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Taman toiminnallisen tyén tarkoituksena on luoda kéayttdkelpoinen liikketoimintasuunnitelma
ratsastuskeskukseen perustettavalle kahvilalle. Liiketoimintasuunnitelman toimeksiantaja
Rablitz Oy tarjoaa laadukasta ratsastuskoulutoimintaa seka valmennus- ja kengityspalve-
luita. Toimeksiantajan tavoitteena produktille on saada liiketoimintasuunnitelma, jonka poh-
jalta tehda paatds kahvilan perustamisesta. Tekijdiden tavoitteet tydssa ovat teoreettisen
liketoimintasuunnitelman vieminen kaytantoon, yrityksen perustamisen haasteiden ymmar-

taminen ja koulutusohjelmissa opittujen tietojen hyddyntaminen toimeksiantajan hyvaksi.

Viitekehyksessa kasitellaan pienen aloittavan yrityksen markkinointia ja tapahtumasuunnit-
telua. Markkinoinnin osiossa kasitellaédn markkinoinnin maaritelmia ja erilaisia keinoja, joi-
den avulla lisataan Cafe Solbackan tunnettavuutta ja nakyvyytta. Osiossa maaritellaan
kahvilan markkinointiviestinnan keinoja ja kanavia. Tapahtumaosiossa suunnitellaan ta-

pahtumia, joiden avulla saadaan lisaa asiakkaita kahvilalle ja ratsastuskeskukselle.

Kahvilan liiketoimintasuunnitelma on tehty liiketoimintasuunnitelmamalleja hyddyntéen. Lii-
ketoimintasuunnitelmaan on tiivistetty vain toimeksiantajalle tarpeellinen sisalto. Liiketoi-
mintasuunnitelmassa on hyédynnetty myds tekijdiden omaa ammattitaitoa ja kaytannon

kokemusta alalta.

Tydomme tuloksena on, etta kahvilaliiketoiminta on kannattavaa, jos se on auki vain kilpai-
luiden ja tapahtumien aikana. Toiminta ei ole kannattavaa, jos kahvila on auki s&&nnolli-

sesti tapahtumien ja kilpailuiden ulkopuolella.

Tyo0 toteutettiin nopealla aikataululla kevaalla 2017, mutta toimeksianto oli saatu jo syksylla
2016. Viitekehyksen rajaaminen toimeksiantajan tavoitteiden mukaisiksi oli tydn onnistumi-
sen lahtokohta. Markkinointi ja tapahtumasuunnittelu osoittautuivat tyon edetessa onnistu-
neeksi tietoperustan rajaukseksi. Toimeksiantaja oli tyytyvainen tyéhon ja tekijoiden seka

toimeksiantajan tavoitteet saavutettiin.
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1 Johdanto

Hevosala lukeutuu yhdeksi Suomen nopeimmin kasvavaksi yrittdjyyden alaksi. Suomessa
hevostalleja on noin 16 000 ja niista 3 000 toimii yritysmuotoisesti. Suomessa on arvioitu,
ettd hevostalouteen perustetaan vuosittain noin 100-200 uutta yritysta ja hevosala tyollis-
tdd noin 15 000 ihmistd. Kasvu on kuitenkin hieman hidastumassa viime vuosiin verrat-
tuna, mutta ala kasvaa tasaisesti. Hevosista on tullut viimeisten vuosikymmenten aikana
vapaa-ajan elamyspalveluntuottajia, kun hevosten kayttdé maanviljelyssa vaheni ja hevoset
siirtyivat vapaa-ajan kayttétarkoituksiin. (Proagria 2014; Suomen Hippos ry 2016; Tilasto-
keskus 2007.) Ratsastusta harrastavien maara on miltei kaksinkertaistunut viimeisen kym-
menen vuoden aikana ja sitd harrastaa noin 170 000 ihmista (Suomen ratsastajainliitto
2017).

Taman tyon toimeksiantaja on Rablitz Oy, ratsastuskeskus Stall Solbacka. Rablitz Oy:n
omistajia ovat Cecilia Gundersby ja Valtteri Reilin. Stall Solbacka perustettiin kevaalla
2017 Nurmijarven Klaukkalaan. Sen tavoitteena on kuluvan vuoden aikana kasvattaa
asiakasmaaria seka saada ratsastuskeskuksen liiketoiminta taysin toimintakykyiseksi. Toi-
meksiantaja haluaa tamén tyon avulla saada kayttoonsa toimivan liilketoimintasuunnitel-
man ratsastuskeskukseen tulevaisuudessa perustettavalle kahvilalle seka tietoa siita,
onko kahvila kannattava ja milla keinoin tehda kahvila kannattavaksi.

Kiinnostuimme aiheesta, silla meita pyydettiin tekeméaan liiketoimintasuunnitelma Rablitz
Oy:lle ratsastuskeskuksen kahvilasta. Pitk& historia hevosharrastuksen parissa ja laaja
kokemus ravintola-alalta saivat kiinnostumaan aiheesta, jossa voi yhdistda molemmat
mielenkiinnon kohteet. Halusimme oppia tekemaan liiketoimintasuunnitelmaa, jonka voisi
toteuttaa kaytannossa. Rablitz Oy:n omistajat ovat meille tuttuja ja olemme paasseet seu-
raamaan sivusta koko ratsastuskeskuksen perustamisprojektia. Taman tydn tehtydmme
paasemme molemmat ndkemaan lahelta, miten liikketoimintasuunnitelmaa paastaan hyo-

dyntamaan yrityksessa.

Tavoitteemme opinnaytetydssamme on teoreettisen liiketoimintasuunnitelman vieminen
kaytantoon ja yrityksen perustamiseen liittyvien haasteiden ymmartaminen. Haluamme
kokonaisvaltaisesti hyodyntéa opiskeluidemme aikana oppimaamme tietoa opinnaytetyos-
samme. Hyddynnamme tassa tyéssa myods oman tydkokemuksen pohjalta keratyn tiedon
soveltamista teoreettiseen tietoon. Myds tulevaisuudessa suunnitellessamme ravintola-

alan palveluita ja tuotteita voimme kayttaa naita tietoja hyvaksemme.



Toimeksiantajan nakokulmasta tydmme tavoitteena on tehda kayttokelpoinen liiketoimin-
tasuunnitelma ratsastuskeskuksen kahvilalle ja arvioida kahvilatoiminnan kannattavuutta.
Kasittelemme kannattavuuden lisdamisen keinoja, mutta olemme jattaneet viitekehyk-
sesta tarkastelun ulkopuolelle kannattavuuslaskelmat. Kustannuslaskelmia on avattu liikke-
toimintasuunnitelmassa. Pohdimme tydssamme keinoja asiakasmaaérien lisaéamiseen, kes-
kittyen markkinointiin ja tapahtumiin. Selvitamme, milla erilaisilla keinoilla kahvilan toimin-
taa voidaan tehda kannattavammaksi ja suunnittelemme tapahtumia ja markkinointikei-

noja tukemaan tata.

Tutkimme ty6ssadmme kahvilaliiketoiminnan kannattavuutta ratsastuskeskuksessa ja valit-
simme viitekehykseemme tarkastelun kohteiksi markkinoinnin ja tapahtumat, silla ne ovat
molemmat tarkeina osina ratsastuskeskuksen seka sen kahvilan toimintaa. Tutkimme
nailta viitekehyksen aihealueilta, milla keinoilla liketoiminnasta saisi kannattavaa ja mita
toimenpiteita se vaatii nailla osa-alueilla. Tapahtumat tulivat luonnollisena osana viiteke-
hykseen, silla niiden avulla saavutetaan uusia potentiaalisia asiakkaita ja saadaan nostet-
tua yritystamme ihmisten tietoisuuteen. liman hyvaa markkinointia, eivat asiakkaat |16yda
yritysta. Aloittavan yrityksen on tarkea tehda markkinointia erittdin huolellisesti ja tehok-
kaasti. Kun markkinointia tehdaan hyvin, uudet asiakkaat l6ytavat helpommin perille. II-

man markkinointia ei voida saavuttaa hyvia tuloksia.

Emme tarkastele tydmme viitekehyksessa investointeja, silla tydn tarkoituksena on pohtia
keinoja, kuinka saada lisdé asiakkaita ratsastuskeskuksen kahvilalle. Olemme jattaneet
tarkastelun ulkopuolelle my6s kannattavuuslaskelmat, esimerkiksi laskelmat alkuinves-
toinneista. Investoinnit ovat suuri osa koko liiketoiminnan kannattavuutta ja ne vaikuttavat
useita vuosia koko yrityksen taloudelliseen tilaan, mutta tydmme ensisijainen tavoite on
tutkia keinoja asiakasmaarien lisddmiseen. Toimeksiantajamme tavoitteena ei ole selvit-
tad taman tyon avulla laskelmia, vaan erilaisia keinoja, joiden avulla liiketoiminta saadaan
kannattavaksi. Tyon pohjalta toimeksiantaja tekee ratkaisunsa, kannattaako liiketoimintaa

perustaa tukitoimeksi ratsastuskeskukselle.

Produktina tdssa opinnaytetydssa on liiketoimintasuunnitelma ratsastuskeskuksen kahvi-
lalle. Suunnitelmassa perehdymme liikeideaan, kohderyhmiin, kilpailutilanteeseen, fyysis-
ten tilojen suunnitteluun seka riskien analysointiin. My@ds tuotteita, henkildéstosuunnitelmaa
ja visiota on pohdittu liiketoimintasuunnitelmassa. Markkinoinnin keinoja seka vaikutusta
kannattavuuteen kasitellaédn osana viitekehysté. Kasittelemme liiketoimintasuunnitel-
massa tuotteistusta seka henkiléstosuunnittelua vain siltd osin, kun se vaikuttaa kannatta-
vuuteen. Tuotesuunnitteluosiossa pohditaan kustannustehokkuutta ja henkildstésuunnitte-

lussa keskitytdan tydvoiman tarpeen arviointiin.



2 Aloittavan pienyrityksen markkinointi

Kasittelemme seuraavaksi markkinoinnin maaritelmia seka markkinoinnin hyédyntamis-
mahdollisuuksia aloittelevan pienyrityksen, Cafe Solbackan, liiketoiminnan kannalta. Stall
Solbackan sijainti on kahvilaliiketoiminnalle vaikea syrjaisen sijaintinsa vuoksi. Tdman ta-
kia markkinointi on suuressa roolissa potentiaalisten asiakkaiden tavoittamisessa. Esitte-
lemme seuraavissa kappaleissa markkinoinnin keinoja, joilla lisddmme kahvilan tunnetta-
vuutta ja asiakasmaaria. Keskitymme markkinoinnin osiossa sahkoisiin kanaviin, kuten so-

siaaliseen mediaan.

Markkinoinnin maaritelmia on tehty useita, mutta yksinkertaistetusti markkinointi on joukko
keinoja ja toimenpiteitd, joilla pyritddn kasvattamaan yrityksen myyntia. Markkinointi pitaa
sisallaan eri keinot, joita yritys kayttaa kertoessaan tuotteistaan, yrityksestdan seka palve-
luistaan (Virtanen 2010). Tikkasen & Vassisen (2010, 13) mukaan markkinointi mielletd&an
usein vain mainonnaksi ja yksisuuntaiseksi viestinnaksi yrityksesta markkinoille. On kui-
tenkin téarkedd huomioida markkinoinnin suurempi rooli osana yrityksen strategiaa.

Gronroos (2000, 177) toteaa markkinoinnin olevan paljon muutakin kuin tyokalut ja teknii-
kat myynnin edistdmiseen. Hanen mukaansa on vaarallista tuoda markkinointi, etenkin
palveluja tarjoavaan organisaatioon, vain joukkona ty6kaluja. Silloin markkinoinnista vas-
taa vain markkinointiryhma, joka tuntee tydkalut. Muu organisaatio, kuten palvelujen tuo-
tannossa tyoskentelevat seka tekniikan ja jarjestelmien kehittajat eivat paase kosketuksiin
markkinoinnin kanssa. Tama johtaa siihen, etta markkinointiryhméan ulkopuolella tytsken-
televat eivat kiinnostu asiakkaista ja heidan toiveistaan. Gronroos muistuttaa myos, ettei
hyvin suunniteltu ja toteutettu mainoskampanja tuota tulosta, jos tydntekijat eivat tayta
asiakaskohtaamisissa asiakkaiden odotuksia. Sydamen on oltava mukana, jotta markki-

nointitoimet johtavat toivottuihin tuloksiin.

“Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating,
delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and
society at large.” (AMA 2013.)

Markkinointifilosofia kehittyi perinteisesta tuotantosuuntaisesta ajattelusta suhdeajatteluun
muutamassa vuosikymmenessa ja viime vuosina liiketoiminnan vastuullisuus on noussut
tarkeaksi teemaksi myds markkinointiajattelussa. Vastuullisuus tarkoittaa yrityksen yhteis-
kuntavastuuta, joka kattaa ympéaristdvastuun, sosiaalisen vastuun seka taloudellisen vas-
tuun. (Bergstrom & Leppanen 2015, 10,14.) Ymparistovastuullisuutta on pohdittu Stall Sol-

backan liiketoimintasuunnitelmassa ja ratsastuskeskus haluaa myotavaikuttaa kestavaan



kehitykseen. Hevoslanta ohjataan hy6tykayttéon Fortumin lannanpoltto-ohjelman avulla ja
muut jatteet kierratetddn. Cafe Solbacka toimii myods ymparistdystavallisesti niin tuotteiden
kuin jatehuollonkin osalta. Kahvilassa kaytetdan luomutuotteita sekéa mahdollisuuksien
mukaan raaka-aineita hankitaan lahialueen tuottajilta. Ratsastuskeskus kahvilatoimintoi-
neen on pieni yritys, joka haluaa pitaéa liiketoiminnan avoimena ja vaikuttaa myonteisesti
l&hiymparistoon seka ihmisiin. Avoimuudella viittaamme lapinakyvaan liiketoimintaan,

jossa ei ole taloudellisia epaselvyyksia.

Onnistuneella markkinoinnilla yritys edistdd vankan asiakaskunnan syntymista, joka tuo
taloudellista turvaa tulevaisuudessa. Toimeksiantajamme on pienyritys, joten markkinoin-
nin on oltava tehokasta ja hyvin kohdennettua pienen budjetin vuoksi. Suunnittelu on
markkinoinnin avain, vaikka se saattaisi tuntua aluksi aikaa vievalta ja tyolaalta. Hyva
suunnittelu saastaa lopulta rahaa ja luo ammattimaisen kuvan yrityksesta. Selkeéat tavoit-
teet ja markkinoinnin toteutumisen seuraaminen ovat tarkeita asioita onnistuneessa mark-

kinoinnissa. (Tmi Coltrane 2017.)

Stall Solbackan markkinointisuunnitelma keskittyy sahkdisen markkinoinnin muotoihin.
Kahvilatoimintaa markkinoidaan samojen kanavien kautta kuin ratsastuskeskusta eli Fa-
cebookin, Instagramin, Snapchatin ja Stall Solbackan verkkosivuston kautta. Sosiaali-
sessa mediassa kahvilalla on omat profiilit, joissa markkinointia tehdaan. Sosiaalisen me-
dian profiilien lisaksi ratsastuskeskuksella on blogi, jota voidaan hyddyntdad myds Cafe
Solbackan markkinoinnissa. Potentiaaliset Cafe Solbackan asiakkaat ovat alle 50-vuoti-
aita, silla ratsastuskeskuksen kohderyhma on ikdrakenteeltaan samanlaista ja ratsastus-
keskuksen asiakkaat ovat kahvilan tarkein asiakasryhma. lkarakenteen vuoksi sosiaalisen
median kanavat tulevat tavoittamaan kahvilan asiakkaat hyvin, silla kohderyhman jasenet
kayttavan paljon sosiaalista mediaa (Tilastokeskus 2015). Séhkdisen markkinoinnin erilai-
set keinot ovat kahvilalla kaytdssa paamarkkinointikanavana, silla se on nopein markki-

noinnin muoto ja tavoittaa hetkessa ison joukon ihmisia.

Markkinoinnin suunnittelussa lahtékohtana on hyva visio, joka ei toimi ilman kunnollista
strategiaa. Strategia antaa vastauksen siihen, miten tavoiteltu tilanne saavutetaan. Strate-
giassa perehdytédén erilaisiin vaihtoehtoihin ja ratkaistaan mité ja miten tehdaan, jotta paa-
dytdan tavoitteeseen. Valjan maarittelyn mukaan suunnitelma voi olla strategia. (Pyykko
2011, 225.) Markkinointisuunnitelma on merkittava osa yrityksen lilkketoimintasuunnitel-
maa. Uuden yrityksen markkinointistrategia on suunniteltava hyvin, jotta yritys voi profiloi-
tua haluamaansa asemaan suhteessa kilpailijoihin. Markkinoinnissa kaytetaan liilketoimin-

nan "kolmiodraamaa” (kuvio 1), joka kuvaa kolmen strategian osa-alueen suhdetta: asia-



kasta, tarjontaa ja kilpailua. Niiden valilla tasapainoillaan markkinoinnin, myynnin ja kilpai-
luedun kanssa. (Kamensky 2010, 24.) Asiakas-tarjonta-akselin valilla on myyntida. On mie-
tittava, milla keinoin asiakas saadaan puolelleen ja mista asiakas kokee hy6tyvansa asia-
kassuhteessa. Kilpailija-tarjonta-akselilla kyseessa on kilpailuetu. Yrityksen on loydettava
ja luotava oma voimavara, jolla erottuu kilpailijoistaan, ja on eduksi markkinoilla. Viimei-
sella akselilla, asiakas-kilpailija-akselilla, yrityksen on l6ydettava jo olemassa olevat mark-
kinat ja luotava oma paikkansa siella. (Pyykko 2011, 227-228.)

Myynti Markkinointi

Kilpailuetu

Kuvio 1. Kolmiodraama (Kamensky 2010, 24).

Markkinoita on paljon ja oman paikan lIdytaminen on haastavaa. Yrittdjyysmaailmaan léh-
dettdessa on loydettava nailla jokaisella osa-alueella oma paikka, joka vie ylitse muiden.
Seka Stall Solbackassa ettd Cafe Solbackassa on perehdyttava liiketoiminnan kolmio-
draamaan. On Ioydettava jalansija markkinoilta ja tuotava itsedén esiin seka keksittava
keino, jolla saa kilpailuedun puolelleen. Stall Solbackan ajatusmaailma ja markkinointistra-
tegiassa mainittu tasokas ja tdyden palvelun ratsastuskeskus, ratsastuskeskusten Stock-
mann, on yksi esimerkki hyvan kilpailuedun l6ytamisesta. Stall Solbackan korkeatasoinen
profiloituminen edesauttaa kilpailijoista erottautumista. Markkinointikeinojen suunnittelu
aloitettiin jo ratsastuskeskuksen peruskunnostusvaiheessa, ennen kuin toiminta keskuk-
sessa alkoi. Markkinointiin panostetaan Stall Solbackassa, silla asiakkaiden l6ytdminen
yrityksen alkuvaiheessa on toiminnan kannattavuuden kannalta valttamatonta. Aloittavan
yrityksen markkinoinnin kanssa on tehtava paljon enemman t6itd, kuin jo olemassa olevan
yrityksen kanssa. On l6ydettava uudet asiakkaat ja mietittava, miten heidat saa kiinnostu-
neiksi juuri meista. Solbacka on jo nyt hyddyntanyt hyvin omia kontaktejaan ja tehnyt it-
sensa tutuksi muun muassa esittelemalla toimintaansa alan messuilla ja aktiivisella sosi-

aalisen median markkinoinnilla. Cafe Solbackan profilointi tehdéan Stall Solbackan arvoja



mukaillen korkealaatuiseksi palveluksi ja markkinointia tehdaan huolellisesti. Cafe Sol-
backan edustajat tekevat markkinointia yhdessa Stall Solbackan kanssa ja kiertavéat mes-
suja ja muita tapahtumia yhdessa. Tavoitteena on tukea toinen toistaan markkinoinnin sa-

ralla ja saavuttaa nékyvyys kaikkien ratsastusharrastajien parissa.

Kahvilapalveluiden markkinoinnissa on my6s noudatettava Stall Solbackan markkinointi-
suunnitelman mielikuvamarkkinoinnin linjaa. Yritys haluaa profiloitua laadukkaaksi ja am-
mattitaitoiseksi yritykseksi, ratsastuskoulujen Stockmanniksi. Hyvan laadun tulee antaa
asiakkaalle vahan enemman kuin asiakas on olettanut saavansa (Grénroos 2009).

Aloittavan yrityksen markkinoinnissa itsensa tunnetuksi tekeminen ja ndkyvyys ovat tarke-
assa asemassa. Brandayksella saadaan yritys asiakkaiden tietoisuuteen ja sen avulla
saadaan asiakas haluamaan juuri yrityksen palveluita ja tuotteita. Brandi tarkoittaa mieli-
kuvaa, joka yrityksestéa on asiakkailla, sponsoreilla, yhteistyokumppaneilla seka tietenkin
tydntekijoilla. Brandi on yhta lailla niin pienten kuin suurten yritysten etuoikeus ja voima-
vara. Hyva brandi houkuttelee ihmisia luokseen ja toisaalta brandi voi myds tyontaa asiak-
kaat luotaan. Brandi tuo yrityksen esiin muiden samankaltaisten yritysten joukosta ja te-
kee sen tunnetuksi. Varsinkin aloittavalle yritykselle, jolla ei ole viela saavutuksia ja tulok-
sia, on brandin luominen tarkeaa. Sen houkuttelevuus pitda nostaa esiin, jotta yritys tulee
kaikkien tietoisuuteen. Brandin luomiseen tarvitaan yrityksen nimi ja logo seké slogan,
joka kuvaa yritysta. Brandi ei synny hetkessa, vaan se on pitkd prosessi, jossa viestintaa
ja markkinointia tehdaan jarjestelmallisesti ja brandia rakennetaan huolella. (Ilmoniemi,
Jarvensivu, Kylakallio, Parantainen & Siikavuo 2009.) Esimerkkina Ratsastuskeskus Aino
on saanut brandattya oman liiketoimintansa vetovoimaiseksi. Ainossa ravintola ja ratsas-
tuskeskus ovat yhdessa onnistuneet luomaan liiketoiminnan, joka houkuttelee asiakkaita
laajemmaltakin alueelta vierailemaan. Laadukas palvelu seka ratsastuskeskuksessa etta
ravintolassa ovat liiketoiminnan valttikortteja. Aino on tehnyt itseddn hyvin tunnetuksi rat-
sastuspiireissa suoraviivaisella markkinoinnilla ja erilaisten kilpailuiden ja erilaisten tapah-
tumien jarjestamiselld. Heilla on suuri maara yhteistybkumppaneita niin ravintolan puolella

kuin ratsastuskeskuksellakin ja ndméa houkuttavat osakseen myos asiakkaita.

Cafe Solbackalle luodaan brandi, joka vetoaa asiakkaisiin. Kahvilasta tehd&&n paikka,
jonne halutaan tulla osana ratsastusharrastusta ja ratsastuskeskuksessa vierailua. Lo-
gosta tulee samankaltainen kuin Stall Solbackalla, jotta kahvila ja ratsastuskeskus osa-
taan yhdistaa toisiinsa. Brandayksessa keskitytdan pitkalti noudattamaan ratsastuskes-
kuksen kanssa yhteisté linjaa. Brandi auttaa asiakkaita luomaan mielikuvaa kahvilas-
tamme. Markkinoinnissa brandin antama mielikuva edesauttaa sisallén luomisessa ja

siind, miten asiakas kokee materiaalin viestin.



Cafe Solbackan kaltaiselle pienliiketoiminnalle jokainen asiakas on merkittava. Kahvila
tarvitsee jatkuvia ja kestavia asiakassuhteita, asiakkaita, jotka vierailevat toistuvasti rat-
sastuskeskuksessa ja kayttavat kahvilapalveluja. Tarjotun palvelun laadulla on merkittava
osa asiakkaan uskollisuuden saavuttamisessa. Gronroosin (2009, 46-48) mukaan markki-
nointi on tahdannyt 1950-luvulla vaihdantaan. Markkinoinnin tarkoituksena on ollut niin uu-
sien kuin vanhojenkin asiakkaiden saaminen vaihtamaan rahaa tuotteisiin. Markkinointi
keskittyi kampanjoihin ja tavoitteena oli saada tuotteita ja palveluita myyty&, eika niink&an
keskittya jo olemassa olevien asiakassuhteiden hoitoon. Markkinointi muuttui ajan kulu-
essa vuorovaikutteisemmaksi ja nykyisin keskitytddn enemman asiakassuhteiden vaalimi-
seen ja yllapitamiseen. Cafe Solbackassa keskitytd&n asiakassuhteiden yllapitdmiseen
nykypaivan trendien mukaisesti. Siella kaytetaan kuitenkin vanhoja markkinoinnin keinoja,
jotta rahavirta saadaan liikkumaan. Cafe Solbacka toteuttaa kampanjoita ja muita tapahtu-
mia seka arvontoja, joihin pystyy osallistumaan paikan paalla tai sosiaalisessa mediassa.
Tavoitteena on erottautumaan ja keksid uusia erilaisia keinoja, jotka kiinnittavat ihmisten
mielenkiinnon. Tmi Coltrane (2017) kiteyttaa markkinointiohjeistuksessaan, etta pitaa aja-
tella tavanomaisesta poiketen, silla kaikki erilainen herattaa ihmisten mielenkiinnon. Kam-
panjoiden ei tarvitse olla rahaa ja aikaa vievia, pienellakin rahalla saa ihmeité aikaan. Esi-
merkiksi tavallisten esitteiden sijaan voidaan painattaa mainosteksteja ilmapalloihin, jotta

ihmisten mielenkiinto heraa.

Bergstomin ja Leppasen mukaan (2015, 92-93) laht6kohtana kaikelle markkinoille on asia-
kas ja asiakkaiden toimintaa tulee analysoida, jotta voidaan paasta tavoitteeseen. Tarpeet
ja motiivit aloittavat ostoprosessin ja yritys voi ohjata kulutuskayttaytymista markkinoilla.
Solbackassa pyritdan vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin mahdollisimman hyvin ja luoda
heille uusia tarpeita markkinoinnin avulla. Virtasen (2010, 15) mukaan jokainen yhteyden-
otto yrityksesta asiakkaaseen tai potentiaaliseen asiakkaaseen voidaan luokitella markki-
noinniksi. "Kaikki markkinointi perustuu asiakkaiden ostokayttaytymisen tuntemiseen ja
asiakastarpeiden tyydyttamiseen paremmin kuin kilpailijat” (Bergstrdm & Leppanen 2015,
8). Kilpailukeinoja ovat esimerkiksi asiakaspalvelu, hinnoittelu, tuotteet ja saatavuus, joista
viimeinen on Cafe Solbackan heikkous markkinoilla. Saatavuus on vaikea Stall Solbackan

syrjdisen sijainnin vuoksi.

Satunnaisesti poikkeavia ja ohikulkumatkalla olevia ns. "walk in” -asiakkaita on vaikea
saada, joten markkinoinnissa pyritaan ensi sijaisesti keskittymaan ratsastuskoulun seké
tapahtumien asiakkaisiin. Vaikka Stall Solbackan ydinpalvelu on ratsastustoiminta ja kah-

vilapalvelu toimii tukipalveluna yritykselle, kahvilalle suunnitellaan markkinointia osittain



erillisena toimintona, jotta voidaan tavoittaa mahdollisimman paljon potentiaalisia asiak-
kaita kahvilalle. Kahvilapalvelu tuo myds lisdarvoa ratsastuskeskuksen asiakkaille ja aut-

taa erottumaan kilpailijoista.

Kahvila keskittyy ensiluokkaisen asiakaspalvelun tarjoamiseen ja pysyvien ja pitkaaikais-
ten asiakassuhteiden luomiseen ja yllapitamiseen. Asiakassuhteiden luominen on pitk&
prosessi ja sen isoin riski on karsimattomyys. Suhteiden luomisessa tarke&é on tehda
ajattelutavasta vastavuoroista, jolloin suhteesta tulee molempia osapuolia hyddyttava.
Alun epavarmuuden kanssa oppii elamaan ja palkinto kaikesta vaivannaosta tulee pe-
rassa. (Forsgard & Frey 2010, 24-25.)

Jokainen kuluttaja kuuluu sosiaaliseen viiteryhmaan. Ryhmia on erilaisia ja ne voivat olla
monen kokoisia. Ryhmiéa ovat jAsenryhmat, ihanneryhmat ja negatiiviset viiteryhmat. Ja-
senryhman jasenyytta tavoitellaan ja niissa jasenien véliset suhteet voivat olla kiinteita,
kuten ystavat ja perhe, tai ryhmia, joissa jasenet eivat tapaa ollenkaan. Ihanneryhmissa
jasenyytta tavoitellaan ja siihen halutaan samaistua, kun taas negatiivisia ryhmia valte-
taan. Ryhmilla ja sen jasenilla on tietynlaiset normit, joita halutaan ja joita tulee noudattaa.
Ryhmien sisélla oikein toimimisesta voidaan antaa palkkioita ja normeja vastaan toi-
miessa rangaistuksia. Nain ryhmissa saadaan jasenet kayttaytyméaan tiettyjen normien
mukaisesti. Ryhmat vaikuttavat myos asiakaskayttaytymiseen. Ryhmalaiset voivat vaikut-
taa suuresti toistensa ostokayttaytymiseen, silla toiset ovat heikompia vaikutuksille. (Berg-
strom & Leppéanen 2015, 110-111.) Cafe Solbackassa kaytetaan hyddyksi sosiaalisten vii-
teryhmien vaikutusta. Sosiaalinen viiteryhma tarkoittaa ryhmaa, johon ihminen ajattelee
ensisijaisesti kuuluvansa (Suomisanakirja 2017). Han pyrkii kayttaytymaan samalla tavalla
kuin muut ryhmaélaiset ja miellyttamaan ryhman jasenia. Cafe Solbackassa pyritddn saa-
maan asiakkaiksi erilaisten ihanneryhmien jasenia, jotka houkuttelevat kokemuksillaan
muita ryhmalaisia kahvilaan. Tavoitteena on, etta tyontekijat jalkautuvat ratsastuskeskuk-
seen ja markkinoivat omilla persoonillaan kahvilan tuotteita. Yhteison jaseneksi paasemi-
nen auttaa asiakassuhteiden luomista ja yllapitoa. Kahvilassa kaynnista halutaan tehda
normi koko ratsastuskeskuksen asiakkaiden keskuudessa niin, etta kahvilassa kaytaisiin

jokaisella kerralla keskuksessa vieraillessa.

Markkinoinnin kokonaisbudjetti on pieni, joten mainontaan kaytetaan rahaa hyvin harki-
tusti. Markkinointia on mahdollista tehdd monin tavoin ilman merkittavaa budjettia. Mieliku-
vitukselle ja huolellisella suunnitellulla saadaan aikaan toimivaa markkinointia pienin talou-

dellisin panoksin.



2.1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on keskeinen osa markkinointiprosessia. Siihen kuuluvat esimerkiksi
mainonta, myynti ja myynninedistaminen seka viestinta vuorovaikutteisessa markkinointi-
prosessissa. Viestinndn vaikutus voi olla mydnteinen tai kielteinen, mutta yritys voi toimin-
nallaan vaikuttaa myonteisen vaikutuksen syntymiseen. Naita toimintoja ovat esimerkiksi
asiakaspalvelijoiden kayttaytyminen ja fyysiset resurssit. Myyjan ja ostajan vuorovaikutus-
tilanne vaikuttaa kokonaisuudessaan asiakkaaseen, joten kokonaisvaltainen viestin-

tanadkemys on tarpeellinen markkinointiviestinnassé (Gronroos 2009, 357-358.)

Duncan & Moriarty ovat méaaritelleet (1997, teoksessa Groénroos 2009, 360) nelja markki-
nointiviestinnan lahdettd, jotka ovat suunnitellut viestit, tuoteviestit, palveluviestit ja suun-
nittelemattomat viestit. Suunnittelemattomat viestit, kuten suusanallinen viestinta, muilta
asiakkailta kuullut mielipiteet ja juorut ovat uskottavinta viestintaa asiakkaalle. Vahiten us-

kottavaa viestintda ovat suunnitellut viestit, kuten mainonta, esitteet ja verkkosivut.

Olemme huomioineet markkinointiviestinnan ulottuvuudet Cafe Solbackan markkinointi-
viestinndssa suunnittelemalla asiakaskohtaamiset huolellisesti eli suunnittelemalla kohtaa-
miset etukateen ja miettimalla kohtaamisten kulku alusta loppuun asti. Taman avulla taa-
taan ensiluokkainen asiakaspalvelu ja ehkaistaén viestinnan aiheuttamaa negatiivista
huomiota. Uskottavaa suunnittelematonta viestintaa on hyédynnettava sen tehokkuuden
vuoksi. Kalliit mainoskampanjat tai muut maksulliset markkinoinnin keinot ovat pienelle yri-
tykselle riskialttiita sijoituksia, jotka eivat valttamatta takaa toivottua lopputulosta. Suunnit-
telemattomaan viestintéaén vaikutetaan omalla toiminnalla tuotteiden, miljoéon ja asiakas-
palvelun osalta. Laadukkaat tuotteet, viihtyisa miljod seka ystavallinen ja ammattitaitoinen
asiakaspalvelu takaavat onnistuneen asiakaskohtaamisen. Tyytyvainen asiakas voi kertoa
tuttavilleen onnistuneesta kokemuksesta joko suusanallisesti tai sosiaalisen median vali-

tykselld ja tama on uskottavaa markkinointiviestintda kahvilalle.

Sosiaalinen media ja verkkosivut

Sosiaalinen media on tullut pysyvéaksi osaksi yritysten markkinointia. Silla on vaikutusta
asiakkaiden ostokayttaytymiseen hyvinkin paljon. Se on valine, jonka avulla tehdaan
markkinointia, viestintaa ja asiakaspalvelua. Sen puuttuminen osana yrityksen markkinoin-
tia saattaa nykyisin olla jopa haitta. Ennen se oli enemmankin kilpailuetu. (Flowhouse Oy
2017.) Forsgardin ja Freyn mukaan (2010, 19) kuitenkin sosiaalisen median kayton myéta
on tullut esiin my6s ongelmia. Nykyisin kuka tahansa voi laittaa sosiaaliseen mediaan ja

internetiin mita tahansa. TAman seurauksena julkisuuskuvassa voi tapahtua hetkessa



muutoksia, kun sosiaalisen median siséltd leviaa nopeasti ympari maailmaa. Sosiaalisen
median markkinoinnissa tarvitaan perusteltua ja huolella mietittya sanomaa, jolla on mah-
dollisimman vahan keinoja joutua negatiivisen tarkastelun kohteeksi. Yrityksen kannattaa
ottaa alusta asti linjaksi puhua kaikesta sen sisélla tapahtuvasta mahdollisimman avoi-
mesti, jotta valtytd&n negatiiviselta julkisuuskuvalta.

Sosiaalinen media on toimiva markkinoinnin vayla Cafe Solbackalle. Se on edullista ja
parhaimmillaan ilmaista, mika on alkavalle yritykselle erittain tarkeaa pienen markkinointi-
budjetin vuoksi. Facebookissa ja Instagramissa mainostamisessa voi maarittaa itse budje-
tin, jonka haluaa kayttaa. Ostotilanteessa tehdaan paatds, kohdennetaanko budjettia na-
kyvyyteen vai klikkausten maaréén ja kuinka paljon kohderyhmé&a se tavoittaa, mihin ai-
kaan seka kenelle mainokset optimoidaan. (Facebook 2017.) Oman profiilin paivittdminen
ja siella mainostaminen on ilmaista. Nakyvyyteen vaikuttaa oma aktiivisuus ja se, kuinka
paljon paivitys keraa tykkayksia ja nain julkaisu leviaa siita tykanneiden verkostoille. Sosi-
aalinen media tavoittaa hetkessa Cafe Solbackan kohderyhman, alle 50-vuatiaat, silla
kohderyhman ikdjakauma kayttaa sosiaalisen median palveluita hyvin paljon. Tilastokes-
kuksen (2016) mukaan 16-44 -vuotiaista lahes kaikki ovat rekisterdityneita palveluiden
kayttajiksi ja 45-64 -vuotiaista noin puolet. Lahes paivittdin palvelua kayttaa 16-34 -vuoti-
aista suurin osa ja 35-vuotiaista ja siitd vanhemmista noin puolet (taulukko 1). Sosiaalinen
media on otettu yhdeksi Stall Solbackan markkinointikeinoksi ja sita kautta kahvilallekin
saadaan paljon nakyvyyttd. On kuitenkin tarkead, ettd kaikki sosiaaliseen mediaan laitet-
tavat paivitykset, mainokset ja muu materiaali mietitd&n tarkoin ja tarkastetaan huolella,

jotta virheilta ja vaarin ymmarryksilta valtytaan.
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Taulukko 1. YhteisOpalveluiden kaytt6 ian, toiminnan, koulutusasteen, asuinpaikan kau-
punkimaisuuden ja sukupuolen mukaan 2015, % -osuus vaestosta. (Tilastokeskus 2015.)

Rekisterditynyt | Seurannut jotain | Seuraa jotain yh- | Seuraa jotain yh- | Seuraa jotain yh-
jonkin yhteiso- yhteisopalvelua 3 |teisopalvelua ai- |teisOpalvelua lahes |teisopalvelua
palvelun kaytta- |kk aikana nakin viikoittain | paivittain tai sitd | yleensa jatkuvasti
jaksi useammin kirjautgng?nfl te}?
useasti paivassa
%-0suus vaestosta
16-24v 95 93 90 85 53
25-34v 88 86 82 74 42
35-44v 74 70 66 57 26
45-54v 56 51 46 35 16
55-64v 38 35 31 23 8
65-74v 21 19 17 13 4
75-89v 6 4 3 3 1
Opiskelija 92 89 85 80 52
Tyédllinen 67 64 60 51 25
Elakelainen 18 16 14 11 3
Perusasteen koulutus 49 46 43 38 20
Keskiasteen koulutus 56 53 50 44 22
Korkea-asteen koulutus 63 59 54 45 22
P&akaupunkiseutu 68 66 61 51 28
Suuret kaupungit 64 61 57 49 27
Muut kaupunkimaiset kunnat 54 50 46 40 20
Taajaan as/maaseutum. kun-
nat 45 43 41 35 16
Miehet 55 51 48 40 19
Naiset 57 55 51 45 24
Kaikki 16-89v 56 53 49 43 22
Kaikki 16-74v 61 58 54 47 24

Sosiaalisessa mediassa pystytddn analysoimaan sivuston tavoitettavuutta ja kavijamaaria.
Facebook-sivuston yllapitaja pystyy Insight-kavijaseurannan avulla seuraamaan kavija-
maaria ja sivuston aikaansaamaa aktiivisuutta. Facebookissa on nelja erilaista mittaria:
tykkaamiset yhteensa, tykkaajien kaverit, puhuu tasté ja kokonaistavoitettavuus viikon ai-
kana. "Tykkaamiset yhteensa” pitaa sisallaan tiedon sivusta tykanneiden maarasta, "tyk-
k&ajien kaverit” kertoo teoreettisen kavijamaaran, joka pitda sisallaan tykkaajien kaverit.
"Kokonaistavoitettavuus viikon aikana” kertoo, kuinka monta henkilda sivusto on tavoitta-
nut viikon aikana ja "puhuu t&std” —mittari kertoo, kuinka moni on ollut sivuston kanssa
vuorovaikutuksessa viimeisen 7 vuorokauden aikana eli tykannyt sivusta, vastannut ta-
pahtumakutsuun, kirjoittanut seinélle tai kommentoinut julkaisua. "Puhuu tasta” on uusi
seurantakeino, jonka tarkoituksena on tuoda kayttajalle enemman tietoa siitd, kuinka laa-

jasti julkaisut tavoittavat ihmisia ja kuinka paljon vuorovaikutusta se saa aikaan. (Juslen

11




2011.) Cafe Solbackassakin otetaan kayttoon Insight-kavijaseuranta. Sen avulla ndhdaan
tavoittaako julkaisu asiakkaat ja taman kautta seurataan I6ytavatkod asiakkaat kahvilaan

asti Facebook-sivustolla vierailun jalkeen.

Kahvilan markkinointi tapahtuu suurelta osin sosiaalisen median ja verkkomainonnan
avulla. Stall Solbackan Facebook -sivuilla ja Instagramissa tiedotetaan kahvilapalvelusta,
sen aukioloista seka tuotevalikoimasta. Tapahtumamainonnan yhteydessé asiakkaita
muistutetaan myds kahvilapalvelusta. On kannattavaa markkinoida tapahtuma-asiakkaille
kahvilapalvelua ennen tapahtumaa, jotta saadaan mahdollisimman paljon tapahtuma-asi-
akkaita kahvilan asiakkaiksi.

Cafe Solbackan omilla Facebook- ja Instagram -sivuilla markkinoidaan samoja tapahtumia
ratsastuskeskuksen kanssa, jotta tavoitetaan suurempi joukko potentiaalisia asiakkaita.
Tavoitteena on luoda kahvilasta kaikkia tapahtuma-asiakkaita palveleva konsepti. Cafe
Solbackalle on otettu kayttdon sosiaalisen median kanavat ja verkkosivuston ensisijaisesti
sitd varten, ettd Stall Solbacka kayttad sosiaalisen median sivustoja omina markkinointika-
navinaan ja haluamme noudattaa paapiirteittdin heidan markkinointistrategiaansa. Myos
Ratsastuskeskus Aino seka Ainon ravintola, Ravintola Maneesi, kayttavat sosiaalista me-
diaa ja verkkosivuja omina markkinointikanavinaan ja heidan liiketoimintansa ja asiakas-
kuntansa on hyvin samankaltaista kuin meillakin. Ravintola Maneesin Facobook-profiilissa
(2017) kerrotaan Ratsastuskeskus Ainon tapahtumien aikaisesta tarjonnasta ja ruokalista
julkaistaan paivittain. Profiilissa kerrotaan my0ds aikataulumuutoksista ja sielta I0ytyy tun-

nelmakuvia, jotka houkuttelevat asiakkaita paikalle.

Cafe Solbackan sosiaalisen median kanavat ovat Facebook, Instagram ja Snapchat. Si-
vustojen avulla asiakkaat pidetaan tietoisina tapahtumista, aukioloajoista sekéa tuotteista.
Sosiaalisessa mediassa jarjestetdan erilaisia kilpailuita ja arvontoja, joissa palkintoina on
kahvilan tuotteita tai yhteistydssa ratsastuskeskuksen kanssa toteutettuja tuotepaketteja.
Naiden avulla kahvila tuodaan ihmisten tietoisuuteen ja kavijamaaria saadaan kasva-
maan. Kahvilan sosiaalisen median sivustoilla julkaistaan viikoittain ajankohtaista tietoa ja
kuvia tuotteista, jotta sivusto pysyy aktiivisena. Facebook on kahvilan virallisempi tiedotus-
kanava, kun taas Instagramissa ja Snapchatissa julkaistaan epavirallisempaa materiaalia.
Naissa medioissa kerrotaan kuvien ja videoiden avulla kahvilan paivista ja valitetddn mu-
kavaa ja lammint& tunnelmaa, jonka toivotaan tuovan asiakkaita entistd enemman tutustu-
maan kahvilaan. Markkinointia tehdaan paasaéantoisesti paivittAmalla Facebook tai In-
stagram -profiilia itse, mutta suurempien tapahtumien kohdalla mainostilaa voidaan myés
ostaa. Nain saadaan kohdennettua markkinointia ja laajennettua nakyvyytta, silla makse-

tut mainokset nékyvat henkildille, jotka vierailevat samankaltaisilla sivustoilla.
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Verkkosivusto

"Verkkosivujen tarkein tehtava on kasvattaa yrityksen myyntia. Niiden taytyy todistaa yri-
tyksen ammattiosaamista ja tehtévéa ostaminen asiakkaalle helpoksi.” (Suomen digimark-
kinointi Oy 2017.) Verkkosivustojen on oltava ajan tasalla, jotta hakukoneella haettaessa
osumia tulee (Suomen digimarkkinointi Oy 2017). Verkkosivustot ovat yha useammin péai-
vittdmattomia, koska sosiaalisen median suosio on kasvanut niin suureksi. Ajatellaan, etta
sosiaalinen media korvaa kokonaan verkkosivut ja verkkosivujen kayttd on turhaa ja van-
hanaikaista. (Ansaharju 2017.)

Verkkosivut ovat ensiluokkaisen tarkeat yritykselle, koska niista asiakkaat l6ytavat kaiken
oleellisen tiedon ja niiden avulla [6ydetaan paikalle. Sivuja pitaa paivittda ajan tasalle
usein, silld vanhentunut tieto tyontaéa asiakkaat luotaan. Jos asiakas ei l6yda sivustolta ha-
kemaansa tietoa, kdéntyy han seuraavan samankaltaisen yrityksen puoleen, ja ostaa
sieltd tuotteensa. Vaikka asiakas olisi I6ytanyt yrityksen sosiaalisen median kautta, vierai-
lee han usein myos verkkosivuilla saadakseen varmemman ja todellisemman kuvan yri-

tyksesta.

Ratsastuskeskuksen verkkosivuille tulee Cafe Solbackan oma valilehti, johon paivitetaan
vain kahvilaan liittyvaa materiaalia. Facebookissa, verkkosivuilla ja Instagramissa kerro-
taan kahvilakonseptista kuukautta ennen avautumista. Kahvilakonseptin avajaiset ajoite-
taan jonkin ratsastustapahtuman yhteyteen, jolloin asiakasméaara on suurimmillaan. Kahvi-
lan mainonnassa luodaan kuvien ja tekstisuunnittelun avulla potentiaaliselle asiakkaalle
mielikuva laadukkaasta ja hyvin palvelevasta kahvilasta noudattaen koko Stall Solbackan

markkinointisuunnitelman linjaa.

Verkkosivusto on Cafe Solbackan virallinen kanava, josta [0ytyy kahvilan yhteystiedot
seka tuotevalikoima ja hinnasto. Sivuston sisaltd pidetaan erittain asiallisena ja selkedna,
tarvittavat tiedot ovat helposti saatavilla. Verkkosivustolla esitellaan myds tydntekijat ja
henkilot yrityksen taustalla. Henkilokohtaistaminen luo lAmminhenkisen tunnelman, ja asi-
akkaiden on helpompi tulla vierailemaan. He ik&an kuin tietéavat ketd Cafe Solbackassa on

heitd vastassa. Verkkosivustolta pd&see linkkien kautta sosiaalisen median kanaviimme.

Pohdinnassa on hakukoneoptimoinnin kayttdminen. Optimoinnin avulla saadaan Stall Sol-
backan verkkosivuille mahdollisimman paljon nékyvyyttd hakukoneissa, esimerkiksi
Googlessa. Hakukoneoptimointi tarkoittaa, etta rahaa vastaan voi saada verkkosivustonsa

nakymaan hakukoneissa paremmin tietyilld hakusanoilla haettaessa. Tall6in saadaan
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myds yrityksen myyntia kasvatettua. Stall Solbackan kohdalla hakusanoina olisivat esi-
merkiksi talli, ratsastuskeskus ja ratsastus. Nailla sanoilla hakiessa hakukoneesta ensim-
maisten tulosten joukosta l6ytyisi Stall Solbackan verkkosivut. Hakukoneoptimoinnilla on
useita hintoja, riippuen klikkausten sek& mainosten maarasta. (taulukko 2.) Hakukoneopti-
moinnin onnistumista voi seurata, kuten sosiaalisen median onnistumista, hakukoneopti-
mointiin keskittyvalla analytiikalla. Hakukoneoptimointi toisi lisda nakyvyytta ratsastuskes-
kukselle ja sitéa kautta uudet asiakkaat loytaisivat paikan ja myods kahvilaan. Kuitenkaan
alussa Cafe Solbacka ei ota kayttboénsa hakukoneoptimointia, silla hinnat ovat korkeita ja
budjetti on pieni. Kahvila pyrkii Ioytamaan muita keinoja saavuttaa asiakkaat.

Taulukko 2. Verkkomainonnan hinnat. (Onet Finland Oy 2017.)

ALOITUSMAKSU KK-MAKSU
Vahintaan 25 klikkausta / kk 120,00€ 25,00€
25 sanaa / 5 mainostekstia
Vahintaan 55 klikkausta / kk 150,00€ 50,00€
50 sanaa / 10 mainostekstia
Vahintaan 115 klikkausta / kk 200,00€ 100,00€
100 sanaa / 20 mainostekstia
Véhintaan 580 klikkausta / kk 630,00€ 500,00€
Rajattomasti sanoja ja mainos-
teksteja
Vé&hintaan 1.200 klikkausta / kk | 630,00€ 1000,00€
Rajattomasti sanoja ja mainos-
teksteja
Google Analytics asennus 270,00€ liImainen

2.2  Muut markkinoinnin keinot

Sosiaalisen median ja verkkosivuston lisaksi markkinoinnissa kaytetaan myds muita kana-
via. Markkinointia tehdaan osittain yhteistytssa Stall Solbackan kanssa. Kahvilan markki-
noinnissa kunnioitetaan ja noudatetaan paapiirteittéain heidan markkinointistrategiaansa.
Yhteistyon avulla minimoidaan kustannukset, mutta maksimoidaan hyoty. Esimerkiksi
Stall Solbackan lehtimainonnassa on aina maininta myods Cafe Solbackasta. Ratsastus-
keskus kirjoittaa blogia sdanndllisesti, ja he mainostavat kahvilaa ja kuvailevat sen tunnel-

mia myos siella.
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Stall Solbackalla on kaytdssaan sahkoinen uutiskirje, jonka pystyy tilaamaan heidan verk-
kosivustoltaan. Uutiskirje lahetetaan kerran kuukaudessa. Heidan tapahtumiensa ja ajan-
kohtaisten asioidensa liséksi Cafe Solbackaa mainostetaan tassa kirjeessé. Satunnaisesti
kirjeen mukana tulee alennuskuponki esimerkiksi leivokselle ja kahville. Téallaiset houkut-

televat asiakkaita tulemaan kahvilaan tutustumaan, ja sen jalkeen helpommin toisenkin

kerran. My6s ostokynnys ylittyy ja heidat saadaan ostamaan muitakin tuotteita.

Stall Solbacka jarjestad avoimia ovia ja tutustumisiltoja, joiden tarkoitus on esitella toimin-
taa, tiloja sek& markkinoida tulevia tapahtumia. lltojen avulla potentiaalisia uusia asiak-
kaita saadaan houkuteltua mukaan. Kahvila on mukana jarjestamassa néaita tapahtumia.
Kahvila on auki tapahtumien aikana ja tarjoaa pienid maistiaisia asiakkaille. lImaiset mais-
tiaiset houkuttelevat asiakkaita tutustumaan kahvilan tuotteisiin, ja niiden varjolla tehdaan
myds myyntia ja luodaan uusia asiakassuhteita. Pieni ruoka ja juoma tekevéat tunnelmasta
rennompaa, ja yhteisia puheenaiheita on enemman vieraiden keskuudessa. Valiton ja
rento ilmapiiri luo mielikuvaa ratsastuskeskuksesta, jonne haluaa tulla uudemmankin ker-
ran. Kaikki asiakkaat, joita kahvila saa houkuteltua ratsastuskeskukseen, ovat myds kah-

vilan uusia asiakkaita.

Tapahtumien mainonnassa keskitytdan kahvilan omien ja Stall Solbackan verkkosivujen
seka sosiaalisen median profiilien lisdksi myds hevosharrastukseen keskittyviin verkkosi-
vuihin. Esimerkiksi Suomen ratsastajainliiton (2017) verkkosivuille voi ostaa mainostilaa
pienellakin budjetilla, etusivun banneri viikoksi maksaa alle 200 euroa. HevosNettiin
(2017), joka on hevosaiheinen palvelusivusto, banneri etusivulle maksaa kuukaudeksi 155
euroa. Mainoksen tavoittavuus taytyy miettid hyvin sivustoa valitessa, silla ostetusta mai-
nonnasta on saatava kaikki hyoty irti. Vaikka HevosNetin hinta on huomattavasti edulli-
sempi, se ei valttimatta tavoita kahvilan asiakaskuntaa. Lahes kaikki kilpailut eri puolilla
suomea ilmoitetaan ratsastajainliiton (2017) kilpailut -sivustolla. Taman lisaksi kilpailuihin
houkutellaan katsojia myos ratsastuskeskuksen sosiaalisen median profiileissa. Tapahtu-
mamainonnassa tarkeinté on olla ajoissa ja muistuttaa tapahtumasta saanndéllisesti. Kiin-
nostavasti luotu markkinointi herattaa uteliaisuutta ja painuu lukijoiden mieliin. Sol-
backassa pyritaan erottuvalla markkinoinnilla luomaan uusia asiakassuhteita ja jAdmaan
ihmisten mieliin. Ratsastuskeskuksen tapahtumien mainonnan yhteydessa mainostetaan
myds kahvilaa. Kahvila toimii tukipalveluna ratsastuskeskukselle ja tapahtumien asiakkaat
ovat seka ratsastuskeskuksen ettd kahvilan asiakkaita, joten tapahtumamarkkinointia teh-

daan yhteistydssa.

Stall Solbackan toimintaa pyritdéan laajentamaan niin, etta tilalla olisi mahdollisuus myés

elainladkarin, kiropraktikon sekéa kengittdjan palveluihin. Ulkopuoliset asiakkaat voivat
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tuoda omia hevosiaan hoidettavaksi ratsastuskeskuksen alueelle. Toimenpiteet ovat usein
pitkakestoisia, joten Cafe Solbackaa pyritddn mainostamaan hevosten omistajille, jotta he
voisivat viettaa odotusajan rentoutuen kahvilassamme. Asiakkaat saapuvat maantieteelli-

sesti laajalta alueelta. Hevosten kanssa on vaikeaa pysahtya huoltoasemille matkanvar-

rella, joten kahvila on oiva paikka nauttia vaikka lounasta hevosten hoidon aikana.

16



3 Tapahtumat

Tarkastelemme seuraavaksi kahvilan liiketoiminnan kannattavuuden lisdamista tapahtu-
mien avulla. Ratsastuskeskuksen paivittainen asiakasmaara ei tuo riittavasti myyntia kah-
vilan kulujen kattamiseen, joten tapahtumien avulla saavutetaan tarvittavaa lisatuottoa

kahvilalle.

Tapahtuma on mika hyvansa tietyssa paikassa tiettyna hetkena esiintyva ilmio, joka on ai-
nutkertainen tai toistuva. Shone & Parry (2013, 20-25) maarittelevat tapahtuman piirteet

seuraavasti kuvion 2 mukaan.

madrattyyn aikaan

sidottu BT

vuorovaikutteinen ilmapiiri ja palvelu

tyovoiman

ainutlaatuinen intensiteetti

rituaalinen

/juhlallinen Ta pa htuma aineeton

Kuvio 2. Tapahtuman ominaisuudet (Shone & Parry 2013, 20-25)

Rituaalit ja juhlat ovat jo historiassa olleet merkittavia kulttuurin ilmenemismuotoja. Tana
paivana vanhat tapahtumien rituaalit ja traditiot ovat jo unohtuneet ja muuttuneet tarpeet-
tomiksi, mutta tapahtumat ndiden ymparilla ovat sdilyneet. Moderneja tapahtumia, jotka

eivat nojaa lainkaan historialliseen rituaaliin, on my6s runsaasti ja uusia traditioita syntyy
jatkuvasti. Jokainen tapahtuma on ainutlaatuinen, sité ei voida toistaa taysin identtisena.
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Sama tapahtuma voidaan jarjestaa toistuvasti, mutta osallistujat, ilmapiiri ja vuorovaikut-
teisuus ovat muuttuvia tekijoitd. Vuorovaikutteisuus on keskeinen tapahtuman maaritel-
massa, kun osallistujat vaikuttavat suuresti tapahtuman kulkuun teoillaan ja reaktioillaan.
Vuorovaikutuksen taso maarittda myos osallistujan kokemuksen tapahtuman laadusta.
Tapahtuma jarjestetaan sovitussa paikassa sovittuun aikaan, toisin kuin rutiinit, jotka jat-
kuvat sdanndllisesti ja toistuvasti. Aikasidonnaisuus voi olla my6s hyvin joustava tekija ta-
pahtuman luonteesta riippuen, esimerkiksi syntymapaivajuhlat saattavat jatkua yllattaen
sovittua pidemp&an. Katoavaisuus viittaa tapahtuman ominaisuutena sen aika- ja paikka-
sidonnaisuuteen seka ainutlaatuisuuteen. Kahta taysin identtista tapahtumaa ei ole mah-
dollista jarjestaa, joten jokainen tapahtuma on katoava.

Tapahtuman onnistumisen kannalta ilmapiiri on merkittavassa roolissa. Huolellinen suun-
nittelu, upeat puitteet ja monipuoliset palvelut eivat kuitenkaan takaa viihtyisaa ilmapiiria
tapahtumassa, silla myos osallistujat vaikuttavat olemuksillaan tapahtuman ilmapiirin muo-
dostumiseen. Tapahtuman suunnitteluun ja itse tapahtumaan tarvitaan tyontekijoita, joi-
den méaara vaihtelee tapahtuman koosta riippuen. Yhteista kaikille tapahtumille on kuiten-
kin tyon projektiluontoisuus. Tyévoiman intensiteetti, monien muiden tapahtuman ominai-
suuksien tavoin, on muuttuva ominaisuus. Tapahtuma on aineeton kokonaisuus, joka voi
siséltaa useita palveluita. Osallistujalle muodostuu tapahtumasta kokemus, joukko tunneti-
loja sekad muisto, mutta se ei ole konkreettinen tuote, kuten esimerkiksi suklaapatukka.
Osalllistuja voi kuitenkin sydda tapahtumassa ruokapalvelun tuotteita, ottaa valokuvia tai
saada osallistumislahjan. Edelld mainitut ovat osallistujille merkittavia konkreettisia todis-
teita koetusta elamyksesté ja ne vahvistavat muistoa. Tapahtumajarjestajan tulisi vahvis-
taa tata muistojalkeé tarjoamalle osallistujille jotain aineellista, kasin kosketeltavaa muis-

toa aineettomasta tapahtumasta. (Shone & Parry 2013, 20-25.)

Tapahtumasuunnittelun osiossa kasittelemme tapahtumien jarjestamisen vaiheita ja esit-
telemme mahdollisia esimerkkitapahtumia. Sosiaalisen median yleistyminen on vaikutta-
nut tapahtumien luonteeseen ja tapahtumasuunnitteluun, joten perehdymme myo6s naihin

muutoksiin. Maarittelemme myds tapahtumamarkkinoinnin tavoitteet Cafe Solbackalle.

3.1 Tapahtumasuunnittelu

"Tapahtumien jarjestaminen on kuin talonrakennusprojekti. Onnistuessaan tapahtumasta
tulee onnen ja ilon talo, jossa osallistujat viihtyvat ja tunnelma on ainutlaatuinen” (Vallo &
Hayrinen 2016, 17).
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Kahvilaliiketoiminnan kannattavuuden lisaéamiseksi olemme paattaneet suunnitella tapah-
tumia, joiden avulla saamme lisdéa asiakkaita kahvilalle seké ratsastuskeskuksen palve-
luille. Tapahtumat ovat ratsastusaiheisia ja niité suunnitellaan monille kohderyhmille sopi-
viksi. Tapahtumat jarjestetaan yhteistyossa Stall Solbackan kanssa. Seuraavissa kappa-
leissa perehdymme tapahtumasuunnitteluun seké esittelemme mahdollisia esimerkkita-
pahtumia.

Cafe Solbackan liiketoiminnan suurimmat haasteet ovat kannattavuus ja saavutettavuus,
joten tarkastelemme tydéssdmme erilaisia keinoja asiakasmaéarien kasvattamiseen.
Olemme valinneet tarkastelun kohteiksi edella k&sitellyn markkinoinnin liséksi tapahtumat.
Stall Solbacka on ratsastuskilpailuiden liséksi oiva miljod erilaisten ulkotapahtumien jarjes-
tamiseen. Tavoitteena on saada koko keskuksen alue kayttéon kannattavasti. Tapahtu-
mien avulla lisétdan potentiaalisten asiakkaiden tietoisuutta uudesta ratsastuskeskuksesta
ja sen palveluista. Kahvilamyynnin kasvattaminen tapahtumien avulla on kustannusteho-
kasta, kun myynnin tekeminen keskitetdan tiettyyn ajankohtaan vain silloin kun asiakkaita
on riittdvasti. Olemme karsineet kannattamattomat aukiolotunnit maarittelemalla kahvilan

aukioloajat paaosin tapahtumien ymparille.

Stall Solbacka on vasta avattu ratsastuskeskus, joten tapahtumia ei ole toistaiseksi jarjes-
tetty. Taman vuoksi tapahtumien kavijamaaraodotuksia on viela haastavaa arvioida, mutta
esimerkiksi Suomen ratsastajainliiton kilpailukalenterin mukaan vuonna 2016 toisen tason
esteratsastuskilpailuihin on Eteld-Suomessa ilmoittautunut noin 140 ratsukkoa kilpailua
kohden. Esteratsastuksessa on kansallisella tasolla viisi luokkaa, joista edella mainittu toi-
nen taso on alueellinen. Toisella tasolla kilpailuun vaaditaan hyvaksytty sdéanttkoe, jossa
mitataan kilpailusaanttjen hallitsemista. Stall Solbackan ratsastuskilpailuihin voidaan siis
odottaa osallistuvaksi noin 100-150 ratsukkoa, mutta lopulliseen tapahtuman osallistuja-
maaraan vaikuttaa myds paikalle saapunut yleiso. Kilpailuja markkinoidaan ajoissa ja pai-
kalle kutsutaan kaikki tapahtumasta kiinnostuneet, jotta mukaan saadaan runsaasti ylei-
sba. Ensimmaisten ratsastustapahtumien jalkeen voidaan asettaa tarkempia kavijatavoit-

teita.

Tapahtumien suunnittelu on monivaiheinen projekti, joka huipentuu tapahtumaan. Tapah-
tumien tuottaminen on tapahtumaketju, joka etenee kohta kohdalta suunnitelman mukai-
sesti (Evasoja & Peltola 2017). Suunnittelu- ja jarjestamisvaihe ovat tapahtuman tydlain
vaihe, mutta onnistuneen tapahtuman kannalta hyva suunnittelu ja toteutus ovat valtta-

mattomid. Halutun tuloksen saavuttamiseksi tarvitaan kayttokelpoinen idea, jota lahdetdan
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viemaan eteenpéain. Myds aikataulutus, rahoitus ja tekijat on mietittava suunnitteluvai-
heessa valmiiksi. (Evasoja & Peltola 2017.) Jarjestdja voi toteuttaa tapahtuman tekemalla
sen itse, ostamalla sen ulkopuoliselta tapahtumatoimistolta tai kokoamalla valmiista osista
ketjutetuksi tapahtumaksi (Vallo & Hayrinen 2016, 77).

Itse tehty tapahtuma antaa organisaatiolle mahdollisuuden maéarittaa itsenaisesti tapahtu-
man sisalto ja siihen kaytettavat resurssit, joten kyseinen tapahtumamalli sopii toimeksian-
tajayrityksellemme parhaiten. Itse tehty tapahtuma tekee siita Solbackan itsensa nékoisen
ja tunnelma on sellainen, jota he haluavat asiakkailleen valittdd. Hevostapahtumamahdol-
lisuuksia on rajatusti, mutta kilpailujen liséksi esimerkiksi lasten keppihevostapahtumat ja
hevostallin toiminnan esittelyyn keskittyvat tapahtumat houkuttelevat kiinnostuneita vierai-

lulle Stall Solbackaan.

3.2 Tavoitteet

Tapahtumien suunnittelussa on otettava huomioon toimeksiantajan tavoitteet ja resurssit.
Tapahtumiin kaytettavat taloudelliset resurssit ovat pienet, joten ratsastuskeskuksen ta-
pahtumat suunnitellaan ja toteutetaan oman henkiléston voimin ilman ulkopuolista tapah-
tumajarjestajaa. Tavoitteena on kehittaa kannattava kahvilaliiketoiminta ratsastuskeskus
Stall Solbackalle. Keskuksen paivittdisen asiakasvirran tuoma myynti ei kuitenkaan riita
kattamaan kahvilan kuluja, joten asiakkaita saadaan lisaa tapahtumien avulla. Kahvilan
toiminta tulee olla myds mahdollisimman kustannustehokasta eli tuottaa suurin mahdolli-
nen hyoty pienin kustannuksin. Tapahtumien avulla saadaan lisattyd kustannustehok-
kuutta, kun kahvilan aukioloajat keskitetdén tapahtumien ymparille, jolloin asiakasvirta on

suurimmillaan.

Tapahtumien paatavoite on kahvilan myynninedistamisen lisaksi markkinoida ratsastus-
keskuksen palveluita potentiaalisille asiakkaille. Ratsastuksen harrastajia on runsaasti
Etelda-Suomessa, mutta sijainti tuo haasteita tapahtumien suunnitteluun ja asiakkaiden ta-
voittamiseen. Tapahtumia on markkinoitava riittdvan ajoissa useissa kanavissa, jotta saa-

daan tavoitettua mahdollisimman suuri osa potentiaalisista asiakkaista.

Kahvila ja ratsastuskeskus tekevéat yhteisesti tapahtumia ja niissa pyritdan kasvattamaan
molempien asiakaskuntaa. Suunnittelussa onkin tarkead, ettd molempien mahdollisuudet
ja rajoitukset otetaan huomioon. Nain saadaan mahdollisimman kattavan ja kohderyhmien
odotuksia ja kiinnostuksen kohteita vastaavia tapahtumia toteutettua. Isot tilat ja monipuo-

liset mahdollisuudet avaavat ovia monenlaisten tapahtumien jarjestdmiseen. Tapahtumien
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ideoinnissa otetaan huomioon pitkan aikavalin merkitys ja pyritdan suunnittelemaan ta-

pahtumia, joita voidaan jarjestda uudemmankin kerran.

Stall Solbackassa jarjestetaan ratsastuskilpailuja kuukausittain ja tavoitteena on erillisten
tapahtumien lisksi saada nostettua myds kilpailujen asiakasmaardd. Taman tavoitteen
saavuttamiseksi kaytetddn markkinointiviestinn&n kanavia, kuten sosiaalista mediaa ja
verkkosivuja. Harrastajien liséksi kaikki lajista kiinnostuneet kutsutaan seuraamaan mie-
lenkiintoisia ratsastustapahtumia. Ratsastuskilpailuista halutaan tehd&a Solbackassa hel-
posti l&ahestyttavampia myos hevosharrastuksen ummikoille.

3.3 Tapahtumamarkkinointi

Cafe Solbacka on pieni, epasaanndllisin aukioloajoin toimiva kahvila, joten tapahtumien
aikana tapahtuva myynti on kahvilalle merkittdva tulo. Onnistunut ja kavijdodotukset tayt-
tava tapahtuma edellyttaa toimivaa markkinointia.

Laajasti maariteltyna tapahtumamarkkinointi on mika tahansa tilaisuus, jossa yritys kohtaa
mahdolliset asiakkaat interaktiivisella tavalla edistaen tuotteidensa ja palvelujensa myyntia
(Vallo & Hayrinen 2016, 22). Tapahtumamarkkinoinnin tulee olla johdonmukaista ja yrityk-
sen muuhun markkinointistrategiaan sopivaa tavoitteellista toimintaa. Toimeksiantajayri-
tyksemme tapahtumamarkkinoinnin tavoitteet olemme maéaarittdneet tarkemmin edelta-

vassa luvussa.

Vallon & Hayrisen (2016, 22) mukaan tapahtumamarkkinoinnissa on taytyttava seuraavat
kriteerit;

- Tapahtuma on etukateen suunniteltu.

- Tavoite ja kohderyhma on maaritelty.

- Tapahtumassa toteutuvat kokemuksellisuus, elamyksellisyys ja vuorovaikutteisuus

Markkinointiviestintavalineena tapahtumamarkkinointi on henkildkohtaisempi ja intensiivi-
sempi kuin perinteiset markkinointiviestintavalineet. Tapahtumien kilpailuetu on mahdolli-
suus hybddyntaa useita aisteja, jolloin tapahtumasta jaa syvempi mielikuva, joka muiste-
taan pitkdan. (Vallo & Hayrinen 2016, 24.)

Preston ja Hoyle (2012, 72) ovat méaaritelleet tapahtumamarkkinoinnin keinot markkinointi-
mixia mukaillen kuuden P:n sd&annoksi; product, price, place, promotion, process ja
people, suomennettuna tuote, hinta, paikka, markkinointiviestintd, prosessi seka henki-

|6std. Tuote viittaa tapahtumaan kaikkine palveluineen, jota asiakkaalle tarjotaan ja hinta
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tapahtumaan osallistumisesta asiakkaalle koituviin kuluihin ja kustannuksiin. Paikka tar-
koittaa kaikkia tapahtuman sijaintiin liittyvia tekijéita, kuten tapahtumapaikan tunnelman
tuoma lisaarvo tapahtumalle. Markkinointiviestinta on tapahtuman markkinointia ja kaikkea
toimintaa mika edistaa potentiaalisten asiakkaiden tietoisuutta tapahtumasta. Prosessi viit-
taa toimiin, joita asiakkaalta edellytetdén tapahtumaan osallistumisen mahdollistamiseksi.
Henkilosto kasittdd tapahtumamarkkinoinnissa ne tapahtumajarjestajat, jotka ovat suo-
rassa kontaktissa tapahtumaan osallistuviin asiakkaisiin. (Preston & Hoyle 2012, 72-85.)

Edella mainittua kuuden P:n sdantda sovelletaan myos ratsastuskeskuksen tapahtuma-
markkinoinnin suunnittelussa. Tuote muuttuu tapahtuman luonteesta ja asiakaskunnasta
riippuen, mutta miljoo ja tarjottavat palvelut sen osana pysyvat lahes muuttumattomina.
Merkittavin tapahtumiin kuuluva palvelu on Cafe Solbackan tarjoama kahvilapalvelu. Ta-
pahtumia jarjestetdan maksullisista ratsastusleireista veloituksettomiin tutustumispaiviin,
mutta varsinaisia paasymaksuja asiakkailta ei paivatapahtumissa peritd. Matka Stall Sol-
backaan Klaukkalaan on valttdmaton kustannus kaikille tapahtuma-asiakkaille, joten muut
asiakkaan osallistumiskustannukset on pidettava alhaisina. Ratsastuskilpailuihin osallistu-
minen on maksullista kilpailijoille, mutta katsojat ovat tervetulleita seuraamaan kilpailuja ja
tutustumaan keskukseen veloituksetta. Stall Solbacka on tapahtumapaikkana ainutlaatui-
nen. Kaunis ja rauhallinen sijainti lahelld luontoa tuo lisaarvoa asiakkaalle. Tapahtumien
markkinoinnissa kaytetaan digitaalisen viestinnédn kanavia ja naista markkinointiviestinnan
kanavista on kerrottu tarkemmin kohdassa esimerkkitapahtumat. Ratsastuskeskuksessa
jarjestettaviin tapahtumiin osallistuminen on asiakkaalle prosessina yksinkertainen, kun
varausta tai muuta osallistumisvahvistusta ei edellytetd. Ratsastuskeskuksen ja kahvilan
oma henkilékunta vastaa tapahtumien suunnittelusta, markkinoinnista ja itse tapahtu-
masta, joten koko tapahtumamarkkinoinnin prosessi on yhden tydyhteison luoma koko-
naisuus. Tapahtumaa edeltavien tydvaiheiden liséksi Solbackan oma henkilosto vastaa

tapahtuman asiakaskohtaamisista.

Hevosalalla tarkasti osaksi yrityksen markkinointistrategiaa suunniteltu tapahtumamarkki-
nointi on kannattavaa alan tunnettavuuden lisddmiseksi, seka yrityksen brandin vahvista-
miseksi. Kun osallistuja vierailee Stall Solbackan tapahtumassa, hanelle jaa muisto ela-
myksesté ja mielikuva ratsastuskeskuksesta. Elamysta ei voida vélittdd asiakkaalle esi-
merkiksi sosiaalisen median kautta tai uutiskirjeella. Varsinkin uuden yrityksen tunnetta-
vuuden lisddminen on tarkeé&d, jotta asiakasmééarid saadaan kasvatettua. Tapahtuma-
markkinoinnilla ratsastuksesta kiinnostuneet potentiaaliset asiakkaat pyritddn saamaan
juuri Stall Solbackan ratsastuskeskuksen asiakkaiksi. Myds hevoset ovat nayttavia elai-
mi&, joiden kohtaaminen tuo jo itsessaan elamyksen varsinkin ensikertalaiselle. Tapahtu-

mamarkkinointi onkin suuressa osassa toimeksiantajamme markkinointistrategiaa.
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3.4 Tapahtumat ja sosiaalinen media

Sanastokeskus TSK:n (2012) mukaan "Sosiaalinen media on tietoverkkoja ja tietotekniik-
kaa hyoddyntava viestinnan muoto, jossa kasitellaan vuorovaikutteisesti ja kayttajalahtoi-

sesti tuotettua sisaltéa ja luodaan ja yllapidetaan inmisten valisia suhteita.”

Ville Tolvanen avaa kolumnissaan (2016) digitaalisten kanavien ja tapahtumien yhdista-
mismahdollisuuksia. Digikanavat tuovat tapahtumalle uutta merkitysta ja arvoa ja niiden
avulla tapahtumiin saadaan paikalle oikeat ihmiset. Sosiaalinen media ja sahkdinen si-
salto luovat tapahtumalle myds huomiota, jota ilman tapahtuma jaa helposti unholaan. "Ai-
nutkertainen kohtaaminen kaikuu sahkdisissa kanavissa kauas ja pitkdan” (Tolvanen
2016).

Sosiaalinen media on avannut paljon uusia mahdollisuuksia tapahtumamarkkinoinnille.
Osalllistujat jakavat kokemuksiaan sosiaaliselle verkostolleen ja yritys saa samalla huo-
miota, positiivista tai negatiivista, jaetusta sisalldsta riippuen. Tapahtumahetkien jakami-
nen mahdollistaa kokemuksen myods henkildille, jotka eivat ole osallistuneet tapahtumaan.
Sosiaalisen median luomat mahdollisuudet ovat samalla my6s luoneet paineita yrityksille.
Informaation kulku on nopeutunut sosiaalisen median kehittymisen myota ja tieto on hel-
posti kaikkien saatavilla. Esimerkiksi julkiseen yleisétapahtumaan osallistuminen voidaan
ilmaista tapahtuman Facebook-sivulla, kun osallistumisesta halutaan kertoa niin jarjesta-
jalle kuin omalle verkostolle, siis Facebook-kavereille. Samalla informaatio tapahtumasta
leviaa nopeasti, jolloin Facebook toimii tapahtumalle markkinointivaylana. Instagram toimii
samankaltaisena vaylana kuvien ja aihetunnisteiden (hashtag) avulla. Snapchatissa jaet-
tava sisaltd koostuu lyhyisté videoista seké kuvista ja muiden sosiaalisten medioiden ta-

paan sisallon luovat padosin kayttajat.

Stall Solbacka markkinoi tapahtumiaan sosiaalisen median profiileissaan Facebookissa,
Instagramissa sekéa Snapchatissa. Tapahtuman jarjestamisen vaiheista jaetaan tietoa
seuraajille, jotta osallistujien kiinnostus tapahtumaa kohtaan sailyy markkinoinnin alkami-
sesta tapahtumapaivaan. Tapahtumaa edeltavasta markkinoinnista on kerrottu tarkemmin
edellisesséd markkinoinnin luvussa. Tapahtumille luodaan omia aihetunnisteita, jotta osal-
listujat ja jrjestavat voivat jakaa tapahtumaan liittyvdéa materiaalia, kuten kuvia ja videoita.
Kuvat, videot tai muu materiaali n&kyy monissa verkostoissa ja informaatio levida, jolloin

tieto Stall Solbackasta valittyy lahes automaattisesti myds kohderyhmien ulkopuolelle.
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Jotta yritys voi hyotya sosiaalisesta mediasta, on tarkeda pyrkia positiivisen huomion he-
rattamiseen. Heikosti jarjestetty tapahtuma altistaa tyytymattomille asiakkaille, jotka jaka-
vat kokemuksensa herkasti sosiaalisessa mediassa. Negatiivinen sisalté saa huomiota,

joka ei ole yritykselle toivottua. Tapahtuman huolellinen suunnittelu ehkaisee varsinaisen
tapahtuman epaonnistumista, joten suunnittelulla voidaan ehkaistd myés negatiivisen si-

sallén maaraé sosiaalisessa mediassa.

3.5 Esimerkkitapahtumat

Ratsastuskeskus Stall Solbackassa on mahdollista jarjestda monenlaisia tapahtumia tu-
tustumiskaynneista ratsastuskilpailuihin. Kilpailuja keskuksessa jarjestetaankin jo kuukau-
sittain, mutta naiden lisdksi olemme suunnitelleet seuraavia tapahtumia kahvilamyynnin

kasvattamiseksi seka tunnettavuuden lisdamiseksi.

Keppihevoskisat eli kepparikisat ovat tané paivana erittain suosittu tapahtuma. Erityisesti
lasten ja nuorten suosima harrastus antaa mahdollisuuden tutustua ratsastusmaailmaan
edullisemmin ja turvallisemmin, vaikka keppihevosharrastus ei ole verrattavissa oikeaan
ratsastukseen. Keppihevoset ovat usein tehty oikeiden hevosrotujen mukaan ja niiden va-
rusteet ovat oikeiden ratsastusvarusteiden kaltaisia. Ratsastuskeskuksessa jarjestettavat
keppihevostapahtumat antavat kuitenkin autenttisen miljoon lasten harrastukselle ja ta-
voitteena on saada keppariharrastajat innostumaan ratsastuksesta. Keppihevoskilpai-
luissa osallistujilla on mahdollisuus osallistua erilaisiin kouluratsastuskilpailuihin seké es-
teratsastuskilpailuihin. Tapahtumassa esitelladn myés Stall Solbackan toimintaa ja hevos-
harrastusmahdollisuuksia. Tapahtuman aikana kahvilalle saadaan runsaasti myyntia ja
tuotetarjonta voidaan liittdé tapahtumaan, esimerkiksi kepparikarkkien tai kepparilimun
kaltaisin tuottein. Tuotevalikoimassa on huomioitu myos keppariharrastajien vanhemmat
tarjoamalla perinteisia pullakahveja ja muuta suolaista sydtavaa. Keppihevostapahtumia
markkinoidaan koko perheen tapahtumana Stall Solbackan omilla verkkosivuilla seka so-
siaalisen median sivuilla. Suomen keppihevosharrastajat ry:n (2017) nettisivuilla tarjotaan

mainostilaa veloituksetta, joten myds sen hyddyntaminen on kannattavaa.

Ratsastuskeskuksessa jarjestetddn myos tutustumistapahtumia ratsastuksesta kiinnostu-
neille. Naiden tapahtumien tavoite on houkutella potentiaalisia asiakkaita paikan paalle tu-
tustumaan keskuksen toimintaan. Tapahtumissa markkinoidaan erilaisia ratsastusmuo-
toja, joita Stall Solbacka tarjoaa. Asiakkaat saavat myds tutustua hevosiin ja henkilékun-
taan omaehtoisesti koko tapahtuman ajan. Naissa tapahtumissa kahvila on luonnollisesti
auki lapi tapahtuman tarjoten makeita ja suolaisia herkkuja, jotka maistuvat niin lapsille

kuin aikuisillekin. Tuotevalikoima pidetddn suppeana ja tarjonnassa keskitytaan laatuun.
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Tapahtumia markkinoidaan Stall Solbackan verkkosivuilla seka sosiaalisen median sivus-

toilla, kuten Facebook ja Instagram.

Stall Solbacka haluaa markkinoida toimintaansa myos yrityksille tarjoten tyky- & tyhy-toi-
mintaa. Ratsastuskeskuksen liiketoimintasuunnitelmassa tyky- & tyhy -toiminnan jarjesta-
minen on maaritelty palvelutuotteeksi. Keskus tarjoaa monipuolista hevostoimintaa kau-
niissa ja rauhallisessa ymparistossa. Maastoratsastus sopii kaiken tasoisille ratsastajille,
joten koko tyOyhteiso voi osallistua aktiviteettiin. Tyky- & tyhy -paiville myydaéan kevyita
ruokatarjoilupaketteja, jotka voidaan raataloida yrityksen toiveiden mukaan, huomioiden
kuitenkin pienen kahvilan resurssit. Cafe Solbackalle ei tulla hakemaan anniskeluoikeuk-
sia, joten alkoholia ei tyky- & tyhy -tapahtumissa voida tarjoilla.

Lapsille ja nuorille suunnatut ratsastusleirit ovat myds ratsastuskeskuksen saanndéllisia ta-
pahtumia, jotka lisddvét Cafe Solbackan myyntia. Leireja jarjestetaan koululaisten loma-
aikoina ja niiden teemat vaihtelevat leirilaisten tason mukaan. Kahvila tarjoaa leirildisille
l[Ampimia ruokia seka valipalat. Leirit myydaan pakettihintaan sisaltéden ratsastusopetuk-

sen, yopymisen seka ruokailut.

Hevostapahtumien lisdksi Stall Solbacka vuokraa maneesia seka kenttaa koiratapahtu-
mien jarjestamiseen aina kun mahdollista. Kahvilaa pidetaan avoinna myds naissa tapah-
tumissa, jotta saadaan hyddynnettya koiratapahtuman asiakkaat. Koiranayttelyissa ja agi-
litytapahtumissa kayvat kaikenikaiset koiraharrastajat seka koiran hankintaa suunnittele-
vat. Stall Solbacka toimii naissa tapahtumissa vain tilan vuokraajana seka kahvilan yll&api-
tajana. Kenttien vuokraamisesta saadaan lisatuloja ja koiratapahtumien ainoat kulut ovat
kahvilan raaka-ainekustannukset seka tydvoimakulut. Koiratapahtumissa kahvilan tuote-

valikoima voidaan pitaa suppeana, nopeaa ja helppoa pikkusuolaista seka leivonnaisia.

3.6 Jalkimarkkinointi

Tapahtumamarkkinoinnissa jalkimarkkinoinnin hyddyntaminen on kannattavaa, jotta asia-
kas kokee olevansa tarkea tapahtumajarjestajalle myos tulevaisuudessa. Jalkimarkkinoin-
nilla huolehditaan asiakastyytyvaisyydesta ostotapahtuman jalkeen ja silla pyritaan luo-
maan kestavia asiakassuhteita. Jalkimarkkinoinnilla saadaan tietoa asiakaskayttaytymi-
sesta ja sen avulla yritys voi kehittaa palveluitaan. Esimerkiksi palautteen saaminen asiak-
kailta on yritykselle merkittava tiedon lahde, jonka avulla he voivat kayttaytya tulevaisuu-

dessa asiakkaan toiveiden mukaan. (Asiakashaku 2016.)
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Jalkimarkkinointi alkaa heti tapahtuman jalkeen ja se voi olla yksinkertainen kiitoskortti tai
muu Kiitollisuuden osoitus, joka kertoo asiakkaalle jarjestdjan arvostuksesta. Palautteen
ker&ddminen osallistujien lisdksi myds henkildkunnalta kuuluu jalkimarkkinointiin. (Vallo &
Hayrinen 2016, 220.) Tyontekijat saavat usein palautetta suoraan asiakkaalta ja sen hyo-
dyntadminen on yritykselle arvokasta. Tapahtuman tyontekijéiden kokemus tapahtuman su-
juvuudesta on niin ikaan jarjestajalle hyodyllista tietoa, joka keratdan osana jalkimarkki-

nointia.

Tapahtumien osalta Cafe Solbackan jalkimarkkinoinnissa keskitytdan asiakkaiden sitout-
tamiseen ja palautteen keruuseen. Cafe Solbackassa halutaan saada asiakkaat vieraile-
maan kahvilassa myos tulevaisuudessa, joten asiakkaita ei hylata tapahtumien jalkeen.
Sitouttamisessa kaytetaan sosiaalista mediaa. Tapahtuman jalkeen Cafe Solbackan sosi-
aalisen median profiileissa jaetaan kuva- ja videomateriaalia tapahtumasta. Julkaisuilla
heréatetaan keskustelua ja pyritddn kerddmaan arvokasta palautetta tapahtumasta, jotta

tulevaisuudessa kahvila voi toimia paremmin asiakkaiden toivomalla tavalla.
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4 Liiketoimintasuunnitelman laatiminen

Toimeksiantajamme Rablitz Oy on vasta perustettu hevosalan osakeyhtid. Osakeyhtiolla
on yksi ratsastuskeskus Stall Solbacka, joka sijaitsee Nurmijarven Klaukkalassa. Rablitz
Oy:n omistajia ovat Cecilia Gundersby ja Valtteri Reilin. Molemmat heista ovat pitkan lin-
jan hevosharrastajia, jotka tekivat harrastuksestaan itselleen ammatin. Molemmat ovat
aloittaneet harrastuksen jo lapsena ja omistaneet useita eri hevosia ja poneja jo lapsuu-
desta asti. Molemmat heista kilpailevat kansallisella tasolla esteratsastuksessa ja heilla on
useita kilpailusaavutuksia. Ratsastuskeskusyrittdjind he ovat vasta-alkajia, mutta tavoitteet

ovat korkealla.

Aloitimme tydmme tarkastelemalla ja kerdamalla tietoa erilaisista liiketoimintamalleista.
Loysimme OnnistuYrittdjana.fi-sivustolta (2015) ohjeita liiketoimintasuunnitelmaan. Sivuilla
oli mahdollisuus luoda oma liiketoimintasuunnitelma suunnittelutytkalua apuna kayttaen.
Sivustolle olisi pitanyt rekisterditya kayttajaksi, joten emme kayttaneet tata sivustoa hyvak-
semme liiketoimintasuunnitelmamalleja vertaillessa. LOysimme my0s YritysHelsingin
(2017) luoman internetsivuston lilkketoimintasuunnitelmasta. Taméankin sivuoston kaytto
olisi vaatinut kirjautumisen ja kirjautumisen jalkeen liiketoimintasuunnitelmaa olisi paassyt
tayttdmaan vaihe vaiheelta video-ohjeita apuna kayttaen. Koimme video-ohjeet hieman
hankaliksi meille emmeka halunneet kirjautua sivustolle, joten emme kayttaneet tatakaan

sivustoa vertailussamme.

Lopulta paadyimme kayttamaan tydssamme vertailukohteina kahta erilaista teosta. Toinen
teoksista on Ahosen, Koskisen ja Romeron (2009) kirjoittama "Opas ravintolan liiketoimin-
tasuunnitelman laatimiseen” ja toinen Johannes Hesson (2013) "Hyva liiketoimintasuunni-
telma.” Molemmat kirjoista olivat hyvin samankaltaisia. Liiketoimintasuunnitelman tekemi-
nen on kerrottu selkeasti ja jokainen osa-alue kasitelladn omana kokonaisuutena esimerk-
keja kayttaen niin, ettd lukija ymmartaa jokaisen kohdan sisalléon. Ahosen, Koskisen ja Ro-
meron kirja kasittelee lilkketoimintasuunnitelmaa ravintola-alan ndkékulmasta ja esimerkit
ovat ravintola-alasta. Hesson kirja puolestaan kasittelee liiketoimintasuunnitelmaa enem-

man teorian kautta ja esimerkit eivat ole ravintola-alaan liittyvia.

Valitsimme liiketoimintasuunnitelmamme pohjaksi Ahosen, Koskisen ja Romeron teoksen.
Opas oli tehty ravintola-alaa silmalla pitden ja esimerkit olivat alaan liittyvia, joten sita ol
helppo tulkita ja kayttda pohjana. Kaytimme liiketoimintasuunnitelman pohjana myos Stall
Solbackan ratsastuskeskuksen liiketoimintasuunnitelmaa, jotta liikeidea, toimintatavat ja
tavoitteet ovat yhdenmukaiset ja tukevat toisiaan. Kaytimme liiketoimintasuunnitelmamal-

leja ainoastaan runkona tassa produktissa. Jatimme pois joitakin kohtia, jotka katsoimme
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olevan epdaolennaisia tavoitteemme kannalta. Nama paatokset teimme oman alan koke-

muksen ja koulutuksen pohjalta.

Idea opinnaytetydhdmme tuli suoraan toimeksiantajalta. Saimme pyynnon tehda liiketoi-
mintasuunnitelman heidén kahvilalleen. Laht6kohdat ja toiveet sisallosta tulivat toimeksi-
antajalta, mutta saimme vapauden suunnitella likeideaa ja keinoja, joiden avulla kahvila
saadaan kannattavaksi. Toimeksiantajan toive oli saada valmis liiketoimintasuunnitelma,

jonka pohjalta tehdaan paatos kahvilan perustamisesta.

Stall Solbacka keskittyy ensisijaisesi tarjoamaan laadukasta ratsastuskoulutoimintaa seka
valmennus- ja kengityspalveluita ulkopuolisille asiakkaille. Liséksi Stall Solbacka kouluttaa
ja myy pienessa mittakaavassa kilpahevosia. Stall Solbackan arvoja ovat laadukkuus ja
hevosten hyvinvointi. Ratsastuskeskus haluaa tarjota yksil6llista ja laadukasta opetusta
tasokkailla hevosilla. Stall Solbackassa on yhteensa 14 opetushevosta sekd 5 omistajien
omaa hevosta. Stall Solbackassa harrastajat saavat ratsastuksen lisdksi kokemusta seka
oikeista hevosmiestaidoista ja kilpailuista etta hyvét tiedot ja taidot oman hevosen hankin-
taan ja tavoitteelliseen harrastamiseen. Stall Solbackan tavoite on tulla paékaupunkiseu-
dun suurimmaksi ratsastuskeskukseksi seké brandaytya ratsastuskoulujen Stockman-

niksi.

Ratsastuskeskukseen on omistajien lisaksi palkattu vain yksi ratsastuksenopettaja. Hei-
dan lisékseen keskuksella auttaa hevosenhoitajaopiskelija, joka tekee tyoharjoitteluaan.
Ratsastuskeskuksella on ratsastustunteja jokaisena arkipaivana seka lauantaisin. Ratsas-
tuksenopettaja vastaa tunneista ja tiedusteluista. Sen lisaksi hevosia hoidetaan joka paiva
aamusta iltaan. Hevoset ruokitaan neljasti paivassa ja ne viedaan tarhaan ulkoilemaan

useiksi tunneiksi. Myods hevosten karsinoiden siisteydesta huolehditaan paivittain.

Ratsastuskeskuksessa alkoi syksylla 2016 iso remontti, joka on viela hieman kesken. Re-
montin valmistuttua ja toiminnan kaynnistyttya tayteen laajuuteensa, keskuksen alueella
voidaan jarjestaa kilpailuja ja tapahtumia, joiden avulla saadaan lisaa asiakkaita. Tavoit-

teena on laajentaa toimintaa kahvilapalveluiden seka leiritoiminnan muodossa.

Prosessimme alkoi toimeksiantajan tapaamisella. Keskustelimme yhdessa tavoitteista ja
odotuksista, jotka kohdistuvat ty6hémme. Toimeksiantaja toivoi saavansa liiketoiminta-
suunnitelman, joka olisi kayttékelpoinen ja suunnitelmiemme pohjalta han tekisi paatoksen
kahvilan perustamisesta. Saimme vapauden suunnitella liketoimintaa ja keinoja, jolla saa-

daan kahvila kannattavaksi. Toimeksiantajalla ei ollut tarkempia suunnitelmia millainen
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kahvila tulisi olemaan ja mita tuotteita siella tarjottaisiin. Saimme valita parhaaksi katso-
mamme tyylin ja tuotteet kahvilalle. Otimme huomioon ratsastuskoulun aukioloajat, sijain-
nin seka kilpailut miettiessamme liiketoimintaa. Muilta osin saimme toteuttaa nékemyk-

siamme kahvilaliiketoiminnan suunnittelussa.

Aloitimme liiketoimintasuunnitelman tekemisen miettimalla vahvuuksia ja heikkouksia ja
miten niita voisi kaytta& hyddyksi, jotta saataisiin mahdollisimman kattava ja kannattava
liketoiminta toteutettua. Ratsastuskeskuksen ja tulevan kahvilan sijainti osoittautui kai-
kista haastavimmaksi tekijaksi. Pohjasimme lahes koko ajattelumme siihen, miten sai-
simme lisda asiakkaita keskuksen alueelle. Keskityimme tydssamme aluksi viitekehyksen
luomiseen ja kannattavuuden suunnitteluun. Paatimme keskittya markkinointiin ja tapahtu-
miin, jotka ovat isossa roolissa kahvilan kannattavuudessa. Suunnittelimme erilaisia kei-
noja, milla saisimme lisda nakyvyytta markkinoilla, seka tapahtumia, jotka vetaisivat katso-
jia ja potentiaalisia uusia asiakkaita Solbackaan. Etsimme tietoa ratsastukseen ja hevosiin
liittyvista trendeista ja suunnittelimme niiden pohjalta tapahtumia. Esimerkiksi keppihevo-
set ovat kovassa housussa oleva harrastus kaiken ikaisten keskuudessa. Tuomme keppi-

hevoset myds Solbackaan ja saamme niiden avulla liséa asiakkaita.

Pohdimme erilaisia markkinoinnin keinoja ja muotoja, joilla saisimme nakyvyytta mahdolli-
simman laajasti. Rajasimme markkinoinnin véalineemme tukemaan Stal Solbackan markki-
nointistrategiaa. Paatimme kayttadd paamarkkinointikanavana sosiaalista mediaa ja verk-
kosivuja. Huomioimme kohderyhm&mme tassa paatoksessa, silla alle 50-vuotiaat kaytta-
vat sosiaalista mediaa paivittain. Markkinointia tehdaan yhteistydssa Stall Solbackan

kanssa, jotta kulut saadaan mahdollisimman pieniksi.

Mietimme liiketoimintasuunnitelmassa aluksi fyysisten tilojen pohjaratkaisua ja laskimme
alkuinvestointeja seka arvioimme myynnin maaria. Pohdimme, miten ratkaisemme henki-
l6stéongelmat Cafe Solbackassa. Suppeat ja vaihtelevat aukioloajat hankaloittavat henki-
[6kunnan saamista, silla henkilékunnalta odotetaan joustavuutta. Tydntekijoita tarvitaan

vain yksi, joka vastaa koko kahvilasta, mutta kiire aikoina apukadet ovat tarpeen.

Tarkastelimme kilpailijoiden mahdollisuutta seké ratsastuskeskuksen ettd kahvilan nako-

kulmasta. Ratsastuskeskuksen kilpailijat ovat myds kahvilan kilpailijoita, koska ratsastus-
keskuksen asiakkaat ovat kahvilan tarkeimmaét asiakkaat. Ratsastuskeskuksella tai kahvi-
lalla ei ole varsinaisia kilpailijoita. Klaukkalassa on ravintoloita ja kahviloita, mutta kilpaili-

joiksi heista ei ole. Kahvila on tukipalvelu ratsastuskeskukselle ja asiakaskuntamme on

hyvin erilaista kuin Klaukkalan ravintoloissa ja kahviloissa.
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Kirjoitusprosessi eteni hyvin koko tyon tekemisen ajan. Kirjoitimme vuorotellen eri aiheista
ja toinen lisasi omia ajatuksia ja pohdintoja toisen tekstin joukkoon. Aloitimme kirjoittami-
sen viitekehyksesta ja molemmat ottivat oman aiheen tarkasteluun. Siirryimme kirjoittaes-
samme aiheesta toiseen, riippuen mista kulloinkin syntyi tekstia. Emme edenneet kronolo-
gisessa jarjestyksessa tydssamme. Taydensimme toistemme jo aloitettuja kappaleita ja
nain saimme monipuolisen kokonaisuuden aikaan. Produktiosiota kirjoittaessamme aloi-
timme suunnittelemalla yhdessa fyysisten tilojen puitteet ja sen jalkeen loimme mahdolli-
sen pohjapiirroksen sekéa kuvailimme tiloja ja asiakasmaéaria. Suunnittelimme tuotteita,
joita voisimme tarjoilla kahvilassa. Otimme huomioon erilaiset kilpailut ja tapahtumat, silla
niissa ruokatarjonta on hieman laajempaa kuin muina aikoina. Suunnittelimme tuotteita,
jotka ovat helppoja sydda seka mahdollisimman monia miellyttévid. Raaka-ainekulut olivat
myds yksi suunnittelun avainasioista. Teimme laskelmia padoman tarpeesta seké raken-
nuskuluista seka kalustehankinnoista. Emme tehneet tarkkoja laskelmia vaan kaikki ovat
suuntaa antavia. Jatimme kokonaan tarkastelun ulkopuolelle esimerkiksi henkilostékulut

seka katelaskelmat.

Teimme liiketoimintasuunnitelmaan viitekehyksen markkinointiosiota sekéa Stall Solbackan
markkinointisuunnitelmaa pohjana kayttaen markkinointiviestintasuunnitelman. Laadimme
suunnitelman kaytettavista markkinointikanavista sekéa muista markkinointikeinoista, kuten
Stall Solbackan kilpailuista ja tapahtumista, joissa markkinoimme kahvilaa. Koko liiketoi-
mintasuunnitelma pohjautui kohderyhman ja liikeidean ymparille, jotka maarittelimme heti

liiketoimintasuunnitelman alussa.
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5 Pohdinta

Henkildkohtaiset tavoitteemme tydlle olivat teoreettisen liiketoimintasuunnitelman viemi-
nen kaytantdoon, yrityksen perustamiseen liittyvien haasteiden ymmartaminen ja koulutus-
ohjelmissa oppimamme tiedon kokonaisvaltainen hyddyntaminen toimeksiantajan hyvaksi.
Toimeksiantajamme tavoitteet olivat saada kayttddnsa toimiva liiketoimintasuunnitelma
seka saada tietoa siitd, onko liikeidea kannattava ja milla keinoin siita voisi tehda kannat-
tavan. Toimeksiantajan tavoitteissa onnistuimme mielestamme erittéin hyvin. Teimme toi-
mivan liiketoimintasuunnitelman seka ideoimme tapahtumia ja aktiviteetteja, joilla yritys
saadaan kannattavammaksi. Suunnittelimme myds markkinointia ja markkinoinnin kei-
noja, joilla kahvilasta saadaan kannattava. Saavutimme mielestimme omat tavoitteemme
tyota tehdessdmme. Liiketoiminnan suunnitteluprosessi vaati monien asioiden huomioon

ottamista seka omien ideoiden ja toimeksiantajan tavoitteiden yhteensovittamista.

Kannattavuuden lisadmisen suunnittelu oli yksi opinnaytetydémme merkittévin tavoite. Poh-
dimme kahvilan kannattavuuden lisdamista tapahtumien ja markkinoinnin kautta. Pyrimme
luomaan viitekehyksen avulla selkean kokonaisuuden markkinoinnissa kaytettavista kei-
noista ja liitthmaan ne Cafe Solbackan toimintaan konkreettisesti, jotta toimeksiantajamme
tavoite tayttyy. Tietoperustan liittdminen toimeksiantoomme onnistui mielestamme tavoit-
teiden mukaan. Viitekehyksessa pohdimme erilaisia markkinoinnin keinoja, jotka auttavat
kahvilan markkinoinnissa. Markkinointikanavat, joita kasittelimme viitekehyksessa, valikoi-
tuivat Cafe Solbackan markkinointikanaviksi. Kaytdmme markkinoinnissa Facebookia, In-
stagramia seka Snapchatia verkkosivujen lisaksi, silla sosiaalisen median tavoittavuus on
talla hetkellda kasvavan suosion vuoksi nopeaa. Tapahtumien suunnittelu ja niiden markki-
nointi on mietitty kahvilan mukaan. Kaytamme viitekehyksessa kasittelemiamme asioita
markkinoinnista ja tapahtumista liiketoimintasuunnitelmassa. Keppihevoskilpailut ovat
nousseet suureen suosioon lahiaikoina ja olemme ottaneet ne seka viitekehyksessa etta
liketoimintasuunnitelmassa huomioon. Suositut lajit ja tapahtumat nostavat kavijamaaria
koko Solbackan alueella. Tapahtumien suunnittelu oli erittain opettavainen vaihe tyds-
samme. Toimeksiantajamme ei ollut asettanut rajoja tapahtumien ideoinnille, joten
saimme pohtia tapahtumamahdollisuuksia laajasti. Valitsimme esimerkkitapahtumiksi to-
teutuskelpoisimmat ja toimeksiantajallemme kannattavimmat vaihtoehdot. Tapahtuma-
suunnitteluosio on mielestdmme onnistunut kokonaisuus ja toimeksiantajamme sai konk-

reettisia tapahtumasuunnitelmia, joita tullaan hyddyntamaan tulevaisuudessa.
Opinnaytetydmme aikataulu oli erittain tiukka ja se vaikeutti tydprosessiamme. Pitkat alita-

junnassa tapahtuvat pohdintaprosessit jaivat lahes kokonaan pois ja tydmme kirjoitus-

vaihe oli erittdin intensiivista. Mariannalla tyopaikalla lisdantynyt tydvastuu seka Veeran
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tydtunnit vaikeuttivat yhteisen ajan l6ytamista opinnaytetydllemme ja veivat keskittymista
toisaalle. Olimme kuitenkin tienneet ndméa haasteet tydssamme jo ennen aloittamista ja
sen vuoksi saimme vaikeuksista huolimatta tehtya ty6tamme hyvin. Oma ajattelutapamme
opinnaytetyota kohtaan muuttui tyon edetessa. Alun haasteet tuntuivat pienilté ja toisen
tuki auttoi haastavista tilanteista ylipadsemisessé. Kasvoimme tyon aikana itsenaisista
tyoskentelijoista hyviksi tiimitydskentelijoiksi. Huomasimme pohtivamme usein, miten kay-
tanngdssa toteuttaisimme erilaisia tapahtumia tai minkélaista olisi tydskennella kahvilassa,

jota suunnittelimme.

Aloitimme tietoperustaosuuden pohtimalla tydn rakennetta ja mita aihealueita haluai-
simme ottaa lahempé&én tarkasteluun. Valitsimme viitekehyksemme sen perusteella, mitk&
aiheet tuntuivat tarkeimmiltd uuden aloittavan yrityksen tunnetuksi tekemisen ja kasvun
kannalta. Viitekehyksemme kahdeksi paakohdaksi valitsimme markkinoinnin ja tapahtu-
mat. Sen jalkeen etsimme niin kirjalahteita kuin verkkolahteité ja yritimme saada mahdolli-
simman kattavan kuvan aihealueesta. Markkinoinnista l6ytyi kattava maara lahdeteoksia
ja kriittinen pohdinta oli tarkeaa. Vaikeinta olikin valita itselleen sopivat lahteet, jotka tuki-
vat tydtdmme. Kaytimme uusimpia ja ajankohtaisimpia lahteita ja se tuotti aluksi vaikeuk-
sia, silla emme osanneet valita, mihin vuoteen vetaisimme rajan. Tapahtumiin liittyvaa lah-
demateriaalia oli vaikeampi l16ytad, silla luotettavia ja oikeasta nakdkulmasta kertovia teok-
sia ei ole olemassa kovin montaa. Loytamamme teokset, jotka liittyivat tapahtumiin, olivat
usein markkinoinnin ndkokulmasta kirjoitettuja. Emme halunneet kayttaa sellaisia lahteita,
silla kerroimme markkinoinnista jo erikseen tydssamme. Lopulta 16ysimme muutaman

mielestdmme hyvan lahteen ja pohjasimme tyon niihin.

Lahteiden kriittisen tarkastelun ja valinnan jalkeen jaoimme aihealueita ja tehtavia ja lah-
dimme kirjoittamaan molemmat omista aiheistamme. Jatkoimme Kkirjoittamista sielta taalta,
mista aiheesta milloinkin syntyi tekstia. Aluksi pysyimme omissa aiheissamme hyvin tii-
viisti, mutta lopulta vaihdoimme aiheita ja saimme uusia nakdkulmia tekstiin. Koemme ta-
man tavan hyvaksi, silla saimme ensin molemmat kerattya pohjatietoa tietysta aiheesta,
jonka jalkeen toinen taydensi omilla tiedoillaan toisen aloittamaa aihetta. Tekstia syntyi
koko ajan mielestdmme hyvin, silla molemmat auttoivat toisiaan pddsemaan eteenpain,
jos haastava tilanne tuli eteen. Kirjoitimme pala kerrallaan tekstid eri puolilta tietoperustaa,
emmeka aihe kerrallaan ja koemme, etta se oli meille hytdyksi. Talla tyylilla valtimme ti-
lanteet, joissa tekstid ei synny ollenkaan. Jos tietysté aiheesta ei tullut silla hetkella teks-
tid, jostain muusta aiheesta tuli ja se auttoi meitd etenemaéan tydssamme nopeasti eteen-
pain. Toistemme tuki on ollut korvaamaton ja koemme, ettd ilman tatd emme olisi saaneet

tehtya ty6té nain lyhyessa ajassa valmiiksi.
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Viitekehyksessa paateemoina olivat markkinointi ja tapahtumat. Markkinoinnista I6ytyi pal-
jon tietoa ja oikeiden, meita hyddyttavien teoksien lIoytdminen oli aluksi haastavaa. Maari-
telmia markkinoinnille on monia ja ndkokulmia aiheeseen todella paljon. Valitsimme lah-
teiksi teoksia, joissa tarkasteltiin aihetta monipuolisesti. Osa léhteista oli selkeita oppaita
ja osa yksityiskohtaisempia teoreettisia kokonaisuuksia. Markkinoinnissa erityisesti Gron-
roosin (2009) teos tuki tydtamme hyvin. Gronroosin ohjeet markkinoinnin toteuttamisesta
olivat mielestamme kiteytetty taitavasti. Solbackassa markkinointia tehd&&n Groénroosin
ohjeiden mukaisesti niin, etta jokainen toteuttaa markkinointia eiké sisallon tuottaminen
ole vain yhden aikaansaannosta. Nain saadaan jokainen tyontekija pidettya tiiviisti asiak-
kaiden kanssa yhteydessa ja olemaan kiinnostuneita asiakkaista. Tapahtumapuolella
Vallo ja Hayrinen (2016) maarittelivat tapahtumat onnistuneesti. Vallon ja Hayrisen neuvot
tapahtumasuunnittelussa ovat kaytdssa Cafe Solbackassa. Markkinointiviestinnasta teh-
daan erityisesti tapahtumien osalta henkilékohtaisempaa ja intensiivisempaa. Aisteja hyo-
dynnetaan monilta osin tapahtumissa, niin kuvina ja videoina markkinoinnissa kuin itse ta-
pahtumissa kahvilan laadukkaiden tuotteiden ulkondén, tuoksun ja maun avulla seké kau-
niin miljodn avulla. Kaikki kayttamamme lahteet on valittu kriittisen tarkastelun jalkeen ty6-
homme silla perusteella, ettd ne hybdyttavat tydmme tavoitteiden saavuttamisessa eli ta-

pahtumien ja markkinoinnin suunnittelussa.

Viitekehysta tehdessamme nousi esiin sekd markkinoinnissa etté tapahtumissa suunnitel-
mallisuus. Suunnittelua pidettiin kaikista tarkeimpana pisteena markkinoinnin ja tapahtu-
mien toteuttamisessa. Etukéteen huolella suunniteltu markkinointi seka tapahtumat autta-
vat prosessin kulkua ja loppuun viemista. Sen avulla valtetdan virheitd ja saadaan eheé
kokonaisuus luotua. Suunnitellulla markkinoinnilla saadaan kohderyhma tavoitettua ja
markkinoinnin sisalto vietya asiakkaiden ulottuville paremmin. Taté kaytimme hyvak-
semme markkinoinnin ja tapahtumien kuvauksessa. Painotimme suunnittelua kahvilan

markkinoinnissa ja tapahtumissa.

Kahvilan riskit sijaintiin ja kannattavuuteen liittyen olivat suuressa roolissa tygssamme. Vii-
tekehysta tehdessamme lI6ysimme keinoja, joilla saamme tehtya kahvilamme kannatta-
vaksi, kuten suunniteltu tapahtumamarkkinointi seka asiakassuhteiden luominen ja ylla-
pito. L&hdeteoksissa esille nousi epévarmuus, jonka kanssa oppii elamaan ja joka poistuu

ajan kuluessa.

Suurin ongelmamme opinnaytetydssamme oli tyon rajaaminen. Tietoperustamme aihealu-
eet ovat niin laajoja, ettéd rajaaminen tuotti alussa haasteita. Halusimme rajata aiheita niin,
ettd ne integroituivat tarpeeksi hyvin tavoitteisimme ja koko tydhdmme. Toinen ongel-

mamme oli tydn aloittaminen. Se tuotti haasteita, silla olimme alussa hyvin epdvarmoja
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siitd, mita meidan olisi hyva kasitella tydssamme ja mista lahtea kirjoittamaan ensim-

maiseksi.

Toimeksiantajamme tavoitteet tassa tydssa olivat saada tietoa kannattavuuden lisd&mi-
sesta ja kahvilaliiketoiminnan mahdollisuuksista. Paasimme siihen lopputulokseen, etta
kahvilatoiminta on kannattavaa, jos se on auki vain silloin kun on kilpailuita tai muita ta-
pahtumia ratsastuskeskuksella. Aukioloaikojen on oltava tarkoin méaaritellyt ja tydntekijoi-
den on oltava todella joustavia niiden suhteen. Tuotevalikoiman on oltava melko suppea,
jotta raaka-ainekustannukset pysyvéat pienind ja tuotto saadaan mahdollisimman suureksi.
Jos kahvila on auki sdanndéllisesti tapahtumien ja kilpailuiden ulkopuolella, ei toiminta ole
kannattavaa. Kahvila on riippuvainen ratsastuskeskuksen asiakkaista ja ulkopuolisia asi-

akkaita on vaikea saada, joten ratsastuskeskuksen markkinointiin tulee panostaa.

Jatkossa voitaisiin pohtia kahvilaliiketoiminnan ja tapahtumien laajentamista. Stall Sol-
backan liiketoiminta on kokonaisuudessaan kuitenkin saatava ensin sujuvaksi, jotta voi-
daan pohtia mahdollisia laajennuksia. Ratsastuskeskuksen taysi hyddyntaminen tapahtu-
mien tai muiden aktiviteettien avulla olisi tulevaisuudessa hyodyllistd. Tydmme pohdintoja
voisi jatkaa seuraavaksi tarkentaen kustannuslaskelmia, esimerkiksi kahvilaliiketoiminnan
kannattavuutta voisi pohtia puhtaasti taloudellisesta nakoékulmasta. Mikali kahvilaliiketoi-
minta saadaan riittavan kannattavaksi, se voitaisiin muuttaa itsenaiseksi liikketoiminnaksi.
Kahvilatoiminnan laajentamista a la carte -ravintolaksi voitaisiin myos pohtia tulevaisuu-

dessa.
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Liite

Liiketoimintasuunnitelma

Liikeidea ja tavoitteet

Liikeideamme on ratsastuskeskuksen kahvila. Perustamme kahvilan Nurmijarven Klauk-
kalaan Stall Solbackan alueelle. Cafe Solbacka tarjoaa p&aasiallisesti ruoka- ja juomatuot-
teita ratsastuskeskuksen asiakkaille. Kahvila tuo lisdarvoa Stall Solbackan asiakkaille ja
toimii tukipalveluna keskuksen ydinpalvelulle, ratsastustoiminnalle. Ratsastuskeskus tar-
joaa ratsastuskoulutoiminnan lisaksi valmennusta ja kengitysté ulkopuolisille asiakkaille,
seka jarjestaa ratsastuskilpailuita ja erilaisia tapahtumia.

Kahvila tarjoaa ajankulua ja virkistystéa muiden tapahtumien ja aktiviteettien lomassa. Cafe
Solbacka tarjoaa keskuksessa jarjestettaville leireille ja tyky- ja tyhypaiville ruoka- ja juo-
matarjoilua. Tavoitteenamme on olla mahdollisimman muuntautumiskykyinen palvelu,
omien resurssiemme puitteissa, jossa asiakkaat saavat nauttia hyvista tuotteista. Meille
on tarkead, ettd asiakkaat lahtevat meilta tyytyvaisina eika heidan tarvitse keskuksessa
vierailun aikana hankkia muualta ruoka- ja juomatuotteita. Haluamme tuoda lisdarvoa Stall

Solbackan asiakkaille ja omalla toiminnallamme kasvattaa molempien asiakaskuntaa.

Ratsastuskeskuksen toiminnan kaynnistyessa toiminta laajenee. Tapahtumia ja kilpailuja
aletaan jarjestaéa ja ratsastuskoulun asiakasmaarat kasvavat. Ratsastuskeskuksen kasvu

vaikuttaa myods kahvilan asiakasmaarien kasvuun.

Kohderyhma

Cafe Solbackan kohderyhmana ovat kaikki ratsastuskeskuksen asiakkaat. Kohderyhmén
ikdhaarukka on 10-50 -vuotiaat naiset, miehet ja lapset. Ratsastuksen suosio on kasvanut
niin 3-18 -vuotiaiden kuin 19-65 -vuotiaiden keskuudessa ja se on kahdeksanneksi suosi-
tuin laji 7-29 -vuotiaiden keskuudessa kaikista liikunta-ja urheilulajeista (Kansallinen liikun-
tatutkimus 2010). Ratsastusta harrastavista 63 % on senioreita ja 37 % junioreita. Naista

suurin osa on naispuolisia henkil6ita. (Suomen ratsastajainliitto 2017.)

Cafe Solbackan tyypillinen asiakas on 30-50 -vuotias nainen tai mies. Hanella on lapsi tai
lapsia, jotka harrastavat ratsastusta ja kayvat ratsastustunneilla Stall Solbackassa. Han
on tyossa kayva ja melko hyvatuloinen. Han kay kahvilassa kerran viikossa silla aikaa,

kun h&nen lapsensa on ratsastustunnilla.
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Toinen kohderyhma Cafe Solbackalla on nuori 10-18 -vuotias tytt6. Han harrastaa ratsas-
tusta ja viihtyy hevosten parissa Stall Solbackassa. Han on koululainen tai opiskelija. Ha-
nen vanhempansa kustantavat ratsastusharrastuksen ja maksavat hanen menonsa. Cafe
Solbacka tarjoaa pientéa syotavaa esimerkiksi valipalaksi pitkan koulupaivéan jalkeen ennen
ratsastustuntia. He ovat tallilla useita kertoja viikossa ja kayttavat Cafe Solbackan palve-

luita keskiméaarin kerran viikossa.

Kolmas kohderyhmaé ovat aikuiset 19-40 -vuotiaat naiset. He ratsastavat keskim&arin ker-
ran viikossa ohjatulla ratsastustunnilla ja kustantavat harrastuksensa itse. He ovat tydssa
kayvia ihmisia. He kayvét Cafe Solbackassa ratsastustuntinsa ohella vaihtamassa kuulu-
misia muiden ratsastusryhmaldisten kanssa. Ratsastusta harrastavia aikuisia on 81 000 ja

maara on kasvussa koko ajan (Kansallinen liikkuntatutkimus 2010).

Stall Solbackan toiminnan kasvaessa keskuksella alkavat ratsastusleirit. Leirit vetavat
paasaantoisesti kesaaikaan seka lomilla runsaasti osallistujia ja se tarkoittaa kahvilas-
samme kiireaikoja. Leiripakettiin kuuluu ruokatarjoilu useimmilla leireilla ja kahvila tulee
toteuttamaan koko ruokatuotteen. Asiakkaat ovat leirin tasosta ja tyylista riippuen lapsia ja
aikuisia ja ruokatuote toteutetaan kunkin leirin asiakassegmentille sopivaksi. Tarjpamme
aamiaisen, lounaan, valipalan/paivakahvin, paivallisen seka iltapalan. Leirildiset voivat

ruokailun lisaksi tehda kahvilassa myods muita ostoksia.

Tapahtumien lisdéntyessa ja ratsastuskeskuksen asiakaskunnan kasvaessa kohderyhma
laajenee hieman. Tapahtumat tuovat ratsastuskeskuksen alueelle eri ikéisia ja eri laht6-
kohdista tulevia seka eri kiinnostuksen kohteita omaavia henkildita. Erilaiset tapahtumat
vetavat ratsastuskeskuksen alueelle hetkittain runsaasti asiakkaita ja tavoitteemme on
saada myds lahialueiden asukkaat tutustumaan kahvilaamme erilaisten tapatumien ai-
kana. Asiakaskunnan oletetaan kasvavan tulevien vuosien aikana ja néin ollen myos kah-

vilan asiakaskunta tulee kasvamaan ja kohderyhmat muuttumaan.

Toimiala— ja kilpailutilanneanalyysi

Stall Solbackan asiakaskunta kasittaa lahes koko paakaupunkiseudun. He tulevat jopa
30-40 km péaasta keskukseen. Tdma tarkoittaa sitd, ettd jossain maarin jokainen paakau-
punkiseudun ratsastuskoulu on Stall Solbackan kilpailija. Kuitenkin Solbackan tavoite olla
Premium-tasoinen keskus, karsii kilpailijoiden maaraa. TAma rajaa myts Cafe Solbackan
asiakaskuntaa ja kilpailijoita, silld jokainen Stall Solbackan asiakas on kahvilan potentiaali-

nen asiakas.
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Samalla toiminta-ajatuksella, eli laadukkuus edelld, toimivia ratsastuskeskuksia on Suo-
messa vain muutamia, muun muassa Siilinjarvelld ja Kauniaisissa. Sijaintinsa vuoksi
nama ratsastuskeskukset eivat kuitenkaan ole Stall Solbackan lahialueen kilpailijoita. Laa-
jennetulla pddkaupunkiseudulla sijaitsevia laatukouluja on vain kaksi, joista merkittavin on
Ratsastuskeskus Aino Jarvenpaassa. Heidan liikeideansa ei kuitenkaan taysin vastaa Sol-
backan liikeideaa, joten he eivat varsinaisesti ole kilpailijoita. N&in ollen Cafe Solbackan
l&hialueella ei ole kilpailijoita.

Klaukkalan keskustassa sijaitsee muutamia ravintoloita, mutta niiden asiakaskunta on eri-
lainen kuin Cafe Solbackan, joten nekaan eivat ole kilpailijoita. Kahvilapalvelut ovat pieni-
muotoisia ja keskittyvat lahinné ratsastuskeskuksen tukipalveluihin, joten ulkopuoliset ih-
miset ja ohiajajat tuskin osaavat pysahtya kahvilaan vierailulle. Cafe Solbackan asiakas-
kunta rajoittuu paaasiassa ratsastuskeskuksen toimintaan ja asiakkaisiin, joten kilpailijat

ovat samoja kuin ratsastuskeskuksella, eika niita juuri ole.

SWOT

Vahvuutenamme Cafe Solbackassa on (kuvio 1) ammattitaitoinen henkildkunta. Palk-
kaamme t6ihin alan koulutuksen saaneita henkil6itd, jotka ovat innovoivia ja halukkaita
tuomaan omia nakemyksiaan ja kokemuksiaan esiin. Koulutamme henkildkuntaa usein,
jotta mielenkiinto alaa kohtaan pysyy ylla ja pysymme muutoksessa mukana. Ravintola-
ala on nopeasti muuttuva ala, joka vaatii jatkuvaa kouluttautumista seka uuden oppimista
ja omaksumista. Kahvilamme erinomaiset puitteet auttavat henkilokunnan viihtyvyydessa
sekad omien ideoiden toteutuksessa konsepti ja asiakassegmentti huomioon ottaen. Hyvét
puitteet antavat konseptille mahdollisuuden muuntautumiskykyisyyteen. Kahvilatoimintaa
voidaan laajentaa lounaan tarjoamiseen, jos asiakassegmentti saadaan kasvamaan tar-
peeksi suureksi ja siita tulee kannattavaa. Nurmijarven kunta on muuttovoittoaluetta. Kui-
tenkin 2010-luvulla tulomuutto on kaéantynyt laskuun ja talla hetkella tulovirta on noin 100

henkiléa vuodessa. (Nurmijarven kunta 2016.)

Ratsastus lajina on kasvanut Suomessa suureen suosioon viime vuosina ja suosion kasvu
lisdantyy edelleen (Suomen Ratsastajainliitto 2017). Kasvun myéta uskomme ratsastus-
keskuksen asiakaskunnan kasvavan. Stall Solbackan visio vuonna 2021 on olla paakau-
punkiseudun suurin ratsastuskeskus (Gundersby & Reilin 2016). Ratsastuskeskuksen
asiakassegmentin kasvun myota myos kahvilan asiakaskunta kasvaa ja laajenee. Ratsas-

tuskeskuksen palveluntarjonnan monipuolistuminen tuo lisda tapahtumia ja asiakasvirtoja
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koko ratsastuskeskuksen alueelle. Leiritarjonta seka kilpailuiden maarat kasvavat ja asia-

kasvirrat tulevat nousemaan niiden myota.

Heikkouksiamme ovat (kuvio 1) alun pieni asiakassegmentti seka vaihtelevat asiakasméaa-
rat. Paivittain ratsastuskurssilaisten maara vaihtelee, joten kahvilan asiakasmaaratkin
vaihtelevat. Viikoittain on kuitenkin tiedossa suuntaa antavat asiakasmaéarat, jolloin tyovoi-
man seka raaka-aineiden méaré on helpompi arvioida kutakin viikkoa kohden. Henkil6-
kunnan maéaré on vahainen ja tavoitteena on selvitd minimimiehityksella. Uusi liiketoiminta
seka sijainti tekevat suuria haasteita liketoiminnalle ja alussa se nakyy pienené asiakas-
segmenttind. Asutusta ja muuta liiketoimintaa on ratsastuskeskuksen laheisyydessa niu-
kasti, joten kahvilaan ei voida odottaa suuria maaria satunnaisia ohikulkijoita.

Ulkoinen heikkoutemme on (kuvio 1) muut pk-seudulla sijaitsevat ratsastuskeskukset.
Kahvila on taysin riippuvainen ratsastuskeskuksen asiakaskunnasta, joten muiden kes-

kusten vetovoima vaikuttaa asiakkaisimme.

Kuviol. Cafe Solbackan SWOT-nelikenttdmenetelma

Vahvuudet Heikkoudet

-Ammattitaitoinen henkilokunta -Tiukasti mitoitettu henkildkunta

-Hyvat puitteet -Pieni asiakassegmentti
-Sijainti

-Vaihtelevat asiakasmaarat
-Uusi liiketoiminta

Mahdollisuudet Uhat
-Konsepti on muuntautumiskykyinen -Epavakaa taloudellinen tuotto
-Ratsastuksen suosio kasvaa -Lahella sijaitsevat muut ratsastuskeskuk-
set
Tuotteet

Cafe Solbackan tuotevalikoima on suppea, mutta helposti muunneltava. Maut ovat tuttuja
ja raaka-aineet yksinkertaisia. Kahvilan asiakkaat ovat ensisijaisesti saapuneet Stall Sol-
backaan ratsastustoiminnan vuoksi, joten tuotteiden on oltava edullisia, helppoja ja no-
peita. Ruokatuotteiden myyntihinnat asettuvat raaka-ainekustannuksista riippuen alle 15
euroon. Kahvilatoiminnan on oltava kustannustehokasta, joten raaka-ainekustannukset
pidetddn alhaisina kannattavuuden mahdollistamiseksi. Kdytdmme kuitenkin laadukkaita
perusraaka-aineita, jotta voimme taata tuotteiden tasaisen laadun. Perusraaka-aineita

ovat Cafe Solbackassa kuivat aineet, kuten kahvi, jauhot ja mausteet.
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Ratsastuskeskuksessa jarjestetadn paljon tapahtumia, jolloin kahvilan on pystyttava vas-
taamaan suureen kysyntaan. Tapahtumasta riippuen tuotevalikoimaa muunnellaan asia-
kasmaaralle sopivaksi. Suuren kysynnan tapahtumissa tuotevalikoima on rajallinen ja no-
peasti valmistuva. Tuotteet ovat esivalmisteltu mahdollisimman hyvin etukateen, jotta ne
saadaan nopeasti asiakkaalle. Rajallisten henkilostoresurssien vuoksi sekd ruuhkautumi-
sen estamiseksi tuotevalikoiman on myos oltava suppea. Palvelu sujuu jouhevasti ja te-
hokkaasti, kun asiakas voi valita vain muutamasta tuotteesta. Suurten asiakasmaarien ta-
pahtumissa tuotteita ovat esimerkiksi hot dog, liha —tai kasvisversiona maukkain lisukkein,
sekd sampylat ja smoothiet. Koko paivan kestavissa tapahtumissa on myo6s ruokaisampia
tuotteita, kuten keitto tai salaatti. Juomatuotteiden valikoimaa ei muunnella tapahtumasta
riippuen. Juomatuotteita ovat kahvit, teet, mehut, virvoitusjuomat seka pullovesi. Anniske-
luoikeuksia ei toistaiseksi haeta Cafe Solbackaan. Juomatuotteiden myyntihinnat ovat

tuotteesta riippuen enintédan 3 euroa.

Aineellisten ruokatuotteiden lisdksi Cafe Solbacka tarjoaa ensiluokkaista asiakaspalvelua,
joka tuo lisdarvoa asiakkaalle. Asiakaspalvelun korkea laatu on kahvilaliiketoiminnalle

valttamatonta, jotta asiakkaat saadaan palaamaan Stall Solbackaan ja kayttdmaan kahvi-
lapalveluita uudelleen. Kahvilan tyontekijat perehdytetdaan tydtehtaviinsa huolellisesti, jotta

voimme taata asiakkaillemme laadukkaan asiakaspalvelun.

Tuotteiden kehitysmahdollisuudet

Cafe Solbacka tarjoaa tulevaisuudessa aikaisempaa enemman omia tuotteitaan, jotka
vahvistavat brandia. Erityisia Solbackan mukaan nimettyja ruokatuotteita myydaan seson-
gin mukaan, esimerkiksi keséisin jaatel6a seka raparperipiirakkaa ja syksyisin mustikkapii-
rakkaa. Asiakasmaarien kasvaessa ja kysynnan lisdantyessa laajennamme keittojen ja
salaattien tarjontaa myos tapahtumien ulkopuoliseen aikaan. Asiakkaita kuunnellaan
my0s tuotekehityksessa ja valikoimaa muokataan kysynnan mukaan. Kehitysmahdollisuu-
det ovat kuitenkin rajalliset kahvilan fyysisten puitteiden vuoksi. Cafe Solbacka on fyysi-
sesti pieni rakennus, joten laajentaminen suureksi ravintolaksi ei ole toistaiseksi suunnitel-
missa. Ratsastus on keskuksen ydinpalvelu, joten resursseja kaytetaan ensisijaisesti sen

laajentamiseen.
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Henkilostoresurssit

Kahvilan tyontekijoiden rekrytointi jarjestetaan aikaisessa vaiheessa, jotta perehdytys voi-
daan tehd& huolellisesti ennen kahvilan avaamista. Onnistuneella perehdytyksella on mer-
kittava rooli laadukkaan asiakaspalvelun takaamisessa. Laadukas palvelu on Stall Sol-
backan liiketoiminnan vahvuus markkinoilla, joten myds Cafe Solbackan on tarjottava ta-
sokasta palvelua ratsastuskeskuksen brandin vahvistamiseksi. Kahvilaan rekrytoidaan

ammattitaitoisia, alan koulutuksen omaavia henkiloita.

Henkilokuntaa on vahan ja teemme toita minimimiehityksella. Henkilostd on alan koulutuk-
sen omaavaa ja he ovat innostuneita ravintola-alasta. Henkilbkunnan motivoimiseksi ja
koulutustason yllapitamiseksi nopeasti muuttuvalla alalla, pidamme erilaisia koulutuksia
niin asiakaspalvelun kuin tuotteiden parissa. Tyontekijat saavat laajan perehdytyksen,
jossa kaydaan lapi kaikki paivittaisista myyntitilanteista ja asiakaspalvelusta lahtien aina
hygieniaan ja omavalvontaan seka tilauksiin. Tyontekijat tietavat yrityksen arvot ja asen-
teen ja tekevat toitd sen eteen. Tiedotamme henkilokunnalle kaikista muutoksista seka Kir-
jallisesti etta suullisesti. He saavat olla kaikessa muutoksessa mukana ja heidan ideoitaan
kuunnellaan. Kahvilaan palkataan kahvilapaallikké, jonka tehtavanaan on huolehtia kai-
kesta viestinnasta, mutta erityisesti sisainen viestintda on hanen vastuullaan. Sisdinen vies-

tinta tapahtuu seka sisaisesti kahvilassa etta Stall Solbackan kanssa.

Asiakaslahtdinen lahestymistapa tython on arvostettava ominaisuus, jota vaadimme tyon-
tekijoiltamme. Hyva tyontekija on luotettava, positiivinen, energinen ja luova. Myds innova-
tiivisuus ja oma-aloitteisuus ovat Cafe Solbackassa tarvittavia ominaisuuksia. Kahvilaan
palkataan yksi kokoaikainen ja yksi osa-aikainen tyontekija, jotka vastaavat kahvilan toi-
minnasta. Kokoaikaisen tyontekijan toimenkuva vastaa kahvilapaallikkda, han vastaa tuot-
teista, tilauksista, varastonhallinnasta seké toiminnan sujuvuudesta. Varsinainen tulosvas-
tuu on Stall Solbackalla, jonka toiminnasta vastaa Rablitz Oy. Osa-aikaisella tyontekijalla
on pieni tuntisopimus, noin 15 h/viikossa ja vuorot painottuvat viikonlopuille seké tapahtu-
miin. Osa-aikaiselta tyontekijalta vaaditaan myds alan tydkokemusta sekd mahdollisesti
alan koulutus. Kokoaikainen tyontekija delegoi tehtaviddn mahdollisuuksien mukaan osa-
aikaiselle tyontekijalle. Saumaton yhteisty6 ja luottamus tyontekijoiden valilla ovat valtta-

mattdmia kahvilan toimivuuden takaamiseksi.

Tyontekijdiden tybajat painottuvat arkisin iltapaivaan ja iltaan. Toiminta rajoittuu yhteen
vuoroon, keskipaivasta iltaan, noin kello 14-22. Ratsastus on harrastustoimintaa, joten
asiakasvirrat keskittyvat virka-ajan ulkopuolelle. Lasten ja nuorten ratsastustunteja jarjes-

tetédan iltapaivasta alkaen, aikuisten ratsastusopetus painottuu alkuiltaan. Viikonloppuisin
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ratsastuskeskuksessa riittaa asiakkaita koko paivaksi, etenkin tapahtuma-aikoina. Kustan-
nusten vahentamiseksi kahvila pidetaan suljettuna kannattamattomina aikoina, joten kah-

vilan tyontekijdiltd vaaditaan joustavuutta tyfaikojen ollessa epésaénnolliset.

Kahvilan tyontekijoita koulutetaan ja valmennetaan sdanndllisesti, jotta kiinnostus ja in-
nostus omaan tyohon sailyy. Esimerkiksi llon Akatemia tarjoaa llo palvella! —valmennuksia
asiakaspalvelijoille ja Paulig jarjestaa kahvikoulutuksia ammattilaisille. Tyontekijoiden tuo-
tetietoisuus pidetdéan ajan tasalla tarvittavilla toimittajilta saatavilla materiaaleilla.

Cafe Solbacka vuonna 2021

Kahvilatoimintaa laajennetaan tulevaisuudessa, jos ratsastuskeskuksen liiketoiminta kas-
vaa odotusten mukaisesti. Resurssien kasvaessa myos tuotevalikoimaa kehitetdan moni-
puolisemmaksi. Tavoitteena on aukiolojen laajentaminen, joka edellyttaa tasaisesti kan-
nattavaa myyntia. Stall Solbackan asiakasméaéaran on noustava huomattavasti, jotta myos
kahvilan myyntia saadaan kasvatettua. Tuote, palvelu ja milj66 yhdistetdan kokonaisval-

taiseksi elamykseksi, joka jaa asiakkaan mieleen.

Fyysiset tilat

Cafe Solbackalle rakennetaan ratsastuskeskuksen tallin ja maneesin lahettyville oma
pieni rakennus, jossa toimii vain kahvila. Rakennuksessa ovat keittio, myyntitila, jossa
noin 25 asiakaspaikkaa seka sosiaalitilat (kuva 1). Rakentaminen on kahvilan perustami-
sen suurin investointi, joka vaatii ponnisteluja Stall Solbackalta. Kahvilan perustaminen on
kuitenkin pitkalla tahtaimella tuottavaa, jos ratsastuskeskuksen liiketoiminta kasvaa odote-

tusti.
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Kuva 1. Cafe Solbackan pohjapiirros, ei mittakaavassa.

Taloussuunnitelma

Cafe Solbackan talouslaskelmissa on keskitytty alkuinvestointeihin (taulukko 1) ja myyn-
nin arviointiin (taulukko 2). Kahvilaliiketoiminta on uusi palvelu Stall Solbackassa ja se
edellyttaa liiketilan rakentamista, joka on Rablitz Oy.lle taloudellisesti suuri ponnistus.
Myynnin arviointi on suuntaa antava, sen tarkoitus on selvittéda Stall Solbackan omistajille
kahvilan mahdollisia myyntituloja. Paaoman tarve kahvilan perustamiselle on arvioitu ra-
kentamiskulujen mukaan, tuote — ja raaka-ainehankintoja ei ole otettu huomioon. Kahvilan
perustajalle liiketilan rakentamiseen vaadittava paddoman tarve on merkittava tieto, jotta

rahoitusta voidaan suunnitella.

Kahvilaliiketoiminta on vasta suunnitteilla ja ratsastuskeskuksen ydinpalvelu, ratsastus-
opetus, on saatava ensin tayteen toimintaan, jotta voidaan tehda investointeja. Kahvilara-
kennuksen rakentaminen on taloudellinen ponnistus, mutta kahvilaliiketoiminta on tukipal-
veluna kuitenkin merkittava kilpailuetu ratsastuskeskukselle, joten liiketilan rakentaminen

on kannattavaa.
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Taulukko 1. Alkuinvestoinnit.

Paaoman tarve 180 000
investoinnit
liiketila 150 000
keittiokoneet + vélineet 30 000
yhteenséa 180 000

Taulukko 2. Myynnin arviointi.

Myynnin arviointi tapahtumapaéi-
vina

keskiostos/asiakas 6
myynti/paiva 500
myynti/kk 15 000
myynti/vuosi 180 000
liikevaihto/pv 430
litkevaihto/kk 12 900
liikevaihto/vuosi 154 800
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Markkinointisuunnitelma

Markkinointi on suuressa roolissa potentiaalisten asiakkaiden tavoittamisessa Cafe Sol-
backassa. Kahvilan sijainti on syrjainen, joten markkinoinnin avulla pyrimme tekemaan
kahvilaa tunnetuksi ja kasvattamaan asiakasmaaria. Kaytimme monipuolisesti erilaisia
markkinoinnin vélineita, etenkin sosiaalista mediaa, jotta tavoitamme mahdollisimman laa-
jasti potentiaalista asiakaskuntaa. Cafe Solbacka on pieni aloittava yritys, joten tavoit-
teena on pitaa markkinointiin liittyvat kulut mahdollisimman pienend. Alussa keskitymme
paaosin ilmaiseen markkinointiin, esimerkiksi sosiaalisen median avulla ja suunnitte-
lemme markkinointia huolellisesti etuk&teen. Teemme yhteistyota kaikessa markkinoin-
nissa Stall Solbackan kanssa. Taman avulla saamme minimoitua kustannukset ja laajen-

nettua nakyvyytta.

Markkinoinnissa keskitymme vahvasti sosiaalisen median kanaviin ja verkkosivustoon.
Kahvilalla on omat Facebook - ja Instagram-sivut, Snapchat seké verkkosivusto, joissa
olemme aktiivisia. Verkkosivustomme on virallinen kanava, josta l6ytyy kaikki yrityksen
perustiedot ja ajankohtaiset uutiset. Facebook -sivusto toimii sosiaalisen median kana-
vista virallisimpana kanavana ja Instagramia ja Snapchatia kdytamme epéavirallisempina
profiileina. Julkaisemme Facebook -sivustolla paivittain tietoa tapahtumistamme ja auki-
oloajoistamme seka kuvia tuotteistamme, miljédsta ja tunnelmasta. Kaytamme video- ja
kuvamateriaalia herattdmaan mielenkiintoa. Instagramissa ja Snapchatissa luomme seu-
raajille positiivista ja lamminhenkista tunnelmaa kahvilastamme. Paamarkkinointika-
navaksi valikoitunut sosiaalinen media tavoittaa kohderyhmamme, alle 50-vuotiaat, nope-

asti paivittain, silla he ovat aktiivisia sosiaalisessa mediassa.

Markkinoimme kahvilaamme myo6s Stall Solbackan sosiaalisen median kanavissa, erityi-
sesti tapahtumamarkkinoinnissa, jonka avulla saavutamme laajemman asiakaskunnan.
Yhteistyd markkinoinnissa Stall Solbackan kanssa mahdollistaa markkinoinnin heidan ka-
navissaan. Stall Solbackalla on blogi, johon kirjoitetaan teksteja myés kahvilasta. Stall
Solbackalla on kaytdssa myds sahkoinen uutiskirje, jonka kautta lahetamme asiakkaille

tietoa uusista tuotteistamme seké& satunnaisesti alennuskuponkeja kahvilaan.

Stall Solbacka jarjestdd avoimia ovia ja tutustumisiltoja. Teemme ndita tapahtumia yh-
dessa heidan kanssaan. Tarjpamme pienid maistiaisia tuotteistamme ja pyrimme saa-
maan taman avulla kahvilaamme lisaa asiakkaita. Tutustumisillat auttavat myds kahvilaa

saamaan lisaa asiakkaita ratsastuskeskuksen lisaksi.
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Tapahtumamarkkinointi on merkittava osa kahvilan markkinointistrategiaa. Stall Sol-
backan tapahtumien avulla kahvilalle saadaan paljon asiakkaita. Tapahtumien avulla tie-
toisuus kahvilan olemassaolosta kasvaa, kun tapahtuman osallistujat kertovat kokemuk-
sistaan eteenpdin esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Tapahtumat suunnitellaan huolelli-
sesti, jotta kahvilatoiminta on sujuvaa tapahtumapaivind. Tapahtumamarkkinoinnissa ela-
myksen luominen asiakkaalle on oleellista. Elamys herattda tunteita ja jattaa muistijaljen
asiakkaalle. Keskitymme tapahtumamarkkinoinnissa toimivien kokonaisuuksien luomi-
seen, ratsastuskeskuksen tapahtuma seké kahvilan toiminta luovat yhdessé asiakkaalle
kokonaisvaltaisen elamyksen. Kahvila on ratsastuskeskuksen tapahtumissa tukipalvelu,
joka fyysisilla ruokatuotteilla vahvistaa tapahtumasta asiakkaalle jaavaa muistijalkea. Kah-

vilan toiminta vaikuttaa siten asiakkaan kokemukseen tapahtuman onnistumisesta.

Stall Solbackassa jarjestetaan runsaasti tapahtumia, kuten ratsastuskilpailuja ja keppihe-
vostapahtumia. Naiden lisaksi jarjestetaan tyhy- ja tyky- toimintaa, ratsastusleireja seka
tutustumistapahtumia. Kahvila on avoinna kaikissa tapahtumissa ja suurimmat asiakasvir-

rat saadaan kahvilalle tapahtumien aikana.

Tapahtumien markkinointi aloitetaan sosiaalisessa mediassa noin kuukausi enne tapahtu-
maa. Kahvilaa markkinoidaan kaikissa Stall Solbackan profiileissa seka verkkosivuilla
kahvilan omien verkkosivujen ja sosiaalisen median profiilien liséksi. Tapahtumia markki-
noidaan kahvilan osalta sosiaalisessa mediassa kuvien ja videoiden avulla. Valmisteluista
ja tuotteista julkaistaan kuvia sosiaaliseen mediaan tapahtuman l&ahestyessa ja niiden

avulla heratetaan asiakkaiden mielenkiinto kahvilatoimintaa kohtaan.

Cafe Solbackan markkinoinnissa, sosiaalisen median liséksi, hyddynnetéén kaikki henki-
I6kohtaiset kontaktit. Stall Solbackan kontaktien kautta saamme runsaasti asiakkaita ta-
pahtumien ja kilpailujen aikaan. Markkinoimme Cafe Solbackaa ratsastusharrastajien pa-
rissa ja levitAimme heidén kauttaan sanaa paikasta. Taman lisaksi kierramme tapahtumia
ja messuja yhdessa Stall Solbackan henkilokunnan kanssa ja tuomme itseamme naky-

viksi.

Ennen kahvilan avaamista avausmarkkinointi toteutetaan Stall Solbackan ja kahvilan sosi-
aalisen median kanavissa sek& Stall Solbackan verkkosivuilla ja blogissa. Avausmarkki-
noinnissa keskitytd&n huomion heréattamiseen ja kahvilan potentiaalisten asiakkaiden ta-

voittamiseen.

Ensisijaiset kahvilan asiakkaat ovat Stall Solbackan asiakkaita, mutta taméan lisdksi halu-

amme herattaa huomiota myos muiden potentiaalisten asiakasryhmien keskuudessa.
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Muita potentiaalisia asiakasryhmia ovat lahialueen asukkaat seké ratsastuksesta kiinnos-
tuneet alle 50-vuotiaat, jotka kayttavat sosiaalista mediaa. Lahialueen asukkaat ovat vai-
kea saada kahvilan vakituisiksi asiakkaiksi avajaisia lukuun ottamatta. Lahialueen asuk-
kaat voivat kokea Cafe Solbackan vaikeasti tavoitettavaksi epasaanndllisten aukiolojen
vuoksi, etenkin jos heilla ei ole kiinnostuta osallistua ratsastuskeskuksen tapahtumiin. Ha-
luamme kuitenkin levittaé avausmarkkinoinnissa tietoisuutta Cafe Solbackasta mahdolli-

simman laajasti.

Kahvilan avajaisista ilmoitetaan verkkomarkkinointikanavissa ennen kahvilan valmistu-

mista. Avausmarkkinointi aloitetaan noin kuukautta ennen avajaisia. Sosiaalisessa medi-
assa kerrotaan kahvilan rakentamisen etenemisesta ja julkaistaan kuvia seké videoita si-
sustuksesta ja tulevista tuotteista. Myds kahvilan toiminnasta vastaavan tydntekijan esit-

tely kuuluu osaksi avausmarkkinointia.

Jarjestamme kahvilassa kilpailuja, joihin voi osallistua niin paikan paalla kuin sosiaalisen
median kanavissa. Palkintoina annamme kahvin ja pullan tai vaihtoehtoisesti yhteistydssa
ratsastuskeskuksen kanssa toteutettuja palkintoja, kuten ratsastustunteja. Kilpailujen

avulla saamme madallettua asiakkaiden vierailu- ja ostokynnysta.

Pyrimme kohdentamaan palveluita ja tuotteita seka tapahtumia eri ikaisille asiakkaille.
Otamme huomioon, etta asiakkaistamme suuri osa on lapsia, joten tuotevalikoimas-
samme on heidan suuhunsa sopivia tuotteita, kuten karkkia ja pullaa. Pyrimme ottamaan

eri ikaisten tarpeet huomioon ja rakentamaan kilpailut ja tapahtumat heille sopiviksi.

Jalkimarkkinointi kuuluu osaksi ratsastuskeskuksen ja kahvilan markkinointia. Etenkin ta-
pahtumien jalkeen haluamme sitouttaa asiakkaitamme ja osoittaa arvostuksemme heita
kohtaan. Tapahtumaan osallistunutta asiakasta ei hylata tapahtuman paatyttya. Kahvilan
sosiaalisen median profiileissa julkaistaan kuva- ja videomateriaalia tapahtumasta seka
heréatetdén keskustelua menneesta tapahtumasta. Jalkimarkkinoinnin avulla kerédmme
asiakkailta palautetta tapahtumasta ja saamme tietoa asiakkaiden ostokayttaytymisesta.

Palautteen avulla muokkaamme kahvilapalveluita asiakkaiden toiveiden mukaisiksi.

Onnistuneella markkinoinnilla yritys edistdd vankan asiakaskunnan syntymista, joka tuo
taloudellista turvaa tulevaisuudessa. Tavoitteemme on markkinoinnin avulla saada luotua
uusia asiakkaita kahvilalle. Luomme asiakkaille unohtumattoman ensi kosketuksen Cafe
Solbackaan, jonka jalkeen vaalimme asiakassuhteita. Haluamme saada pitkdaikaisia ja

kestavia asiakassuhteita.
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Panostamme Cafe Solbackassa asiakaskohtaamiseen. Varmistamme, etta kahvila on
koko ajan siisti ja houkuttelee asiakkaita astumaan siséaan. Ovelta katsoessa asiakas na-
kee siistin ja puhtaan tiskin seka vitriinit, joissa tuotteet ovat kauniisti esilla. Asiakasta ter-
vehditaén iloisesti ja jokaista kohdellaan yksilona. Asiakkaita palvellaan heidén tar-
peidensa mukaan ja kaikkiin toiveisiin pyritddn vastaamaan. Asiakkaiden kanssa voidaan
keskustella paivan tapahtumista tai esimerkiksi sdasta, jos on aikaa ja asiakas sita toivoo.
Pyrimme kaikessa toiminnassamme siihen, ettéa asiakkaille ja& positiivinen kokemus jokai-

sesta kaynnisté ja he tulevat mielelld&n uudestaan kahvilaamme.
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