintola Xssé lounas buffetista maksaa O € (Ravintola Piha ja Lahiruokala 9,70 €) ja
keittolounas 0 € (Ravintola Piha ja L&hiruokala 6,70 €). Keittolounas jalkiruoan kanssa
on 0 €, kun se Ravintola Pihassa on 8 €. Palvelup&éllikon mukaan hintataso on asetettu
siten, ettd henkilokunnan kulut saadaan osittain peitettyd. Osa raaka-ainekuluista sisaltyy
opetustoiminnan budjettiin. Ravintola X ei saa poiketa hinnoittelussa kilpailijoista, silla

toiminta on yhdistyspohjaista.

Ravintola X11& on samanlainen tuotetarjooma kuin Ravintola Pihalla pitopalvelutoimintaa
lukuun ottamatta. Lahiruokala on keskittynyt lounas- ja tilaustoimintaan, mutta ei tarjoa
kahvilapalveluita, kuten Ravintola X. Pizzeria-Kebab Drina ei asetu ihan samaan katego-
riaan, mutta kilpailee toki asiakkaista lounastarjoilulla. Seka Lahiruokalalla ettd Ravin-
tola Pihalla on joka paiva kolme eri paaruokavaihtoehtoa, kun taas Xssa vaihtoehtojen
maara riippuu meneilldan olevasta kurssista ja henkildresursseista. Xssa on lauantaisin
brunssi, jota ei 10ydy kilpailijoiden listalta. Tarjooma on siis kilpailijoilla s&&anndéllisempi
kuin Xssd. Toisaalta tata seikkaa ei asiakaskyselyssa (Koivunen 2015) koettu huonona:
”Ruokalistan vaihtuminen kurssien mukaan ei ollut ongelma, vaan se koettiin positiivi-
sena vaihteluna.” Lisaksi Ravintola Xssa jarjestetddn teematapahtumia, jotka kuuluvat

opiskelijoiden kurssiohjelmiin.

Saatavuus on XIla huomattavasti parempi kuin kilpailijoista Lahiruokalalla ja Ravintola
Pihalla. Lahiruokalan sisadnkéynti on sisakaytavan varrella ja Ravintola Pihan sisépihalla
tai Klingendahlin sisakaytavalla. Pizzeria-Kebab Drina sijaitsee nakyvélla paikalla kadun
varrella, mutta toisaalta kadulla on aina vilkas liikennginti, mika hankaloittaa pysahty-
mistd, jos asiakas liikkuu autolla. Kaikilla ravintoloilla on kotisivut ja Ravintola Pihaa
lukuun ottamatta kaikki ovat myds sosiaalisessa mediassa. Ravintola Xn saatavuutta kir-
joitushetkelld hankaloittaa Koulukadulla sijaitsevan rakennuksen remontti (tuleva SOTE-
talo), mink& vuoksi osa pysékointipaikoista ei ole kaytdssé. Esteettomyytté ajatellen Ra-
vintola X on ndista kaikista suosiollisin kohde, koska ravintolaan p&ésee ilman portaita.
Ravintola Pihalla ei ollut liikuteltavia ulkomainoksia, kuten L&hiruokalalla ja Ravintola
XII4. Paras nédkyvyys kuitenkin on XII4 ja Drinalla, joilla molemmilla on mainosteipatut
ikkunat suoraan kadulle ja liséksi ulkomainoksia. Aukioloon perustuen Pizzeria-Kebab
Drinalla on paras saatavuus, mutta toisaalta se ei kilpaile kahvilatuotekategoriassa miltei
ollenkaan, silla ravintola aukeaa péivittain vasta klo 10.30. Opiskelun loma-aikoina Ra-

vintola X on kiinni, mika vaikuttaa heikentdvasti saatavuuden saannollisyyteen.
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Mainonta on kaikilla samankaltaista: Ravintola Pihaa lukuun ottamatta kaikilla on kay-
tossadn samat kanavat (kotisivu ja facebook). Ravintola X mainostaa myds painetussa
mediassa. Aktiivisimpia Facebookin péivittdjia ovat Lahiruokala ja Ravintola X. Paine-
tuista lehdista ei 10ytynyt Lahiruokalan, Ravintola Pihan tai Pizzeria-Kebab Drinan mai-
noksia. Eat.fi —yhteisopalvelusta l16ytyivat kaikki muut paitsi Ravintola X. Kéyttdjien an-
tamat keskiarvot vaihtelivat Eat.fi —palvelussa Ravintola Pihan 3:sta, Drinan 3,5:sté L&-
hiruokalan arvosanaan 4 asteikolla 1-5 (Eat.fi.) Henkilokohtainen myyntity0 eroaa ravin-
toloissa siten, ettd Ravintola Xssé& myyntitapahtuma on usein samalla myés oppimista-
pahtuma, jolloin tapahtuu mahdollisesti erehdyksen kautta oppimista eika palvelun laatu
ole tasaista. Myynninedistdminen ja tiedotus- ja suhdetoiminasta 16ytyi tietoa vain L&hi-
ruokalan facebook-sivuilta vuodelta 2014 (L&hiruokala a), jolloin ravintolassa oli tarjolla
tuotemaistiaisia. Toisaalta opetustoimintaan liittyvat tapahtumat Y'Yssa ovat osa Ravin-
tola Xn PR-toimintaa. Téllaisia ovat esimerkiksi avoimien ovien péivat, jollainen jérjes-

tettiin my0s kevéalla 2015 harjoitteluni aikana.

Tuleva kilpailutilanne on ajankohtaista kahden vuoden paastd. SOTE-taloon rakennetta-
van ravintolan rooli tulee oletettavasti olemaan avoinna myds talon ulkopuolisille asiak-
kaille. Satamakadulla talon edessa ei ole ainakaan talla hetkell& kovin paljoa pysakointi-
tilaa, mika saattaa hankaloittaa uuden ravintolan saavutettavuutta verrattuna Ravintola
Xin. Mikali uusi ravintola palvelee talon asukkaita, tullee se olemaan avoinna viikon jo-
kaisena paivana. Saatavuus aukiolon puolesta olisi siina tapauksessa Kilpailijalla parempi.
Tredun opetusravintola Katukellari ja kahvila Pyynikill4 toimivat samalla periaatteella
kuin X, jolloin tuotteiden hinnat ovat usein hieman keskitasoa matalampia, mik& saattaa
kiinnostaa asiakkaita. Toisaalta Tredun kahvilan ja ravintolan sijainnit koulurakennuksen
eri puolilla saattavat sekoittaa asiakasta. Asiakasystavallisempaa on, ettéd kaikki palvelut

ja tuotteet saa samasta pisteestd, joka on helposti 16ydettévissa.

Johtopéaatokset

Ravintola X on toiminut viisi vuotta ilman erillisid, markkinointia koskevia tavoitteita ja
markkinointisuunnitelmaa. Toiminnassa on seurattu koulun yleisia opetustoimintaa kos-
kevia suunnitelmia ja tavoitteita. Nykytilaa on pohdittu virallisesti nelikentta- ja kilpai-
lija-analyysin kautta ensimmaista kertaa tatd markkinointisuunnitelmaa varten. Vaikka
Y'Yn budjetti ja toimintasuunnitelma tehddan kalenterivuodelle, kannattaisi Ravintola Xn
markkinointisuunnitelma laatia kuitenkin lukuvuodelle, joka koostuu syys- ja kevétluku-

kaudesta. Syyné tdhan ovat mahdolliset, Opetushallituksen antamat opetussuunnitelmia
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koskevat muutokset, jotka yleensa astuvat voimaan uuden lukuvuoden alussa elokuussa

vaikuttaen siten myos Ravintola Xn toimintaan.

Ravintola Xlle on vakiintunut oma asema kahvila- ja ravintolapalveluiden tuottajana alu-
eella. Pahimpia kilpailijoita lounaspalveluiden tuottajina ovat Lahiruokala ja Ravintola
Piha. Kahvilapalveluissa varteenotettavaa Kilpailijaa ei ole talla hetkelld olemassa.
SOTE-talon ravintola ja Tredun palvelupisteet tullevat muuttamaan kilpailutilannetta val-
mistuttuaan kahden vuoden padsta. Toisaalta SOTE-talon kautta saatetaan my6s saada
lisad asiakkaita. SOTE-talon rakennusprojekti tydllistad rakennusalan ammattilaisia Kou-
lukadulla kahden vuoden ajan. TyOntekijat ovat potentiaalinen asiakaskunta rakennuspro-
jektin aikana myo6s Ravintola Xlle, silla se on SOTE-talon lahin ravintola alueella. Ny-
kyinen kilpailutilanne ennen sen Kiristymista kannattaisi hyodyntaa siten, etté vahvistet-
taisiin Ravintola Xn asemaa alueella, jotta kilpailutilanteen muuttuessa 2017 sitoutettuja

asiakkaita olisi enemman kuin talla hetkella.

SWOT-analyysiin (Ravintola Xn henkil6kunta 2015) perustuen olisi hyvé vahvistaa saa-
tavuuteen liittyvia ominaisuuksia, huomioida vakituista asiakaskuntaa ja kehittaa tuote-
tarjontaa. Tuotetarjooman vaihtelevuuteen ei ole tarvetta puuttua, sill& asiakaskunta ei
kokenut asiaa ongelmaksi. Opetukseen liittyvat ongelmat olisi hyvé ratkaista erillisella
kehitysprojektilla, jonka voisi suorittaa esimerkiksi ammatillisen opettajakoulutuksen
opiskelija. Sisdinen markkinoinnin kehitysprojekti, jonka tekija voisi olla restonomiopis-
kelija, voisi auttaa seka henkilokuntaa ettd opettajia. Tyopaivien sisélto olisi suunnitel-
lumpaa ja tavoitteellisempaa, kun tieto opettajien ja henkilokunnan sek& johdon valilla
kulkisi tehokkaammin. Naiden kahden erillisen kehitysprojektin kautta tyopéaivat selkiy-
tyisivét siten, ettd aikaa l6ytyisi oman toiminnan kehittdmiseen ja uupumista ei enda ko-

ettaisi realistisena uhkana.

Kehitysehdotukset

e Ravintola Xlle laadittu markkinointisuunnitelma paivitetdan lukuvuosittain elokuussa
kurssikalenterin valmistuttua. Lahtokohta-analyysit tehdaan péivityksen yhteydessa
vuosittain uudelleen.

¢ Kilpailija-analyysiin perustuen vahvistetaan seuraavien lukukausien aikana, kahden
vuoden ajan, omaa kilpailuasemaa lahikorttelissa markkinointisuunnitelmassa esite-
tyilla tavoilla. Otetaan huomioon Tredun opetusravintolan avautuminen tammikuussa

2017 ja sen mukanaan tuomat haasteet lukuvuoden 2016-2017 suunnitelmassa.
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e SWAOT-analyysiin pohjautuen selvitetd&dn opetukseen liittyva ongelmia ja siséista
markkinointia erillisilla kehitysprojekteilla alan opiskelijoiden avulla. Vahvistetaan
hyviksi koettuja seikkoja, kuten saatavuutta ja vakiintunutta asiakaskuntaa, seka ke-

hitetddn tuotetarjoomaa markkinointisuunnitelmassa esitetyilla tavoilla.

5.2 Markkinointitavoitteet

Analyysi

Ylin johto on asettanut maksulliselle palvelutoiminnalle budjetin kautta euromaaréaiset
tulotavoitteet ja menorajat, mutta ei laadullisia tavoitteita. Budjetin pohjana ovat edellisen
vuoden toteutuneet tuotot ja kustannukset, joihin tehdaan viilauksia tavoitteiden mukaan.
Maksullista palvelutoimintaa koskevia tavoitteita ei ole Kirjoitettu auki, eika suunnitel-
mista selvid, mihin korotukset tai leikkaukset perustuvat. Tavoitteet ja niiden perusteet
laaditaan keskitetysti ylemmassé johdossa. Tavoitesummia ei ole konkretisoitu esimer-
kiksi tuotemadrien kautta tai jaettu valitavoitteisiin. Budjetin toteutumista seurataan puo-

livuosittain.

Ravintola Xssé seurataan ravitsemusliikkeelle tyypillisia seikkoja, kuten myytyjen ateri-
oiden (esim. lounas) ja aterian osien (esim. alkuruoka) mé&arié, raaka-ainekustannuksia,
juomamyyntid jne. Ulkopuolisten asiakkaiden maarad seurataan myds, mutta raporteista
luku ei selvia suoraan ilman lisdlaskentaa. Raporttien tayttoperiaate ja lukujen muodos-
tuminen eivét ole valttamatta yksiselitteistd kaikille niita kéasitteleville. Osa raporttipoh-
jista on jaettu useaan eri asiakirjaan ilman koontia, jolloin johtopadtosten muodostaminen

vaatii pidemman selvittelytyon kuin jos tiedot olisi koottu yhteen dokumenttiin.

Vuoden 2015 yhteenvedosta (taulukko 7, s. 48) selviad, etta arviolta lahes 90 % vuosit-
taisesta ateriapalveluiden myyntibudjetista koostuu ulkopuolisten asiakkaiden ate-
riaostoista. Loppu noin 10 % kasittad henkilokunnan ruokailut Ravintola Xss4, silla loka-
kuun loppuun mennessé henkilokunnan aterioiden summa oli ldhes 0 €. Asiakkaita kéavi
keskiméarin 0 paivéssa. Toimintapdivié oli vuodessa 205. Keskiostos oli noin 0 €. Tau-

lukon tiedot on kerétty taloushallinnosta ja Ravintola Xn raporteista.
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Johtopaatokset

Tavoitteiden asettaminen Ravintola Xlle on haasteellista, sill4 toiminta on kaksijakoista.
Toisaalta ravintola toimii, kuten liikeyritys ja toisaalta, kuten nonprofit —organisaatio.
Oppilaitoksen kyseessa ollessa ravintolan tarjooma vaihtelee kurssien sisallén mukaan.
Mya0s se vaikuttaa tarjoomaan, mitk& oppitunneilla valmistuvat tuotteet lopulta onnistuvat
ja kelpaavat myyntiin. Kurssin lopputuotos ei siis ole aina vakio. Maksullisen palvelutoi-
minnan kokonaistulokseen vaikuttaa voimakkaasti myds tyossaoppimisjaksojen ajoittu-
minen ja lisdéntynyt maara. Pitkat tydssaoppimisjaksot ajoittuvat kevaélle, jolloin raaka-
ainekustannukset laskevat, mutta toisaalta myds ty6toiminnan tulot laskevat, koska ei ole

oppilaita valmistamassa noutotuotteita myyntiin.

Ravintola Xn toiminnalle olisi hyvé suunnitella budjetista johdettu maaréllinen tavoite
seka jokin laadullinen tavoite. Maaréllisen tavoitteen tulisi olla konkreettinen ja ymmar-
rettdva. Sen tulisi perustua sellaiseen tuotteeseen, jota Ravintola Xssa tuotetaan s&&nnol-
lisesti, jollaisia ovat paivittain lounaaksi myytévét ateriat joko annos- tai buffet-lounaina.
Néin ollen maarallinen tavoite voisi olla ulkopuolisten ruokailijoiden lukuméaéara seg-
mentti huomioiden. Tavoite olisi hyva asettaa budjetoitua korkeammalle, silla paivittai-
sessé asiakasmadrassé asiakaspaikkoihin verrattuna on kasvun varaa. Budjetoitua korke-
ampaa asiakasmaaraé puoltavat myos kaavaillut sdéstotavoitteet (3 % vuonna 2016), joi-
den tarve pienenee, jos myyntimaara kasvaa — olettaen, ettd kustannukset pysyvét hallin-
nassa ja budjettia johdetaan suunnitelmallisesti. Tavoitteeseen paasya tulisi seurata sdan-
nollisesti, jotta poikkeamiin pystyttdisiin reagoimaan nopeasti ja tehokkaasti. Henkil6-
kunta olisi hyvé ottaa mukaan budjetin laatimiseen, tai siirtyd jopa hajautettuun budje-
tointiin, jotta euroméaardaisten tavoitteiden perusteet olisivat kaikilla selvilla. Liséksi bud-
jetin toteutumista olisi hyvé seurata kuukausittain, mika helpottuisi, jos raporttipohja au-
tomaattisesti kokoaisi luvut seurantaan. Laadullinen tavoite voisi olla asiakastyytyvaisyy-
den lisd&minen saatavuutta parantamalla. Saatavuutta koskevat huomiot ja kehitysehdo-
tukset on esitetty kohdassa peruskilpailukeinojen yhteydessa kohdassa 5.3. Markkinoin-

tistrategiat.
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Kehitysehdotukset

o Jokaiselle kuukaudelle lasketaan myyntitavoite, joka perustuu asetettuun asiakasmaa-
ratavoitteeseen 0 asiakasta paivassé entisen 0 asiakkaan sijaan.

e Asiakas- ja myyntimaaria seurataan markkinointisuunnitelman liitteend olevan taulu-
kon (liite 3) mukaan kuukausittain.

e Asetetaan laadulliseksi tavoitteeksi saatavuuden parantaminen.

e Vuoden 2017 budjetti laaditaan yhteistydssa henkilokunnan kanssa

e Selvennetdan ja yhdenmukaistetaan raportointia ja kehitetdan raportoinnin tydkaluja

ajanmukaisiksi kehitysprojektin kautta esimerkiksi alan opiskelijoiden avulla.

5.3 Markkinointistrategiat

Analyysi

Ravintola XII4 ei ole markkinointistrategiaa. Ylin johto on luonut strategian vain opetus-
toimintaa varten. Vaikka maksulliselle palvelutoiminnalle ei ole strategisia linjauksia, on
sille silti laadittu budjetti ja kehitysehdotuksia. Strateginen toiminta oli samansuuntaista
my0s Sastamalan ja Hadmeenlinnan oppilaitoksissa. Ravintola Xn rooli vaihtelee opetus-
ympéristoné toimimisen ja liiketoimintayksikon valilla. Vertailun mukaan Sastamalassa
ja Hameenlinnassa ravintoloiden padasiallinen rooli oli toimia oppimisymparistona. Ra-
vintola Xlle oppimisympéristona toimiminen on SWOT-analyysin mukaan haasteellista
opetuksen jarjestamiseen liittyvien ongelmien vuoksi. Naitd ongelmia ei pienié poikkeuk-
sia lukuun ottamatta havaittu Sastamalassa, jossa opetus toimi tdysin ravintolatoiminnan
ehdoilla. Esimerkiksi lukujarjestyksia ei laadittu siita syysta, ettd ravintolan tilauksia ei
voitu ennustaa. Hadmeenlinnassa todettiin, etta joitakin ongelmia oli ollut, mutta ne eivat
olleet haitanneet ravintolan toimintaa. Heill& ravintola saattoi myds olla kiinni, mikali

opetus niin edellytti.

Koko Y'Yn toiminnalle on asetettu arvoja, jotka kohdistuvat hyvaan hallintotapaan ja kor-
kealaatuiseen johtamiseen. Vastuullisuus ja tuloksellisuus on asetettu tavoitteeksi kai-
kissa yksikoissd. (Y'Y a.) Sit4, mitd vastuullisuudella konkreettisesti tarkoitetaan esimer-
kiksi maksullista palvelutoimintaa koskien, ei ole materiaalissa avattu. Kotisivuilla (YY
b) on linjattu koulun yhteiskuntavastuu eli ekologiset, taloudelliset ja sosiaaliset arvot
kaikessa toiminnassa. Arvojen toteuttamista kaytdnnossa esimerkiksi raaka-aineiden suh-

teen (luomu, l&hiruoka, eettisesti kestévalla tavalla tuotettu jne.) ei ole mééritelty.
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Asiakaskokemuksen tuottaminen strategisena lahtékohtana on haastavaa, silla palveluti-
lanne on usein opiskelijan suorittama, jolloin hantd vasta opetetaan palvelukokemuksen
tuottamisessa. Kyse on talloin oppimistilanteesta, jossa voi tulla myos virheitd, mika on

taysin sallittavaa ja kuuluu oppimiseen.

Palvelupaallikon mukaan tarkeimpié kilpailukeinoja ovat tuote ja viestinta. Havainnoin-
nin perusteella kolmanneksi keinoksi nousi saatavuus. Hinnan kaytto kilpailukeinona on
taktisesti mahdotonta, silla yhdistyspohjan vuoksi silld ei saa kilpailla. Suurin osa asiak-
kaista oli yli 60-vuotiaita. Palvelupaallikon mielesta se on myos tulevaisuudessa Ravin-

tola Xn padsegmentti. Tuote, viestintd ja saatavuus on analysoitu seuraavasti:

Tuote:

Palvelupaallikko toivoo tuotteiden monipuolistamista. Asiakaskyselyn (Koivunen 2015)
mukaan suurin tuoteryhmaé oli lounasmyynti, ja lounaiden laatuun oltiinkin p&dasiassa
tyytyvaisid. Moni ostaa lounaan mukaan, jolloin annos pakataan tiiviiseen pakkaukseen.
Kahvilatuotteista aamuisin myytavét leivonnaiset (erilaiset pullat) ovat muodostuneet
sadannolliseksi vakituotteeksi. Monipuolinen tarjonta kurssien myoté ei kyselyn (Koivu-
nen 2015) mukaan haitannut asiakkaita, vaan se koettiin pdinvastoin positiivisena seik-
kana. My6s Ravintola Xn henkilokunta néki tuotteen monipuolistamisen mahdollisuu-
tena. Sastamalan ja Hdmeenlinnan opetusravintolat mainitsivat molemmat vahvuudek-
seen teematilaisuuksien jarjestamisen, joka on myos tuote. Ravintola Xssé jarjestetadédn
my0s teematilaisuuksia, kuten joululounas tai aitienpdivajuhlat. Ravintola Xssa ei ole
kuitenkaan huomioitu nimessé esiintyvaa X —teemaa samalla tavalla, kuten esimerkiksi

Hotel Beethovenissa oli huomioitu Beethoven-teema.

Viestinta:

Palvelupaallikko toivoo suunnitelmallisempaa viestintdd. Samoilla linjoilla on tietopal-
velusihteeri, joka hoitaa kdytdnnossa sosiaalisen median ja kotisivun paivitykset. Han on
laatinut omaan kayttéonsa koko koulua koskevan péivitysaikataulun, jonka mukaan Ra-
vintola Xn Facebook-profiilia paivitetddn vahintéan kerran viikossa. Some-péivitysten si-
séllot han keksii padosin itsendisesti ja kotisivun sisélto tulee osittain Xsta. Lehti-ilmoi-
tusten laadinnassa tehdaéan yhteistyota Ravintola Xn henkilokunnan kanssa, mutta tieto-
palvelusihteeri hoitaa yhteydet mediaan. Liséksi hén hoitaa valokuvauksen. Tietopalve-

lusihteeri kyseenalaistaa mainostoimiston kdyton pienten ilmoituspéivitysten, kuten péi-
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vamaara tms., yhteydesséd kustannusten vuoksi. Toisaalta kustannuksia liséisi oman de-
sign-ohjelman kaytto. Asiakaskyselyn mukaan suurin asiakasryhma yli 60-vuotiaat luki-
sivat mieluiten Ravintola Xn uutisia kotisivulta, mika kertoo aktiivisesta tietokoneen kay-
tosta. Toiseksi eniten &ania kerasi painettu media (Aamulehti ja Tamperelainen). 30 % eli
suurin osa yli 60-vuotiaista asiakkaista kertoi saaneensa tiedon ravintolasta toiselta hen-
kilolta. Johto on linjannut toimintasuunnitelmassa (Yhdistys Z 2015, 5), ettd ulkoinen
viestinta keskittyy paéasiassa sahkoiseen mediaan.

Saatavuus:

Ravintola X on saanut hyvéé palautetta siitd, ettd noutotuotteiden hinnat ovat nakyvilla
kotisivulla. Kotisivua myo6s luetaan aktiivisesti asiakaskyselytulosten (Koivunen 2015)
mukaan. Kotisivulla on ensimmaisessa naytdssa heti iso Xn mainos, josta on linkki ra-
vintolan omalle sivulle. Samalta sivulta 16ytyvét yhdelld vilkaisulla myods yhteystiedot.
Ravintolalla on my6s Facebook-sivut, mutta yksik&én kyselyyn vastanneista ei ollut saa-
nut ensikosketusta ravintolaan sen kautta. Alle 10 % vastaajista toivoi tiedotusta ensisi-
jaisesti Facebookin kautta, mutta yksikaan heisté ei kuulunut paasegmenttiin yli 60-vuo-
tiaisiin. Ulkomainokset ovat nakyvia ja yli 60 vuotiaista 20 % olikin huomannut ravinto-
lan niiden perusteella. My0s osa heistd, jotka vastasivat asuvansa lahell&, ovat mahdolli-
sesti 10ytaneet ravintolan ulkomainosten perusteella (ei selvid kyselystd). Sisamainokset

olivat myds hyvin nakyvilla.

Palvelulinjaston toimintaa havainnoitaessa selvisi, etté asiakkaat jonottavat kassalle kah-
desta suunnasta. Kahvi- ja noutotuoteasiakkaat hakivat paikkaa kahdesta jonosta, mutta
lounasasiakkaat osasivat edeté linjastoa pitkin omassa jonossaan. Linjastojen paalla ei ole
opaskylttejd, kuten “Kahvila” tai ”Lounas”. Kahvikuppeja on tarjolla kahviasiakkaille
kolmessa eri pisteessa. Ennen lounasta kahvikuppi otetaan kateen itse, jonka jalkeen
kuppi siirtyy myyjén kéteen, joka tayttaa kupin ja taysi kuppi siirtyy takaisin asiakkaalle.
Joskus kuppi taytetddn myds palvelutiskin paalld. Lounaan aikana kahvi on tarjolla it-
seotossa sivupOydéalla, mutta sitd saa myds aamun tapaan asiakaspalvelijalta. Saatavuus
téssé suhteessa on sekava. Ollessani itse ensimmaistd kertaa asiakkaana Ravintola Xssa
otin kahvikupin ké&teeni ja aloin samalla etsimain, missa voin itse kupin tayttd4. Usein
ajatusmalli menee juuri niin, etté jos asiakas ottaa itse kupin kateensd, olettaa han myos

tayttavansa sen itse.
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Ennen lounasta myynnissé olevat pullat siirrettiin myyntitiskin takana sijaitsevalle poy-
dalle, kun lampo6hauteet laitettiin paalle noin klo 9.30. Tdma aiheutti sek& asiakaspalveli-
jalle ettd asiakkaalle tarpeen kumartua niin paljon, ettd asiakas néki lampdhauteen paalla
olevien lamppujen alta takapdydalla tarjolla olevat pullat ja toisaalta asiakaspalvelija néki
asiakkaan kasvot. Asiakaspalvelutilanne hoidettiin kaytdnndssa kumartuneena. Myyta-
vien tuotteiden sijoittelu palvelutiskin varrella oli siis saatavuuden kannalta harmillinen,
silla eniten kysytyt tuotteet sijaitsivat hankalasti saavuttamattomissa tiskin takana, kun
taas parhaille myyntipaikoille oli sijoitettu kuppiteline ja sekalaisia myyntituotteita, kuten

makeisia ja valmiiksi myyntieriin pakattuja leivonnaisia.

Tunnelma ravintolasalissa oli miellyttava ja ystavéllinen ja henkilokunnan tydskentely
moitteetonta. Sisustus, kattaukset ja taustamusiikki vahvistivat kaikki ravintolan tunnel-
maa. Palvelutiski puolestaan oli kliinisen nakdinen ja tarjoiluastiat ottimille ja astioille
olivat terdksisid “suurkeittiotuotteiden” oloisia eli sellaisia, joita kdytetdén ravintoloissa,
joissa kay arkilounaalla suuria méarié asiakkaita. Lounaslinjaston lahtopiste ei siten vah-
vistanut miljoon luomaa tunnelmaa, eika tuntunut sopivan pieneen lounasravintolaan.
Aterimia ja astioita oli liséksi esilla runsaasti yli pdivittaisen tarpeen, silla asiakkaita las-
kennan mukaan kay paivittdin keskimadarin 0. Kahvin ostaneita asiakkaita oli edellisen&
paivané kaynyt 0.

Johtopaatokset

Ylimmaén johdon olisi hyvé pohtia maksullista palvelutoimintaa ja erityisesti Ravintola
Xa koskevia strategisia linjauksia. Ravintola Xn toiminnalle voisi myos maaritella omat
ekologiset ja sosiaaliset arvot ja toimintaperiaatteet kaytdnnon ohjeistuksella. Johdon
osallistuminen suunnitteluun olisi tarke&td, silld sitd painotettiin myos teoriaosuudessa
muun muassa Tikkasen ja Vassisen (2004, 117) toimesta. Kaiken pohjana toimisi keskus-
telu siitd, mika on lopulta Ravintola Xn rooli. Sopiva toimintamuoto olisi palvelupéélli-
kdn mukaan suunnitelmallinen ja tavoitteellinen yhdistelmé oppimista ja liiketoimintaa
nykyisen vaihtelevan tilanteen sijaan. Padséantdisesti oppimisymparistona toimiminen
vaatisi SWOT-analyysissé ilmenneiden, opetuksen jarjestdmiseen liittyvien ongelmien
késittelyd. Rahallista tulosta tavoittelevana ravintolana X voisi toimia oppilaiden tyossa-
oppimispaikkana, jolloin toiminnan suunnittelu olisi helppoa sen pohjautuessa vakituisiin
henkilGresursseihin opetustoiminnan sijaan. Aiemmin ehdotettujen opetuksen integroin-
nin ja sisdisen markkinoinnin kehitysprojektien kautta myds Ravintola Xn rooli saisi tas-

mennysté johdon ja eri ammattiryhmien valille syntyvén keskustelun kautta.
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Asiakaskokemusta painottava strategia olisi liian haasteellinen Ravintola Xlle tassa vai-
heessa, silla hyvan asiakaskokemuksen luominen yrityksen ja erehdyksen kautta oppi-
mistilanteessa voi joskus olla vaikeata. Haastavuudesta huolimatta oppilaiden tydskente-
lysta voisi silti tehdd myods pienen mainosvaltin siten, ettd kerrottaisiin asiakkaiden paa-
sevan osalliseksi oppimistilannetta. Markkinointistrategian perustaksi kannattaisi valita
markkinointimix, johon 5P-mallin kilpailukeinoista valittaisiin tuote, viestintd ja saata-
vuus tutkimustuloksiin perustuen. Néita kehittdmalla kilpailuasemaa saisi vahvistettua ja
palvelukokemusta parannettua. Tuotetarjoomaa voisi monipuolistaa ja suunnata voimak-

kaammin yli 60-vuotiaille.

Viestintdkanavista painotettaisiin kotisivuilla tapahtuvaa mainontaa. Facebook-paivityk-
sid jatkettaisiin ja nédkyvyytta sahkoisessd mediassa lisattaisiin ilmaisin tavoin. Ulko- ja
sisdmainontaa suoritettaisiin vanhaan tapaan. Vaikka lehtimainokset ovat Kkalliita, eika
niiden tehoa ole mitattu asiakaskyselyn avulla, voisi niiden kayttdmista jatkaa kuitenkin
maaraé vahentéen. Tama siité syysta, etta painettu lehti oli tiedotusvélinetoiveena toisella
sijalla sek& kohderyhmassa yli 60-vuotiaat ettd 45-60-vuotiailla asiakkailla. Mainokset
kannattaisi ajoittaa lukukausien alkuun. Markkinointitoimenpiteille laadittaisiin lukuvuo-
sisuunnitelma ja méaritettaisiin organisoinnista vastaavat tahot. ”Pulla-brandi&d” vahvis-
tettaisiin, silla leivonnaiset ovat saannollisesti tarjolla. Tiedon kulkua tietopalvelusihtee-
rin eli sahkoisen median péivittdjan ja Ravintola Xn valilla parannettaisiin. Ulkoista tie-
dotus- ja suhdetoimintaa jatkettaisiin vastaanottamalla edelleen vierailijaryhmid, péivit-

tamalla kotisivuja ja jarjestaméalld avoimien ovien paivia.

Saatavuutta parannettaisiin selkiyttaméalla kahviasiakkaiden palvelua ja siirtdamalla myy-
dyimmat tuotteet paremmin esille. Linjaston ulkoasua muutettaisiin pehmedmmaksi pie-
nilla muutoksilla. Tamé tapahtuisi siten, ettd esilla olevien aterimien ja astioiden maaraa
pienennettdisiin, silld Ravintola Xn péivittaista asiakasméaaraa pystyttaisiin palvelemaan
pienemmallékin vélinekapasiteetilla, jolloin esimerkiksi somisteille saataisiin enemman

tilaa. Palveluympaériston tunnelmaa luotaisiin vanhoilla valokuvilla ja lehdilla.
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Kehitysehdotukset
Ravintola Xn rooli:

Asetetaan Ravintola Xn roolin I6ytdminen yhdeksi tavoitteeksi opetuksen integroin-
nin ja sisdisen markkinoinnin kehitysprojekteissa.

Keskustellaan ylimman johdon (yhdistyksen hallitus ja rehtori) kanssa heidan néke-
myksistadn koskien Ravintola Xn roolia ja strategioita.

Madritetd&dn Ravintola Xn toimintoja koskevat ekologiset, sosiaaliset ja taloudelliset

arvot.

Tuote:

Kootaan kaikki allakassa olevat teemapaivéat lukuvuosikalenteriin, jotta niitd voidaan
mahdollisuuksien mukaan hyddyntad Ravintola Xn toiminnassa (esimerkiksi Sibe-
lius-pdivd, Runebergin péivé jne.)

Kehitetd&dn X-leivonnainen, jonka suunnittelussa kdytetddn apuna tarinankerrontaa:
lanseerataan kampanja, jossa asiakkaat voivat kertoa oman tarinansa liittyen Ravin-
tola Xin, talouskouluaikoihin tai mahdollisesti jopa arkkitehti Wivi Lonniin. Monella
voi olla ystévien tai vanhempien kautta tietoa ja tarinoita, joita koostamalla voisi 16y-
td& X-leivonnaista kuvaavat tekijat. Projektissa voisi tehdd yhteisty6ta TAMKIin res-
tonomiopiskelijoiden kanssa, sill& projekti voisi olla tuotekehityskurssin aihe. Lei-
vonnainen julkistetaan syyskuussa Xn paivana.

Luodaan Xn pdiva —tapahtuma, jonka aikana tarjotaan vuosisadan alun eli raken-
nuksen valmistumisen (1905) ajan ruokia ja leivonnaisia. Teema huomioidaan myds
musiikissa ja kattauksissa, joissa esitellaén tuon ajan kulttuuria esimerkiksi runojen
ja tarinoiden muodossa tai vanhojen ruoanvalmistusvalineiden ja astioiden vélityk-
selld. Kulttuurin mukaan saamiseksi tehddén yhteistyota alan yhdistysten, kuten Tam-
pereen Runo- ja Kulttuuriyhdistys Ry (TARU). Xn péiva voisi ajoittua syyskuulle,
joka on muuten tapahtumiltaan hiljainen kuukausi.

Luodaan Wanhan ajan kropsukahvit —tuote. T&ma tuote on suunnattu pienille ryh-
mille yli 60 vuotiaita, jotka kdyvét ystavien kesken kahvilla ja viettdvat pidemman
aikaa kahvilassa. Sen ydin on, etté tarjotaan poytiin pannussa keitettya kahvia kahvi-
pannusta. Asiakkaille katetaan kauniit vanhat kahvikupit, joita talossa on varastossa.
Kahvin kanssa tarjoillaan pannukakkua, jonka voi paistaa annosvuoissa tai pannulla
tilausten mukaan. Pannukakkua voi paistaa my6s aamuisin ison pellillisen ja myyda

lisaksi noutotuotteena. Tuotteen etu on, ettd pannukakun raaka-aineet ovat edullisia
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ja tuotepaketti kokonaisuudessaan luo asiakkaalle elamyksen tavallisen kahvittelun
sijaan.

Kehitetdén yhteistytssa Mokkamestarit Oy:n kanssa Xn kahvisekoitus, jota voidaan
myyd& 200 g annospusseissa. Mokkamestarit Oy:n toimitusjohtajan Reija Paakkisen
(2015) mukaan ns. private label —tuotteistus on lisaantynyt ja asiakkaiden suosiossa.
Paakkinen (2015) myos painotti tuotteen designin ja pakkausmerkintdjen merkitysta
ostopaatdsta tehtdessa. Prosessissa asiakas suunnittelee ja teetattad itse etikettitarrat
ja valitsee kahvisekoitukseen kéytettavat raaka-aineet Mokkamestarit Oy:n opastuk-
sella. Mokkamestarit Oy puolestaan valmistaa sekoituksen ja pakkaa kahvin annos-
pusseihin.

Jarjestetadn Svenska Dagen —kahvitus marraskuussa samassa korttelissa usein vierai-
leville suomenruotsalaisille yli 60-vuotiaille. Tilaisuutta varten luodaan oma kahvi-
tarjoilupaketti tarjoushinnalla. Tehddan yhteistyota Svenska Samskolanin kanssa —
koulusta voisi tulla oppilaita esittdmé&an esimerkiksi lauluja tai runoja. Mainostetaan

tilaisuutta Tammerfors Aktuellt —lehdessa.

Viestinta:

Laaditaan viestintaaikataulu (liite 5), johon kootaan kaikki lukuvuoden aikana tapah-
tuvat markkinointitoimenpiteet.

Pidetaan jokaisen kuukauden alussa tietopalvelusihteerin kanssa yhteinen palaveri,
jossa kaydéaan lapi kuukauden tapahtumat ja mahdolliset péivitysaiheet suunnitelmal-
lisuuden parantamiseksi.

Lis&taan viestinnan avulla asiakkaiden tietoisuutta siité, ettd he padsevat mukaan op-
pimistilanteeseen.

Vahvistetaan pulla-brandid nostamalla tuote s&hkoisessé viestinnassa esille kampan-
janomaisesti tammikuussa, jolloin ei ole muita allakkaan pohjautuvia teemoja.
Lanseerataan uudet tuotteet niiden valmistuttua.

Jarjestetadn Xn kahvisekoitus —maistiaistilaisuus Ravintola Xss& uuden tuotteen tul-
lessa myyntiin.

Tarjotaan sotaveteraaneille ilmaiset kahvit veteraanien paivana 27.4.

Jarjestetadn asiakaskilpailu ennen Xn péiva —tapahtumaa. Kilpailuun voi osallistua
vastaamalla kysymyksiin koulurakennuksesta: kuka on suunnitellut, koska valmistu-
nut jne. Vastaajien kesken voidaan arpoa tuotepaketti Xn paivana.

Syo6tetdén ravintolan tiedot Eat.fi —palveluun, joka on ilmainen. Palvelussa asiakkaat,

jotka kayttavat sovellusta, voivat arvostella saamaansa palvelua. Arvosteluihin voi
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my0s vastata. Syottamaélla itse tiedot varmistetaan, ettd ne ovat oikein. Mukanaolo
lisdd ndkyvyytta digitaalisessa mediassa.

¢ lImoitetaan tapahtumista kotisivun ja Facebookin lisaksi Tampereen kaupungin ja
Aamulehden yhteiselld tapahtumasivustolla Menoinfo.fi, joka on ilmainen.

e Luodaan isommista tapahtumista Facebookiin erillinen tapahtumasivu, joka nakyy
Facebookin omassa tapahtumaluettelossa.

o Kaytetdan hyvéksi sissimarkkinointia jarjestamallad Ravintola Xss& Ennen vanhaan
kahvilassa —ilta yhteistyossa Pispalan Radion kanssa. Pispalan Radio (2015) on
kuluvana vuonna perustettu, paikallinen radiokanava, joka soittaa vain vanhaa tanssi-
musiikkia vuosilta 1920 — 1950. Radiokanava kuuluu myds internetissa (Pispalan Ra-
dio 2015). Tapahtuman juontaa radiojohtaja Jari Niemeld. Tilaisuudessa han haastat-
telee asiakkaita, jotka muistelevat, millaista kahvilakulttuuri oli ennen vanhaan Tam-
pereella. Radiokanava lahettad tilaisuudesta ennakkomainoksia, laatii omalle Face-
book-sivulleen mainoskampanjan, nauhoittaa haastattelut ja editoi niista noin 1,5 tun-
tia kestédvén ohjelman, joka l&dhetetd&n uusintana 3-4 kertaa radiokanavalla. Ravintola
X ja YY saavat mainosta myos siten, ettd Jari Niemeld taustoittaa ohjelmaa kaymala
lapi koulun historiaa ja merkitystd Tampereen kaupungille. (Niemela 2015.)

e Hankitaan oma design-ohjelma, esimerkiksi Adobe InDesign (Adobe 2015), jolla voi-

daan tehda pienet péivitykset lehti-ilmoituksiin itse.

Saatavuus:

o Siirretddn kahvikupit kahteen pisteeseen: itseottoon kahvion sivupoydalle, missa niitéa
on myos lounas-aikana tarjolla ja palvelupisteeseen kahvinkeittimen viereen myynti-
tiskin taakse. Jos myyja kaataa kahvin, han ottaa kupin keittimen vieresta. Jos asiakas
itse kaataa kahvin, ottaa han kupin lampdlevylla sijaitsevan kahvipannun vieresta. Si-
vupOydan lampdlevy tulisi talla tavalla siis ottaa kayttdon jo aamusta. Take away —
kupit asetetaan esille kahvimaidon ja makeutusaineiden viereen.

o Kylmauvitriinin viereen kolmikerroksisen telineen tilalle hankitaan kerrosteline pulla-
myyntid varten. Pullat voivat olla esilla myds esimerkiksi erikokoisissa tuulikulhoissa
kauniin liinan paalla. Telineen viereen kulhoon tai kulhoihin asetellaan myytavat ma-
keiset. Pullien loputtua myyntiastiat voidaan peitella liinalla tai niihin voidaan siirtaa
muita leivonnaisia, kuten pakattuja pullia tai pikkuleipi& tarjonnan mukaan.

e Lyhyen linjan péé&ssa sijaitsevan kylmaélasikon tulisi ndyttaa aina taydelta, joten lasi-

hyllyja voisi tayttaa kylmankestavilla somisteilla houkuttelevuuden lisadmiseksi.
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e Pydrivan lasitelineen voisi siirtad pitkéan linjan alkupaéhén astiakorivaunun tilalle. Te-
lineen alle tarvittaisiin pdytataso. Linjaston takana on lampdvaunu, jota henkilokun-
nan mukaan on kéytetty vain kerran, joten sen voisi siirtdé varastoon ja astiakorivau-
nun puolestaan lampdévaunun paikalle. Juomalasit voisi siirtad pyorivéaan lasitelinee-
seen samoin kuin salaattilautaset. Aterimet voisi siirtda esimerkiksi kauniisiin keraa-
misiin kulhoihin, jotka toisivat véria terdksisen telineen sijaan. Aterimia ja astioita
tarvitaan paivittain noin 50 asiakkaalle.

e Pieni lasihyllykko sisdantuloa vastapdatd somistetaan vanhoilla, koulun historiasta
kertovilla kehystetyilla valokuvilla siten, ettd hyllykko tarvittaessa kuitenkin palvelee
lisamyyntitilana.

e Muyyntitiskille tuotteiden viereen laaditaan hintalappuja, jotka sijoitetaan lappupidik-
keisiin. T&ll& tavalla tuote- ja hintatietous paranee lappujen toimiessa samalla myds
markkinointivélineend.

e Palvelua personoidaan siten, etté linjaston valohyllyn p&alle laaditaan péivittain kyltti:
Tervetuloa! Ténédn teitd palvelevat: "Matti, Maija ja Mikko” Palvelutiskille voi myds
lisatd mietelauseita, kuten Kahvila-Ravintola Punaportissa (kuva 26).

e Asetetaan esille vanhoja aikakauslehtia (Kotiliesi, Eeva jne.) (kuva 27), joita voi lu-
eskella ja jotka tuovat samalla tunnelmaa miljotseen. Vanhojen lehtien selailu tuo
muistoja mieleen tavaroista, joita kiytettiin “ennen vanhaan”, mitd mahdollisesti iso-

aiti kaytti jne.

L
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KUVA 26. Mietelausetaulu Punaportissa UVA 27. Kotiliesi 2/1942
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5.4 Markkinointitoimenpiteet

Analyysi

Ravintola XIl& ei ole suunniteltua markkinointiaikataulua, mik& olikin erds tdman tutki-
muksen toimeenpanevista seikoista Ravintola Xssa. Toistaiseksi ravintola on mainostanut
painetussa ja sahkoisessa mediassa. Markkinointitoimenpiteet ovat osittain yhtenevia ja
paallekkaisia koko koulua koskevien tapahtumien suhteen. Markkinointitoimien toteutu-
minen ylip&ataan on osittain kiinni meneilld&n olevasta kurssista ja sen opettajasta. Myods
mainonta ja tiedottaminen voivat olla osittain tai kokonaan opiskelijoiden ja sitd kautta

opettajan vastuulla.

Johtopaatokset

Ravintola Xlle olisi hyva suunnitella markkinointiaikataulu, joka laadittaisiin koko luku-
vuodelle kerrallaan. Se tehtéisiin kahdessa osassa: ensimmaisessd osassa olisivat luku-
vuosikello ja toisessa vuosikalenteri ja toimenpidelista. Lukuvuosikellosta selvidisivat lu-
kukauden aikana jarjestettdvat koko koulun yhteiset tapahtumat. Liséksi siihen olisi lis-
tattu merkittavimmat tapahtumat Ravintola Xssd. Lukuvuosikalenteriin olisi merkitty ta-
pahtumien lisdksi Ravintola Xin aikataulutettu opetus otsikkotasolla, mistd opetuksen
suunnittelun olisi hyva jatkaa. Tall& hetkella opetus kuuluu Ravintola Xn toimintaan, jo-
ten tdma auttaisi ravintolan johtoa hahmottamaan sitd, kenelle opettajista ravintolaan
suunniteltua tapahtumaa voisi tarjota organisoitavaksi. Kalenteriin siséllytettyyn toimen-
pidelistaan merkittaisiin kaikkien tapahtumien aiheuttamat toimenpiteet. Ensimmaéinen
lukuvuosikello laadittaisiin poikkeuksellisesti kurssien osalta vain kevatlukukaudelle
2016, silla syksyn tyojarjestyksia ei ole kirjoitushetkelld suunniteltu. Lukuvuosikello tu-
lisi siis pdivittad suunnitelman muiden osien tavoin syyslukukauden 2016 alussa koko

lukuvuodelle.

Kehitysehdotukset

e Luodaan markkinoinnin lukuvuosikello (liite 4)

e Luodaan lukuvuosikalanteri ja toimenpidelista, johon kerataan kaikkien markkinoin-
tikelloon listattujen tapahtumien aiheuttamat toimenpiteet (liite 5)
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5.5 Markkinointibudjetti

Analyysi

Vuoden 2016 talousarviosuunnitelmassa (Yhdistys Z 2015, talousarvio-osio 1) on mark-
kinoinnin kuluiksi budjetoitu 0 € opetusta koskevalle toiminnalle. Ehdotetussa toiminta-
suunnitelmassa (Yhdistys Z 2015) on esitetty Ravintola Xn markkinoinnin lisd&dmista ja
monipuolistamista, mutta tdh&n ei ole suunnitelmassa osoitettu varoja, silld Ravintola
Xlle ei ole laadittu erillista markkinointibudjettia. Raaka-aineiden osalta kulut jakautuvat

kahteen eri budjettiin, opetustoiminnalle ja maksulliselle palvelutoiminnalle.

Ravintola X oli kayttanyt 31.10.2015 mennessd markkinointiin 0 € (B 2015), mika on
koko maksullisen palvelutoiminnan myynnista noin 1,5 %. Jos markkinointikuluja vertaa
pelkkaan ulkopuoliseen koko vuoden arvioituun ateriamyyntiin (0 €), on markkinointi-
kulujen osuus 3,3 %. Jos kulua vertaa sek& ulkopuolisten ateriapalvelujen etta tyotoimin-
nan myyntiin (0 €), on osuus 1,8 %. Kuluista suurin osa 0 € on kdytetty lehtimainontaan
ja 0 € mainostoimiston kuluihin. Lehtimainoksia on ollut 3 kpl (2 kpl Aamulehdessé ja 1
kpl Yritysmaailmassa), joten yhden mainoksen hinnaksi on tullut noin 0 €. N&iden kus-
tannuserien lisdksi markkinointiin voidaan laskea musiikin esittdmisesta ravintolassa ai-
heutuvat kulut. Niitd oli Bn (2015) mukaan 0 €.

Johtopaatokset

Budjetin laatiminen tuotekohtaisesti olisi hankalaa siksi, etta katteeseen vaikuttavista
raaka-ainekuluista osa jakautuu kahteen eri budjettiin. Raaka-ainekulujen jakautumisesta
huolimatta Ravintola Xn markkinointikuluja kannattaa verrata kuitenkin ulkopuolisen
ateriamyynnin ja tyétoiminnan myynnin yhteissummaan, silld markkinointitoimet hyo-
dyttavat molempia tuoteryhmid. Mikali johdon suunnittelema Ravintola Xn markkinoin-
nin monipuolistaminen toteutetaan, kasvavat myds markkinointikulut jonkin verran.
Markkinointisuunnitelmassa listattujen kehitysehdotusten aiheuttamat lisékustannukset
eivat kuitenkaan korota markkinointiin kdytettyd summaa kohtuuttomasti. Jos Ravintola
Xn markkinointia tdmén suunnitelman avulla tulevaisuudessa seurataan ja markkinointia
monipuolistetaan ja suunnitellaan tehokkaammin, olisi erittdin tarkeatd vahvistaa Ravin-
tola Xlle markkinointibudjetti vuodelle 2017 ja seurata syntyneitd kustannuksia erillisen

tilidinnin kautta.
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Kehitysehdotukset
e Luodaan Ravintola Xlle oma tilidintinumero Kirjanpitoa varten.
e Laaditaan Ravintola Xlle markkinointibudjetti ja seurataan sen osuutta ulkoisesta

myynnisté (liite 6)

5.6 Seuranta

Analyysi

Ravintola Xn toiminnan tuloksia on selvitetty kaksi kertaa vuodessa tehtévalla asiakas-
kyselylla. Budjettitavoitteiden toteutumista tarkastellaan puolen vuoden valein. Havain-
nointia suoritetaan henkilékunnan toimesta pdivittdin samoin kuin itsearviointia. My0s
suoraa suullista asiakaspalautetta vastaanotetaan asiakaspalvelutilanteissa. Markkinoin-
nin tuloksia ei seurata erikseen. Markkinointitoimenpiteiden tehokkuutta ei ole mitattu

(esimerkiksi lehtimainonnan huomioarvoa).

Johtopaatokset

Markkinoinnin tavoitteiden toteutumista olisi hyva seurata mittareiden avulla. Aiemmin
kohdassa 5.2 Markkinointitavoitteet kerrottiin maarallisista tavoitteista ja niiden seuran-
nasta. Seuranta onnistuisi taulukosta, johon sy6tetddn toteutunut myynti ja toteutunut
asiakasmaaré. Taulukossa voisi vertailla asetettua tavoitetta, toteutunutta ja edellisen vuo-

den toteumaa. Tulosta seurattaisiin kuukausittain.

Laadullisen tavoitteen toteutumista voisi seurata asiakaskyselyn avulla. Saatavuuteen vai-
kuttavien toimenpiteiden jalkeen asiakaskyselyssa voisi kysyéa erikseen kommenttia lin-
jaston toimivuudesta. Vastausten perusteella linjaston toimintaa voisi tarkastella uudel-
leen, mikali tarpeen. Muiden markkinointisuunnitelmassa esitettyjen kehitysehdotusten

seuranta voisi olla seuraava:

e X-leivonnainen, myyntitavoite kpl->toteutunut myyntimaara kpl

e Xn pdiva —tapahtuma, tavoite vierailijamaara—>toteutunut mééara->asiakaspalaute ta-
pahtumasta

e Wanhan ajan kropsukahvit —tuote, myyntitavoite kpl->toteutunut myyntimaara kpl

o Xn kahvisekoitus, myyntitavoite kpl->toteutunut myyntiméaara kpl

o Pullakampanja, myyntitavoite kpl->toteutunut myyntimaara kpl
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Ennen vanhaan kahvilassa —ilta, tavoiteltu osallistujamaéara—>toteutunut osallistuja-
maara
Adobe InDesign, ohjelman vuosikulu—>verrataan mainostoimiston veloitukseen sa-

moista tehtavista—> saastod

Kehitysehdotukset

Otetaan kayttéon myynnin ja asiakasmaéran seuraamiseen laadittu Excel-taulukko
(liite 3).

Lisataan kevaan 2016 asiakaskyselyyn linjaston toimivuutta selvittava kysymys.
Asetetaan uusille tuotteille niiden valmistuttua myyntitavoitteet ja tapahtumille kévi-
jamadréatavoitteet. Seurataan toteutuneita maaria ja tehddédn mahdollisesti tarvittavat

muutokset ennen uudelleen mittausta.
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6 POHDINTA

Ammatillinen opetus, kuten kaikki opetus peruskoulusta yliopistoon, on talla hetkella
Suomessa suuressa muutoksessa ja murrosvaiheessa. Lapi koulutuslinjan haetaan kustan-
nustason alentamista, jolta eivat sdésty enaa korkeakoulutkaan. Muutosvaiheessa on erit-
téin tarkeéatd, ettd kaikki toiminta on suunniteltua, organisoitua, tavoitteellista ja tulokset
mitattavissa, jotta erilaisten tarpeiden méarittely perustuu selkeisiin ja todennettuihin tu-
loksiin. Myods ammatillisen koulutuksen uusissa opetussuunnitelmissa painotettu yritta-

jyys lisaa oppilaitosten oman yrittdjyyden pohtimisen ja méarittdmisen tarvetta.

Ravintola Xssé& on tehty erinomaista tyota koko viisivuotisen toimintakauden ajan. Tasta
ovat todisteena tutkimuksissa ilmi tulleet vakiintunut asiakaskunta ja tyytyvaisyys ravin-
tolan tarjoamiin tuotteisiin ja palveluihin. Toiminnan kehittdminen saattaa tuntua turhalta
ja sité saatetaan vastustaa, kuten teoriaosuudessakin kerrottiin — varsinkin, kun tuotteet ja
palvelut ovat todistetusti arvostettuja. Toiminnan analysointi on kuitenkin yhté tarkeata,
ellei tarkedmpad onnistuttaessa kuin selkedsti epdonnistuttaessa. Menestystekijoiden tun-
nistaminen varmistaa menestymisen myds tulevaisuudessa. Toisaalta kannattaa muistaa
jatkuvan kehityksen ja kehittymisen periaate, silld aina on mahdollisuus tehda asiat vield

paremmin.

Ravintola Xn itsearvioinnissa eli henkilokunnan laatimassa nelikenttdanalyysissa ilmeni
perustavaa laatua oleva seikka, jonka huomioin my®os itse ollessani harjoittelussa Y'Yssa.
Opetuksen jarjestaminen Ravintola Xssé ei suju ongelmitta, eika siiné ole ravintolan hen-
kilokunnan kaipaamaa suunnitelmallisuutta. Talla hetkella Ravintola Xn roolin ollessa
my06s oppimisymparistona olisi eriarvoisen tarkeaté tutkia, kuinka opetuksen integrointia
saannolliseksi osaksi Ravintola Xn toimintaa voisi kehittdd. Samaan aiheeseen liittyy toi-
nen ehdottamani kehityskohde sisdisen markkinoinnin tehostamisesta. Sen tarve painottui
keskusteluissa konkreettisesti oppilaitoksen ylemmissa kerroksissa istuvien henkil6iden
kanssa, jolloin selvisi, ettd tieto ei aina kulje kerrosten vélilla saanndllisesti toivotulla
tavalla. Molemmissa kehitysehdotuksissa kannattaisi huomioida mahdollisuus kayttaa
hyvéksi alan opiskelijoiden tarvetta 16ytaa itsellensa tydelamalahtoinen tutkimusaihe.

Tutkimustuloksiin perustuvat, strategisia ja tavoitteiden asettamista koskevat kehitys-

ajatukset kohdistuvat markkinoinnin johtamiseen, sill& kyseiset tehtdvat teoriapohjan mu-
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kaan kuuluvat johdon vastuulle. Tutkimuksesta selvisi, ettd markkinointia ei ollut poh-
dittu Sastamalassa tai Hdmeenlinnassakaan, mika saattaa tarkoittaa sité, etta tilanne on
ammatillisissa oppilaitoksissa yleinen myds laajemmalti. Johdon voimakkaampi rooli
markkinoinnin johtamisessa kannattaisikin nyt nahda mahdollisuutena toimia suunnan-
nayttdjana ammatillisen koulutuksen alalla. Maksullisen palvelutoiminnan ja markki-
noinnin strategian ja tavoitteiden avulla Y'Y pienend yksityisend oppilaitoksena voisi erot-
tautua muista oppilaitoksista aikaansa seuraavana innovaattorina. Tahan liittyy myos ra-
vintolan roolia koskeva peruskysymys ja sen maarittdminen. Tutkimuksessa nousi esiin
selked tarve suunnitelmallisempaan toimintaan, jossa ravintolan rooli on pohdittu ja méa-
ritetty siten, ettd méadritelma myos kdytannossa toteutuu. Nain siksi, ettd henkilokunta
koki turhauttavana esimerkiksi sen, ettd Ravintola X on oppimisymparisto, jossa kuiten-

Kin jérjestetadn kaytanndn oppitunteja tarjolla oleviin resursseihin nahden liian vahan.

Tutkimustuloksiin pohjautuvia johtopaatoksia ja kehitysehdotuksia kertyi pitké lista,
milta ei voi valttyd, kun kyseessé on koko markkinointia koskeva selvitys. Tyon haas-
teeksi muodostuivatkin heti alussa aiheen painotukset, sen rajaaminen ja paljon pienia
yksityiskohtia sisdltdvan materiaalin johdonmukaisen esitystavan séilyttdminen. Kéaytan-
nossa jokaisesta markkinointisuunnitelman luvusta voisi laatia oman opinndytetyonsa.
Materiaalin ja kasiteltavén aiheen laajuus haastoi myos siing, ettd tyosté saatiin riittavan
syvallinen ja vakuuttava. Toisaalta en nde, miten markkinointisuunnitelman voisi laatia
ensimmadista kertaa ilman perusteellista tilannekartoitusta ja kehitysajatuksia, joten siiné

suhteessa en tekisi mitaén toisin.

Kehitysehdotukset painottuvat valittujen kilpailukeinojen parantamiseen. Nain oli tutki-
musta aloitettaessa tarkoituskin toimia, joten niiltd osin on onnistuttu. Painotuksen koh-
teiksi valikoituivat tuote, viestinté ja saatavuus. Kehitysideoista voisi nostaa esille tari-
nankerronnan, sissimarkkinoinnin ja tuotekehityksen. Tarinankerrontaa kannattaisi k&yt-
t&4, silla se on asiakasta innostava ja samalla asiakasuskollisuutta lisadvé tapa kerata tie-
toa tuotekehityksen pohjaksi. Erdan ystdvani ajatuksesta "Me seitsemankymppiset ele-
tddn jo padasiassa muistojen varassa” voidaan todeta, ettd tarinankerronta tiedon keraa-
mismenetelm&na sopisi erinomaisesti Ravintola Xn kohderyhmalle, joita ovat yli 60-vuo-
tiaat. Tarinankerronnan avulla suunniteltava Xn leivonnainen nostaisi hienosti Ravintola
Xn imagoa ja auttaisi erottautumaan kilpailijoista. Sama vaikutus olisi Xn omalla kah-

visekoituksella, joka sopisi erittdin hyvin ravintolan tuoteperheeseen. Tuotekehityspro-
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jekti on tyomaaraltaan suuri, joten sen suorittamiseksi kannattaisi endottomasti tehdé yh-
teisty6té innokkaiden restonomiopiskelijoiden ja TAMKIin opettajien kanssa. Sissimark-
kinoinnin kautta luotavalla yhteisty6ll& Pispalan Radion kanssa Ravintola X taas saisi
merkittavaa lisdystd nakyvyyteen ja kuuluvuuteen mediassa. Lisédksi myds tdhan Ennen
vanhaan kahvilassa —tapahtumaan liittyy vahvana elementtiné storytelling eli tarinanker-

ronta.

Tulosten reliabiliteetti ja validiteetti perustuvat seké tulosten teoriakytkoksiin etta tutki-
musmenetelmien triangulaatioon ja perusteelliseen kuvaukseen. Tutkimusten, tulosten ja
perusteluiden seikkaperdiseen kuvaamiseen perustuen voisin pitda tata tutkimuksellista
kehittdmistyota kokonaisuudessaan luotettavana ja patevana - siten kuin termien liittdmi-

nen laadulliseen tutkimukseen ylipaataan on mahdollista.

Tutkimuksen tekeminen yllatti tydmaaréltdan. Tyo oli haastavaa ja valilla myos vaikeaa,
mutta eteni suunnitelmallisesti aikataulussa. Omasta harjoitteluajasta oli tyon toteutuk-
sessa sekd hyotya etta haittaa. Hyotya oli siind mielessa, ettd pystyin helpommin ymmér-
tdmaan tutkimuksessa esille nousseita seikkoja ja haittaa taas siind mielessa, etta valilla
tunsin olevani liian ”ldheinen” tutkittavan ympériston kanssa. Pystyin kuitenkin asettau-
tumaan sellaiseen rooliin, joka mahdollisti faktoihin perustuvan ja realistisen asioiden

kasittelyn ilman tunteiden vaikutusta.

Tutkimuksellinen kehittdmisty6 on kuin salapoliisity6ta. Tutkimustulosten analysointi ja
johtopédatdsten tekeminen on kiinnostavaa ja innostavaa. On mielenkiintoista néhda,
mitka asiat tutkimuksessa nousevat esiin. Tassa tydssa myos luovuus sai Sijansa uusia
tuotteita ideoidessa. Kehitysideoita voi muokata, kehittdd edelleen tai kayttaa sellaise-
naan. Toiveeni on, ettd lopputulos olisi Goethen ajatuksen mukainen: ”Uskaliaat ideat
ovat kuin eteenpain liikutetut shakkinappulat. Ne saatetaan sy0da, mutta ne voivat aloittaa
voittoisan pelin.” Projekti on saanut innostumaan tutkimisesta ja kehittdmisesta siind
mé&arin, ettd huomaan etsivani jatkuvasti ajatustasolla uusia kehityskohteita eri aiheista.
Tutkimuksellinen kehittdmistyo kehittdnee siten myos tekijansa ajatusmaailmaa analyyt-
tisemmaksi, mistd on varmasti apua uusissa haasteissa. VVoinen siis paattéa tyon sanoihin:
"Mikddn ei ole muuttunut paitsi asenteeni. Kaikki on siis muuttunut.” — Anthony De

Mello.
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LITTEET

Liite 1. Teemahaastattelun kysymykset sosiaalisen median paivityksesta

Ravintola Xn some-paivitykset

1. Mité Ravintola X& koskevia markkinointitoimenpiteita hoidat?

2. Miten ty0 on organisoitu, antaako joku sinulle pyynnon paivityksesta eli miten tieto
kulkee?

3. Onko kaytossa etukéteen suunniteltua viestintaaikataulua?

4. Kuka laatii paivityksiin sisallon?

5. Mik& on mainostoimiston rooli? Onko heidan kanssaan esimerkiksi vuosisopimus?

6. Kenelld on paivitysoikeudet sosiaaliseen mediaan?

7. Kuka hoitaa Ravintola Xn valokuvauksen, kuvien kasittelyn ja talletuksen?

8. Vapaa sana



Liite 2. Teemahaastattelun kysymykset johdon markkinointistrategiasta

Ravintola Xn markkinointistrategia

1. Mika on Ravintola Xn ensisijainen tarkoitus?
Oppimisymparist6?

Tuottava yksikkd?

2. Mita tavoitteita Ravintola Xn toiminnalle on asetettu johdon taholta?
Taloudellisia?
Laadullisia?

Tavoitellut asiakassegmentit?

3. Ravintola Xn budjetti

Miten laaditaan?

4. Johdon nakemys kaytettavasta markkinointimixista pohjana 5P

Tuote, saatavuus, hinta, markkinointiviestinta ja henkilost6?

5. Kéytetyn mainostoimiston rooli koulun markkinoinnissa

6. Vapaa sana
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Liite 4. Lukuvuosikello (Excel)

Helmikuu
~teemapaivia 5
*Ennen vanhaan

kahvilassa -ilta

Joulukuu
citsendisyyspaivé
sjoulu

-tegmapz‘iiviz‘i 1 26.2.
sjoululoma *Kropsukahvi-
tteet loma- projekti alka:

jasta

Heindkuu
Kesalomal!
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Liite 5. Lukuvuosikalenteri ja markkinointitoimenpiteet (Excel)

Sivu 1 (6)

TAMMIKUU 2016

MAANANTAI TISTAL KESKIVIIKKO TORSTAI PERJANTAIL LAUANTAI SUNNUNTAI
1 2 3
4 5 6 7 8 9 10
Koulu alkaa MaTo3.1 AnHi
PAJAL.1 AnHi

(vain iltapaiva)

11 12 i3] 14 15 16 17

i Mainos TVES
kuukausipalaveri A PIPA1.2 EeNo PIPA1.2 EeNo PIPA1.2 EeNo MATO3.2 EiMa

Pullakampanja some,
kotisivu ja printit

18 19 20 21 22 23 24
Ennen vanhaan Tiedot Eat.fi - llak j Pullak j llak j Pullak j
kahvilassa -palaveri palveluun PIPAL.2 EeNo PIPAL.2 EeNo PIPAL.2 EeNo MATO3.3 TiKo

Pispalan Radion
kanssa Pullakampanja
some, kotisivu ja

ravintolasta
Pullakampanja
PIPA1.2 EeNo

printit
26 27 28 29 30 31
P j Koko henkiléstélla | P j P j P j
Henkiléstopaiva koul ja ALRU1.1 AnPu ALRU1.1 AnPu MATO3.4 NiAs
tiedote ALRUL.1 | suunnittelupéiva
AnPu
MUISTIINPANOT:
Vastuut: Some ja kotisivu (sisaltc SaPe, paivitys SaRa) Printit = sisd-ja ulkomainokset (SaPe)
lehden ilmoitus yhteistyossa (SaPe ja SaRa) it yhteistyossa (SaPe ja fi -tiedot
(SaPe)

HELMIKUU 2016

MAANANTAI TIISTAL KESKIVIIKKO TORSTAI PERJANTAIL LAUANTAI SUNNUNTAI
1 2 3 4 5 6 7
i .I i L i ALRUL.1 AnPu ALRUL1 AnPu | Runebergin paiva Saamelaisten
5“"""5_“9 o Runebergin tortut some, kotisivu ja | kansallispéiva some,
iy | et it ALns s | kotisivuja printi
Runebergin péivin |, nvie ALRU1.1 AnPu L ' MATO3.4 NiAs
varoitus some, AnPu
Kotisivu ja printit
8 9 10 11 12 13 14
Ennen vanhaan PIPA1.2 EeNo PIPAL.2 EeNo PIPAL.2 EeNo Ystavanpaiva MATO3.2 EiMa Ystavanpaiva
kaltv.ﬂasfa some, some, kotisivu ja Laskiaissunnuntai
kotisivu ja printit printit PIPAL2
EeNo
15 16 17 18 19 20 21
Laskiaispullat ja Ennen | PIPA1.2 EeNo Laskiaistiistai PIPA1.2 EeNo PIPAL.2 EeNo MATO3.3 TiKo
vanhaan kahvilassa Kot .
o e some, kotisivu ja
printit Ennen vanhaan printit PIPAL2
kahvilassa-palaveri EeNo
22 23 24 25 26 27 28
Ennen vanhaan ALRU1.1 AnPu ALRU1.1 AnPu ALRU1.1 AnPu Ennen vanhaan Kalevalan péiva
kahvilassa some, kahvilassa- iita

Hiihtolomatiedote
some, kotisivu ja
printit ALRUL.1 AnPu

kotisivu ja printit

29

Hiihtoloma
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Sivu 2 (6)

HUHTIKUU 2016

MAANANTAI TIISTAI KESKIVIIKKO TORSTAI PERJANTAI LAUANTAI SUNNUNTAI

1 2 3
ANVA1.2 RiHa ANVAL.2 RiHa

4 6 7 8 9 10
Markkinoinnin Kahvipaketti- ANVA1.1 KaMu | Agricola-piivitys |Mikael Agricolan ja
suunnittelun . . " PRPR N
kuukausipalaveri etikettien tilaus some, kotisivu ja suomen kielen
Yleinen some, kotisivu ANVAL.1 KaMu printit ANVAL.1 paiva ANVAL1
Ja printtipéivitys KaMu KaMu
12 13 14 15 16 17

ANVA1L.1 KaMu ANVAL.1 KaMu ANVAL.1 KaMu ANVAL.1 KaMu

19 20 21 23 24
Veteraanipaiva- ANVA 1.2 RiHa Mainos

kahvitus kahvimaistiaisista

some, kotisivu ja

mainokset some, printit ANVA 1.2

kotisivu ja printit RiHa
25 26 27 28 29 30
Veteraanipaiva- ANVA 1.2 RiHa i i ANVA 1.2 RiHa | Vappuaatto ANVA
Kahvit kahvitarjoilusta Kotisivu j 1.2 RiH.
vitus some,kotisivu ja printit| SOMe: kotisivu ja 3 a
mainokset some, Veteraanipéiva ANVA printit
kotisivu ja printit 1.2 RiHa

MAALISKUU 2016

MAANANTAI THSTAI KESKIVIIKKO TORSTAI PERJANTAI LAUANTAI SUNNUNTAI
1 2 3 4 5 6
Naisten p
Hiihtoloma Hiihtoloma Hiihtoloma Hiihtoloma Hiihtoloma
7 8 9 10 11 12 13
Markldnoinnin Wanhan ajan ALRU1.1 AnPu ALRU1.1 AnPu ALRU1.1 AnPu PAJAL1 AnHi

ANVAL.1 KaMu ANVAL.1 KaMu ANVAL.1 KaMu

kuukausipalaveri

Yleinen some, kotisivu
ja printtipaivitys
ANVA1.1 KaMu

tuotteen kehitys
alkaa ALRU1.1 AnPu
ANVA1.1 KaMu

16 17 18 19 20
ANVAL.1 KaMu ANVAL.1 KaMu ANVAL.1 KaMu Minna Canthin
péiva some,
kotisivu ja printit
ANVA 1.1 KaMu

22 23 24 25 27
ANVAL.2 RiHa ANVAL.2 RiHa ANVAL.2 RiHa Pitképerjantai Paasidinen
printit
28 29 30 31

Paasidinen ANVA1.2 RiHa ANVA1.2 RiHa ANVAL.2 RiHa




Sivu 3 (6)
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TOUKOKUU 2016

MAANANTAI THSTAL KESKIVIIKKO TORSTAI PERJANTAI LAUANTAI SUNNUNTAI
1
2 3 4 5 6 7 8
ajan | Hel i-tiedot: Hel Aiti ivd some, Aitienpaiva
suunnittelun . PP Kotisivu j intit
Kuukausipalaveri K some, ja otisivu ja printi
Kropsukahvit-mainos | myyntiin ANVAL1| printit ANVAL1 ANVA1L.1 KaMu
some kotisivu ja printit KaMu KaMu
ANVAL1 KaMu
9 10 11 12 13 14 15
Eurooppa-péivd | ANVAL1KaMu |Koulu taitajakisoissa- | Snellmanin pdivd | ANVAL1 KaMu
some, kotisivu ja k:':;‘!"".s""f:;“ Taitajakisat
oL isivu ja pri -
printit ANVALL ANVAL.1 KaMu Seingjoella?
KaMu ANVAL.1 KaMu
16 17 18 19 20 21 22
Kropsukahvimuistu| ANVAL.2 RiHa ANVAL.2 RiHa ANVAL.2 RiHa ANVA1.2 RiHa
tus some, kotisivu
ja printit ANVAL.2
RiHa
23 24 25 26 27 28 29
ANVAL.2 RiHa ANVAL1.2 RiHa Potkiaiset? ANVAL.2 RiHa ANVAL.2 RiHa
ANVAL.2 RiHa (vain aamupaiva)
30 31
Kevétjuhlatiedote?
Some, kotisivu ja
printit Kevétjuhla?

KESAKUU 2016

MAANANTAI TIHSTAL KESKIVIIKKO TORSTAI PERJANTAI LAUANTAI SUNNUNTAI
1 2 3 4 5
Mainostetaan lipun | P

kesaterassia some, péiva some, lippujuhlan péiva

kotisivu ja printit kotisivu ja printit
6 7 8 9 10 11 12

Kesélomatiedote Hyvéaa kesaa -

some, kotisivu ja tiedote some ja

kotisivu

13 14 15 16 17 18 19
20 24! 22 23 24 25 26
27 28 29 30




Sivu 4 (6)
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HEINAKUU 2016

MAANANTAI

THSTAI KESKIVIIKKO TORSTAI PERJANTAI LAUANTAI SUNNUNTAI
1 2 3
4 5 6 7 8 ¢ 10
11 12 13 14 15 16 17
18 19 20 21 22 23 24
25 26 27 28 22) 30 31
MUISTIINPANOT:

ELOKUU 2016

MAANANTAI TIISTAI KESKIVIIKKO TORSTAI PERJANTAI LAUANTAI SUNNUNTAI
1 2 3 4 5 6 7
Markkinointi-
suunnitelman
paivitys
8 9 10 11 12 13 14
Markkinoinnin
suunnittelun
kuukausipalaveri
16 17 18 19 20 21
Kausi alkaa -
tiedote some,
kotisivu ja printit
22 23 24 25 26 27 28
Yleinen mainos
some, kotisivu ja
printit
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Sivu 5

LOKAKUU 2016

MAANANTAIL THSTAI KESKIVIIKKO TORSTAI PERJANTAIL LAUANTAIL SUNNUNTAI .

3 7 8 9
Syyslomatiedote?
Some, kotisivu ja

printit

Markkinoinnin
suunnittelun
kuukausipalaveri
Yleinen mainos some,
kotisivu ja printit

14 15 16

Yy Yy Yy Yy

17 18 19 20 21 22 23
Yleinen mainos
some, kotisi

25 28 29 30
Mainos Tammerfors Halloween?
Aktuellt-lehteen
Svenska dagen -
kutsuista

31
Markkinoinnin
suunnittelun
kuukausipalaveri
Svenska Dagen -
mainos some, kotisivu
ja printit
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Sivu 6 (6)

MARRASKUU 2016

MAANANTAI TIISTAL KESKIVIIKKO TORSTAI PERJANTAI LAUANTAI SUNNUNTAI
1 2 3 4 5 6
Ruotsalaisuuden Ruotsalaisuuden
péivan kahvikutsut ]
Nenépaiva?
7 8 9 10 11 12 13
Yleinen mainos Isénpéiva some, Isanpaiva
some, k kotisivu ja printit
pri
14 15 16 17 18 19 20
Yleinen mainos Lapsen péiva Lapsen péiva
some, ki some, kotisivu ja
pril printit
21 22 23 24 25 26 27
Yleinen mainos
some, kotisivu ja
printit
28 29 30
Markkinoinnin Pikkujoulumainos
suunnittelun some, kotisivu ja
kuukausipalaveri printit

MUISTIINPANOT:

Mar isdnpaivaa. Lapsen p:
19.11. brunssilla. Vastuut: Some ja kotisivu (sisalto SaPe, pdivitys SaRa) Printit = sisa-ja

ulkomainokset (SaPe) Palaverit yhteistyossa (SaPe ja SaRa)

JOULUKUU 2016

MAANANTAI THSTAI KESKIVIIKKO TORSTAI PERJANTAI LAUANTAI SUNNUNTAI
1 2 3 4
5 6 7 8 9 10 11
disyyspaiva disyyspaiva Sibeliuksen péiva
some, kotisivu ja some, kotisivu ja
printit
12 13 14 15 16 17 18
Jouluruokamainos L kausitied ji
some, kotisivu ja some, kotisivu ja
printit printit
19 20 21 22 23 24 25
Loma? Loma? Loma? Loma? Loma?
28 29 30 31
Loma? Loma? Loma? Loma? Loma?
MUISTIINPANOT:
F ioid K i Markkinoid joul teita jouluk
alusta alkaen. i tiedotteet loma-kaud: Vi : Some ja kotisivu (sisalto
SaPe, pdivitys SaRa) Printit = sisa-ja ulkomainokset (SaPe) Palaverit yhteisty6ssa (SaPe
ja SaRa) Lehti-ilmoitus yhdessa (SaPe ja SaRa;
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Liite 6. Markkino



