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Opinnaytety6 on tehty toimeksiantona Compass Group Finland Oy:lle, joka kuuluu maail-
maan johtavaan ravitsemus- ja tukipalvelukonserniin Compass Group PLC:hen. Compass
Group PLC:n aloitti toimintansa vuonna 1941 Englannissa ja on laajentanut palveluitaan
ympéri maailmaa. Suomen markkinoilla Compass Group Finland aloitti toiminnan vasta
vuonna 2000.

Opinnaytetyon tarkoituksena on luoda Compass Group Finlandille kaytanndssa toimiva
markkinointiviestintdsuunnitelma, jonka myota yritys lisdé tunnettuutta seké nykyisissa asi-
akkaissa etta potentiaalisissa asiakkaissa. Suomen markkinoilla yritysta tunnetaan parem-
min Eurest nimella.

Opinnaytety® on toteutettu vetoketjumallisesti eli jokaisessa luvussa on teoriaosuuden jal-
keen empiirinen osuus, joka on laadittu haastatteluna. Opinnaytetydn teoriaosuudessa
keskityttiin pelkastaan markkinointiviestintaan ja sen keskeisimpiin osa-alueisiin. Tyon lop-
putuloksena valmistui vuosikello vuodelle 2017, joka on pohjana tulevien vuosikellojen
suunniteluille.

Tyon lahtdkohtana oli luoda yrityksen kaytt6én markkinointiviestintdsuunnitelma, joka vas-
taa yrityksen vaatimuksiin ja tarpeisiin seka suunnitelma, jonka pohjalta henkilésto voi jat-
kossa toteuttaa yrityksen markkinointiviestintaa kentalla. Opinnaytetyén empiiriosuutta var-
ten on haastateltu Compass Group Finland Oy:n myynti- ja asiakassuhdejohtaja Maatrit
Virkkala.

Tyon lopussa toimeksiantoyritys sai selkedn kuvan jokaisen markkinointiviestinta kanavan
tarkeydesta ja hyodysta yritykselle sekad selkedn markkinointiviestintdsuunnitelman ja vuo-
sikellon, joiden avulla he voivat jatkossa yllapitaa ja jakaa markkinointiviestinnan tyotehta-
vat keskendan ja toteuttaa vuosikellossa merkityt tehtavat maaraajan puitteissa.

Asiasanat
Markkinointiviestinta, markkinointiviestintasuunnitelma, SWOT-analyysi, markkinointivies-
tinnan keinot ja kanavat, vuosikello
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1 Johdanto

Opinnaytety® on toiminnallinen tyd, jonka tavoitteena on laatia lyhyen ja pitkan tahtaimen
markkinointiviestintdsuunnitelma Compass Group Finland Oy:lle. Suunnitelma on laadittu
yrityksen toiveesta, silla yrityksella ei talla hetkella ole Suomessa markkinointiviestinta-
suunnitelmaa, jota he voisivat hyddyntaa lilkketoiminnassaan. Markkinointiviestintdsuunni-
telman ydintehtava on yrityksen Suomen ja muiden Pohjoismaiden markkinoinnin ja vies-
tinnan yhtenaistaminen siten, etté jatkossa kaikissa Pohjoismaissa eli Suomessa, Ruot-
sissa, Tanskassa ja Norjassa olisi toimintamalli, jota koko henkildst6 seuraisi ja noudat-

taisi yrityksen jokaisella osa-alueella.

Opinnaytetyo tulee kasittelemaéan, kuinka olemassa olevia ja uusia potentiaalisia asiak-
kaita sekd omaa henkiléstda tavoitettaisiin, miten tulisi viestia, mitd menetelmia sisdinen

ja ulkoinen viestinta tulisi kasittaa eli mita keinoja ja kanavia tulisi kayttaa.

Opinnaytety® on toteutettu vetoketjumallisesti eli jokaisessa luvussa teorian jalkeen kasi-
tellaan, kuinka asiat toimivat kohdeyrityksessa. Markkinointiviestintdsuunnitelma laaditaan
yritykselle hyddynnettavéaksi liiketoiminnassaan.

1.1 Compass Group Finland Oy

Compass Group PLC:n perusti vuonna 1941 Jack Bateman ja yritys tunnettiin tuolloin Ba-
teman Catering pitopalveluyrityksend. Compass Group PLC:n paakonttori sijaitsee 1so-Bri-
tanniassa, Lontoon ulkopuolella Chertseyssa ja yrityksen konsernijohtajana toimii Richard

Cousins. Compass Group PLC listautui pérssiin vuonna 1998. (Compass Group 2017a.)

Talla hetkella Compass Group PLC -konsernilla on 510 000 tydntekijaa ympéari maailmaa
ja se toimii 50 eri maassa ja sen liikevaihto on yli 21 miljardia euroa, josta Suomen osuus
on noin 28 miljoonaa euroa. Suomessa Compass Group Finland aloitti toimintansa
vuonna 2000. Nykyisin se toimii yli 60 kohteessa valtakunnallisesti hoitaen henkildstéruo-
kailupalveluja seké useiden asiakasyritysten tukipalveluita, kuten vastaanotto-, puhelin-
vaihde-, valipala-/kahvi-automaatti- ja siivouspalveluita. Yhtién palveluksessa tytskente-

lee Suomessa yli 350 tyontekijad. (Compass Group 2017a; Compass Group 207b.)

Compass Group PLC on maailman johtava ateria- ja tukipalveluiden tuottaja ja maailman

seitsemanneksi suurin yksityinen tydnantaja. Compass Group Finland Oy:n liiketoiminta-



bréandeja ovat Eurest (ruokapalvelu), Eurest Services -tukipalvelu (mm. aula- ja siivouspal-
velu), Medirest (hoitolaitossektori), Scolarest ja Chartwells (oppilaitossektori) sekd ESS

(tukipalvelu). (Compass Group 2017a; Compass Group 2017b.)

Taulukko 1. Liiketoimintabrandit (Compass Group Finland Oy 2017)

Eurest vastaa yritysten, korkeakoulujen ja yliopistojen
maistuvista ja kustannustehokkaista ruokailuratkai-
suista koko tyopaivan ajan.

Pouriching Yoer . o dplare
Eurest Services toimittaa mm. vastaanotto- ja cate-
Eu;*est ring-palveluja tydpaikoille ja kouluille.
Services
2 Medirest tydskentelee sairaaloiden ja vierailijoiden
medirest ) Jresttoskentelee salraaioiden a ve
seké vanhainkotien ateriaratkaisujen parissa.
e ) Scolarest tarjoaa peruskouluille ja lukioille terveellisen
SCOla rest lounasruokailukonseptin.
) Chartwells - Sy6da. Oppia. Elda. Liiketoimintabrandi
Charlwells on kehitetty tuottamaan oppilaitos- ja korkeakouluihin

tarpeita vastaavia palveluita. Palveluratkaisut ovat
aina raataloityja kampuskohtaisia ratkaisuja.

ESS — Support Services Worldwide. Tuottaa ruoka- ja

E Q S tukipalveluita erityistoimialoille, kuten kaasu-, 6ljy-,

= kaivos-, rakennus-, teollisuusyrityksille seka puolus-

Support Services Worldwide

tusvoimille.

Compass Group tuottaa myds monipuolisia Sport & Leisure sektorin palveluita hyédyn-
téen niissd omia liikketoimintabréndejd, kuten Restaurant Association ja Levy restaurants.

(Compass Group 2017c.)

1.2 Opinnaytetyon tavoitteet ja rajaukset

Opinnaytetyon tavoitteena on laatia toimiva lyhyen ja pitkan tahtdéimen markkinointiviestin-
tasuunnitelma Compass Group Finland Oy:lle yrityksen tunnettuuden lisdamiseksi ja aut-
tamaan uusien asiakkaiden hankinnassa. Markkinointiviestintdsuunnitelma pitaa sisallaan
erilaisia strategioita siita, mité eri viestintakeinoja ja -kanavia kaytetaan seka huomioiden
Compass Group Finland:in keskeisimpid osa-alueita esimerkiksi henkilokohtaista myynti-

tyota.



Markkinointiviestintdsuunnitelma on itsessaan laaja aihealue, joka kattaa sekéa yrityksen
sisdista ja ulkoista viestintaa, siksi rajasimme opinnaytetydn kasittelemé&én vain Compass
Group Finland:ille hyddyllisia asioita. Jatimme graafisen ohjeen kasittelyn lyhyeksi, silla
Compass Finland:illa on yrityksen sisainen graafinen linja jo olemassa. Nain keskityimme
enemmankin vuosikellon suunnitteluun, silla tarkoituksena on tehda oikeasti toimiva ja yri-

tykselle hyoddyllinen markkinointiviestintasuunnitelma.

Liséksi tavoitteena on luoda ammattimainen mielikuva Compass Group Finland:ista liike-
toimintayrityksené seké tehda yrityksesta lapinakyvampi seka nykyisille, etta potentiaali-
sille asiakkaille. Liséksi tavoitteena on tehd& markkinointiviestintdsuunnitelma, jota yrityk-

sen kentélla toimivat henkil6t voivat hyddyntad myynti- ja asiakassuhdeasioissa.

1.3 Keskeiset kasitteet ja termit

Opinnaytetyoni kannalta keskeisimpia termejé ja kasitteita ovat:

Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on yrityksen sisaisiin ja ulkoisiin sidosryhmiin kohdistuvaa viestintaa,
jossa luodaan, yllapidetaan ja vahvistetaan asiakassuhteita, sekd samalla yritetaan vaikut-
taa yrityksen tuotteiden ja palvelujen tunnettuuteen ja haluttavuuteen, etta vaikuttaa joko

suoraan tai valillisesti tuotteiden tai palvelujen myyntiin. (Isohookana 2007, 16, 63.)

Henkilokohtainen myyntityo

Henkildkohtainen myyntityd on nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden kanssa kasvotus-
ten tapahtuva vuorovaikutteinen tuotteen tai palvelun myynti. (Egan 2015, 279; Karjaluoto
2010, 87.)

Myynninedistaminen
Myynninedistdminen on henkilokohtaista myyntity6ta, myymalatoimenpiteita tai mainontaa
tukeva ja taydentava toiminta. (Kauppila 2015, 121; Vuokko 2003, 247.)

Suhdetoiminta
Suhdetoiminnan eli PR:n tehtdvana on kertoa, mita yritys tai organisaatio tekee paikalli-

sesti, kansallisesti tai kansainvalisesti. (Blakeman 2007,119.)



Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalinen markkinointiviestinta on eri digitaalisten muotojen ja medioiden hyddynta-
mista, kuten yrityksen omat kotisivut, hakukonemarkkinointia, internet, mobiilimedia ja in-
teraktiiviset kanavat. (Katz 2017, 102; Karjaluoto 2010, 129.)

Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on yksi markkinointiviestinn&n valineitd, se on tarkeé valine myynnin-
edistamisessa ja brandin rakentamisessa seka nuorten etta aktiivisten aikuisten tavoitta-
misessa verkossa. Sosiaalisen median avulla saadaan ilmaista nakyvyytté eri sosiaalisten
medioiden kanavien kautta. (Bergstrom & Leppénen 2015, 317.)

Vuosikello
Vuosikello on markkinointiviestinnan suunnittelun véline, jonka tarkoituksena on enna-

koida yrityksen vuodenkiertoa, siten etteivét asiat jaa viime tippaan. (Proagria.)

1.4 Markkinakatsaus

Matkailu- ja ravintola-alan (MaRa:n) yrityksien vuoden 2015 loppupuoli oli odotettua pa-
rempi ja vuonna 2016 MaRa-alojen liikevaihto kasvoi 4,9 prosenttia. Erityisesti kasvu voi-
mistui vuoden viimeisella neljanneksella. Ravintola-alan liikevaihto kasvoi 4,7 prosenttia ja
kasvu oli nopeinta pikaruokasektorilla. Anniskeluravintoloiden liikevaihto kasvoi noin 4
prosenttia, mika oli yksistaan ruokamyynnin ansiota. Matkailu- ja ravintola-alan liikevaih-
don kasvun arvioidaan olevan n. 6-8 prosenttia vuoden 2017 ensimmaisella puoliskolla.
(MaRa ry 2017a; MaRa ry 2017h.)

Ekonomisti Jouni Vihmo (2.11.2016) kertoo MaRa suhdannebarometri —haastattelussa,
ettda Suomen talouden kasvu vuoden 2016 alussa oli vajaa prosentin luokkaa. Maailman-
talouden kasvusta huolimatta Suomessa edelleen toimitaan palveluiden keskuudessa,
missa kasvua ei ole nahty tapahtuvan ja se on vakava puute Suomen taloudessa. Suh-
teellisen heikkojen kasvunakymien takia useiden yritysten nakymat ovat edelleen kohtuul-
lisen matalalla tasolla. (Vihmo 2.11.2016.)

Suhdannebarometrin perusteella voidaan kuitenkin ennustaa MaRa-alan myynnin kasvun
jatkuvuutta 2016 loppuvuoden viimeisella kvartaalilla. Vihmon mukaan lokakuun 2016 se-
songin ennusteiden perusteella yli 60 % yrityksista arvioi pikkujoulusesongin myynnin kas-
vavan ainakin 2-4 %:lla. Koko vuodelle seka ravintoloille ettd majoitukselle arvioidaan noin
6 %:n liilkevaihdon kasvua, kuitenkin ravintoloiden kasvu on hiukan malttilisempaa. Téalle

vuodelle odotetaan tulevan hieman alhaisempi kasvu, kuin mita edelliselle vuodelle, silla



vuodelle 2017 yksityisen kulutuksen kasvuksi ennustetaan vajaata 1,5 %:tia. (Vihmo
2.11.2016.)

MaRa-alojen suhdannenakymien (Kuvio 1.) saldoluku nousi tammikuussa 2017 tehdyssa
tiedustelussa +16 tasolle, kun viela viime vuoden lokakuussa se oli tasolla +7. Vaikka
MaRa-alojen yritykset ovatkin kuvanneet suhdannetilanteensa elpyneen hieman, silti ta-
man hetkista tilannetta kuvataan yha hiemman keskimaaraista vaisummaksi. (Elinkei-

noeldman keskusliitto; MaRa ry 2017c.)
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Kuvio 1. Suhdanneodotukset (Elinkeinoelaman keskusiliitto)

MaRan tekeman tiedustelun (Kuvio 1.) mukaan myynnin maaré kasvoi hieman, mutta lahi-
kuukausien aikana kasvun ennustetaan vauhdittuvan entistd enemman. Kasvun nous-
tessa myyntihinnat kohoaisivat loivasti ja kannattavuus paranisi huomattavasti. Henkilo-
kunnan méaéara taas on pysynyt lahes ennallaan viime kuukausina, eika sen mytskaan en-
nusteta juuri muuttuvan vuoden 2017 ensimmaisella neljanneksella. (Elinkeinoelaman
keskusliitto; MaRa ry 2017c.)

MaRa-ala tydllistaa yli 140 000 ammattilaista ympari Suomea. Hotelli- ja ravintola-alan
tyd-voima kasvoi 34% vuosina 1995-2013. Se on yha tarkea toimiala tyépaikkojen luomi-

sen ja sen tyollistavien tyontekijoiden maaran kannalta. (MaRa ry 2017d.)

Compass Group Finland toimii vahvasti Horeca -sektorilla, jonka kilpailuymparistossa toi-
mii ravintoloita, henkildstoravintoloita, julkisen sektorin ravintoloita ja kahviloita. Taloustut-
kimuksen vuoden 2015 Horeca -rekisterissa on tiedot 20 355 keittidstd, joissa valmiste-
taan, lammitetadn, jaetaan ruokaa tai juomaa. Naista 20 355 keittiosta 5 351 on jakelukeit-
tibita, joissa ei valmisteta ruokaa tai juomaa vaan kaikki tulee keittioon valmiina. Rekiste-
rissd on myods 1783 toimipistetta, joissa ei tarjoilla lainkaan aterioita. Taloustutkimuksen

mukaan keittididen maara on jatkanut laskuaan vuoden 2014 jalkeen, silloin niit& oli vain



lahes 8 %:ia vahemman kuin vuonna 2013. Eniten on vahentynyt henkilostéravintoloiden
maara. (Taloustutkimus Oy 2015, 3, 5.)

Taulukko 2. Keittididen lukumé&arat toimialoittain vuosina 2011, 2013 ja 2015 (Taloustutki-
mus Oy 2015, 7)

Toimiala Lukumaara % Muutos

13/15
2011 2013 2015

Ravintolat, kahvilat, baarit,

hotelift jne. 11 930 11901 10 600 -10,9

Henkilostoravintolat 1550 1419 1177 -17,1

Julkiset keittiot 9162 8733 8561 -2,0

Yhteensa 22 642 22077* 20 355% -7,8

* Luvussa on mukana muutama suurkeittio, joiden toimialasta ei ole tietoa

Suomalaiset kuluttajat vaativat laadukkaampaa ruokaa alhaisemmalla hinnalla ja moni-
puolisia ruokailuelamyksia. Aidot, tuoreet ja korkealaatuiset ainesosat ovat yha trendik-
kdampia. Vuoden 2015 aikana elintarvikevalikoima kasvoi valikoiman monipuolistumisen
myota. Lisdksi ymparistokestavyys, paikallisesti hankitut elintarvikkeet ja kotimaiset ai-
nesosat yleistyivat, jotta kuluttajat saataisiin houkuteltua ostamaan ja samalla saataisiin

tyydytettya heidén eettiset huolenaiheensa. (Euromonitor International.)



2 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestinta on osa markkinointia, siind luodaan, yllapidetaan ja vahvistetaan
asiakassuhteita ja yritetddn vaikuttaa yrityksen tuotteiden ja palvelujen tunnettavuuteen ja
haluttavuuteen, markkinointiviestinnalla halutaan vaikuttaa joko suoraan tai valillisesti tuot-
teiden ja palveluiden myyntiin, siksi markkinointiviestinnan on oltava julkista ja nakyvaa.
Markkinointiviestinnalla pidetddn myos yhteytta nykyisiin ja potentiaalisiin asiakkaisiin, ja-
keluteihin ja muihin ostopaatdksiin vaikuttaviin tahoihin. (Isohookana 2007, 16, 63; Sipila
2008, 131.)

Markkinointiviestinnalla pyritaan myoés tyydyttdmaan tiedon tarve saamalla lahettajan ja
vastaanottajan vdlille yhteinen kasitys tuotteesta, yrityksesta tai toimintatavoista, viestin-
nassa tulisi yleisesti huomioida eri tahoja ja luoda néaiden valille toimiva vuorovaikutus-
suhde. Yrityksen tarkoituksena ei kuitenkaan ole pyrkia siihen, etta asiakkaalla olisi kaikki
tiedot joita organisaatiolla on, vaan markkinointiviestinnan avulla pitaisi nimenomaan vai-
kuttaa niihin tietoihin ja kasityksiin, joilla on suurta merkitysta sille, kuinka sidosryhma
kayttaytyy organisaatiota kohtaan. Markkinointiviestinnalla on suurta merkitysta organi-
saatioiden kuin niiden sidosryhmien kannalta, siksi markkinointiviestinndn suunnittelussa
on osattava valita, mista eri asioista sidosryhmien kanssa kannattaa tai pitaé saada yhtei-
nen kasitys. (Isohookana 2007, 15-16; Vuokko 2003, 11-12.)

Markkinointiviestinnan suunnittelussa on tunnistettava yrityksen kohderyhma ja mita tai
miten halutaan viestia kyseiselle kohderyhmalle niin, etta yhteisen kasityksen alue kas-
vaa. (Vuokko 2003, 13.)

Hyvin suunniteltu markkinointiviestinta tulisi sisaltda kolme seuraavaa elementtia: 1. tyo-
kalut, 2. media ja 3. sisaltéa = sanoma. Tarkeimmat viestinnan tytkalut ovat mainonta,
myynninedistaminen, suhdetoiminta, suoramarkkinointi, henkildkohtainen myyntityo ja li-
saarvoa tuottava lahestymistapoja, kuten sponsorointi ja messut. (Fill & Turnbull 2016,
11.)



*ulkoinen ympéristd * sisdinen ympéristd

Markkinoinnin tavoitteet ja strategia

Markkinointiviestinnan tavoitteet ja kohderyhmat
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Markkinointiviestinnén keinojen suunnittelu
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Toteutus

Tulosten mittaaminen

Tulostenarviocinti ja hyédyntdminen

Kuvio 2. Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi (Isohookana 2007, 95)

Markkinointiviestinta on yrityksen nakyvimpia kilpailukeinoja, siksi sen suunnitteluun kan-
nattaa varata riittvasti resursseja ja aikaa. Suunnitteluprosessin eri vaiheita ei paateta
kaavamaisesti, vaan eri vaiheisiin kannattaa palata prosessin vaiheissa aina tarpeen mu-
kaan. (Isohookana 2007, 95.)

Markkinointiviestintdsuunnittelu vaiheessa tulisi mietti& seuraavat asiat:
1. Tilanneanalyysi ja markkinointitavoite (Miksi? Mitd halutaan saavuttaa)
2. Kohderyhma (Ketka?)
3. Viestintatavoite (Viestin sanoma? Mita toimia vastaanottajan olisi sen jalkeen otet-
tava)
Tyokalut, menetelmat, kanavat ja media (Miten viestitaan ja missa?)
Budjetti (Kuinka paljon maksetaan?)
Aikataulu (Milloin?)

N o o bk

Mittauksen tulos (Kuinka tehokas? Kuinka kontrolloida koko prosessia sitten, kun
on toteutettu?)
(De Pelsmacker, Geuens & Van Den Bergh 2013, 29; Fill & Turnbull 2016, 13)

Markkinointiviestinnan tuloksellisuus edellyttdd kuitenkin yritykselta pitkajanteista ja koko-
naisvaltaista markkinointiviestintasuunnittelua. Markkinointiviestinndn suunnittelu, kuten

muutkin suunnitelmat, on prosessi, joka kasittaa yrityksen nykytilan analyysin, strategisen



suunnittelun, toteutuksen ja lopuksi seurannan. Seurannan avulla saatu tieto tulee ole-

maan osa seuraavan nykytilan analysointia. (Isohookana 2007, 91.)

2.1 SWOT-analyysi

SWOT-analyysin (strength = vahvuus, weakness = heikkous, opportunity = mahdollisuus,
threat = uhka) varsinainen tarkoitus on tuottaa yritykselle analyysia, joiden avulla voidaan
tarkastella yrityksen siséisia ja ulkopuolisia tekijéita SWOT:in nelikenttamallin kautta. (Vii-
tala & Jylh& 2013, 49; Vuorinen 2013, 88.)

Yrityksen siséisia tekijoitd ovat vahvuudet ja heikkoudet. Organisaation vahvuus voi esi-
merkiksi olla hyvat tybelamasuhteet ja heikkous voi puolestaan olla tydpaikalla tapahtuvan

oppimisen suunnitteluun varattujen resurssien riittamattomyys. (Opetushallitus.)

Mahdollisuudet ja uhat taas ovat yrityksen ulkoisia tekijoitd. Mahdollisuus voi esimerkiksi
olla sosiaalisen median kayttd, mika voi lisata yrityksen tuotteen tai palvelun kysyntaa ja
organisaation vetovoimaa. Uhka taas puolestaan voi olla kilpaileva organisaatio, joka tar-
joaa samanlaista palvelua kuin omassa organisaatiossa, mutta heilla on laajempi palvelu-

ja tuotetarjonta. (Opetushallitus.)
SWOT-analyysin tuloksia tulisi kayttdd enemmankin suuntaa-antavana, eika niinkaan vel-
voittavina ohjeina. Osatekijan kriteereiden lisddminen ja niiden painottaminen parantaa

analyysin kayttokelpoisuutta. (Opetushallitus.)

Taulukko 3. Compass Group Finland SWOT-analyysi

VAHVUUDET HEIKKOUDET
- Globaali taustayritys, paikallinen - Vahainen sisainen tiedonjako
toimija - Paikallinen tunnettuus (Suomi)
- Kansainvdlinen yhteysty6 (tausta- - Vahainen henkiléresursointi
tuki) - Vahaiset markkinointitoimenpiteet
- Moniosaava matala organisaatio
- Pitkd myynti kokemus
- Asiakaslahtdinen toimintatapa
- Vakavarainen yritys
- Referenssiasiakkuuksia
- Tehokas toimija
- Hyvia tuloksia
MAHDOLLISUUDET UHAT
- Tunnettuuden ja nakyvyyden lisaa- - Kilpailijat
minen Myynnin kehityksen pyséhtyminen
- Markkinoinnin ja viestinn&n raken- Alan riskit (ruokamyrkytykset)
taminen nelj&n pohjoismaan voimin Yleiset taloudelliset suhdanteiden
(Nordic) muutokset
- Asiakaskohtaiset ratkaisut




- Kaswvu
- Uudet liiketoimintasektorit ja bran-
dit

Vahvuudet: Globaalisti toimiva Compass Group PLC on maailman isoin toimija alallaan.
Compass Group PLC on tunnettu toimija ympari maailman hyoédyntéen erilaisia liiketoi-
mintabrandejamme. Aktiivisen kansainvalisen yhteystydn kautta meilla on mahdollisuus
oppia ja saada hyvia toimintamalleja sekéa kaytantdja Suomeen. Useiden maiden toimin-
noissa ja palveluissa markkinointiviestintaa toteutetaan monipuolisesti asiakkaidemme
hyodyksi, esimerkiksi digitalisaation kautta tavoitetaan asiakkaita monipuolisesti. (Virkkala
28.4.2017)

Suomessa yksi Compass Group Finlandin vahvuus on pieni, toimiva ja moniosaava orga-
nisaatio. Matalan johtamishierarkian kautta paatokset tehdaan nopeasti ja toimenpiteita
aloitetaan toteuttamaan valittomasti seka toimintaa seurataan monilta tahoilta saannoélli-
sesti. Compass Groupilla on pitkd kokemus ruoka- ja tukipalveluista. Suomen osalta
meillda on kokemusta jo 17 vuoden ajalta niin operatiivisen toiminnan johtamisesta, kuin
myynnisté seka sisaisista toiminnoista. Kaiken toimintamme ytimené ovat asiakkaamme
ja heidan tyytyvaisyytensa. Tama nakyy yrityksemme omassa myynnin toimintatavassa ja
operatiivisen toiminnan toteutuksessa. Asiakaslahtodisyyden kulmakiven& on asiakkaiden
tarpeiden ymmartaminen ja naihin tarpeisiin vastaaminen asiakasléahtoisten ratkaisuiden
kautta. Teemme moniosaavalla organisaatiolla aktiivista siséista yhteistyota hyodyntaen
henkildsttmme laaja-alaista kokemusta asiakkaidemme parhaaksi. Kasvatamme myos
henkildsttmme ammattitaitoa myos kansainvalisen yhteistydbmme kautta muun muassa
vierailemalla referenssikohteissa, saamalla trendi- ja tutkimustietoja, joita voimme hyddyn-
tad esimerkiksi markkinointiviestinnan suunnittelussa. Toimintaamme mahdollistaa vaka-
varaisen yrityksen tuomat toimintamahdollisuudet kehittaa palveluita ja toimintoja seka
tehda tarvittavia investointeja. Vuosien mittaisen hyvan kasvukehityksen halutaan jatku-
van ja siihen panostetaan myds markkinointiviestinnan keinoin entista enemman tulevai-
suudessa. (Virkkala 28.4.2017)

Heikkoudet: Tiedottaminen ja tiedon valittyminen oikeille kohderyhmille on yksi tarkeim-
mista kehityskohteistamme. Tiedonvalitykseen ja sen keinoihin meidén pitaa keskittya
enemman ja hyddyntaa erilaisia toimintamalleja, jotta tavoitamme henkildstomme kiireisen
arjen keskella. Lisaksi tiedottamista nykyasiakkaillemme ja potentiaalisille asiakkaillemme
pitdad tehostaa ja monipuolistaa. Tavoitteena on erottautua nykypaivan monikanavaisesta

tietotulvasta, jotta tarkeimmaét viestit havaitaan. (Virkkala 28.4.2017)
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Vaikka olemme globaalisti tunnettu yritys, niin Suomessa nakyvyytemme ei ole saavutta-
nut viela haluttua asemaa. Suomen markkinoilla olemme pieni toimija, joka ei ole tehnyt
aktiivisesti nakyvia markkinointitoimenpiteitd. Emme my6dsk&an ole tuoneet yritystamme
tai liiketoimintabrandejamme esille, joka on my6s ollut tahtotilamme. Haluamme olla asi-
akkaidemme kumppaneita ja rakentaa toimintaratkaisumme heidan tarpeiden mukaan.
Tama tuo haasteet kilpailutilanteisiin, kun yrityksen tunnettavuus ei ole vahva. Pieni ja
moniosaava organisaatio tuo myds omalta osaltaan haasteita, silla pyrimme pienelld orga-
nisaatiolla tekem&&n monipuolisia tyttehtavia tiukkojen aikataulujen puitteissa. (Virkkala
28.4.2017)

Mahdollisuudet: Yksi tarkeimmistd mahdollisuuksista on markkinointiviestinnan toimenpi-
teiden kautta lisata tunnettavuutta, palveluidemme kayttoasteita ja asiakaspintaamme.
Yksi merkittdva mahdollisuus on saannéllisen Pohjoismaisen ja kansainvalisen markki-
nointiyhteistyon kautta rakentaa meille laaja-alainen ja toteutettavissa oleva kokonaisval-
tainen markkinointiviestintdsuunnitelma, jonka kautta esimerkiksi lisataan nakyvyytta, tuot-
teiden ostamisen helppoutta ja luodaan uusia toimintamalleja esimerkiksi hyédyntaen digi-
talisaatiota ja sosiaalista mediaa. Yhteisty6 laajemmalla organisaatiolla tuo lisaresursseja
unohtamatta kuitenkaan paikallisia tarpeita, toimintamalleja ja toteutusratkaisuita. (Virk-
kala 28.4.2017)

Olemme vuosien saatossa kasvattaneet markkinaosuuttamme ja haluamme ndin tapahtu-
van jatkossakin. Naen vahvasti, etta hydodyntamalla monipuolisesti markkinointiviestinnédn
mahdollisuuksia voimme jatkossa entistd paremmin tavoittaa henkilosttmme, nykyiset asi-
akkaamme ja potentiaaliset asiakkaamme. Markkinointiviestinnan keinoin pystymme vas-
taamaan asiakkaidemme erilaisiin tarpeisiin ja luomaan heille uusia kayttokokemuksia
seka tavoittamaan meille tarkeitd strategisia asiakkuuksia. Haluamme my06s vahvistaa toi-
mintaamme uusien liiketoimintabréandien kautta, jotka vaativat myos panostusta markki-

nointiviestinnan keinojen kayttamiseen. (Virkkala 28.4.2017)

Uhat: Ala on hyvin kilpailtu ja jokainen toimija haluaa kasvattaa markkinaosuutensa. Alalle
tulee myos kokoajan uusia toimijoita haastamaan nykytoimijoita uusien palvelumuotojen ja
—mallien kautta. Yhten& uhkana on liiketoimintamme ja myynnin kehityksen hidastuminen,
jolloin mahdollisuudet kehitykselle heikkenevét. Ravitsemisala on matalakatteinen ala,
jossa yleiset talouden suhdanteiden vaikutukset nakyvat toiminnassamme nopeasti haas-
taen meitd muuttamaan toimintaamme valittomasti. Lisaksi ravitsemisalalla pitd& toimia

turvallisesti huomioiden toimialan ja yrityksen omat maaréaykset. HSE -asioiden (terveelli-
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syys, turvallisuus ja ympéristd) noudattaminen on tarkeaa, silla esimerkiksi vakava ruoka-
myrkysepidemia voi vahingoittaa yrityksen imagoa ja sen toimintamahdollisuuksia. (Virk-
kala 28.4.2017)

2.2 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Markkinointiviestinnan tavoitteena on suoran ja epasuoran myynnin lisaaminen. Yritys-
maailmassa ajatellaan aina keinoja siirtaa ja valittaa tietoja tavaroita tai palveluita potenti-
aalisille asiakkaille tai kuluttajille. Informaatiota voidaan valittaa asiakkaille useiden eri kei-
nojen kautta, kuten radion, television, aikakauslehden, myyntiesitteiden, messujen ja ta-
pahtumien kautta. (Katz 2014, 5; Kuokkanen, Pohjanoksa & Raaska 2007, 30.)

Viestinta tulisi nahda prosessina, joka auttaa yritysta ilmaisemaan oman identiteettinsa,
vahvistaa sidosryhmien sitoutumista, luo tunnistettavia ja vakuuttavia kuvia yksildiden ja

ryhmien mieliin, kehittaa vahvaa brandia ja lisata aineetonta padomaa. (Podnar 2015, 12.)

Markkinointiviestinnan tavoitteen méaarittely tulisi pohjautua yrityksen ja sen markkinoinnin
tavoitteisiin ja strategioihin. Kun tiedAmme ketka ovat yrityksen yleiso, taytyy alkaa maarit-
telem&an, mita halutaan saavuttaa taman kohderyhméan kanssa. Viestintatavoitteen pitaa
osata vastata kysymykseen siitd, miten pitdisi kommunikoida ja mité pitaisi saavuttaa.

Jos yritys pyrkii esimerkiksi viiden vuoden paéasta markkina-alueensa tunnetuimmaksi ja
arvostetuimmaksi, tAma tavoite edellyttda erilaisia toimenpiteita, kuten toiminnan organi-
sointia ja jotain muutosta markkinointiviestinnan saralta. (Chew & Lovelock & Wirtz 2012,
196; Vuokko 2003, 137.)

Tavoitteiden asettaminen on tarkeaa, koska silla voidaan mitata, saavutettiinko yritykselle
asetetut tavoitteet ja siten voidaan seurata ja arvioida siihen panostetut resurssit (Isohoo-
kana 2007, 98). Tavoitteiden maarittelylle asetettavat kriteerit ovat tavoitteiden realistisuus
ja haasteellisuus eli mik& on realistista ja haasteellista, riippuu paljolti siitd, missa vai-
heessa ollaan suunnitteluvaiheessa ja mink&laisia ovat tulevaisuuden nakymaét. Siksi sa-
notaankin, etta tilanneanalyysi on olennainen osa markkinoinnin tavoitteiden maarittelya.
(Vuokko 2003, 138.)

Tilanneanalyysin pohjalta saadaan ensin tietdad, mika on talla hetkella esimerkiksi tuotteen
tai yrityksen asema Kilpailijoihinsa nahden seka millaiset on markkinanékymat. Lisaksi voi-
daan asettaa tavoitteet sille, millaista tuotteen tai yrityksen aseman tavoitellaan olevan

kampanjan jalkeen nyt, vuoden pé&&sta tai viiden vuoden péasta. (Vuokko 2003, 138.)
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Yleensa markkinointiviestinnén lopullinen tavoite, ainakin pitkalla aikavalilla on aina kog-
natiivinen eli keskitetty aktiivinen toiminta, jonka tarkoituksena on edistaa seka saada ai-
kaan keskustelua, kayttaytymistd, ostoja tai kontakteja. Tavoite voi my6s kvantitatiivista
(numeroilla ilmaistavia) tai kvalitatiivista (laadullisilla maareilla ilmaistavia). (Fill & Turnbull
2016, 20; Vuokko 2003, 138.)

Kvantitatiivisena tavoitteena on esimerkiksi markkinaosuuden lisdantyminen tietylla pro-
sentilla, myynnin maaréan nouseminen ja yrityksen tunnettuuden kehittyminen tietylla pro-
sentilla. Kun taas kvalitatiiviset tavoitteet ovat yrityskuvan muuttaminen nuorekkaam-
maksi, tuotemielikuvan kasvattaminen, tuotteen uudelleenasemointi, asiakasuskollisuuden
lisddminen, uuden markkina-alueen valtaaminen ja myynnin tehostaminen. (Fill & Turnbull
2016, 13; Vuokko 2003, 138-139). Yrityksen menestyminen riippuukin paljolti siitd, kuinka

hyvin se vastaa muuttuvaan toimintaymparistonsa haasteisiin. (Isohookana 2007, 92.)

Compass Group Finlandissa markkinointiviestinnan yhtena tavoitteena on tunnettuuden
parantaminen hyddyntéen erilaisia markkinointiviestinnan kanavia ja keinoja. Taman li-
saksi tavoitteena on kasvattaa myyntia olemassa olevissa asiakkuuksissa saaden asiak-
kaamme kayttdmaan palveluitamme ja tuotteitamme enemman. Edella olevien liséksi
markkinointiviestinnan tavoitteena on markkinaosuuden kasvattaminen. Olemme maaritta-
neet budjetissa volyymikasvulle ja markkinaosuuden kasvulle prosenttitavoitteet, joita seu-
rataan saanndllisesti. Markkinointiviestinnan kautta tuodaan tuotteita ja palveluita asiak-
kaille tunnetuksi esimerkiksi erilaisten kampanjoiden, teemojen, tempausten ja viestinnan
kautta. Nain asiakkaat saavat haluttua tietoa tuotteista ja palveluista, yllatyksellisyytta ja
uusia kokemuksia seka virikkeitd. Uusmyynnissd markkinointiviestinnan tavoitteena on ta-
voittaa uusia potentiaalisia asiakkaita siten, ettd ne tunnistavat meidat ja kokevat meidéat
halutuksi kumppaniksi. (Virkkala 28.4.2017)

2.3 Markkinointiviestintastrategia

Markkinointiviestinnan suunnittelun yksi peruskysymyksista on viestintdkanavien eli keino-
jen valinta. Markkinointiviestinnan eri keinojen yhdistelmaa kutsutaan markkinointiviestin-
tastrategiaksi. Se millaisen eri keinojen yhdistelman yritys valitsee, rijppuu monesta eri te-
kijasta, kuten liiketoiminnan luonteesta, tuotteen asemasta markkinoilla, asiakkaiden osto-
prosessista, kilpailutilanteesta ja tuotteen tai palvelun elinkaaren vaiheista. (Isohookana
2007, 107.)

Markkinointiviestintastrategia pitaa sisallaan:

- Lahtokohtatilanne (markkinatilanne)
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- SWOT (strenght, weakness, opportunities, threats)

- Segmentti (kaikki kohderyhmét/ydinkohderyhma)

- Kilpailija-analyysi

- Positiointi (nykytilanne/tavoitetila)

- Brandianalyysi

- Liiketoimintastrategian markkinointiviestinnan ja viestinnan tavoitteet
- Kilpailuetu ja hyoty

- Ydinsanoman kiteytys

- Viestinnan aikaansaaman muutoksen mittaaminen

(Sipila 2008, 33-39.)

Strategiat ovat suoraan yhteydessa tavoitteisiin ja sitéa kautta myos |lapi organisaation. Si-
ten markkinointi tavoitteet ja strategia liittyvat suoraan markkinointiviestinnan tavoitteisin ja
strategioihin. Strateginen nakemys kantaa tana paivana pitkalla tahtaimella toiminnan
kannattavuutta. (Egan 2015, 110; Sipila 2008, 26—-27.)

2.4 Markkinointiviestinnan kohderyhmat

Markkinointiviestintaa pidettiin ennen asiakkaisiin kohdistuvana viestintana, jonka tarkoi-
tuksena oli parantaa tuotteiden menekkia. Nykyaan markkinointiviestinta kasite viittaa sii-
hen, etta silla pyritaan vaikuttamaan muihinkin sidosryhmiin kuin pelkastaan yrityksen
maarittamiin, silla yrityksen sisa- ja ulkopuolella on useita sidosryhmia. (Isohookana 2007,
13; Vuokko 2003, 15.)

Sisdiset sidosryhméat muodostuvat yrityksen henkilokunnasta, joka jakaantuu erilaisiin ryh-
miin, kuten johto, operatiiviset liiketoiminta-alueet, tiimit, tyéryhmat ja yksilot. Ulkoiset si-
dosryhmat muodostuvat yrityksen mikroymparistossa oleviin sidosryhmiin, kuten nykyiset
ettd uudet potentiaaliset asiakkaat, jakelutien jAsenet ja muut yhteistybkumppanit seka

muut ostopaatoksiin vaikuttavat ihmiset ja tietysti myds kilpailijat. (Isohookana 2007, 14.)

Yrityksien kaikki sidosryhmasuhteet perustuvat yrityksen ja sen sidosryhmien véliseen
vaihdantasuhteeseen eli yritys saa kaikilta sen sidosryhmilta jotain esimerkiksi rahaa,
raaka-aineita, pddomaa, positiivista mediajulkisuutta tai jopa tukea. Sidosryhmat vaikutta-
vat omalta osaltaan yrityksen menestykseen. Asiakkaat ovat yrityksen tarkein sidosryhma,
silla yrityksen menestys on taysin riippuvainen heista. Ilman asiakkaita ja tuotteiden seka
palveluiden kysyntaa yritys ei pysty toimimaan menestyksekkaasti. (Isohookana 2007, 14,
Vuokko 2003, 16.)
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Viestinta eri sidosryhmien valilla, kuten tietoja, kasityksia ja mielikuvia vélitettdessa vaikut-
taa yrityksen toimintaedellytyksiin saada aikaan toimivia ja tuloksellisia asiakaskontakteja
ja —suhteita. (Vuokko 2003, 16.)

Kohderyhman maarittely on edellytys sille, etta voidaan suorittaa kohderyhmalahtoista
viestintdad. Pyritdan [oytamaan ja maarittelemaan sellaisia segmentteja, jotka tarjoaisivat
tuotteen markkinoinnille parhaimmat mahdollisuudet ja ovat helposti saavutettavissa erilai-
silla markkinointiviestinnan keinoilla. Kohderyhmémaarittelyn tarkoituksena on auttaa yri-
tysta valitsemaan, mita keinoja kannattaa kayttaa ja miten, jotta kohderyhméassa saataisiin
aikaan erilaisia vaikutuksia. Kohderyhman maarittely tapahtuu jo yrityksen liikeideassa.
(Isohookana 2007, 102; Vuokko 2003, 142.)

Kohderyhmamaarittely saa perustansa jo suunnitteluprosessin alkuvaiheista. Tarkea lah-
tokohta kohderyhmamaarittelylle on tilanneanalyysi ja siind kohderyhmaanalyysi eli ketka
tuotteita ostavat, kayttavat tai ketka tuotteen ostamisesta paattavat ja miten. (Vuokko
2003, 142.)

Eri viestintékeinoille voidaan méaaritella osittain erilaiset kohderyhmat:
- Henkilokohtainen myyntityd: jakeluketjun jasenet ja suurasiakkaat
- Suhdetoiminta: yrityksen rahoittajat
- Sponsorointi: suuri yleis6
- Mainonta ja menekinedistastoiminta: potentiaaliset asiakkaat
- Televisio ja lehti-ilmoitukset: keski-ikaisiin asiakkaisiin

- Verkkosivut: nuoret

Usein tavoitteiden saavuttaminen edellyttdd useampaan eri sidosryhman vaikuttamista.
Talloin kullekin markkinointiviestinnan keinoille méaaritella&n kohderyhmiksi ne sidosryh-
mat, joihin edell& mainitut keinot katsotaan parhaiten vaikuttavan. Valittujen kohderyhmien
tulisi olla tavoitteiden kannalta tarkeita sidosryhmia ja sellaisia, ettd ne auttavat tehokkai-
den viestintakeinojen valintaa. (Vuokko 2003, 142-143.)

Compass Group Finlandissa markkinointiviestinnan kohderyhmat jaetaan sisdisiin ja ulkoi-
siin kohderyhmiin, jotka molemmat jakautuvat alakohderyhmiksi. Siséiset kohderyhmét
muodostuvat organisaatiorakenteen, toimintojen ja tarpeiden mukaan. Suomessa tarkea
viestinnan kohderyhma. Taman kohderyhmaviestinnan kautta saadaan malleja ja kaytan-
toja myos markkinointiviestintdan Suomessa. Sisdisesti viestitidn myds Suomen organi-

saatiossa myds eri toimintojen, kuten talous, HR, myynti, tuotekehitys sisalla ja valilla.
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Tarkein sisaisessa viestinnassé on oma henkiléstomme. Hyddynndmme sisdisessa vies-
tinnassa omia viestintdkanavia (sahkoposti, Intranet, tiedotteet, ilmoitustaulut, erilaiset pa-
laverit ja koulutukset). Viikoittaiset viikkotiedotteet, timipalaverit ja kuukausittaiset ravinto-
lapaallikkbpalaverit ovat tarkeita viestinnan elementteja, joilla pyritaan tiedottamaan kai-
kista tarkeimmisté asioista ja toimenpiteista seka kaymaan vuorovaikutteista keskustelua.
Toimipaikkojen paiva- ja viikkopalavereissa puolestaan varmistetaan téarkeimpien asioiden
valittyminen kaikille koko tiimissa. Tavoitteena on tavoittaa oikeat ihmiset oikealla ajalla ja
oikealla viestilla. Kannustamme myds henkildstoa antamaan palautetta johon meilla on
kaytossa erilaisia keinoja ja kanavia. Kuukausittaiset palaverit, esimies-alaiskeskustelut,
toimipaikkavierailut, palautelinkit, henkildstotyytyvaisyyskyselyt ovat esimerkkeja toiminta-
malleista. (Virkkala 28.4.2017)

Ulkoiset kohderyhmat jaetaan myds alakohderyhmiin riippuen siité, onko kyseessa ole-
massa oleva asiakkuus vai potentiaalinen asiakkuus. Haluamme ymmartaa asiak-
kaidemme tarpeita monipuolisesti ja taméan selvittamiseksi meilla on asiakkuushoitosuun-
nitelmat, joiden mukaisesti tapaamme asiakkaidemme eri organisaatiotasoilta. Naiden ta-
paamisten viestin rakenne, siséltd ja tavat vaihtelevat. Teemme myds saanndllisesti erilai-
sia kyselyita ja keradmme palautteita erilaisia palautekanavia hyddyntaen. Toteutamme
erilaisia kampanjoita ja teemoja vuoden varrella pitadksemme ylla mielenkiintoa ja tuoden
uusia kokemuksia asiakkaillemme. Tall6in kohderyhménéa ovat kaikki ravintoloiden nykyi-
set ja potentiaaliset kayttajaasiakkaat, joka on huomioitava markkinointiviestinnén suunnit-
telussa. (Virkkala 28.4.2017)

Uusasiakashankinnassa kohderyhmat vaihtelevat yksittaisistéa henkilisté isoihin tilaisuuk-
siin, jolloin viestinnan mallit ja toteutus vaihtelevat suuresti. Uusasiakaskohderyhman
osalta on tarkeaa maarittaéa tavoitteet, sanoman sisélto ja toteutuskeinot, jotta viestinta he-
rattdd mielenkiinnon ja tavoitamme oikeat kohderyhmét. Uusasiakashankinnassa yhtena
kohderyhmana ovat julkiset toimijat, joille viestinta pitda toteuttaa oikea-aikaisesti ja oike-
alla sisallolla. Liséksi tarkea kohderyhma on sidosryhmat ja yhteistydkumppanit, kuten ta-
varantoimittajat. (Virkkala 28.4.2017)
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3 Markkinointiviestinnan keinot ja kanavat

Markkinointiviestinta tapahtuu mainonnan, myyntityén, menekin —ja myynninedistamisen
seka suhdetoiminnan avulla. Markkinointiviestintaé tarvitaan kaikissa yrityksen seka sen
tuotteen elinvaiheissa, mutta viestinnan tavoite ja sisalto tulisi vaihdella erilaisten tilantei-

den mukaisesti. (Bergstrom & Leppanen 2015, 305).

Markkinointiviestinnan suunnittelussa on hyvin tarkeaa huomioida tilanne, jossa viestitaan.
Tilanteessa jossa tarjottu tuote tai palvelu on taysin tuntematon potentiaalisille ostajille, on
ensin heratettava huomiota ja kerrottava tarjottavan tuotteen/palvelun markkinoille tulosta.
Markkinoille tulon viestimisesta saatetaan tarvita useita markkinointiviestinndn muotoja,
kuten mediamainonta, tiedotustilaisuuksia, messunékyvyytta ja tietysti toimipaikkamainon-
taa. Tatd varten on tarkead, ettd yrityksen omat mainosvalineet, kuten verkkosivut ja na-
kyvyys hakukoneissa ovat kunnossa, silld asiakkaan pitd& saada helposti tietoa yrityk-
sestd, sen palveluista ja tuotteista, kun kiinnostus on herétetty. (Bergstrém & Leppénen
2015, 304-305.)

Alla nakyy taulukko eri markkinointiviestinnan muodoista, sen kohderyhmista, tavoitteista
ja mita keinoja yrityksen kannattaa siihen kayttaa.

Taulukko 4. Markkinointiviestinnan muotojen vertailu (Bergstrom & Leppanen 2015, 305)

Viestintamuoto Kohderyhmat Tavoitteet Keinoja

Mainonta - jalleenmyy- - antaatietoa - mediamai-
jat - herattaa kiin- nonta (tv,
- ostajat, nostusta ja lehdet ja in-

kayttajat ostohalua ternet)

- muokata - suoramai-

asenteita nonta
- myyda - toimipaikka-

mainonta

Henkilokohtainen - jalleenmyy- - innostaa ja - asiakas-

myyntityo jat auttaa myy- kaynnit
- ostajat, maan - myyntityod

kayttajat - myyda toimipai-

- varmistaa kassa

tyytyvaisyys - puhelin-

myynti
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Menekin —ja jalleenmyy- motivoida myyntikil-
myynninedistaminen jat myymaan pailut, kou-
eli SP ostajat, luoda mieli- lutus,
kayttajat kuvia messut
kannustaa sponsorointi
ostamaan asiakaskil-
pailut
tuote-esitte-
Iyt
Suhdetoiminta eli kaikki si- tiedottaa tilaisuudet,
PR dosryhmat muokata tapahtumat
tiedotusva- asenteita tiedotteet
lineet saada positii- kutsut
puolesta vista julki- lahjat, lah-
puhujat, suutta joitukset
suosittelijat vahvistaa yri-
tyskuvaa

Markkinointiviestinnalla tulee kertoa asiakkaille oman tuotteen tai palvelun ominaisuuk-
sista seka niiden hyodyistd, jotta ostaja seuraavalla kerralla valitsisi yrityksen tuotteen tai

palvelun. (Bergstrom & Leppanen 2015, 305.)

Markkinointiviestinnan luonnissa on mietittdva yrityksen sanoma ja siihen liittyvat viestit,
jonka avulla halutaan jaada kohderyhmén mieleen, silla jotkut markkinointiviestinnén sa-
nomat vetoavat joko jarkeen (hinta) tai tunteisiin (ymparist®). (Bergstrom 2007, 71; Egan
2015, 44.)

Valitse markkinointiviestinnan keinot ja kanavat keraamiesi tietojen perusteella esimerkiksi
siitd missa useammat ihmiset viettdvat aikansa sosiaalisessa mediassa tai mik& sosiaali-

sista kanavista on nousussa tai suosituin. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 52.)

3.1 Mainonta

Mainonnan ideana on tiedottaa, yhdistaa ja viihdyttdd. Mainonnan kautta voidaan ilmoittaa
kuluttajille tavaroiden ja palvelujen saatavuutta, jotta niitd voidaan ostaa ja kayttaa. Mai-
nonta on maksettua, suurelle kohderyhmalle suunnattua persoonatonta viestintaa. Mai-

nokset voivat edesauttaa sita, etta asiakkaalle syntyy jonkinlainen tuotetuntemus ja halua
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kysya seka tietdd enemman. Mainonnalla voidaan informoinnin, suostuttelun ja muistutta-
misen lisaksi olla kayttaytymisvaikutuksia ja -tavoitteita. (Katz 2014, 7; Vuokko 2003, 193,
196.)

Viestinta antaa mainonnalle lisdarvoa brandin rakentamisessa ja maineen hallinnassa,
siksi organisaatioissa on hyva pohtia, millaista viestintaa sen pitéisi toteuttaa tietoisesti ja
suunnitellusti, jotta siitd saatava tieto tai mielikuva eivét olisi sattumanvaraisia ja kontrolloi-
mattomia. (Raninen & Rautio 2003, 354; Vuokko 2003, 11.)

1. Mainonnan kognitiivinen tavoite
- Yrityksen tunnettuuden luominen
- Tunnettuuden lisdédminen tietyissa kohderyhmissa
- Yrityksen uudesta toiminnosta tai tuotantotavasta informointi
- Yrityksen ajankohtaisista toimenpiteista kertominen

- Jne.

Kognitiivisia tavoitteita pidetddn mainonnan vaikuttamisen perustana. Siina lahdetaan aja-
tuksesta, etta tuote tai yritys ensiksi tunnetaan, jotta siihen voisi suhtautua positiivisesti ja

kayttaa yrityksen palveluja ja tuotteita. (Vuokko 2003, 196-197.)

2. Mainonnan affektiivinen tavoite
- Tuote- tai yritysmielikuvan aikaansaaminen, muuttaminen tai vahvistaminen
- Tuotteen saaminen kuluttajan harkintaryhm&an
- Ostokiinnostuksen aikaansaaminen tai vahvistaminen

- Asenteiden muokkaaminen negatiivisesta positiiviseksi

Affektiivisia tavoitteita voidaan pitda mainonnan keskeisimpana tavoitteena. Siind mai-
nonta pyrkii joko kognitiivisen tavoitteen tai suoraan saamaan aikaan myonteistéa suhtau-
tumista organisaation, sen tuotteisin, palveluun tai sen edustamaa asiaa kohtaan.
(Vuokko 2003, 197-198.)

3. Mainonnan kayttaytymistavoite
- Asiakkaan yhteydenotto
- Tuote- tai yrityskokeilun aikaansaaminen
- Ostopaatoksen synnyttaminen
- Merkki- tai yritysuskollisuuden vahvistaminen

- Kayttdytymistavan vahentaminen tai poistaminen
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Markkinointiviestinnalla pyritaan joko lyhyella tai pitkalla aikavalilla kayttaytymisvaikutus-
ten aikaansaamiseen. Vaikutukseen tarvitaan usein useita eri markkinointiviestinnan kei-

noja, mutta niitd voidaan myds saavuttaa pelkalla mainonnalla. (Vuokko 2003, 198.)

Compass Group Finlandilla ei ole toteutettu laajoille kohderyhmille kohdistettua mainon-
taa. Olemme toteuttaneet lehti-ilmoituksia avoimista tydpaikoistamme potentiaalisille tyon-
tekijoille seké olemme hyddyntaneet sahkoisia tythakupalveluita. Olemme myds mainos-
taneet paikallislehdissé ravintolapalveluitamme. Paaasiallisesti mainonta on toteutettu toi-
mipaikkakohtaisena, jonka tavoitteena on ollut viestia palveluista, tuotteista ja uutuuksista.
Ravintoloissa toteutetaan myods kayttajaasiakkaille suunnattua mainontaa hyddyntaen esi-
merkiksi opasteita, menukortteja, lounaspaketteja, uutuustuotetarjouksia, joiden tavoit-
teena on vahvistaa kuluttajakayttaytymista, saada aikaan ostopaatds tai uuden tuotteen
kokeilu. Ravintoloiden tunnettuutta ja I6ytamista helpotetaan ulkomainonnan kautta.
Tassa on hyddynnetty esimerkiksi erilaisia ikkunateippauksia, A-standeja ja opasteita.
(Virkkala 28.4.2017)

3.2 Henkildkohtainen myyntityo

Markkinointiviestinnan osa-alueista tehokkain on henkilékohtainen myyntityo eli kasvotus-
ten tapahtuvaa vuorovaikutus nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Henkil®-
kohtainen myynti on merkittdvassa osassa yrityksen liiketoiminnassa, kuluttaja-alaisessa
vahittdismyynnissa, tuotteiden myynnissa seka suorassa asiakaspalvelussa. Henkilékoh-
tainen myyntity6 on kallein ja aikaa vievin viestinnan osa-alue. (Egan 2015, 279; Karja-
luoto 2010, 87.)

Onnistunut tuotemarkkinointi k&sittaa kaksi kriittista tekijada. Ensimmaiseksi tulee olla kasi-
tys siitd, misté yrityksen kuluttajat pitavat tai miksi he kayttavat yrityksen tuotteitta tai pal-
veluita. Toisena tekijana on tarkastella, miten he kayttavat eri medioita. (Katz 2014, 11.)

Henkilokohtaisen myyntitydn perimmaisena tavoitteena on tuotteen tai palvelun myyminen
seka eri osapuolten tutustuminen ja yrityksen raataloityjen ratkaisujen esittely asiakkaalle
seka asiakassuhteiden yllapito. Henkilokohtaisessa myyntitydssa vuorovaikutus asiakkai-
den kanssa mahdollistaa kaksisuuntaisen kommunikoinnin, jossa kasvotusten tapahtuva
kanssakédyminen mahdollistaa myyjaa ja asiakasta esittdé ja vastata saatuihin kysymyk-
siin tehokkaasti. (Karjaluoto 2010, 87; Ojasalo & Ojasalo 2010, 26.)
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Henkildkohtainen myynti nahdaan huipussaan ostotapahtuman aikana. Kuitenkin monissa
kuluttajapalveluissa ja joissakin vahittaiskaupoissa, henkilékohtaisen myynnin tuen tar-
keys jatkuu yha kaupankaynnin jalkeen ja myyntihenkild voi hyvinkin rakentaa pitk&ai-
kaista suhdetta asiakkaaseen. Yritykset ympari maailmaa kayttavat myyntinenkilostoa
myydakseen tuotteita ja palveluita yritysasiakkaille seké loppukayttajille. (Armstrong, Har-
ris, Kotler & Piercy 2017, 466; Egan 2015, 279.). Yrityksille myytavat palvelut voidaan kat-
soa ratkaisuksi johonkin asiakasorganisaation ongelmaan. Toisin sanottuna yritysasiakas
ostaa ratkaisuja ongelman maarittelyyn ja sen ratkaisuun yrityksen tarjoaman palveluko-
konaisuuden avulla. Ongelmalla voidaan tarkoittaa monia eri asioita.(Ojasalo & Ojasalo
2010, 62.)

Henkildkohtainen myynti on tarkeaa tilanteissa, joissa muut yhteydenottotytkalut ovat
heikkoja erityisesti silloin, kun tarvitaan valitttmasti vastausta ja monimutkaisia selityksia
sekad missa suhteiden luominen ja yllapito ovat merkittavia tekijoita liketoiminnassa. Jos
neuvottelu on normi, niin on myds myyntity®, se on tarkea tekija myynnin viimeistelyssa.
(Egan 2015, 280.)

Henkilékohtainen myynti liittyy myyjan ja yksittaisten asiakkaiden valiseen vuorovaikutuk-
seen, tapahtuipa se kasvotusten, puhelimitse, sahkopostitse, sosiaalisen median kautta
tai video-konferenssin kautta. Henkildkohtainen myyntityd voi olla jopa tehokkaampaa
myynniltd&n kuin mainonta. Myyjat voivat oppia asiakkailta lisaa ongelmista ja saataa
markkinointitarjouksen ja esityksen sopimaan kunkin asiakkaan erityistarpeisiin. (Arm-
strong, Harris, Kotler & Piercy 2017, 468.)

Yritykselle on erittéin tarked kyet& hankkimaan uusia asiakkaita etta pitamaan ja kehitta-
maéan olemassa olevia asiakassuhteita. Palaute arviointi asiakassuhteen aikana on hyvin
tarkeda, jotta voidaan valittbmasti enemman tai vahemman, raataloida palvelu tai tuote
seka tehda niista henkilokohtaisempia. (Fill & Turnbull 2016, 281; Ojasalo & Ojasalo 2010,
121.)
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Kuten téssi nikyy, Etsintd ja Ensi Esittelyja

nami vaiheet ovar . .. . Lahestyminen i o
liiketolminta / karsinta |dhestyminen havainnainti

suuntautunut,
tarkoituksenaan sulkea
tietyn myynnin
asiakkaan kanssa ...

Vastalauseiden

. Lopetus Seuranta
...mutta muista, etta pitkalla kasittely

aikavalills yksittdinen myynti on
vain yksi pitkdn aikavalin
asiakassuhteen elementti. Joten
myyntiprosessin vaiheet on
ymmarrettéva laajemmassa
kontekstissa kannattavan
asiakassuhteen ylldpitdmisessa.

Kannattavan asiakassuhteen rakentaminen ja ylldpitdminen

Kuvio 3. Myyntiprosessi (Armstrong, Harris, Kotler & Piercy 2017, 482)

Myyntityd koostuu useista vaiheista, joita myyjien olisi hallittava. Nama vaiheet keskittyvat
uusasiakashankinnan ja tilausten saanti tavoitteisiin. Kuitenkin useimmat myyjat viettavat
paljon aikaa jo olemassa olevien asiakastilien yllapitamiseen ja pitkan aikavalin asiakas-

suhteiden rakentamiseen. (Armstrong, Harris, Kotler & Piercy 2017, 482.)

Markkinointiviestinnan digitalisoituminen on vaikuttanut henkildkohtaisen myyntityéhoén si-
ten, etta uudet viestintateknologiat, asiakkaiden viestintapreferenssit, myyntityokalut, ku-
ten multimediaesitykset ja videot, ovat kaikki vaikuttaneet tavalla tai toisella sekd myynti-

tydn vaiheisin kuin myyjan tydnkuvan ja toimintaa. (Karjaluoto 2010, 88.)

Henkilokohtainen myyntityé on yksi Compass Group Finlandin tarkeimpid markkinointi-
viestinnan keinoja, jolla tavoitamme erilaiset kohderyhmat monipuolisesti ja tehokkaasti.
Asiakkaat huomioiva asiakaspalvelu on palvelutoiminnan kulmakivi. Asiakaspinnassa
tydskenteleva henkilostomme on kasvot yrityksemme toiminnassa ja siksi hyvin tarkeassa
asemassa. Meidan on joka paiva lunastettava lupauksemme asiakkaille, jotta he tulevat
asiakkaaksemme jatkossakin. Henkildstomme on tunnettava tuotteet ja palvelut seka
osattava palvella asiakkaita kunkin tarpeen mukaisesti. Hyvalla asiakaspalvelulla luodaan
asiakassuhteita, varmistetaan asiakastyytyvaisyytta ja —pysyvyytta seka kasvatetaan
myyntid. Henkilokohtainen myyntityd on lasna jokaisessa asiakaskohtaamisessa ja —ta-
paamisessa. Tapaamme séénnobllisesti sopimusasiakkaitamme yhteyshenkilditéa, paatok-
sentekijoitd ja ylinta johtoa, joissa myds henkilokohtainen myyntityd on osa vuorovaiku-
tusta, asiakassuhteiden yllapitamisté ja sailyttamistd. Uusmyynnissa henkilékohtaisen

myyntityon kautta luodaan ja vahvistetaan asiakassuhteita. Henkildkohtaisen myyntityon
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kautta padsemme kertomaan yrityksestamme, palveluistamme ja kartoittamaan potentiaa-
listen asiakkaidemme tarpeita. (Virkkala 28.4.2017)

3.3 Myynninedistdminen

Myynninedistamisella ajatellaan usein niita toimia, joilla yritys kannustaa asiakkaita kokei-
lemaan yrityksen tuotetta tai palvelua ja ottamaan sita kayttoonsa. Myynninedistaminen
on enemmankin toiminta, joka tukee ja taydentdéd henkilokohtaista myyntity6ta, myymala-
toimenpiteita tai mainontaa. (Isohookana 2007, 161; Kauppila 2015, 121; Vuokko 2003,
247.)

Myynninedistamisen tavoitteet voivat tilanteesta riippuen olla joko taktisia tai strategisia.
Se pyrkii edistam&aan myyntia esimerkiksi messuilla, tuote-esittelyilla, kilpailuilla ja tapah-
tumilla. Myynninedistamiskeinoja ovat erilaiset tarjoukset, Kilpailut, alennukset, lisdedut ja
kaikki sellainen toiminta, jolla kiihdytetaan myyntia ja ei nojauduta pelkkdan brandin veto-
voimaan. (Bergstrom & Leppanen 2007, 178; Kauppila 2015, 123; Sipila 2008, 177.)

Myynninedistamistoiminta sisaltaakin kaikkia sellaisia markkinointiviestinnén keinoja, joita
tarjotaan jakeluketjun jasenille, omalle myyntiorganisaatiolle ja kuluttajille. Yllykkeita, jotka
lisaavat markkinoijan tuotteen ja palvelun menekkia. Tuo yllyke on tuotteen tai palvelun

mukana hetkellisesti tarjottava rahallinen tai jokin muu etu. (Vuokko 2003, 246-247.)

Myynninedistaminen tarjoaa yllykkeita ostaa tai myyda tuotetta. Se perustuu ajatukseen,
ettd tuotteella tai palvelulla on tietty hinta tai arvo ja alentamalla tuota hintaa tai tarjoa-
malla enemman, sill& hinnalla pystytaan vaikuttamaan tuotteen tai palvelun haluttavuu-
teen. (Vuokko 2003, 247.)

Yllykkeen liséksi myynninedistamiselle tyypillisté on, etta tarjottava etu on tilapainen eli ei
jatkuva. Jatkuvasti alhainen hintataso ei ole menekinedistamista, mutta lyhytaikainen noin

kahden viikon pituinen erikoistarjous puolestaan on. (Vuokko 2003, 248.)

Oma myyntiorganisaation kohdistuva menekinedistamisen tavoitteita:
1. Informointi yrityksen tuotteisiin tai palveluihin liittyvista asioista ja tulevaisuuden
suunnitelmista.
2. Kiinnostuksen tai motivaation luominen yrityksen tuotteista (uusista ja van-
hoista)
3. Myyntihenkildston motivointi myyntitavoitteiden saavuttamiseksi ja asiakassuh-

teiden hoitamiseen ja parantamiseen. (Vuokko 2003, 250.)
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Myyntity6 on todella tarkea kalliiden ja teknisten tuotteiden markkinoinnissa seka b —to —b

markkinoinnissa. (Bergstrém & Leppanen 2007, 178.)

Myynninedistamistoimenpiteet ovat yksi tarkea keino vaikuttaa kuluttajien ostopaattkseen
eri kohderyhmissa. Toimipaikkatasolla toteutetaan ruokateemoja ja —tapahtumia, asiakas-
kilpailuita, tuotetarjouksia, minimessuja ja vaikkapa juhlapyhien tuotepakettiratkaisuja.
Palveluiden tilaajille, kuten esimerkiksi sihteereille ja assistenteille jarjestetaan tuotetes-
taustilaisuuksia, joiden myota tuodaan esille uutuustuotteita ja helpotetaan tilaamista.
(Virkkala 28.4.2017)

Uusien ravintoloiden ja olemassa olevien ravintoloiden uudistuksessa kdytamme aikaa
palvelu- ja tuotekonseptien suunnitteluun, ravintoloiden sisustukseen, asiakasvirtojen ana-
lysointiin ja tuotteiden sijoitteluun varmistaaksemme hyvan asiakaskokemuksen ja positii-
visen ostopaatoksen. (Virkkala 28.4.2017)

Osa myynninedistamistoimenpiteita on erilaisille messuille osallistuminen. Messujen
kautta saavutetaan monia tavoitteita, kuten kasvatetaan yritystunnettuutta ja tarjottavia
palveluita, luodaan uusia kontakteja ja vahvistetaan olemassa olevia asiakassuhteita.
Messujen kohderyhméné meilla ovat olleet HR-paattajat, kokous- ja tapahtumapalvelui-
den kayttajat ja kiinteistopaattajat. Olemme myds olleet yhteisosastoilla asiakkaidemme
kanssa tuoden esille monipuolisesti kokonaispalveluita kyseisissa kohteissa. Tapahtumat
ja tilaisuudet ovat myods osa myynninedistamista niin olemassa olevien asiakkuuksien kuin

potentiaalisten asiakkuuksien osalta. (Virkkala 28.4.2017)

3.4 Suhdetoiminta

Public Relationship (PR) eli suhdetoiminta on kanssakéymista sidosryhmien edustajien
kanssa, tavoitteena harjoittaa ja rakentaa hyvat suhteet yhtion, sen sidosryhmiin ja yhteis-
kuntasuhteisiin. Suhdetoimintaa kaytetdan usein muiden markkinointitoimien tehosta-
miseksi, mutta sita voidaan myos kayttaa vastakkaisessa tapauksessa, jossa esimerkiksi
tuotemerkit tekevat jotain vaarin ja tarvitsevat PR:t& pelastaakseen mainettaan. (Arm-
strong, Harris, Kotler & Piercy 2017, 454; Katz 2017, 138; Sipila 2008, 179.)

Suhdetoiminnan tehtdvana on kertoa, mita yritys tai organisaatio tekee paikallisesti, kan-

sallisesti tai kansainvalisesti, miten se vaikuttaa organisaatioiden tuotteisiin tai palveluihin.
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Tama toiminta antaa yleisélle hyodyllista tietoa, silla yrityksen sisalla tapahtuva viestinta

on yhta tarkea kuin kuluttajille tapahtuva viestinta. (Blakeman 2007,119.)

Suhdetoiminnalla pyritdankin rakentamaan hyvaa yrityskuvaa seké kasitella epasuotuisia
huhuja, tarinoita, tapahtumia. Lisaksi tavoitteena on tiedon ja myonteisen suhtautumisen
lisdéaminen seka suhteiden luominen ja yllapitaminen sidosryhmiin. Suhdetoiminnan vaiku-
tukset ovat usein yrityskuvavaikutuksia, niiden tavoitteena on yleensa yrityksen imagon
luominen, vahvistaminen tai muuttaminen, olipa kyseessa sisisesta tai ulkoisesta yritys-
kuvasta. (Armstrong, Harris, Kotler & Piercy 2017, 454; Bergstrém & Leppénen 2015, 414,
Vuokko 2003, 279.)

PR: n kaytdn tarkeimmat edut ovat sen kyky muuttaa kuluttajien nakokulmia ja lisata bréan-
din vaikutusta. Suhdetoimintaa kaytetaankin usein edistamaan tuotteita, ihmisia, paikkoja,
ideoita, toimintaa, jarjestdja ja jopa kansakuntia. Yritykset voivat kayttdd PR luodakseen
hyvat suhteet kuluttajiin, sijoittajiin, mediaan ja yhteiséonsa. (Armstrong, Harris, Kotler &
Piercy 2017, 454; Katz 2017, 138.)

Suhdetoiminnan kohteena voi olla mika tahansa organisaation sidosryhma (henkilésto, si-
joittajat, asiakkaat, jakeluketjut, median edustajat tai viranomaiset). Suhdetoiminnan ta-

voitteet ja keinot voivat naissa siten olla toisistaan poikkeavia. (Vuokko 2003, 280.)

Taulukko 5. Suhdetoiminnan muodot (Vuokko 2003, 281)

Corporate PR Marketing PR
Sisdinen PR Ulkoinen PR Ulkoinen PR
Kohderymat Henkildsto Ulkoiset sidosryh- Markkinoinnin koh-
mat deryhmat
Tavoitteet Sisdisen imagon ke- | Ulkoisen imagon Asiakassuhteiden
hittdminen kehittaminen hoito

Corporate PR eli yritystason suhdetoiminta, sen pyrkimyksen& on rakentaa ja yllapitaa
organisaation imagoa seka ulkoisten etta sisaisten sidosryhmien keskuudessa. (Vuokko
2003, 281.)

Marketing PR eli markkinointia tukeva suhdetoiminta se puolestaan pyrkii saamaan ai-

kaan vaikutuksia tuotteita tai palveluja kohtaan eli vaikuttamaan niiden mielikuviin ja asi-
akkaiden kiinnostukseen. (Vuokko 2003, 281.)
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Suhdetoiminnalla voi olla suuri vaikutus kansalaisten tietoisuuteen paljon halvemmalla
kuin mainonta. Kaytettdessa PR:&a yhtio ei maksa tilaa tai aikaa tiedotusvalineissa. Pi-
kemminkin se maksaa siita, ettéa henkilosto kehittaa ja levittda tietoa ja hallitsee tapahtu-
mia. Mikali yhtio kehittd& mielenkiintoisen tarinan tai tapahtuman, se voi saada useiden eri
medioiden kiinnostusta, joilla on sama vaikutus kuin mainonnalla, joka maksaisi paljon
enemman. Nain silla olisi enemman uskottavuutta kuin mainonnalla. (Armstrong, Harris,
Kotler & Piercy 2017, 454.)

Compass Group Finlandin suhdetoiminta voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen tiedottami-
seen. Sisaisen tiedottamisen tarkoituksena on viesti& avoimesti ja monisuuntaisesti, jonka
kautta haluamme vahvistaa yhteenkuuluvuutta, timitydoskentelya, me-henkea ja palvelui-
den jatkuvaa kehittymista. Sisaisen tiedottamisen tavoitteena on myos yhteiseen tekemi-
seen sitoutuminen. Sisainen suhdetoiminta kasittda saannollista vuorovaikutusta eri osa-
puolten valilla. Sisdisen tiedottamisen tytkaluja ovat muun muassa perehdyttamiset, kou-
lutukset, merkki-ja vuosipaivamuistamiset, koko tiimin kannusteet ja muut henkilékunta-
edut. Tarkea osa sisaista PR-toimintaa on koko henkilostélle saanndllisesti jarjestettava
henkildstojuhla. Henkildstémme on tarkea tekija myds ulkoisen suhdetoiminnan osalta,
silla he tapaavat asiakkaitamme saannoéllisesti ja luovat ndin mielikuvaa yrityksestamme.
(Virkkala 28.4.2017.)

Konsernitasolla ulkoinen suhdetoiminta eri sidosryhmiin, kuten sijoittajiin, asiakkaisiin ja
median edustajiin on sdanndllista ja laaja-alaista. Hyddynnadmme néita konsernin tiedot-
teita myds Suomessa. Jarjestdmme olemassa oleville ja potentiaalisille asiakkaille pieni-
muotoisia tilaisuuksia ja tapahtumia. Naissa tilaisuuksissa luodaan ja vahvistetaan asia-
kassuhteita, lisataan yrityksen tunnettuutta ja vahvistetaan mielikuvia. Uusien ravintoloi-
den avajaistilaisuudet ovat hyvia tilaisuuksia kertoa yrityksestamme, rakentaa yhteistyo-
verkostoja ja tavoittaa potentiaalisia asiakkaita. Teemme myds aktiivista yhteistyota tava-

rantoimittajien ja muiden yhteistydkumppaneidemme kanssa. (Virkkala 28.4.2017.)

3.5 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalinen markkinointiviestinta tarkoittaa markkinointiviestinnan digitaalisten muotojen
ja medioiden hyédyntamistd, kuten internetin, mobiilimedian ja interaktiivisten kanavien
hyddyntamisté (Karjaluoto 2010, 13). Digitaalisen markkinointiviestinnan etuja ovat sen

joustavuus, personointi, ulottuvuus ja mitattavuus. (Katz 2017, 102).
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Digitaalisten markkinointiviestinnan tarkeimmat muodot ovat yrityksen oma kotisivu, haku-
konemarkkinointi (optimointi ja hakusanamarkkinointi), verkkomainonta (bannerit, teksti-
linkkimainokset ja Pop Upit), mobiilimarkkinointi, verkkokilpailut ja —arvonnat, sahkdposti-
markkinointi ja sosiaalinen median osa-alueet. (Karjaluoto 2010, 129).

3.5.1 Kotisivut

Pitk&aikaisen markkinointiviestinnan yksi tarkeimpia keinoja ovat hyvin suunniteltu ja help-
pokayttdiset yrityksen omat verkkosivut. Kun verkkosivuja suunnitellaan tai uudistetaan,
l[Ahtokohtana tulisi olla kayttaja eli kenelle verkkosivut on tarkoitettu ja mihin verkkosivuilla
pyritaan. Yrityksen kannattaa mietti& suunnittelussa halutaanko vain esimerkiksi antaa pe-
rustietoa yrityksesta, sen tarjoomasta ja houkutella asiakas toimipaikkaan asioimaan vai
onko tarkoitus kalastaa verkossa uusia mahdollisia asiakkaita ja saada asiakkaan yhteys-
tietoja markkinointitoimenpiteita varten. (Bergstrom & Leppanen 2015, 314.)

Verkkosivut tulisi rakentaa siten, etta kayttajat l[oytavat helposti ja nopeasti etsimansa
asian. Suunnitteluvaiheessa on tiedettava, mita kayttajaryhmia verkkosivu palvelee, onko
se suunnattu vain kuluttaja-asiakkaille vai palvellaanko myos b-to-b-asiakkaita. (Berg-
strom & Leppéanen 2015, 315.)

Verkkosivut tulisi myds suunnitella siten, etta niita on helppo kayttaa erilaisilla laitteilla, ku-
ten matkapuhelimilla tai tableteilla. Sivuston kannattaa myds rakentaa oikopolkuja useim-
min kaytettyihin toimintoihin ja testata sivuston kaytettavyys seka pyytaa siita palautetta

my0s asiakkailta. (Bergstréom & Leppanen 2015, 315.)

Suunnittelun lopuksi yrityksen oman verkkosivuston osoite olisi hyva olla nakyvilla kai-
kessa yrityksen materiaaleissa, julkaisuissa ja tietysti kaikissa yrityksen mainoksissa.
(Bergstrém & Leppéanen 2015, 315.)

Compass Group Finlandin kotisivut on rakennettu kertomaan yrityksesta, sen palveluista
ja taustoista. Nain ollen kotisivut soveltuvat talla hetkella parhaiten sellaiselle taholle, joka
etsii yritystietoa, palvelusisalt6ja ja yhteyshenkil6ita. Tottuneempi kavija loytyy myos ravin-
tolakohtaiset sivustot ruokalistoineen. Kotisivut uudistettiin edellisen kerran viitisen vuotta
sitten osana yrityksen nimen muutosta. Aika on kulunut ja kotisivut ovat jalleen kehitys-
kohde, jotta ne olisivat houkuttelevammat ja tarvittavat tiedot 16ytyisivat helpommin seka
vastaisivat paremmin asiakastarpeisiin. Paapaino tulee kuitenkin jatkossakin olemaan yri-
tystasossa, silla liketoimintabrandeille luodaan omat kotisivut. NAailla liiketoimintabrandin

kotisivuilla, kuten Eurest Food —sivustolla keskitytd&n ruokaan ja palveluun. Tavoitteena
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on vahvistaa kotisivuilla vierailevan mielikuvaan ruuasta, laadusta, palvelusta ja tarjoa-
mista. Liséksi tavoitteena on helpottaa ravintoloiden, ruokalistojen ja vaikkapa kahviloiden
Ioytamisesta. (Virkkala 28.4.2017)

3.5.2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media tarjoaa uusia kanavia ja valineitd markkinointiviestinta&n. Sosiaalinen
media on tarked véline myynninedistdmisessa ja brandin rakentamisessa seké nuorten
etta aktiivisten aikuisten tavoittamisessa. Sosiaalisen median avulla saadaan ilmaista néa-
kyvyytta, kun seuraajat jakavat sisaltoa ja tuottavat myos itse uutta sisaltéa eri kanaviin.
(Bergstrom & Leppéanen 2015, 317.)

Kun otetaan sosiaalinen media kayttoon markkinointikanavana, ensimmaiseksi on seurat-
tava aktiivisesti erilaisia yhteis6ja ja keskusteluja, nain saadaan kasitys siita, mita yhtei-
soissa keskustellaan ja mita tapahtuu seka keita siella likkuu. Perinteiset markkinointika-
navat, kuten radiot, televisiot ja sanomalehdet ovat nykyisin tehottomia. Suurin osa kulut-
tajista kayttaa verkkomediatutkimusten kommentteja ja mielipiteita tuotteista ja palveluista.
Markkinoija voi saada arvokasta tietoa yritykselle sopivista foorumeista ja uusia markki-
nointi- ja tuotekehitysideoita (Bergstrom & Leppanen 2015, 317; Rouhiainen 2012, 6).
Seuraavaksi tulisi miettia sosiaalisen median sisaltdja, kuten valokuvia, videoita, kom-

mentteja ja blogikirjoituksia, jotka kiertavat sosiaalisessa mediassa. (Evans 2008, 166.)

Sosiaalisten medioiden kayttddnottoa suunniteltaessa, on hyvin tarkea maaritella ensiksi
ideaalinen kohderyhmé(t), seké ensisijainen tuote tai palvelua jota edistetdén ja asettaa
naille seuraavat tavoitteet:

- asiakasymmarryksen lisédminen ja asiakkaiden ostokayttaytymisen tutkiminen

- tuotekehitysideoita

- uutuustuotteen lanseeraus

- brandin tunnettuuden lisddminen ja mielikuvan vahvistaminen

- lisdarvon tuottaminen nykyisille asiakkaille tai asiakassuhteen syventaminen

- asiakaspalautteen kuunteleminen

- tuoteinformaation jakaminen ja asiakkaiden opastaminen.

(Bergstrém & Leppéanen 2015, 318; Rouhiainen 2012, 7.)

Jotta voitaisiin mitata sosiaalisen median tuloksia, yrityksen olisi tarpeen kehittdé digitaali-
sen markkinoinnin strategiaa. Strategian ja markkinointiviestinnan suunnitelman tulisi si-
saltda sosiaalisen median tavoitteet, jotka ovat helposti saavutettavissa ja tapa mitata mit-

tareita sek& kuinka tiedot kerataan ja analysoidaan. (Fill & Turnbull 2016, 281.)
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Sivustot kuten Facebook, YouTube ja Google on tullut hyvin tarkeitéd alustoja paikallisille
yrityksille, jolla tyydytetaan nettitietokysyntaa. Naiden seké muiden mainospalvelujen
avulla, kuluttajat voivat helposti [0ytdd enemman tietoja tietyista tuotteista ja palveluista
kuluttajien kommenttien ja videoita tarkistamalla tuotteita, joista he ovat kiinnostuneita os-
tamaan. (Rouhiainen 2012, 6.)

Facebookin, LinkedInin, YouTuben ja Instagramin tehokas kayttd on avain houkutella uu-
sia asiakkuuksia. Asiakas on tuotteesi ja sinun on tiedettava, mita he haluavat, mita he
tuntevat, jos haluat tarjota heille paras ja tehokkain palvelusi. (Rouhiainen 2012, 6.)

LinkedIn on sosiaalisen verkostoitumisen alusta, jonka avulla yritys voi liittédé ja harjoittaa
liketoimintaa muiden ammattilaisten kanssa, tekemalla yritys nakyvaksi ja tama antaa yri-
tykselle tydkalut, joilla voivat olla yhteydessa muiden kanssa. LinkedIn yrityssuhteiden ra-
kentaminen avaa tieta uusille ja vanhoille asiakkuuksille. LinkedIn kanava on erinomainen
valine helpottaa joitakin markkinoinnin ja liiketoiminnan strategisia nakdkulmia. (Rosen
2012, 4-5))

Facebook-markkinointi on erittain tehokas tapa valittaad markkinointiviestia yrityksen ny-
kyisille ja uusille potentiaalisille asiakkaille ja se nakyy suoraan yrityksen tuloksessa. Fa-
cebook-markkinoinnilla voidaan toteuttaa useita erilaisia kampanjoita ja markkinointitoi-
menpiteita, mitka edistavat yrityksen omia tavoitteita. Tarkeinta onkin, ettéd Facebook-
markkinointi suunnitellaan juuri yrityksen tarpeiden mukaisesti, silld laadukas Facebook-
sivu antaa asiakkaillesi oikeanlaisen kuvan yrityksesi toiminnasta. (Suomen digimarkki-

nointi.)

Facebook-sivusi on arvoton, jos sinne ei kerata oikeaa seuraajakuntaa eli tykkaajia. Seu-
raajien maara ei ole mikaan yksiselitteisesti tarkein mittari vaan juuri hyvéat seuraajamaa-
rat oikeissa kohderyhmissa. Kun Facebook-sivustostasi tykkaavat inmiset, jotka ovat ai-
dosti kiinnostuneita tuotteistasi tai palveluistasi, on myynnin ja markkinoinnin tekeminen
heille huomattavasti helpompaa. Tehokkain tapa tavoittaa verkkosivuillasi vierailleet kavi-
jat uudestaan on kayttaa Facebookin remarketing eli uudelleenmarkkinointia. (Rajakallio
14.6.2015; Suomen digimarkkinointi.)

Kaiken markkinoinnin tarkoituksenahan on saada ihmiset ostamaan yrityksen tuotteita tai

palveluja. TAma sama asia patee my6s Facebook-markkinoinnissa. (Suomen digimarkki-

nointi.)
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Kolmas sosiaalisessa mediassa hyvaksi hytdynnettava kanava on Youtube. Se tavoittaa
viikoittain jopa 2,3 miljoonaa suomalaista ja on tavoittavuudeltaan Suomen neljanneksi
suurin kaupallinen tv-kanava. Youtuben 15-30 sekunnin videomainoksia voi luoda Google

Adwordsin kautta. (Fonecta.)

Youtube-mainontaa tehdessési maksat ainoastaan yli 30 sekunnin katsomiskerroista,
mutta jos videosi on lyhyempi kuin 30 sekuntia, maksat ainoastaan koko mainosvideon
katsomiskerroista. Liséaa katselukertoja saadaan myods hakukoneoptimoimalla YouTube-
videot. Avainsanoilla ja -fraaseilla taas videon hakukonendkyvyys paranee ja videot I6yty-
vat Googlesta ja muista hakukoneista, kuten esimerkiksi Facebookista. Avainsanojen tulisi
olla asiasisalttéon videoon liittyva. Avainsanoja kaytetaan otsikossa, videon kuvauksessa,
tiedostonimessa ja videon avainsanoissa. (Kuulu 1.9.2016). Toinen Youtube-markkinointi-
keino on luoda oma kayttajatili, jossa julkaistaan kaikki videomateriaalit, joita voidaan sit-

ten jakaa Facebookissa tai muissa sosiaalisen median kanavissa.

Monelle yritykselle Instagram on jopa Facebookia tehokkaampi markkinointikanava. Se
tarjoaa yrityksille ainutlaatuista lisdarvoa, potentiaalista kuluttajahuomiota seka sitoutunei-
suutta. Instagram ei suodata sisaltéa, joten yrityksen seuraajat padsevat todella nake-
maan kaikki julkaisusi. Instagram on yksi parhaimpia tapoja tavoittaa kohdeyleista kaytta-

matta pennidkaan rahaa mainontaan. (Muurinen 1.5.2014.)

Yrityksesi profiilin tulisi antaa seuraajille lisdarvoa, jotain mitd muualla ei nde. Sinun taytyy
ajatella eri tavalla, kuten mité voit nayttaa yrityksestasi, joka kiinnostaisi seuraajiasi. In-
stagram-kayttajat haluavat nahda yrityksen kulissien taakse ja Instagramin avulla pystyt
esittelemaan yrityksesi ihmistasolla, kuka siné olet ja ketka ovat ihmiset brandisi takana.
Voit oikeasti puhua yleisdsi kanssa ja nayttaa heille todellista kuvaa toiminnoistasi. Koska
kuva kertoo enemman kuin tuhat sanaa, silla se valittaa tunteita, ideoita, tuntemuksia, aja-
tuksia ja todellisuutta, niin sen avulla pddset tuomaan yrityksesi lahelle asiakasta. Naita
asioita et pystyisi valittamaan samalla tavalla tekstin kautta kuin mita kuvilla pystyt. (Muu-
rinen 1.5.2014; Muurinen 17.5.2014.)

Ennen Instagram-tilin luomista, kannattaisi ensiksi miettid, mitk& ovat tavoitteesi Instagra-
min suhteen, mita haluat sanoa, mita tavoitteita haluat saavuttaa ja tee sitten suunnitelma
siitd. Jos tavoitteena on brandindkyvyys, tulisi miettia mika olisi brandillesi paras tapa
saada sité ja paljonko voit resursoida aikaa tilin paivittAmiseen seka kuka olisi yrityksen
Instagram-tilin vastuuhenkild. Instagram-tili kannattaa my6s synkronoida muiden yrityksen

sosiaalisen median kanavien, kuten Facebookin kanssa, mutta tama ei tarkoita sita, etta
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jokaisessa sosiaalisen median kanavalla pitaisi olla pelkastadn samaa sisaltéd. Voit halu-
tessasi my6s ostaa ammattilaiselta vahan laadukkaampaa sisaltta Instagram tilillesi esi-
merkiksi tuotelanseerauksen tai erikoistarjouskampanjan yhteydessa. (Muurinen
5.5.2014.)

Nama sosiaaliset sivustot voivat lisata tuotemerkkitietoisuutta, rohkaista brandin kayttajien
valistd vuorovaikutusta, antaa palautetta ja jakaa mainostuotteita, kuten kuponkeja seka
mainostaa sosiaalisen median sivustoille. Ne ovat erinomaisia brandaystydkaluja, idean
luomiseen tarkoitettuja myyntipisteité ja keinoja tunnistaa bréndin vaikuttajat. (Blakeman
2007, 259.)

Yrityksessa tulisi nimeté henkiltt, jotka vastaavat sosiaalisen median siséllosta ja toimin-
tatavoista seka omalle henkiléstdlle voidaan laatia ohjeistus, kuinka sosiaalisessa medi-

assa tulisi toimia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 318.)

Sosiaalisen median hyddyntaminen tulisi olla pitkdkestoinen ja nakyvyys jatkuvaa, siksi eri
kanavat ja niiden kaytto tulisi suunnitella hyvin huolellisesti. Samaa aineistoa ja sisaltéa ei
sellaisenaan valttamatta kannata jakaa yrityksen kaikissa medioissa, vaan sisaltéa kan-
nattaa muokata sopivaksi joka sosiaalisessa mediassa. (Bergstrom & Leppéanen 2015,
318-319.)

Sosiaalinen media on Compass Group Finlandin markkinointiviestinnén tulevaisuuden ke-
hityskohde. Tastéa syysta on hienoa, ettd opinnaytetydssa on kattava teoriaosuus, jota
voimme hyddyntad somestrategian rakentamisen pohjana. Sosiaalisen median hyddynta-
minen on my0s osa Pohjoismaista yhteistydmallin rakentamista kasittéen muun muassa
tavoitteet, suunnittelun, resursoinnin ja toteutusmallit. Tama vaatii sisdista panostusta,
mutta sen tuomat mahdollisuudet tavoittaa eri kayttajaryhmia ja helpottaa heidan paatok-
sentekoa ovat merkittavat. Talla hetkella sosiaalinen median hyédyntaminen kasittaa paa-
saantoisesti yksittaisia Facebook-sivustoja, LinkedInissa mainostamista ja konsernin You-
tube —videoiden hyddyntamistd osana markkinointiviestinnan toimenpiteitd. Konsernita-
solla ja useissa isoissa maissa sosiaalisen median monipuolinen kaytt6 kasittaen muun
muassa Facebookin, Instagramin, Youtuben ja LinkedIn on arkipaivaa. Naille yhtenaista
on se, etta digitalisaatiolle on maaritetty toimintamallit ja somestrategian toteuttaminen tu-
kee markkinointiviestintda. Myos kentan henkilostd osallistuu sosiaalisen median toteutta-

miseen yhteisten pelisaantdjen mukaisesti. (Virkkala 28.4.2017)
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Suomessa ja muissa pohjoismaissa koko markkinointiviestintasuunnitelman yksi taustalla
oleva tekija on se, ettéd miten saadaan nakyvyytta, tunnettuutta ja erottautumista vahvistet-

tua erilaisten keinojen ja toimintamallien kautta. (Virkkala 28.4.2017)

3.5.3 Verkkomainonta

Verkkomainonta eli kaupallisten viestien esittdminen standardoiduissa muodoissa (esi-
merkiksi banneri eli graafinen kuva), yrityksen ostamilla mainospaikoilla tietyissa verkkosi-
vustoilla. (Karjaluoto 2010, 139.)

Verkkomainonnan yksi tarkeimpia nyrkkiséd&ntoja on, mita kohdistetumpi verkkomainonta,
sita tehokkaampaa se yleenséa on. Google AdSense-ohjelman keinoilla mainosten kohdis-
taminen halutuille kohderyhmille on yksinkertainen tapa. Muita tapoja ovat esimerkiksi IP-
osoite, selain, kayttojarjestelma ja aika, joita voidaan kayttaa esimerkiksi maatieteellisessa
kohdistamisessa seké asiakastieto. Kayttaytymiseen perustuva kohdistaminen voi tapah-

tua esimerkiksi kayttajan verkkosivustolla liikkumisen mukaisesti. (Karjaluoto 2010, 141.)

AdSensen sijasta voidaan myds kayttdd Googlen hakusanamainontaa AdWordsia. Siina
hakutulossivusto jaetaan kahteen osaan eli mainoksiin ja luonnollisiin hakutuloksiin. Mai-
nokset nakyvat sivun ylareunassa ja oikeassa palkissa, kun taas luonnolliset hakutulokset

sivun vasemmalla laidalla. (Salomaa 2014, 15-16.)

Hakusanamainonta on yksinkertaisuudessaan sita, etta yritys maarittelee tuotteidensa ja
palveluidensa kannalta tarkeita avainsanoja seka mainostekstit AdWords —jarjestelmaan
avaamalleen mainostilille, jossa mainostaja saa paattaa, mika on korkein hinta, jonka he

olisivat valmiita maksamaan yhdesta klikista. (Salomaa 2014, 16-17.)

Hakusanamainonta, kuten muunkin markkinoinnin, suunnittelun tulisi aloittaa tavoitteiden
maarittelylld. Kun tavoitteet on méaaritelty, lasketaan millaisella budjetilla ne voidaan saa-
vuttaa. Laskemalla kuinka paljon saavuttaminen maksaa, pystytaan mittaamaan markki-
noinnin kannattavuutta. Jos ei pystyta laskemaan hakusanamainonnan tuottoja etukateen,
voidaan lahtea liikkeelle silla, ettd valitaan jokin budjetti ja katsotaan, mita silla saa. Koska
mainokset osallistuvat huutokauppaan, yrityksen tulee paattaa paljonko on valmis maksa-
maan yhdesta klikistd enimmilla&n. Hinnan voi maarittdd sentin valein, minimitarjous on
0,001 euroa ja kattohintaa ei ole. (Salomaa 2014, 21, 26, 28.)

Compass Group Finland nettisivujen uudistamisen aikana mietittiin hakusanamarkkinoin-

nin toteuttamista ja mita se tarkoittaisi kaytannéssa. Taman myota selvitimme, mitd sanoja
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kaytetaan, kun nettisivuilta etsitddn tietoja muun muassa ravintolapalveluista, lounasravin-
toloista ja kahviloista. Tata tietoa hyddynnettiin kotisivujen sisaltdjen uudistamisessa, jotta
haetuimmat sanat I0ytyvat nettisivulta ja nain nostavat Compass Group Finlandin kotisivut
ja ravintolat hakutuloksissa. Hakusanamarkkinoinnissa on ymmarrettava erilaiset asiakas-
tarpeet ja sovellettava taté tietoa kotisivuille. Olemme toteuttaneet muutamia kertoja haku-
sanamarkkinointia, jonka my6té kotisivumme nousevat hakutuloksissa karkeen ja nain
tuovat klikkauksia kotisivuillemme. Naiden kampanjoiden myota kavijamaarat kotisivuil-
lamme ovat kasvaneet ja pystymme my6s seuraamaan suosituimpia hakumaarityksia.
Talla hetkella kayttajaasiakkaiden kohdalla suosituimpia ovat ruokalistat ja ravintolaku-
vaukset. Potentiaaliset asiakkuudet puolestaan selvittavat yritystietoja ja palvelukuvauk-
sia. Kaikkia ndita tietoa hyddynnetdan kotisivujen uudistamisessa ja tulevissa markkinoin-

tikampanjoissa seka verkkomainonnassa. (Virkkala 28.4.2017)

3.6 Graafinen ohje

Identiteetti, imago ja maine ovat keskeinen kasite yritysviestinndssa. Ottamatta huomioon
kasitteiden sisaisia ja ulkoisia nakotkulmia, viestintd menettda jarkensa ja merkityksensa.
(Podnar 2015, 10.)

Markkinointiviestintaa suunniteltaessa yrityksen olisi hyva koota siihen graafinen ohjeis-
tus, jossa kuvataan, mité visuaalisia elementteja, kuvia, vareja, fontteja ja tyylikeinoja kay-
tetaan. Graafinen ohjeistus on myds hyva olla oman muistin tueksi seka kun asioidaan
mainostoimistojen kanssa. Ohje varmistaa, etta viestinnassa paatetty ilme pysyy yhtei-
sena tekijasta riippumatta. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 57.) Visuaalinen ilme tekee yrityk-
sestd nakyvan, konkreettisen ja helpommin tunnistettavissa ja mydskin maarittelee viite-

kehyksen sisallossa, etta yritys viestii. (Podnar 2015, 120.)
Yrityksen visuaalinen identiteetti on yrityksen strategia visuaalisessa muodossa. Sen teh-

tavana on jalkauttaa yrityksen strategia viestimalla yrityksen arvot ja paamaaréat. (Sipila
2008, 204-205.
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Graafisen ohjeistukseen voi koota esim.:
- Yrityksen nimi (kirjoitusasu)
- Fontti, fontin koko ja vari
- Otsikoissa ja leipateksteissa kaytettavat fontit ja koot
- Brandin vari(t) ja mahdolliset muut varit (varimalli tai HTML-koodi)
- Logon tiedot (kuva, koko/koot jne.)
- Kuvat tai ohje kuvien valintaan
- Asiakirjapohjien nimet ja niiden kayttotarkoitus
(Nokkonen-Pirttilampi 2014, 57-58.)

Yrityksen logossa pitéisi tiivistya kaikki se, mita yritys haluaa itsestdén kertoa, silla yrityk-
sen visuaalinen tapa esiintyd on sanatonta viestintaa, joka jaa ihmisten mieleen huomatta-

vasti voimakkaammin kuin puheen sisalto. (Sipila 2008, 204.)

Jos tulee tarve muuttaa tai kehittaa yrityksen ilmetta, silloin on syyta arvioida, tarvitaanko
face-lift vai kokonaan uutta ilmetta. Uusi ilme antaa mahdollisuuden positioida yritys koko-
naan uudestaan eli aloittaa nollasta. Yrityksen uusi ilme pitéisi toimia niin, etta yleis6 edel-

leen tunnistaa yrityksen, mutta huomaa siina jotain uutta ja parempaa. (Sipila 2008, 205.)

Compass Group Finlandilla on kaytdssa yrityksen sisdinen graafinen kasikirja, joka sisal-
taa Compass ja Eurest brandien visuaalista ilmetta. Siina on hyvin kerrottu, mita fontteja,
varisavyja ja erilaisia logotyyppeja voidaan kayttada missakin savyssa. Kasikirja sisaltaa
myds brandien alla toimivien tuotekonseptien Puur, Chartwells, Eurest@home ja Deli-

marchén logot seka erilaiset ruoka- ja mainoskuvat.

Jokaiselle bréandille ja alabrandeille on maaritelty ne omat toimintatavat, jotka sisaltda mita
fontteja pitda olla esimerkiksi esitteissa seka erilaisia esitemalleja, menupohjia, hintakylt-
teja, myyntiesitteitd, kayntikortteja, palautelomakkeita jne. Maakohtaisia esitteita pystytaan

tekemaan ja hyddyntaa Pohjoismaiden valilla.

3.7 Vuosikello ja budjetti

Vuosikello on yrityksille mainio suunnittelun véline ennakoida yrityksen vuodenkiertoa, si-
ten etteivat asiat jaé viime tippaan. Vuosikellon kayttd on erityisen tarkea monialaisissa
yrityksissa, joissa toiminta vaihtelee voimakkaasti vuodenaikojen mukaan.

Vuosikello on 12 kuukauden mittainen kalenteritaulu, johon jokaisen kuukauden aikana

tehtavat asiat kannattaa merkita. Naitd ovat kuten kaikki yrityksen tiedossa olevia tapahtu-
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mia ja tehtavia esimerkiksi tyontekijoiden lomat, inventaariot, messut, markkinointitoimen-

piteet tai markkinointitempaukset. (Proagria.)

VUOSIKELLO

fol

15-30 min
L your? TAMy,

o

W,\/Pv;frp/“r

Kuvio 4. Vuosikello (Proagria)

Vuosikellon sisdkehalle merkitaan kaikki ne

valmistelut, joita tarvitaan kunkin vuosikellon

tapahtuman takia ja kuka niista on vastuussa. Ulkokehélle voidaan merkita kaikki ne teh-

tavat, jotka koskevat ulkopuolisia toimenpiteita, kuten esimerkiksi markkinointia tai viestin-

taa. (Proagria2017; Nokkonen-Pirttilampi 2014, 59.) Aikataulut ja niiden pettdmisen syyna

ovat yleensa eparealistiset tavoitteet suhteessa resursseihin. Aikataulutavoitteen saavut-

tamisen kannalta on hyvin tarke&a 16ytda hankkeelle riittavan kattava tiimi, joka saa riitta-

van nopeasti ja pienelldkin budjetilla aikaan
& Raaska 2007, 71.)

hirveadsti muutosta. (Kuokkanen & Pohjanoksa

Budjetti on yritykselle rajoite, resurssi ja ohjauskeino seka hyva markkinointiviestinnan

suunnittelun ja seurannan valine. Se antaa rahalliset raamit markkinointiviestintdsuunnitel-

man toteutukselle ja laajuudelle, eli kuinka paljon rahaa on kaytettavissa ja mita keinoja

voidaan kayttda ja miten. (Isohookana 2007

, 91, 111; Vuokko 2003, 145.). Markkinointi-

viestintaa laatiessa tulisi laatia alustava budijetti, josta tulisi selvita, kuinka paljon rahaa

kaytetaan tai kuinka paljon sité on kaytettavissa tietylla suunnittelujaksolla tai tarkoituk-

seen. (Vuokko 2003, 145.)

Markkinointiviestinnan kustannuksia voidaan jakaa kolmeen luokkaan:

1. Suunnittelukustannukset: myyntihenkildstén koulutus, mainoskampanjan tai verk-

kosivuston suunnittelu ja esitestaus.
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2. Toteutuskustannukset: mediakustannukset, matkakustannukset, materiaalikulut,
asiakastilaisuuden tila —ja tarjoilukustannukset tai verkkosivuston rakentaminen.
3. Valvontakustannukset: raportointi, jalkitestaus, seurantatutkimukset, kyselyt ja pa-

lautejarjestelmat.

Kun pyrkimyksen& on tuottaa pitk&aikaisia vaikutuksia, kustannuksia ei tuolloin tulisi
nahda kuluina, vaan investointeina (Vuokko 2003, 145). Budjetin suuruuden maarittami-
nen on vaikea tehtava, koska pitdd miettia paljonko aikaa ja rahaa halutaan sijoittaa mark-
kinointiviestintdé&an? Apuna ty6tuntien laskemiseen voi hyddyntéé seuraavaa mallia, mer-
kitse montako tuntia kuukaudessa olette valmiita kayttdmaan. Kerro tyontuntien maara
ty6tuntien hinnalla ja laske se sitten yhteen kuukausittaisen rahallisen panostukseesi.
Kerro nain saatu summa markkinointiviestinnén tavoitteessa maariteltyyn kuukausien
maaralla. Saat nain jonkinlaisen ndkyman siitd, ovatko panostuksesi ja tavoitteesi tasapai-
nossa. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 54; Isohookana 2007, 111.)

Budjetti laaditaan yleensa yhdeksi toimintavuodeksi kerrallaan. Budjetoinnissa ensimmai-
set 3 kuukautta budjetoidaan kuukausittain ja sitten loppuvuosi neljannesvuosittain. Nain
yrityksella on kaytdssaan kokoajan tulevien 12 kuukausien budijetti. (Isohookana 2007,
110.)

Isohookanan (2007, 110.) mukaan markkinointiviestinnan vuosisuunnitteluun kuuluu eri
tason suunnitelmia, jotka puretaan kaytannon toteuttamista varten kuukausi-, viikko-, ja

kampanija- ja projektikohtaisiksi suunnitelmiksi.

Markkinointiviestinnan suunnitelman rakenne ja sisaltd seka budjetti riippuu suuresti yri-

tyksest&, sen toiminnan laajuudesta seké toimialasta. (Isohookana 2007, 111.)

Taulukko 6. Compass Group Finlandin markkinointiviestinta ja budjetti

Nettisivut (paivitys, uudistus ja yllapito) Toimipaikkakohtaiset esitteet ja materiaalit:

flyerit ja A-standit, ravintolateippaukset

Yritysesitteet (painatus, toimitus ja kuljetus yms)

Toimipaikkakohtaisten materiaalien suunnit- | Tarjousmateriaalit (esim. lounas- / kahvili-

telu put, kanta-asiakastarjoukset)
- hintakyltit, menupohjat, opasteet jne Kampanjamateriaalit (ruokateemat)
- kampanja- ja teemamateriaalit - toteutuskustannukset
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- ulkomainonta

- toimipaikan omat teemat: materiaalit

Messut (suunnittelu ja toteutus)

Facebook (toimipistekohtaiset sivut)

Siséisen + ulkoisen tiedottamisen materiaa-
lit

- henkilostokasikirja

- perehdytys- ja koulutusmateriaalit

- tiedote- ja esityspohjat jne.

Tilanvarausjérjestelmén toteutuskustannuk-

set

Graafinen ilme mm. kayntikortit

Asiakastapaamiset

Lehti-ilmoitus (avoimet tydpaikat)

Ravintolailmoittelu

Konseptien suunnittelukustannukset

Tarjouspohjat ja ilmeet

Y hteistybkumppanitoiminta

Suhdetoiminta
- asiakastapaamiset ja tilaisuudet

Sisdisen viestinndn toimenpiteet:

koko henkilosto

Sosiaalinen media ja digitalisaatio (yleiskus-
tannukset)

Ravintolan ilmeen suunnittelu (visuaalinen

ilme ja sisustussuunnittelu)

Tilavarausjarjestelméan yleiskustannukset

Budjetti x % liikevaihdosta

Budjetti x % liikevaihdosta

Markkinointiviestinnan kustannukset jaetaan meilla yritystason ja toimipaikkatason kustan-

nuksiin. Yritystason markkinointiviestinnan suunnittelukustannukset kasittavat esimerkiksi

nettisivujen paivityksen, yllapidon ja uudistukset. Liséksi yritystason markkinointiviestin-

taan kuuluvat yritystason esitteiden suunnittelu ja toteutus, joita hyédynnetaan myos kai-

kissa toimipaikoissa. Yritystason suunnittelukustannukset kattavat myds uusien konsep-

tien ja palvelumallien suunnittelun sek& niiden siséiset ja ulkoiset tiedotus- ja markkinointi-

materiaalit. Sosiaalisen median ja digitalisaation yleiskustannukset kasittden strategian,

ohjeistukset ja yhteistydkumppanitydskentelyn ovat osa yritystason toimintaa. Sosiaalisen

median ja digitalisaation osuus markkinointiviestinnan budjettia tulee kasvamaan tulevai-

suudessa. (Virkkala 3.5.2017.)
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Yritystasolla suunnitellaan toimipaikoissa toteutettavien kampanjoiden suunnittelut markki-
nointiviestinnan materiaaleineen. Taman liséksi yritystasolla suunnitellaan graafisten oh-
jeistusten mukaisesti muun muassa ravintoloiden siséisia ja ulkoisia opasteita, hintakylt-
teja, menupohjia, tarjouspohjia ja ulkomainonnassa kaytettavia materiaaleja (A-standeja).
Merkittdva osa markkinointiviestinnan budjettia on toteutettavat tapahtumat ja messuille
osallistuminen kasittaen tilasuunnittelun, henkilostokulut, tarvittavat tarjoilut ja esitteet

seka muut markkinointimateriaalit. (Virkkala 3.5.2017.)

Kayntikortit ovat yritystason markkinointiviestinnan suunnittelutoimenpiteitd. Suomessa
tehddan myads erilaisia sisdisen ja ulkoisen tiedottamisen materiaaleja, kuten esimerkiksi
henkiloston kasikirjoja, perehdytys- ja koulutusmateriaaleja, esitys- ja tiedotepohijia, joiden
suunnittelu- ja toteutuskustannukset kuuluvat yritystasolle. Avointen tydpaikkojen ilmoituk-
set suunnitellaan yhteistydssa Mediayhteistydkumppanin kanssa, jonka kanssa myos
maaritetdan mediakanavat ja toistomaarat. Naméa ovat paasaantoisesti myds yritystason
kustannuksia. Ravintoloiden nakyvyyden ja tunnettuuden lisdamiseksi tehddén myds pai-
kallislehtimainontaa, jonka suunnittelussa ja toteutuksessa ovat mukana yrityksen vastuu-
henkil6t ja tarvittavat yhteistybkumppanit. Nama kustannukset kokonaisuudessaan kuulu-

vat paasaantoisesti toimipaikan markkinointiviestinnan kustannuksiin. (Virkkala 3.5.2017.)

Sisainen ja ulkoinen suhdetoiminta kasittda asiakastapaamisten ja tilaisuuksien suunnitte-
lua ja jarjestamista. Tilaisuuden luonne maéarittdd kustannusjaon, josta esimerkkina uus-
myynnin tilaisuudet kuuluvat myynnin yritystason markkinointiviestinnan budjettiin. Sisai-
set koulutukset eri kohderyhmille (esimerkiksi myyntihenkilostd, asiakaspalveluhenki-
l6st6), ravintolapaallikkotapaamiset ja henkilostéjuhlat suunnitteluineen, materiaaleineen

ja toteutuksineen on yritystason markkinointiviestintda. (Virkkala 3.5.2017.)

Toimipaikan markkinointiviestinn&n toimenpiteet ja kustannukset kasittavat edella kuvattu-
jen kampanjoiden, esitteiden, markkinointimateriaalien (muun muassa hintakyltit, tiedote-
pohjat, A-standit, opasteet, teippaukset) ja vastaavien toteuttamiskustannuksia. Naita voi-
vat olla esimerkiksi materiaali- ja painatuskustannukset, toimituskustannukset, matkakus-
tannukset ja tilaisuuksien tarjoiluiden kustannukset. Toimipaikat toteuttavat myos itsendi-
sesti osan teemoista ja tapahtumista, jolloin niiden kustannukset kuuluvat toimipaikan
markkinointiviestinnan budjettiin. Ravintolakohtaisten Facebook —sivujen sdannéllinen yl-

l&pito ohjeistusten mukaisesti on osa toimipaikan toimintaa. (Virkkala 3.5.2017.)
Markkinointiviestinnan suunnittelu ei riitd vaan toimenpiteiden toteutus onnistuneesti on
kaiken l&htbkohta. Markkinointiviestinnan toteutuksia on seurattava ja oltava myos kriitti-

nen. Kysymme kaksi kertaa vuodessa toteutettavissa asiakastyytyvaisyyskyselyissa,
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ovatko asiakkaamme nahneet toteutettuja markkinointiviestinnan toimenpiteité ja minka
arvosanan he antavat toteutuksille. Saanndllisissa asiakastapaamisissa esitellaan tulevia
markkinointiviestinnan toimenpiteita ja kysytaan palautteita jo toteutetuista. Lisaksi selvi-
tamme myo6s henkildstoltamme toteutettujen toimenpiteiden palautteita. Naiden kaikkien
perusteella kehitdmme markkinointiviestinnén tulevia toimenpiteita, toteutuskeinoja ja —
kanavia. Kaotisivujen hakutulosten perusteella voidaan seurata kavijamaaria ja tietojen ha-
kua seké kuinka kauan kotisivulla viihdytaan. Tarke& osa markkinointiviestinnén onnistu-
misen arviointia on myynnin kehityksen, asiakastyytyvaisyyden ja —uskollisuuden kehityk-
sen sdanndllinen seuranta ja analysointi. Naiden lisaksi voimme seurata, kuinka paljon ja
mita materiaaleja toimipaikkamme tilaavat. Nama kaikki antavat meille téarkeaa tietoa
markkinointiviestinnan toimenpiteiden kehittamiseksi. (Virkkala 3.5.2017.)

Tilikautemme alkaa lokakuussa, joten budjetointi aloitetaan alkukevaan aikana. Toimipaik-
kakohtaiset budjetoinnit kdynnistyvat kevaan aikana. Budjetoinnin perustana ovat edellis-
vuoden toteutuneet toimenpiteet, niiden vaikutukset ja kustannukset. Toimipaikan budje-
toinnissa on tarkeaa kartoittaa asiakasyrityksista tulevia tarpeita. Tilikauden aikana seura-
taan budjetin toteutumista kuukausitasolla ja tehddan ennusteita, jotta vuoden aikana pys-
tytaan vastaamaan muuttuviin tilanteisiin. Toimipaikan markkinointiviestinnan budjetti
maaraytyy toimipaikan toimintaympariston, asiakkuuden/asiakkuuksien tarpeiden ja aikai-
sempien toteutusten perusteella. Markkinointiviestinnan budjetti maaritetaan prosenttipe-
rusteisesti huomioiden sovitut toimenpiteet ja aikaisemmin toteutettujen toimenpiteiden
kustannustasot. (Virkkala 3.5.2017.)

Olemassa olevien moninaisten toimenpiteiden yhdistdminen toimivaksi ja kattavaksi vuo-
sikelloksi oli yksi taméan opinnaytetydn tavoitteista, joka auttaa myos sisdisessa viestin-
nassa ja selkeyttaa toimintaa. Talla hetkella tukitoiminnoilla on omia toiminnan vuosikel-
loja ké&sittaen muun muassa talouden, HR:n, myynnin, asiakkuuden hoitosuunnitelmat,
tuotekehityksen ja operatiivisen toiminnan vuosikellot. Yhdenmukaistetun ja selkeén yri-
tystason vuosikellon my6ta voidaan maarittaa prioriteettitoimenpiteet ja tavoitteet seka
seurata toimenpiteiden vaikutuksia, joiden avulla voidaan asettaa seuraavan tilikauden ta-
voitteet toimenpiteineen. Yritystason vuosikellon kautta kaikilla on sama nékyva esimer-
kiksi messuille osallistumisista, tarkeimmistd asiakastilaisuuksista, kampanja-ajankoh-
dista, juhlapyhista, koulutuksista, raportoinneista ja toteutettavista kyselyista. Naméa anta-
vat tarkeda tietoa muun muassa suunnittelujen aloituksille, kustannusvaikutuksille ja to-
teutusajankohdille. Yritystason vuosikellon liséaksi voidaan sen pohjalta rakentaa kullekin

toiminnolle tarkemmat sisaiset vuosikellot. (Virkkala 3.5.2017.)
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Naiden tarpeiden pohjalta lahdettiin rakentamaan ensivaiheessa markkinointiviestinnan
vuosikelloa (Liite 1.), jonka tavoitteena on liséata tunnettuutta, kasvattaa myyntia, parantaa
asiakastyytyvaisyytta ja —uskollisuutta. Lisdksi tavoitteena on siséisesti selkeyttdd toimin-
taa, varmistaa suunnitteluiden ajankohtaisuus ja toteutuminen sek& varmistaa tavoitteiden
toteutumisen seuranta. Tulevaisuutta ajattelen pitaa analysoida tehdyn vuosikellon toimi-
vuus, kehitysmahdollisuudet ja muutostarpeet sek& miten eri toimintojen vuosikelloja pys-
tytédan entistéa paremmin yhdenmukaistamaan. (Virkkala 3.5.2017.)

3.8 Toteutus, seuranta ja mittaaminen

Kun markkinointiviestintdsuunnitelma on laadittu, seuraa kaytannon toteutus eli suunnitel-
man taytantdonpano. Hyvakin suunnitelma voi muuttua kayttokelvottomaksi, jos sita ei
pystyta kaytanndssa toteuttamaan. (Isohookana 2007, 112.)

Markkinointiviestinnan tehtava on tukea myyntia, siksi on térkea sijoittaa se myos organi-
satorisesti myynnin lahelle. Jos myynti ja markkinointi ovat liian etaalla toisistaan, markki-

nointiviestinnasta tulee helposti tehotonta. (Isohookana 2007, 113.)

Seuranta eli tulosten arviointi ja hyddyntaminen on iso osa markkinointiviestinnan suunnit-
teluprosessia. Seurannan kautta saadaan tietoa viestinnan valittomista vaikutuksista. (Iso-
hookana 2007, 91; Juholin 2009, 344.)

Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin seurantavaihetta on jaettu kolmeen osaan, tu-
losten mittaukseen, arviointiin ja hyddyntamiseen. Seurantatieto ei noin vain riitd, vaan se
tulee analysoida ja analysoinnin perusteella tulee tehda johtopaatoksia ja jatkotoimenpide-
paatoksia. (Isohookana 2007, 116.)

Seurannan tarkoituksena on tuottaa yritykselle tietoa, jota voidaan hyddyntaé jatkossakin
suunnitteluprosessin seuraavassa tilanneanalyysissa. Seuranta on todella tarked, silla sita
tarvitaan koko suunnitteluprosessin ajan. Palautetiedon avulla paéastaan reagoimaan no-

peasti tietyyn tilanteeseen tarvittaviin muutoksiin. (Isohookana 2007, 116.)

Seurannalla mitataan ja arvioidaan saavutettiinko yrityksen asettamat tavoitteet (tuotok-
set) seka seurataan budjettia, ajankayttoa ja henkildresursseja (panokset). Toteutunutta
vaihetta verrataan suunniteltuun ja nain paikallistetaan poikkeamat. (Isohookana 2007,
117.)
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Seurannan tietoa voidaan kerata useasta eri lahteesta. Yritys voi tehda tutkimuksia ja sel-
vityksia tai hyddyntaa erilaisia tietopankkeja (julkisia tutkimuksia) tai ostaa ulkoiselta ta-
holta tutkimuspalveluja siihen erikoistuneilta yrityksiltd. Seurannan tuloksissa mitéd enem-
man voidaan esittaa tietoja kaavioiden, kuvioiden, kuvien, valokuvien, videokuvan tai nu-
meroiden avulla niin, etté asiakkaat pystyvat mita ndkeméaan tapahtuu, sitéd parempi (Katz
2017, 179; Isohookana 2007, 118). Kun suunnitelma on kdynnissa aikataulun mukaisesti,
voidaan sen jalkeen selvittaa, kuinka paljon suunnitelmasta todella toimii. (Katz 2017,
213))

Viestintdsuunnitelman integroimista varten on ensiksi analysoitava markkinointiviestinnan
ympaéristo ja markkinointistrategia seka mihin markkinointiviestinnan toiminta tulisi mah-
tua. TAman analyysin pohjalta kohderyhman, tavoitteiden ja paamaarien markkinointivies-
tintda voidaan johtaa. Suunnitelman perusteella voidaan budjetoida ja markkinointiviestin-
tasuunnitelmaa ja ajoitusta voidaan alkaa toteuttaa. (De Pelsmacker, Geuens & Van Den
Bergh 2013, 28.)

Voidaan vaittaakin, etta markkinointiviestinta toimii, kun se heijastaa konsernitason strate-
giaa ja tukee suunnitelmaa ja muita siihen liittyvia toimintoja. Se ei toimi, jos se vain tay-
dentéda strategiaa eikd myoskaan, jos se ei heijasta organisaation markkinoinnin ja liiketoi-
minnan tarpeita. (Fill & Turnbull 2016, 117.)

Mittaus voi olla koko organisaatiota tai viestintaa kattava tai vain tiettyihin avainsidosryh-
miin, avainviesteihin tai yksikkotoimintaa kohdistuvaa, tavoitteista ja resursseista riippuen.

(Markkinoinnin, teknologian ja luovuuden liitto.)

Mittaaminen tulisi ndhda prosessina, jossa haetaan toiminnan kannalta vastauksia oleelli-
siin kysymyksiin. Mittaamisen ja mittareiden peruslahttkohtana ovat tyon tavoitteet ja yri-
tyksen tehtavana on ensin miettia, mita likketoimintaa pitkalla tahtaimella tukevia tavoitteita
asetetaan markkinointiviestinnélle. Kun tasta ollaan paatetty tiimin kesken, voidaan alkaa
paattaa, mitka mittarit halutaan nostaa pitkan tahtdimen seurantakohteiksi tai mista mitta-
reista rakennetaan toiminnan kehittymista kuvaavia indekseja ja suhdelukuja. (Juholin
2013, 415; Kauppila 2015, 200.)

Mittarit ovat tyokaluja, joiden avulla voidaan arvioida viestinn&n onnistumista seka tunnis-
taa viestinnan kehittdmisalueita. Mittarien avulla voidaan saada numeerista tai kuvailevaa
tietoa arvioitavasta kohteesta. Tyokaluna on esimerkiksi kyselylomake, jolla pyritaan mit-
taamaan erilaisia moniulotteisia ilmigita, kuten asenteita tai arvoja. (Juholin 2009, 105; Ju-
holin 2013, 415.)
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Mittauksessa tulee huomioida:
1. On mitattava niité asioita, jotka asetettiin tavoitteiksi.
2. On mitattava ajallisesti, etta tuloksista on hyotya.
3. On mitattava operatiivisia asioita.
4. Mittareita ei saa olla liikaa.
(Sipila 2008, 242.)

Markkinointiviestinnélle voidaan asettaa sellaisia mittareita, jotka koskevat markkinointi-
viestintda. Mittari voi olla maarallinen (kvantitatiivinen), jolloin se vastaa kysymyksiin, mita,
miten moni, miten paljon tai kuinka suuri osuus kyseessa. Laadullinen mittari (kvalitatiivi-
nen) vastaa kysymykseen, miten, millainen ja miksi, jolloin se pyrkii pAdseméan syville ih-
misten ajatuksiin ja kokemuksiin. (Juholin 2010, 73; Kauppila 2015, 201.)

Mittaamisen kohteina voi olla kavijamaarat, uutiskirjeet, avausprosentit, verkkosivuilta la-
dattujen esitteiden maara, sosiaalisen median kautta saatu nakyvyys tai seuraajamaara.
(Keronen & Tanni 2013, 3.5.)

Muut aihealueet mittareille voivat olla esimerkiksi brandit ja asiakkuudet eli asiat joihin voi-
daan vaikuttaa markkinointiviestinnalla. Brandien mittarit voivat liittya esimerkiksi brandin
tunnettuuteen ja sen herattdmaan mielikuvaan. Kun taas asiakkuusmittarit voisivat olla

esimerkiksi uusasiakkuudet ja asiakastyytyvaisyys. (Kauppila 2015, 201.)

Monia markkinointiviestinnan tuloksia kannattaa kaantdd numeromuotoon, silla numeroi-
den seuraaminen ja kausittainen vertailu on hyvin yksiselitteistd. Kaikkea markkinointivies-
tintédé ei kuitenkaan kannata tarkastella pelkkien tunnuslukujen valossa, silla se voi hel-

posti l&htea vaarille raiteille. (Kauppila 2015, 201.)

Markkinointiviestinnan toimenpiteiden toteutus, seuranta ja mittaaminen on kaiken a ja o.
Jo markkinointiviestinnan suunnitteluvaiheessa pitda asettaa kullekin toimenpiteelle tavoit-
teet, tunnusluvut ja seurata niiden toteutumista saanndllisesti. Nain saatuja tietoja pitaa
puolestaan hyddynt&a tulevien toimenpiteiden suunnittelussa ja tavoiteasetannassa.
Meille tarkeitd markkinointiviestinn&n tavoitteiden on yrityksen tunnettuuden lisddminen,
myynnin kehittaminen, kavijamaarien kasvattaminen, asiakassuhteiden luonti ja vahvista-
minen, asiakastyytyvaisyyden parantaminen ja asiakaspysyvyyden varmistaminen. Naméa
kaikki ovat olleet tAman opinnaytetyon keskusteluiden ja vuosikalenterin rakentamisen
pohjana. (Virkkala 3.5.2017.)
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Markkinointiviestinnan toteutuksen arvioinnin haasteena on ymmartaa eri toimenpiteiden
todellista vaikuttavuutta, kuinka pitkdan niiden vaikutus kantaa seka milloin tarvitaan uu-
distuksia. Me pystymme mittaamaan ja seuraamaan erilaisin keinoin sita, etta kuinka esi-
merkiksi kotisivujen kavijamaarat vaihtelevat menossa olevan kampanjan aikana.
Saamme my0s reaaliaikaista tietoa tuotteiden myynnin kehittymisesta tai lounasasiakkai-
den ruokavalinnoista. Kampanjamateriaalien tilausmaarat puolestaan kertovat, kuinka hy-
vin olemme onnistuneet tiedottamisessa ja materiaalien toteutuksissa. Tarkempaa ja sy-
véllisemp&é tietoa keraamme kyselyiden ja palautteiden kautta. Kaksi kertaa vuodessa to-
teuttavien asiakastyytyvaisyyskyselyiden kautta selvitetd&n kampanjoiden ja teemojen né-
kyvyytta seké onnistumista. Asiakkaat antavat myos suullista ja kirjallista palautetta muun
muassa kampanjatuotteista ja —ruuista hyddyntaen myds sahkoisia reaaliaikaisia palaute-
kanavia (esimerkiksi pad —laitteet ja QR-koodi). Lisdksi asiakastapaamisessa selvitetaan
myds kampanjoiden ja teemojen saamaa vastaanottoa seké palautteita. Naiden liséksi
selvitetaan asiakaskohtaisia tulevia tarpeita. Teemme myds muun muassa kampanjoiden
ja teemojen toteuttamisen jalkeen toimipaikoillemme kyselyn, jotta saisimme heiltakin pa-
lautteita ja kehitysideoita tuleville markkinointiviestinnéan toimenpiteille. Naméa kaikki autta-
vat kehittdmaan entista parempia toimenpiteité ja vuosikalenteria. Markkinointiviestinnan
tavoitteena on luoda hyvia ja toimivia toimintamalleja ja toimenpiteitd ravintoloidemme
kayttéon helpottamaan heidan arkeaan seka auttamaan heita paasemaan tavoitteisiin.
Opinnaytety6hon suunnittelusta vuosikalenterista on ehditty jo toteuttamaan muutamia
markkinointiviestinnan toimenpiteita, joiden materiaalien suunnitteluun ja toteutukseen
Laetitia osallistui. Nama kaikki onnistuivat ilmeeltdéan ja toteutukseltaan hyvin auttaen ra-
vintoloitamme viestim&aéan esimerkiksi juhlapyhisté ja myymaan tuotteita paremmin. (Virk-
kala 3.5.2017.)
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4 Pohdinta

Toimeksianto oli erittdin mielenkiintoinen ja kohdeyrityksessa saatu tyokokemus auttoi
suunnitelman tavoitteiden maarittamisessa ja raataléinnissa. Raportin tekeminen oli hyvin

mielenkiintoista ja motivoivaa, kun naki lopussa, miten tydsta syntyi raataloity vuosikello.

Compass Group Finlandilla ei ole ollut aikaisemmin tehty kokonaisvaltaista markkinointi-
viestintdsuunnitelmaa tai kirjattu sita yrityksen liiketoimintasuunnitelmaan. Yritykselle teh-
dyssa markkinointiviestintasuunnitelmassa esitellaén yrityksen jo valmiina olevia markki-
nointiviestinnan keinoja, kuten henkildkohtainen myyntityd, myynninedistdminen ja suhde-
toiminta seka vahemman tai ei ollenkaan kaytossa olevia hyodyllisia keinoja, kuten mai-
nonta ja sosiaalisen median kanavat. Markkinointiviestinnan osalta huomasimme, etta yri-
tyksella on paljon hydédyntamattdmia kanavia, kuten sosiaalista mediaa, jota he voisivat
hyddyntéaa lukuisilla eri tavoilla ja saada sitéd kautta niita uusasiakkuuksia ja yllapidettya
nykyasiakassuhteita. Markkinointiviestintdsuunnitelmaa voitaisiinkin kehittdé entista
enemman, pohtimalla sosiaalisesta mediaa syvemmin ja luoda sité kautta yritykselle

oman sosiaalisen median kayttéonottosuunnitelman.

Markkinointiviestinta on aiheena todella laaja ja siitd 16ytyy paljon teoriaa, siksi tyon rajaus
oli oleellinen osa tytn onnistumista ja aikataulussa pysymista. Opinnaytetydprosessin
alussa laadittu alustava sisallysluettelo muuttui tydn edetessé seka toimeksiantoyrityksen

toiveesta karsimme aiheita, jotka eivat olleet oleellisia Compass Group Finlandille.

Markkinointiviestintdsuunnitelman edetessa hyvalla vauhdilla eteenpain, istahdimme toi-
meksiantoyrityksen edustajan kanssa ja kavimme opinnaytetyon yhdessa lapi ja korja-
simme sita heidan toiveiden mukaisesti, jotta se vastaisi heidan toiveita. Markkinointivies-
tintdsuunnitelmasta oltiin todella tyytyvaisia ja erityisesti kayttokelpoisesta vuosikellosta
pidettiin todella paljon silla, vaikka se on tehty vuodelle 2017 sit& voi silti hyddyntéaa tule-

vaisuudessa.

Opinnaytety6hon suunniteltu vuosikellon merkityista markkinointiviestintatoimenpiteista
(henkiloston kasikirja, tiedotteet, esitteet myymaloihin ja messuille, lomakkeet, koulutus-
materiaalit, Intranetin paivitys jne.) suurin osa niista joihin osallistuin, olemme ehtineet jo
toteuttaa. Nama kaikki toimenpiteet onnistuivat ilmeeltaan ja toteutukseltaan hyvin auttaen
yrityksen ravintoloita myymaan tuotteita paremmin, sain my6s naista tehdyistéa toista to-
della paljon positiivista palautetta ravintolapaallik6iltd, henkilostopaallikolta ja myynti- ja

asiakassuhdejohtajalta ja ravintola henkilokunnalta.
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Onnistunut opinnaytety6 saatiin huomioimalla toimeksiantajan toiveita koko prosessin
ajan. Tyoskentely toimeksiantoyrityksessa takasi sen, etté sain tarvittaessa apua tyon
kanssa seka esimieheni eli toimeksiantoyrityksen edustaja paési nakemaéan lahempana
tyon eri vaiheiden etenemista, mik& taas mielesténi helpotti prosessin etenemista ja tyon
tavoitteiden saavuttamista. Toimeksiantoyritys sai tyon lopussa monipuolisen ja kattavan

toteutuskelpoisen markkinointiviestintdsuunnitelman, joka vastasi heidan toiveitaan.
Hyvan markkinointiviestinnan avulla Compass Group Finland saa kustannustehokkaasti

viestittyd kaikille sen asiakkaille seka sitéa kautta yrityksen brandi vahvistuu ja alkaa muo-

dostua paremmin asiakkaiden mielessa.
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