\# SAVONIA

®  OPINNAYTETYO - YLEMPI AMMATTIKORKEAKOULUTUTKINTO

MATKAILU-, RAVITSEMIS- JA TALOUSALA

LOUNASLISTAN KEHITTA-
MINEN JA MARKKINOINTI

Ravintola Huviretki Kuopio

TEKIJA: Heli Mehtonen



SAVONIA-AMMATTIKORKEAKOULU OPINNAYTETYO
Tiivistelma

Koulutusala
Matkailu-, ravitsemis- ja talousala

Koulutusohjelma
Matkailun koulutusohjelma

Tyon tekija(t)
Heli Mehtonen

Tyodn nimi
Lounaslistan kehittdminen ja markkinointi Ravintola Huviretki Kuopio

Paivays 21.8.2017 Sivumaara/Liitteet 68/3

Ohjaaja(t)
Markku Haapakoski

Toimeksiantaja/Yhteistyokumppani(t)
Ravintola Huviretki Kuopio

Tiivistelma

"Markkinointi on vastuullinen, suhteisiin ja yhteiséllisyyteen pohjautuva ajattelu- ja toimintatapa, jonka avulla luo-
daan myyva, kilpailukykyinen ja eri osapuolille arvoa tuottava tarjooma vuorovaikutteisesti toimien.” Yrityksen pe-
rustehtavana on tuottaa voittoa omistajilleen ja markkinoinnin osuus tasta on lisdta myyntivolyymia ja mahdollistaa
parempi myyntikate. On tarkeaa tuoda asiakaskeskeisyys kaytantdon eika vain ajatella olevansa asiakaskeskeinen.
Lisdksi on tarkeda saada asiakkaat ostamaan toistuvasti ja saada heidat tyytyvaiseksi, eika hankita vain kertakaup-
paa. Voidaankin siis sanoa, etta markkinointi on asiakastyytyvaisyyden luomista, kehittdmisté ja hyddyntamista.
Nykyadn ja tulevaisuudessa asiakaslahtoisyys tulee olemaan aina vain enemman elinehto yrityksille. Se yritys, joka
osaa parhaiten oivaltaa ja kartoittaa asiakkaansa tarpeita ja ratkaisemaan ne, tulee olemaan voittaja, silla asiak-
kaat ovat tarkein asia yrityksille.

Tuotekehitystd voidaan ajatella nykydan myds tarjooman kehittamisena. Koska markkinat ja asiakkaiden tarpeet
kehittyvat, tulee yritysten tarjoomien kehittya sen mukana. Innovatiiviset ratkaisut ovat luomassa taysin uudenlai-
sia tarjoomia ja markkinoita innovaatioiden ymparille. Tuotekehityksen avulla voidaan parantaa jo olemassa olevia
tuotteita ja/tai palveluita joko osittain tai kokonaan uusimalla. Tassa kehitystydssa kehitettiin lounaan tarjoomaa
vastaamaan asiakkaiden muuttuneisiin tarpeisiin. Tutkimusty6ta tehtiin tekemalld havainnointia lounaasta, asiak-
kailta kerattiin palautetta nykyisestd lounaasta ja siitd millaisen lounaan he haluaisivat. Taustatietona kehitystytssa
kaytettiin kilpailijoiden lounastarjontaa, ketjun muiden ravintoloiden lounastarjontaa ja asiakaspalautteita. Lisdksi
kaytettiin olemassa olevia myyntitilastoja.

Opinnadytety® on laadullinen eli kvalitatiivinen kehittémistyd, jossa kaytetddn konstruktiivista lahestymistapaa, kos-
ka tavoitteena on kaytannon ongelman ratkaiseminen luomalla uusi konkreettinen tuotos. Taman kehittdmistydn
tuotoksena on uudistettu lounaslista ja markkinointisuunnitelmaan pohjautuva markkinoinnin vuosikello. Markki-
nointisuunnitelmassa on huomioitu myds uudistetun lounaan markkinointi. Markkinointisuunnitelma pohjautuu Res-
tel Oy:n strategiaan, jota tulee paivittda vuosittain ja tarvittaessa myds useammin. Kehittamistyd antoi selkean
rungon lounaslistalle ja markkinointisuunnitelmalle, joita yritys voi kehittda ja paivittda tulevaisuudessa helpommin.
Opinndytety6ssa pohditaan myds myyntid, koska markkinointi suunnitellaan tukemaan myyntia. Onnistuakseen
yritys tarvitsee ensin hyvan tuotteen/palvelun, jota voidaan markkinoida, saavuttaakseen hyvan myynnin.

Opinndytety6n teoriapohjana on kdytetty myynnin ja markkinoinnin teoriaa. Markkinoinnissa pohditaan tarjooman
kehittdmista, markkinointimixid, markkinointisuunnitelmaa ja markkinoinnin kannattavuutta. Teoriaan pohjautuen
syntyi Kuopion Huviretken markkinointisuunnitelma ja markkinoinnin vuosikello.
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Abstract

Marketing is responsible and is based on relationships and sense of community. Marketing is away to create sale
ability, competitiveness and give value to each side. The main task of a company is to make a profit for its owners
and marketing helps to create sale volume and make possible better sales margin. Being client-centered is im-
portant and it’s also important to make customers buy again and make them satisfied. We can say that marketing
is creating customer satisfaction, improving it and utilizationing it. These days and in the future customer-oriented
approach is going to be more and more important to companies. A company which realizes and knows customers’
demands best will be a winner because customers are the most important thing to companies.

These days product development also means development of selection. Markets and customers’ demands are de-
veloping and companies’ selections need to develop along. Innovation solutions bring new selections and markets
around innovations. Product development can make better products and/or services either partly or completely
renew. In this development we improved a lunch menu to respond better to customers changing needs. Develop-
ment is made through direct observation and customer feedback on the current lunch menu as well as their wishes
for lunch. Background information in this developing was competitor’s lunch selections, Restel Group’s other res-
taurants lunch selections and feedbacks. Sale statics were also used.

This thesis is a qualitative development work, which uses constructive approach, because the target is to solve a
practical problem by creating a new concrete output. New improved lunch menu and year clock of marketing based
on marketing plan is the output of this development work. The new marketing plan also takes into account the
marketing of updated lunch menu. Marketing plan is based on strategy of Restel Group. Marketing plan needs to
be updated yearly and if necessary more often. Developing work gave a body for a lunch menu and marketing
plan, which a company can develop and update better in the future. The thesis also considers sales, because mar-
keting is planned to support better sale. A successful company needs first a good product/service, which is market-
ing, to get good sales.

This thesis is based on sales and marketing theory. Marketing theory consists of product development, marketing
mix, marketing plan and profitability of marketing. A marketing plan and a year clock of marketing for Kuopio Hu-
viretki were developed based on that theory.

Keywords
developing of selection, marketing plan, year clock of marketing, qualitative development work
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1 JOHDANTO

Rope (2005, 15) kiteyttaa asiakkaan ostoperusteisen markkinointimallin seuraavasti: “Ald myy mi-
taan, vaan tee sellainen tuote, jota halutaan ostaa isolla ilolla suurella rahalla ja sitoutuneisuudella”.
Nykyaikaisessa markkinointiajattelussa ei ole kyse tuotteen myymisessa vaan siita, kuinka asiakas
saadaan ostamaan ja tdma tuote pitaa rakentaa perustuen sille mita ja millaista asiakas haluaa os-
taa. Markkinoinnin keskeisin taustatekija on asiakkaan ostohalu. Jotta tuotteesta saadaan siina tilan-
teessa mahdollisimman hyva hinta, on tdman aikaan saaminen markkinoinnin tarkein tehtava. Jos
asiakkaalla on iso ostamisen ilo (positiivinen mieli), toimii markkinointityé parhaiten. Eli ostamisesta
tulee tehda positiivinen ja hauska tapahtuma. Tuloksellinen asiakassuhde muodostuu sitoutumisen

kautta, joka on erds tarkeimmistd markkinoinnin maaranpaista.

Taman opinndytetydn aiheena on ravintola Huviretken uuden lounaslistan kehittdminen ja markki-
nointisuunnitelman tekeminen. Ravintola Huviretki sijaitsee Kuopiossa Cumulus City Aseman yhtey-
dessd. Aihe opinnaytetydlle syntyi vuonna 2016, kun opinnaytetydn tekija tydskenteli Huviretkessa
ravintolapdallikkdna ja halusi paivittaa lounaslistan ja samalla saattaa markkinointisuunnitelman ajan
tasalle. Huviretken lounas on uudistettu edellisen kerran pari vuotta aiemmin, joten se kaipasi jo
paivitysta. Lisaksi Huviretken markkinointisuunnitelma ei ollut ajan tasalla, joten se pdatettiin paivit-
tda samalla. Tarkein syy lounaan ja markkinointisuunnitelman paivittdmiseen on se, etta haluttiin li-
satad lounaskaupan mdaraa. Huviretken markkinointisuunnitelma on jo vanha ja sille asetetut tavoit-

teet eivat ole enda ajankohtaisia.

Opinnaytetytn tavoite on kehittaa lounasta ja paivittdd markkinointisuunnitelma ajan tasalle. Mark-
kinointisuunnitelmalle asetetaan selkeat tavoitteet ja tehdaan suunnitelma, jonka avulla asetettuihin
tavoitteisiin padstaan. Markkinoinnille tehdaan selked vuosikello, jonka avulla markkinointia on help-

po seurata ja johtaa.

Opinnaytety6 on jaettu seitsemdan osaan. Ensimmadinen osa johdattaa ty6hon ja kertoo sen raken-
teen. Toisessa osassa kerrotaan Restel Oy:sta ja ravintola Huviretkesta. Kayn lapi Huviretken nykyis-
td markkinointia ja mité parannettavaa siind on eli mitka ovat tarkeimmat kehityskohteet. Kolman-
nessa osassa kdydaan lapi laadullisen kehittdmistydn toteuttamista, konstruktiivista lahestymistapaa,
aineiston hankintaa ja analysoidaan menetelmien luotettavuutta. Neljéntena kdydaan lapi myyntia,
mika kuuluu olennaisena osana tuotteen kannattavuuteen; tuotetta kehitetddn ja markkinoidaan,
jotta saadaan parannettua myyntia. Viidennessa osassa pureudutaan markkinoinnin ja markkinointi-
suunnitelman teoriaan. Lisaksi kdydaan lapi tarjooman kehittdmistd. Kuudennessa osassa on Kuopi-
on Huviretken markkinointisuunnitelma, jossa kaydaan lapi nykytilannetta ja tulevaisuutta. Lopuksi
pohdin kehittdmistydn onnistumista, hyddynnettavyyttd, menetelmavalintoja, luotettavuutta, tuloksia
ja jatkotutkimusmahdollisuuksia. Liitteend l6ytyvat opinndytetyon tuloksena syntynyt paivitetty lou-

naslista ja markkinoinnin vuosikello.
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2 YRITYSESITTELY

Suomen johtava hotelli- ja ravintola-alan yritys on Restel, jonka yhtiérakenne koostuu viidesta yhti-
Osta: Restel Oy, Restel Liikenneasemat Oy, Restel Ravintolat Oy, Restel Fast Food Oy ja Restel Ho-
tellit Oy. Osuuskunta Trakeda omistaa Restel Oy:n. Restel konserniin kuului vuoden 2015 lopussa 43
hotellia, joissa oli yhteensa yli 7 700 hotellihuonetta. Restelilld oli ravintoloita yli 200 vuoden 2015
lopussa ja niissa oli yhteensd noin 88 500 asiakaspaikkaa. Restel ty6llisti vuonna 2015 yli 5 000 ho-
telli- ja ravintola-alan ammattilaista. Mikael Backman (DI) on toiminut Restel konsernin toimitusjoh-

tajana 1.lokakuuta 2014 alkaen. (Restel vuosikertomus, 2015.)

Restel konsernin hotelleihin kuuluvat kotimainen Cumulus City & Resort-ketjun, Hotelli Seurahuone
Helsinki, Hotel Indigo Helsinki —Boulevard, Crowne Plaza Helsinki ja kansainvaliset Holiday Inn — ho-
tellit. Ravintolakattaus koostuu hyvin erityylisistad ravintoloista. Restelin klassikkoravintoloita ovat
Kuopion muikkuravintola Sampo, Turussa toimiva Foija seka Helsingin Ullanlinnassa oleva Central.
Seurusteluravintoloihin kuuluvat Wanha Mestari ja Hemingway “s — ravintolaketjut ja BURGER
KING®- ja Rax Buffet — ravintolat edustavat pikaruokapuolta. Restel konserniin kuuluvat myés uu-
tuutena sporttihenkiset O "Learys-ravintolat. Muita ravintoloita ovat HelmiSimpukat, Huviretket, Ma-

riot, Vespat, Martinat, Grillssonit, Kaarle XII ja Tapahtumaravintolat. (Restel vuosikertomus, 2015.)

2.1 Ravintola Huviretki Kuopio

Huviretki on liikeideansa mukaan hotelli- ja edustusasiakkaan ruokapaikka, joka palvelee ammattitai-
toisesti kaikille asiakasryhmille. Muita asiakasryhmia ovat perheet, parit, seurueet ja ryhmat. Huvi-
retken paatuotteina ovat pihvit, linturuoat, kalat, pizzat ja seurusteluannokset. Laajan tuotevalikoi-
man ansiosta asiakas voi rakentaa haluamansa menun, jonka voi tdydentda monipuolisen viinilistan
avulla. Lasten viihtyminen otetaan my6s huomioon ja seurustelu- tai edustushetkea tukee myds mil-
joo ja oikeanlainen toiminta. Toimintamallien avulla toteutetaan yrityksen liikeideaa ja naita toimin-
tamalleja ovat: hyva ruokaravintola hotelliasiakkaille ja kaupunkilaisille, hemmotteluhetki ruoalla se-
ka arjessa etta juhlassa, ammattitaitoinen palvelu kaikille asiakasryhmille, juomat, musiikki, kanta-
asiakasohjelmat, puhdasta ja ehjaa seka julkisivu. Huviretken irtiottotekijana on tehda aina hyvaa
ruokaa ja erottavana tekijana on olla erityisesti hotelli- ja edustusasiakkaan ruokapaikka. (Huviret-

ken liikeideakuvaus. Restel intranet. 2016.)

s d
L

HuviRetki

RESTAURANT

Kuva 1. Huviretken logo (Huviretken internetsivut. 2017.)
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Huviretken perustana ovat parhaat, huolellisesti valitut ja tuoreet raaka-aineet, joten arkisestakin
ruokahetkesta tulee meilld juhla. Huviretki on seka hotelliasiakkaille etta paikallisille ruoka-

asiakkaille. Huviretkessa voi nauttia seka klassikkoja etta uusia ruokaeldamyksia ammattitaidolla val-
mistettuina etta tarjoiltuina. (Restel Oy. 2016.)
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Kuva 2. Kartta, Kuopion Huviretki nro 4. (Kuopio 2017.)

LA

Ravintola Huviretki sijaitsee Cumulus City-hotellin yhteydessa Kuopion keskustassa aivan rautatie-
aseman vieressa. Huviretki-nimi on ollut kaytdssa vuodesta 1989. Huviretkessa on noin 100 asiakas-
paikkaa. Ravintolaan kuuluu my&s nelja kokoustilaa, joista kolme sijaitsee hotellin alimmaisessa ker-
roksessa. Kokoustilat ovat nimeltéan Edustaja ja Sihteeri, asiakkaita mahtuu kokoustiloihin noin 90
henkil6a. Lisaksi alakerrasta I6ytyy Saunakabinetti, noin 10-15 asiakkaalle. Saunakabinetissa voi ko-
koustaa ruokaillen ja sen yhteydesta I6ytyy myos tilaussauna. Ravintolan vieresta I0ytyy Assari-
kokoustila, jonka kapasiteetti on 40 henkild, tilaa voidaan kadyttda myds ruokailutilana. Ravintolan
yhteydessa on lasiovin eristettava Tuomari-kabinetti, johon mahtuu 24 henkiléa. Tama tila soveltuu

erinomaisesti lounas- ja paivalliskokousten pitémiseen sekd myds pikkujouluihin tai muuhun illan-
viettoon. (Mehtonen 2010, 6.)

Ravintolassa tarjoillaan hotellin aamiainen arkisin klo 6-9.30, lauantaisin klo 7-10 ja sunnuntaisin ja
erikoispyhina 8-11. Ravintola on avoinna arkisin 11-23 ja lauantaisin 12-23. Sunnuntaisin ravintola

on suljettu pois lukien erikoispyhat kuten esimerkiksi ditienpdiva ja isanpaiva. Lounaslista on voi-
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massa arkisin klo 11-15 ja ala carte — listalta voi ruokailla seka lounasaikaan etta muina ajankohti-

na. Ravintolan asiakaskunta koostuu seka hotellin asiakkaista ettd kaupunkilaisista.

2.1.1 Nykytilanne

Ravintola Huviretkelld ei ole ajan tasalla olevaa markkinointisuunnitelmaa ja tdma halutaan paivittaa
samalla kun lounastuote paivitetadn. Taman opinndytetyon avulla kehitettéva vuosikello antaa run-
gon markkinoinnille ja sille asetettuja tavoitteita ja niiden toteutumista on helppo seurata. Ravintola
Huviretkelle on tehty edellinen markkinoinnin vuosikello vuonna 2015, joten tdma paivitys on nyt
ajankohtainen. Markkinointi on yleisesti jaanyt vahemmalle huomiolle ja siihen halutaan tulevaisuu-
dessa panostaa enemman. Cumulus Cityn markkinointi on pddasiassa senior brand manager Hanna
Pasasen kasissa, joten hanelta ravintola saa ketjun hyvaksymat mainokset. Huviretken tulee vain
tehdd markkinoinnille suunnitelma, johon Pasaselta saadaan sopivat materiaalit. Jokaisessa toimipai-
kassa esimies on vastuussa suunnittelusta, koska hanella on paikkakunnan kilpailutilanne, asiakas-

kunta ja markkinat parhaiten hallussa.

Kehittamistyota tehdessa tydskentelin ravintola Huviretken ravintolapaallikkdna ja osallistuin aktiivi-
sesti lounaslistan kehittdmiseen apunani keittiopaallikké Leena Karkkainen-Repo. Tein itse havainto-
ja lounasaikaan ja kerasin tietoja asiakkaiden mielipiteistd lounaan kehittémistarpeista. Lisaksi kera-
sin tietoa kollegoilta seka sanallisesti ettd paivakirjasta. Lounaslistan markkinointi on mukana mark-

kinoinnin vuosikellossa.
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KEHITTAMISTYON TOTEUTUS

Tassa luvussa kasittelen laadullista tutkimusta ja kehittamisty6ta. Liséksi kdyn lapi [ahestymistapaa,

aineiston keruumenetelmia ja aineiston analysointia.

Laadullinen tutkimus ja tutkimuksellinen kehittamistyo

Heikkild (2004, 16) kertoo laadullisen tutkimuksen helpottavan tutkimuskohteen esimerkiksi yrityk-
sen tai asiakkaan ymmartamista. Lisaksi se auttaa selittdmaan kayttdytymisen paatdsten syita. Kvali-
tatiivisessa tutkimuksessa keskitytdaan yleensa pieneen tapausmaaraan, mutta analysoinnin tarkkuu-
teen panostetaan. Tutkimuksessa selvitetadn kohderyhman asenteita, tarpeita, odotuksia ja arvoja,
joita voidaan kayttaa esimerkiksi tuotekehityksen ja markkinoinnin pohjana. Talléin saadaan tietoa
kuluttajan kayttaytymisesta: miksi hdn reagoi mainontaan tietylld tavalla ja miksi kuluttaja valitsee
tietyn tuotteen/palvelun. Kvalitatiivista tutkimusta kdytetdan myos toiminnan kehittdmisessa ja eri-

laisten vaihtoehtojen etsimisessa.

Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara (2005, 152) toteavat kvalitatiivisessa tutkimuksessa olevan kyse todel-
lisen eldman kuvaamisesta. Ajatuksen léhtokohtana on todellisuuden moninaisuus ja tutkimusta teh-
dessa todellisuutta ei voi hajottaa mielivaltaisesti osiin. Kohteen kokonaisvaltainen tutkiminen on
pyrkimyksena kvalitatiivisessa tutkimuksessa. Arvolahtokohdat ovat tutkijan taustalla, silla arvot ku-
vaavat sitd, mitd ja miten halutaan ymmartaa tutkittavia ilmi6ita. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ob-
jektiivisuus muotoutuu tutkijan ja olemassa olevan tiedon ympérille. Yleisesti todetaankin kvalitatiivi-

sen tutkimuksen paljastavan tai |6ytavan tosiasioita kuin todistavan jo olemassa olevia vaittamia.

Ojasalo, Moilanen ja Ritalahti (2014, 12-13) huomauttavat liiketoiminnan menestyksen edellytykse-
na olevan jatkuva tydn kehittdminen. Kehittamiskohteita voivat olla esimerkiksi kannattavuuden pa-
rantaminen, uusien liiketoimintamallien, tavaroiden tai palvelujen kehittéminen, toimivan organisaa-
tiorakenteen luominen, henkildkunnan motivoiminen, tulevaisuuden ennakoiminen, toiminnan tehos-
taminen ja prosessien kehittdminen, organisaation ongelmien ratkaiseminen sekéa uusille kohde-
markkinoille laajeneminen. Muutostarpeita yritysten toimintaan luovat muuttuva, digitalisoituva, ver-
kottuva ja globalisoituva toimintaymparisté. Tutkimustiedon merkitys on noussut korkeammalle kuin
koskaan tdman tietotulvan takia. Uusia tavaroita ja palveluita syntyy koko ajan ja kilpailu kiristyy,

koska tiedon maara lisaantyy. Siksi yritykset tarvitsevat tdsmatietoa ongelmien ratkaisemiseen.

Ojasalo ym. (2014, 17-19) kertovat kehittamisty6ssa korostuvan tutkimuksellisuuden, koska tutki-
mus ja kehittdminen liittyvat yleensa yhteen. Tutkimuksellisen kehittdmisen lahtdkohtana voi olla or-
ganisaation kehittamistarve tai tarve saada aikaan muutos. Tahan kehittdmistyéhon kuuluu kadytan-
ndn ongelman ratkaisu seka uusien kaytantdjen, ideoiden, tuotteiden tai palvelujen tuottaminen ja
toteuttaminen. Kehittdmistydssa asioille etsitdan parempia vaihtoehtoja ja viedaan asioita kaytannén

tasolla eteenpain.
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Tama opinndytetyd on tehty kehittamistyona pohjautuen teoriatietoon, havainnointiin, keittiépaalli-
kon kanssa lounaslistan kehittamistyéhdn seka kokemustietoon. Kehittamisty®d on hyvin kdytannén-
Iaheinen. Kehittdmisty6n tulokset halutaan saavuttaa teoriaan ja kokemukseen pohjautuvan tiedon
avulla. Kehittdmistyon tarkoituksena on selvittda mista toimiva markkinointisuunnitelma koostuu ja
luoda sen avulla markkinoinnin vuosikello. Lisaksi tarjoomaa kehitetdan lounaslistaa uudistettaessa
ja lounaslistan markkinointi on mukana markkinointisuunnitelmassa ja markkinoinnin vuosikellossa.
Opinnaytety6 on kaytannénlaheinen kehittdmistyd, jonka tavoitteena on paivittad Huviretken mark-

kinointisuunnitelma ajan tasalle, jolloin se on tukemassa myyntia.

3.2 Lahestymistapa

Taman kehittamistydn lahestymistapa on konstruktiivinen eli tavoitteena on kaytdnndn ongelman
ratkaiseminen luomalla uusi konkreettinen tuotos esimerkiksi suunnitelma tai menetelma. Téssa tut-
kimuksessa muutos ei kohdistu ihmisten toiminnan muutokseen vaan johonkin konkreettiseen koh-
teeseen. On tarkedd sitoa muutos olemassa olevaan teoriaan, silla tiivis vuoropuhelu teorian ja kay-
tanndn valilla on télle l1dhestymistavalle ominainen piirre. Keskeinen osa konstruktiivista tutkimusta
on kehittda toteutettava ratkaisu ja arvioida kaytannén toimivuus ja hyddyllisyys. (Ojasalo ym. 2014,
38.). Kehittamistyossa luodaan konstruktiivisen tutkimusotteen metodien avulla uusi lounaslista seka
markkinoinnin vuosisuunnitelman avulla toteutettu markkinoinnin vuosikello. Markkinoinnin vuosikel-
lo auttaa yritystd huolehtimaan markkinoinnista ja antaa sille selkedn rakenteen. Uusi lounaslista ja

markkinoinnin vuosikello ovat taman kehittdmistyén konkreettiset tulokset.

Ekatuon (2014) mukaan konstruktiivisen tutkimusotteen ydinpiirteet vaativat keskittymista tosiela-
man ongelmiin, jotka tulee tarpeelliseksi ratkaista kdytdannossa. Lisdksi tutkijan ja kdytannoén edusta-
jien valilla tulee olla tiimimaisen laheista yhteisty6td, jossa tapahtuu kokemuksen kautta oppimista.
Konstruktiivinen tutkimusprosessi kasittda seuraavat vaiheet: tutkimusongelman etsiminen, tutki-
musyhteistydn mahdollisuuksien selvittdminen, aiheeseen perehtyminen, ratkaisumallin innovointi &
konstruktion (toteuttamismallin) kehittdminen, ratkaisun toteuttaminen ja testaaminen, ratkaisun

soveltamisen pohtiminen ja lopuksi tunnistetaan ja analysoidaan teoreettinen kontribuutio.

Kuvio 1. Konstruktiivisen tutkimuksen prosessi (Ojasalo ym. 2014, 67.)

{ { \ { W { \ ( \ {
Syvallisen
teoreettisen Ratkaisun Ratkaisussa
ja toimivuuden kaytettyjen
Mielekkasn kéytér_mtilli- Ratkaisu- testaus ja teoriakytkentd- Ratkai;un
sen tiedon . konstruktion jen soveltamisalu-
ongelman hank jen eellisuu- e ) lamiuud
eteiminen ankinta laatiminen oikeellisuu néyttéminen ja een laajuuden
tutkimuksen den ratkaisun tarkastelu
ja osoittamine uutuusarvon
kehittdmisen n osoittaminen
kohteesta
\ \ y, \ J \ J \ J \ ),
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Kuvio 1. havainnollistaa konstruktiivisen prosessin vaiheet. Teoreettisia perusteluita vaatii erityisesti
ratkaisun laatiminen. Konstruktiivinen tutkimus voi kestaa pitkaan, koska uutta ideaa kannattaa tes-
tata my6s esikokein ennen varsinaista testaamista. Tasta syysta konstruktiivinen tutkimus vaatii tut-
kijalta ja kohdeorganisaatiolta pitkdjanteisyyttd ja sitoutumista. On tarkeaa dokumentoida eri vai-
heet ja kaytetyt metodit tulee olla perusteltavissa. Konstruktiivinen tutkimus ei rajaa pois eri ldhes-
tymistapoja, joten kaytettavia menetelmia voi olla useita. Lisaksi tutkijan rooli vaikuttaa voimakkaas-
ti. (Ojasalo ym. 2014, 67-68.)

Aineiston hankinta

Tuomi ja Sarajarvi (2009, 71, 170-173) kertovat kvalitatiivisen tutkimuksen yleisimpia aineistonke-
ruumenetelmien olevan haastattelu, havainnointi, kysely ja eri dokumentteihin perustuva tieto. Naita
menetelmia voidaan kayttaa yksittdin, rinnan tai eri tavoin yhdisteltyna riippuen tutkittavasta ongel-
masta tai tutkimusresursseista. Tutkimuskohteen ymmartaminen on kvalitatiivisen tutkimuksen ta-
voite eli talldin ei etsitd keskimaaraisia yhteyksia tai tilastollisia sadnndnmukaisuuksia. Ojasalo ym.
(2014, 40.) huomauttavat kehittémistytssa olevan olennaista menetelmien moninaisuus, jotta saa-
daan erilaista tietoa ja monenlaisia ndkdkulmia ja ideoita kehittamistydn tueksi. Menetelmina voi olla
kyselyt, havainnoinnit, haastattelut, benchmarking tai dokumenttianalyysit. Liséksi kaytetdan yhtei-
sollisid menetelmia kuten aivoriihitydskentelya. Tassa kehittdmistydssa aineiston hankinta menetel-
mina on kaytetty valmiita aineistoja, havainnointia seké keittiopaallikdn kanssa tehtyd suunnittelu-
tyota.

Valmiit aineistot

Hirsjarvi ym. (2005, 175) toteaa tutkijan yleensa keradvan oman aineistonsa, jolloin empiirinen tie-
toaines sisaltdaa valitonta tutkimustietoa kohteesta (primaariaineisto). Lisdksi voidaan kdyttaa sekun-
dadriaineistoa eli muiden keraémaa aineistoa. Tutkimusaineiston keradmisen tulee pohjautua eko-
nomiseen ja tarkoituksenmukaiseen ratkaisuun. Osaan ongelmista voi joutua hakemaan itse aineis-
toa, mutta osa ongelmista voi saada vastauksen jo olemassa olevan aineiston pohjalta. Pitéd muis-
taa, etta valmiit aineistot harvoin soveltuvat sellaisinaan kaytettaviksi tutkimuksessa eli aineistoja

joudutaan muokkaamaan omaan tutkimukseen sopiviksi.

Taman kehittdmistydn valmiita aineistoja olivat kaytdssa oleva lounaslista seka muiden yksikdiden
lounaslistat. Lisaksi aineistoina kaytettiin lounaan myyntitilastoja, joista pystyttiin toteamaan lou-
nasmyynnin suuri vaihtelevuus paivittain. Muiden yksikdiden lounaslistoista haettiin uusia ideoita
lounaslistan suunnitteluun. Lisaksi sielta ldydettiin asioita, jotka todettiin huonoiksi ajatellen Kuopion
Huviretken toimintaa. En julkaise tassa opinndytetydssd myyntitilastoja tai muiden yksikdiden lou-

naslistoja. Primaariaineistona tdssa tydssa on havaintojen kautta hankittu tieto.
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3.3.2 Havainnointi

Taman kehittdmistydn menetelmana on kaytetty havainnointia, jota suositellaan kaytettdvan kaikes-
sa kehittamistydssa. Ojasalo ym. (2014, 42, 114-115) toteavat etta tutkija saa paremmin tietoa
olemalla itse lasna tapahtumatilanteessa kuin esimerkiksi haastatteluilla tai kyselyilla. Havainnoinnis-
ta saa keskeisen menetelman, kun pidetaan esimerkiksi kenttapaivakirjaa lapi kehittamisprosessin.
Havainnointi on usein suunnitelmallisempaa kuin pelkkia merkintdja lehtidssa. Tutkimuksellinen ha-
vainnointi on systemaattista tarkkailua, jolloin saadaan tietoa miten ihminen kayttaytyy ja mita ta-
pahtuu luonnollisessa toimintaymparistdssa. Havainnointi on aina mahdollisimman jarjestelmallista ja
kohdistuu ennalta maarattyyn kohteeseen. Lisdksi tulokset pyritdan rekisterdimaan muistiin valitto-

masti.

Ojasalo ym. (2014, 116) kertoo havaintotekniikan voivan olla joko strukturoitua tai strukturoimaton-
ta. Strukturoidussa eli jasennellyssé havainnoinnissa ongelma on jasennelty huolellisesti ennen kuin
ryhdytdan havainnoimaan, lisaksi tehdaan kehittamistehtavaan perusteltuja luokitteluja. Strukturoi-
matonta eli joustavaa ja valjaa havainnointia tehdaan, kun halutaan mahdollisimman monipuolista ja
paljon tietoa. Riippumatta siitd kumpaa havainnointimenetelmaa kdytetdan, on maaritettava havain-

noinnin tavoitteet ja paatettava millaista tarkkuutta havainnoinnilla halutaan.

Havainnointi on jarjestelmallista tietojen kokoamista ja suuntautuu tieteelliseen tydskentelyyn. Ha-
vainnoinnin tulee olla systemaattisesti suunniteltua ja sen avulla saatu tieto tulee koota systemaatti-
sesti. Aisteja kdytetaén havainnointia tehdessa aktiivisemmin kuin arkieldmassa. Tiedon tulee poh-
jautua ongelmanasetteluun ja sen tulee olla tarkkaa ja luotettavaa. Havainnointi tulee olla tarkkaan
ennakkosuunniteltua, silla sita tehddan niin sanotusti tavallisessa eldamantilanteessa, jotta tietojen
keraaminen on tarkoituksenmukaista ja saatu tieto on tarkkaa ja luotettavaa. Havainnointi voi koh-
distua kayttdytymiseen, tapahtumiin ja fyysisiin kohteisiin. Havainnointi kertoo sen miltd asiat nayt-
tavat ja tuntuvat, mitd ihmiset tekevat ja se eroaa siitéd mitd ihmiset sanovat. Havainnointiin kuuluu
seka verbaalinen ilmaisu ettd body language eli asennot, eleet, ilmeet, liikehdintd jne. Havainnointia

tukee tutkijan esitieto. (Virtuaali ammattikorkeakoulu. 2017.)

Osallistavassa havainnoinnissa tutkija on fyysisesti lasna tutkimuskohteessa ja han ei valttdmatta ai-
na tieda etukateen mihin kysymyksiin han saa vastauksia. Taman takia tulee olla 1asna asianomai-
sessa ymparistossa ja ilmapiirissd, jotta tutkimusaineistosta tulee validi. Tutkija kirjoittaa havainnot
muistiin ilman ettd antaa oman arvomaailmansa vaikuttaa. Havainnoinnin avulla voidaan tehda ha-
vaintoja todellisuudesta asioiden tapahtuessa. Havainnointi ei ole sidottu verbaalisuuteen ja havain-
toja voidaan tehda myds ilmeista ja eleista. Kielivaikeudet eivat siis voi vaikuttaa havainnointiin.
Mydskadn kohteen motivaatio tai halukkuus olla tutkimuskohteena ei vaikuta havainnointiin. Havain-
nointivirheitd voi syntya virheellisistda muistiinpanoista tai arvauksien tekemisella havainnoinnista.
(Virtuaali ammattikorkeakoulu. 2017.)

Kehittamistydssa kaytettiin strukturoimatonta osallistuvaa havainnointia. Havainnointia tein paaasi-

assa itse lounasvuoroissa tydskennellessani eli havainnointi tapahtui luontevasti tyén ohessa. Ha-
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vainnoin asiakkaiden kokemuksia ja mielipiteita lounaslistasta yleensa seka yksittaisista annoksista.
Kerdsin myos kollegoiden havaintoja kdytssa olevasta pdivakirjasta. Lisdksi kirjasin itselleni ylés kol-
legoiden kanssa yleisesti keskusteluissa esille tulleet havainnot. My6s kollegoiden kokemuksia lou-
nasruokien valmistamisesta kirjattiin ylos. Kaytimme naita havaintoja keittiopaallikon kanssa lounas-
listan kehittamisessa.

Kerasin ylos tehdyt havainnot esimerkiksi mista annoksista asiakkailta jai eniten ruokaa syématta ja
mita he kertoivat syyksi, sille ettei kaikki ruoka maistunut. Asiakkailta on kysytty aina ruokailun paat-
teeksi kuinka ruoka on maistunut. Kaikki saatu palaute sekd negatiivinen etta positiivinen on kirjattu
ylos, jotta saatua palautetta voidaan hyddyntda kehittdmistydssa. Kun paatin uudistaa lounaslistan,
aloin kerddmaan entista aktiivisemmin asiakkaiden palautetta ja kysyin heiltd suoraan millaista lou-
nasta he haluaisivat sydda, kirjasin nama kehitysideat ylds ja kaytin niita kehittémistyén pohjana.
Asiakkaiden antamat kehitysideat I6ytyvat kohdasta 6.6. Naita kehitysideoita hyédynnettiin lounaslis-
tan kehittamistydssa. Paatelmat tehtiin yleiseen mielipiteeseen pohjautuen eli mita toivottiin eniten

ja mita taas ei haluttu lounaslistalle.

3.4 Menetelmien luotettavuuden analysointi

Ojasalo ym. (2014, 48—49) huomattavat tyéelamadn pohjautuvassa kehittamistydssa korostuvan yri-
tysmaailman ja tieteen tekemisen eettiset séannét. Tavoitteiden kehittdmistydssa tulee olla korkean
moraalin mukaisia, kehittdmistyd tulee tehda huolellisesti, rehellisesti ja tarkasti, ja lisaksi aikaan-
saannosten tulee olla kaytantda hyddyntavid. Koska kehittamistydssa on kyse inhimillisesta toimin-
nasta, niin hankkeen vajavaisuudet ja rajoitukset syntyvat hankkeessa toimivien vajavaisuuksista ja
rajoitteista. Kehittdmistytssa tulee toimia rehellisesti ja tulee muistaa sitoutua toimeksiantajan kay-
tanteisiin, asenteisiin ja arvoihin, mutta tulee myds muistaa, etteivat ne saa ohjata tosiasioiden tul-

kintaa.

Ojasalo ym. (2014, 119, 136) toteavat, etta havainnoissa on tarkeda l6ytda punainen lanka keratys-
ta aineistosta. Havainnoijan tehtdva on rakentaa looginen kokonaisuus havainnoista, jotka eivat liity
automaattisesti yhteen. On tarkeda muistaa ettei keratty aineisto ole kehittamistehtdvan ratkaisu

vaan kyseessa on materiaali, jota kaytetaan kehittdmistydn perustana. Aineisto koostuu havainnois-
ta, havainnoinnin kuvaus on siten aineiston dokumentointia ja vasta aineiston analysointi johtaa tul-
kintaan. Sisallénanalyysia voidaan kayttda havaintoaineistoon. Talloin padtelmat ja dokumentit muu-
tetaan kirjalliseen muotoon esimerkkind haastattelut, puheet, keskustelut ja pdivakirjat. Sisalldnana-
lyysin tavoitteena on analysoida dokumentteja jarjestelmallisesti seka saada aikaan sanallinen ja sel-

ked kuvaus tutkittavasta ja kehitettavasta asiasta.

Hirsjarvi ym. (2005, 216-217) huomauttavat ettd tutkimuksissa pyritdan valttdmaan virheitd, siksi
tutkimuksissa pyritaan arvioimaan tehdyn tutkimuksen luotettavuutta. Mittaustulosten toistettavuus
on tutkimuksen reliaabeliutta. Téma tarkoittaa kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Reliaabelius
voidaan todistaa esimerkiksi toistamalla tutkimus itse paatymalléd samaan lopputulokseen tai kahden

arvioijan paatymalla samaan lopputulokseen. Tutkimusta arvioidaan myds toisella kasitteelld; vali-
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diudella eli patevyydella. Talléin mittari tai tutkimusmenetelma on mitannut mitd on pitanytkin. Kva-
litatiivisessa tutkimuksessa reliaabeliutta ja validiutta tulkintaan eri tavoin, silld kyseiset termit kytke-
tdan paremminkin kvantitatiiviseen tutkimukseen. Kuitenkin myos laadullisessa tutkimuksessa luotet-
tavuutta ja patevyytta tulee arvioida jollakin tavoin. Tutkijan tarkka selostus tutkimuksen toteuttami-
sesta lisda laadullisen tutkimuksen luotettavuutta. Esimerkiksi haastattelu- ja havainnointitutkimuk-

sessa kerrotaan selvasti ja totuudenmukaisesti olosuhteista ja paikoista joissa aineistot kerattiin.

Havainnoinnilla saadut tiedot kirjattiin ylos pdivakirjasta ja muistilehtidsta. Havainnointia tehtiin asi-
akkaista lounasvuorojen aikana. Esille tulleita asioita olivat muun muassa ruoan saamisen nopeus,
laatu, raaka-aineet, hinta ja monipuolisuus. Tarkeimmiksi kehityskohteiksi valittiin useimmiten ha-
vaintojen avulla esille nousseet asiat. Kirjattuja havaintoja kaytettiin pohjana lounaslistan uudistami-
sessa. Lisdksi kaytettiin valmiita aineistoja: myyntitilastoja ja muiden Huviretkien lounaslistoja. Tie-
toa kerattiin myds Kuopion muiden ravintoloiden internetsivuilta. Liséksi kaytin omaa henkildkohtais-
ta tietoa Kuopion lounasravintoloista ja kyselin kollegoiden ja kavereiden kokemuksia Kuopion lou-
nastarjonnasta. Markkinointisuunnitelman pohjana kaytettiin vanhaa markkinointisuunnitelmaa ja

senior brand manager Hanna Pasasen hahmotelmaa kampanjoista.

Kehittamistydn menetelméat ja metodologia on pyritty valitsemaan perustellen. Koska kehittamistyds-
sa tutkittiin konkreettista tyoeldaman ongelmaa, johon haluttiin konkreettinen tuotos. Tassa kehitta-
mistydssa uudistettiin tarjoomaa lounaslistan muodossa seké markkinoin vuosisuunnitelmaan poh-
jautuen tehtiin markkinoinnin vuosikello. Kehittamistyon luotettavuutta lisaa tydymparistossa tehdyt
havainnot, jotka on kirjattu paivakirjaan ja muistilehtiddn. Luotettavuutta tukee myés valmiiden ma-
teriaalien kaytto eli lounaan myyntiraportit, joista on saatu konkreettista tietoa myyntieuroista ja
kappalemadarista. Muiden yksikdiden lounaslistat antoivat luotettavaa suuntaa, sille mika toimii Huvi-
retkissa eli muiden Huviretkien lounaslistoja on ollut suunnittelemassa eri yksikdiden johtoryhmaa:
ravintolapaallikéita, keittiopaallikoita ja ruokatuotepaallikéita. Markkinoinnin vuosikellon luotettavuut-
ta tukee senior brand manager Hanna Pasasen hahmotelma Huviretkien kampanjoista vuonna 2017.

Lisaksi kuvasin laadullisen tutkimukselle tyypillisesti ravintola Huviretked kokonaisvaltaisesti.

Oma ammattitaitoni ja tydskentelyvuoteni ravintola Huviretkessa ovat omalta osaltaan tukemassa
tyon luotettavuutta. Olen ty6skennellyt ravintola-alalla yli 12 vuotta, joista pian 10 vuotta ravintola
Huviretkessa, joten minulle on kehittynyt niin sanottua pelisiimda siitda mita asiakkaat haluavat. Li-
saksi olen oppinut reagoimaan asiakkaiden non-verbaaliin palautteeseen; eleet ja ilmeet kertovat
my6s asiakkaiden suhtautumisesta ruokaan. Tydskentelyn ohessa seuraan aktiivisesti asiakkaiden
elekieltd ja reagoin nopeasti, jos esimerkiksi huomaan asiakkaan ilmeestd, etta jokin on pielessa an-
noksessa. Oma ammattitaitoni on tukemassa tyon luotettavuutta ja kehittamistydssa olen hyddynta-
nyt myds muiden kollegojeni ammattitaitoa, silld heilldkin on tydskentelyvuosia ravintola-alalta muu-
tamasta yli 30 vuoteen. Johtopaatdksien tekemiseen on kaytetty omaa ja muiden osaamista havain-
tojen muodossa. Lisdksi tukemassa on ollut konkreettiset myyntitilastot: mitka annokset ovat myy-
neet eniten ja mitkd vahiten. Lisdksi hain tukimateriaalia muiden yksikdiden lounaslistoista; onko
niissa kaytdssa samoja raaka-aineita, voisiko kdyttaa jotain uusia raaka-aineita, miten lounas on

hinnoiteltu, tarjoillaanko lounas lautasannoksina vai noutopdydasta.



16 (73)

4 MYYNTI

Sipila (2008, 190) kertoo seka nykyisen ettd tulevan myynnin olevan yrityksen elinehto. Siind yhdis-
tyvat seka tulosten saavuttamisen henkinen tahtotila etta tavoitteellinen johdonmukainen systema-
tiikka. Yrityksen jokaista tyontekijaa voidaan pitaa jollain tasolla myyjana, silla jokaisessa tyotehta-

vassa on olemassa asiakas, joka voi olla kollega, esimies tai toinen osasto. Tydssa tuotetaan suorit-
teita, joita asiakas tarvitsee. Nykyisin on tdrkeda tiedostaa, ettei markkinointi ole vain markkinointi-
osaston tehtdva, kuten ei mydskaan myynti ole vain myyntiosaston asia, silla jokaisen tydntekijan

tulee asennoitua myyntimieheksi.

—

Tuote/

lr Y

Kuvio 2. Asiakkaan ostopaatdkseen vaikuttavat asiat. (Kokonaho 2011,17.)

Kokonaho (2011,17-18) kertoo asiakkaan ostopaatdkseen vaikuttavan kuusi eri asiaa, jotka on esi-
telty ylla olevassa kuvassa. Tarve tuottaa ostoprosessin, johon myyja vaikuttaa omalla persoonallaan
(rehellisyys, osaaminen ja harkintakyky). Myos yrityksen luotettavuudella on oma roolinsa. Tuotteen
ja palvelun tarjoamien hyotyjen tulee olla asiakkaalle oikeanlaiset hdnen tarpeeseensa. Hinta kuuluu
luonnollisesti vaikuttaviin asioihin ajankohdan kanssa. Jo kauan on ajateltu myyntitulosten tulevan
asiantuntijuuden ja palveluasenteen avulla. On tdrkeaa etta myyja tuntee myyvansa tuotteet seka
kilpailijoiden tuotteet ja hinnoittelun. Hyvan palveluasenteen avulla myyja pystyy kustannusjarkevas-
ti joustamaan saadakseen asiakkaan tarpeet taytettya. Mutta kuitenkin palveluasennetta ja asian-
tuntijuutta tarkeampaa on myyjan halukkuus myyda, jotta hdn nauttii myymisestd ja tekee sen par-
haimmalla mahdollisella tavalla. Ammattiylpeys tuo uskottavuutta myyjaan ja han luo asiakkaalle

myonteisen kuvan tuotteesta/palvelusta.

Kokonaho (2011, 22-23) toteaa ostamisen olevan pohjimmiltaan tunnepohjainen kokemus, jossa
asiakas tayttaa tarpeitaan kuten turvallisuudentunnetta, korostaakseen itseddn ja omaa asemaansa
tai itsedan toteuttaakseen. Ostotarpeista turvallisuudentunnetta ohjaa se ettei kukaan halua tulla
huijatuksi. Tyydytyksen tunnetta ihminen hakee kun haluaa onnistumisen ja tyytyvaisyyden tunteita.

Turhautumista ostaja haluaa valttda, esimerkiksi sita, ettei tuote tai palvelu vastaa odotuksia. Ihmi-
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nen kayttda hyvin paljon energiaa tayttaakseen tyydyttamattomat tarpeensa esimerkiksi nalkadinen
ihminen voi usein huonosti ja kun hanelle myydaan ruokaa, saa han tyydytettya tarpeensa ja voi hy-
vin. Ainoa syy miksi ihminen ostaa on hanen omat syynsa, tarpeensa ja etunsa, ei myyjan. Myyjan
tulee muistaa, etta asiakas ostaa aina tyydyttadkseen jonkin tarpeensa. Lisaksi asiakas haluaa am-

mattimaisuutta, asiantuntemusta, huolehtimista ja hyvaa kohtelua.

Potentiaalisen asiakkaan ja organisaation edustajan valinen vuorovaikutus on henkildkohtaista
myyntity6ta. Tehokkain markkinointiviestinndn keino on juuri henkilékohtainen myyntityo, vaikka
sen heikkouksia ovat mahdollisesti pieni asiakaskontaktien maara ja myyntitydn vaatimat resurssit.
Tehokkuus on myyntityén suurin ja merkittavin etu, silla esimerkiksi verrattuna mainontaan, silloin
suurin osa hankituista asiakaskontakteista johtaa ostopaatokseen. Kun tarjooman ostaminen edellyt-
taa perehtymista tai mahdollisesti rdataldimista asiakkaan tarpeisiin, on henkildkohtainen myyntityo
paras markkinointiviestinnan keino. Koska myyntitydsta aiheutuu kustannuksia, on tarjoomat usein
kalliita, silla niista tulee saada riittdva kate, jotta saadaan kustannettua myyntitydsta aiheutuvat
henkildstd- ja muut kustannukset. (Hollanti & Koski 2007, 131.)

Markkinoinnin Markkinoinnin
valitavoitteet kokonaistavoitteet

Tuotepoliittiset

tavoitteet - | * Myynti

* Puitetavoitteet
Hintapoliittiset (kannattavuus)
tavoitteet >

Jakelupoliittiset
tavoitteet -

Viestintapoliittiset
tavoitteet >

Kuvio 3. Markkinoinnin valitavoitteet ja kokonaistavoitteet (Honni & Mannermaa 1992, 118.)

Kuten kuviosta 3 nakee, niin markkinoinnin kokonaistavoitteena on myynti ja kannattavuus, siksi ha-
lusin ottaa opinndytety6hdni mukaan myds tdman osion. Myynnin kautta voimme seurata miten
markkinointisuunnitelma toimii ja onko lounaslistan kehitysty6é onnistunut. Myynti pohjautuu asiak-
kaan tarpeeseen ja lounaslistaa Idhdettiin kehittdmaan asiakasnakdkulmasta: millaista lounasta he
haluavat niin tuotteen kuin ajan nakdkulmasta. Lounasta lahdettiin suunnittelemaan asiakkailta saa-
dun suullisen palautteen avulla ja lounas haluttiin pitda helposti myytavana seka yksittaisille asiak-
kaille ettd kokoustaville asiakkaille. Markkinointisuunnitelmaa tehdessa kaydaan lapi olemassa olevat
kilpailijat ja heidén tarjooma, miké auttaa myynnissa kun tietda asiakkaan muut vaihtoehdot. On

tarkeaa olla kiinnostunut mita ymparilla tapahtuu, jotta osaa reagoida mahdollisiin muutoksiin tai
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asiakaspalautteisiin. Hyva myyja tietaa asiakkaan tarpeen ja nauttii myyntityosta. Siksi on tarkeaa
ettd myyja on ylped myymadstaan tuotteesta/palvelusta ja tadman yksi tarkea keino siihen on se, ettd
myyddaan asiakkaan haluamaa tuotetta eli tehdadn myyminen helpoksi. Lounaan myyntitydssa on
tarkeaa joustavuus eli asiakkaiden tarpeisiin ja aikaan mukautuminen, siksi lounaslistan sisaltd on
helposti muokattavissa ja soveltuu myds seisovasta pdydasta tarjoiltavaksi (kokousasiakkaita ajatel-

len).

Organisaation strateginen suunnitelma

Markkinoinnin strateginen suunnitelma

Viestinnan strateginen suunnitelma

Mainonnan strateginen suunnitelma

Kuvio 4. Sisakkaiset strategiset suunnitelmat (Kotler 1987, 162.)

Kuvio 4 havainnollistaa miten yrityksen eri suunnitelmat nivoutuvat yhteen. Organisaation strategi-
nen suunnitelma on pohjana markkinoinnin suunnittelussa, viestinnan suunnittelussa ja lopullisen
mainonnan suunnittelussa. Kaikki ndma suunnitelmat ovat mahdollistamassa yritykselle hyvaa myyn-

tia ja lisdksi hyvat suunnitelmat helpottavat henkildstén tydskentelya.

Koska markkinoinnista tulee myds aina kustannuksia yritykselle, on erityisen tarkeda suunnitella
markkinoinnin tavoitteet ja markkinointivalineet oikein. Markkinointi tulee suunnitella tukemaan
myyntid, jotta yritys saavuttaa mahdollisimman hyvan tuloksen. Oikein suunniteltuna ja ajoitettuna
markkinointi helpottaa myyntitydta seka auttaa sitouttamaan asiakkaita. Onnistuakseen yritys tarvit-

see ensin hyvan tuotteen ja/tai palvelun, jota voi markkinoida, saavuttaakseen hyvdn myynnin.



5

19 (73)

MARKKINOINTI

"Markkinointi on vastuullinen, suhteisiin ja yhteisollisyyteen pohjautuva ajattelu- ja toimintatapa,
jonka avulla luodaan myyva, kilpailukykyinen ja eri osapuolille arvoa tuottava tarjooma vuorovaikut-
teisesti toimien”, maarittelevat Bergstrém ja Leppanen (2015, 21.)

Hollanti ja Koski (2007, 24—-26) toteavat yrityksen perustehtdvaksi voiton tuottamisen omistajilleen
ja markkinoinnin osuus tassa on lisatda myyntivolyymia ja mahdollistaa parempi myyntikate. Markki-
noinnista kuluttaja nékee yleensa eri medioiden valitykselld mainonnan. Markkinoinnin ideana on
tunnistaa potentiaaliset asiakkaat, joiden odotuksia ja tarpeita voidaan tyydyttaa yrityksen liikeidean
mukaisesti, muuttaa yrityksen tuote- ja palvelutarjooma vastaamaan asiakkaan odotuksia, differoida
eli erilaistaa yrityksen tarjooma kilpailijoista, viestia kiinnostavasti tarjoomasta ja mahdollistaa tar-
jooman hankinta helposti. Markkinoinnin voi ajatella olevan tapa ajatella ja harjoittaa liiketoimintaa
ja se voidaan jasentda ulkoiseksi ja sisdiseksi markkinoinniksi. Ulkoisella markkinoinnilla annetaan
lupauksia miten yritys toimii eli se kohdistuu asiakaskohderyhmiin ja sidosryhmiin. Sisdisella markki-
noinnilla varmistetaan yrityksen toiminnan lupausten toimivuus ja yrityksen toiminnan kehittdmisen
tapahtuvan asiakaskeskeisesti. Tama on ainoa tapa saada yritys menestymaan ja ylittamaan asiak-
kaiden odotukset kilpailluilla markkinoilla. Keskeisin asia sisdisessa markkinoinnissa on, etta yrityk-
sen johto, yksittdiset tyontekijat ja eri henkildstoryhmat ymmartavat lupaukset samalla lailla kuin ne
eri asiakkaille annetaan. Taman takia koko henkildston tulee tietda asiakkaisiin kohdistuvat markki-
nointitoimenpiteet, jotta voidaan lunastaa asiakkaille annetut lupaukset. Yleensa markkinoinnilla aja-
tellaan ulkoista markkinointia eli markkinointitoimenpiteitd, jotka suunnataan asiakaskohderyhmiin ja
sidosryhmiin.

Bergstrom ja Leppanen (2015, 18) maarittelevat markkinoinnin seka taktiikaksi ettd strategiaksi eli
tavaksi ajatella ja toimia. Markkinointi on nahty aiemmin yrityksen yhdeksi toiminnoksi, kuten esi-
merkiksi henkilostd- ja taloushallinnon. Nykyisin markkinointi on keskeinen tekija liiketoiminnan stra-
tegisella tasolla, silld asiakaslahtdinen markkinointiajattelu antaa suuntaa useisiin likketoiminnan paa-
toksiin ja ratkaisuihin. Keskeiset lahtékohdat markkinointiajattelussa ovat nykyisten ja mahdollisten
asiakkaiden tarpeet, toiveet ja arvostuksen kohteet, joiden pohjalta yritykset kehittavat uusia palve-
luita ja tavaroita yhdessa asiakkaiden kanssa. Yrityksen tulee huomioida markkinoinnissa myés toi-
minnan kannattavuus pitkalla tahtdimelld. Sen lisaksi, ettd huolehditaan asiakassuhteista, on muis-
tettava my6s muut suhteet kumppaneihin ja verkostoihin: alihankkijat, tavarantoimittajat, tiedotus-
vdlineet, jalleenmyyjat, omistajat ja muut sidosryhmat. Yritys joutuu tekemaan jatkuvasti paatoksia,
jotka vaikuttavat my&s markkinointiin: mita myydaan, miten erotutaan kilpailijoista, milla hinnalla,
mista voi ostaa, miten markkinoidaan, millainen miljéé ja miten palvellaan. Nama kysymykset muo-

dostavat yrityksen kilpailukeinot eli markkinointimixin.

Bergstromin ja Leppasen (2015, 18-19) mukaan menestydkseen markkinoijan on osattava ajatella
oikein ja siten my6s toimia oikein. On tdarkeda tuoda asiakaskeskeisyys kaytantdon eika vain ajatella

olevansa asiakaskeskeinen. Yrityksen johdon tehtdva on tuoda jokaisen tydntekijan paivittdiseen ar-
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keen yrityksen strateginen markkinointiajattelu. Markkinointi kuuluu koko organisaation toimintaan,
silld kaikki yrityksessa tehty vaikuttaa yrityksen menestykseen markkinoilla. Markkinoijan tulisi luoda
sellainen tuote, jota asiakkaat haluavat ostaa eikd sellaista mita tuotannossa tehdaan. Imago eli yri-
tyksestd ja sen tuotteista oleva mielikuva on tarked kilpailutekija, sillda markkinointitoimia suunnitel-
lessa ja toteuttaessa halutaan paasta haluttuun mielikuvaan. Tarkeda on saada asiakkaat ostamaan
toistuvasti ja saada heidat tyytyvaiseksi, eikd hankita vain kertakauppaa. Voidaankin siis sanoa, etta

markkinointi on asiakastyytyvaisyyden luomista, kehittamista ja hyddyntamista.

Entinen markkinointiajattelu Uusi markkinointiajattelu

Markkinointi on strateginen liiketoimintaa

Markkinointi on yksi yrityksen toiminto
rkkinointi on yksi yrity m > ohjaava ajattelutapa

Tavoitteena tuottaa kilpailijoita parempaa

Tavoitteena myyda tuote ; S I .
Yy > arvoa asiakkaille ja muille sidosryhmille

Markkinointihenkil6stdn toimintaa Kaikkien tyontekijéiden, yhteistydkumppa-
> neiden ja asiakkaiden toimintaa

Palvelukokonaisuuksien, asiakaskokemus-

Tuoteominaisuuksien avulla menestyminen AR -
> ten ja mielikuvien avulla menestyminen

Jatkuva, suunnitelmallinen, tarkasti kohdis-

Kampanjointi > tettu markkinointi

Asiakkuuksien ja asiakaskokemusten hal-

Asiakasrekisterit . T
-> linta, suhdemarkkinointi
o _ o _ _ Lakien ja normien noudattamisen ohella
Toiminta lakien, sadnndsten ja alan normi- kannetaan taloudellista, ympéristollista ja
en sallimissa rajoissa sosiaalista vastuuta ja pyritadn toimimaan

- eettisesti oikein

Kuvio 5. Markkinointiajattelun muutos (Bergstrém & Leppdnen 2015, 19.)

Sipila (2008, 25-27) huomauttaa etta yritykset kiinnittdvat liilan véhdn huomiota segmentointiin eli
kohderyhman valintaan; kenelle palveluita ja tuotteita tarjotaan. Erityisesti kohdentamiseen eli sii-
hen missa yritys on hyva ja kilpailukykyinen seka siihen mihin tulisi keskittya, keskitytadn aivan liian
vahan. Pitdd muistaa markkinoinnin olevan ylimman johdon asia, vaikka sita ei aina kasiteta niin.
Markkinointi-sanaa itsessaan pidetdédn rasitteena ja leimataan l&hinna erilaisten lupausten huuteluk-
si, mita sen ei pitdisi olla. Markkinointi pitaisi nahda ennemminkin kaupallistamisena. Nykyaan ja tu-
levaisuudessa asiakaslahtdisyys tulee olemaan aina vain enemman elinehto yrityksille. Se yritys, joka
osaa parhaiten oivaltaa ja kartoittaa asiakkaansa tarpeita ja ratkaisemaan ne, tulee olemaan voitta-
ja, silla asiakkaasta léhtee viime kadessa kaikki. Pitkalla tdhtaimelld strateginen nakemys kantaa pi-

simmalle, silla se tarkoittaa yhta lailla jokapaivdisen toiminnan kannattavuutta.

Sipila (2008, 27) muistuttaa, ettd pitda unohtaa ajattelutapa, ettd markkinointi on mainoskampan-
joilla kikkailua tai muuta lyhyen aikavalin taktista toimintaa, silld markkinoinnin tarkein tehtava on
tuoda asiakas yrityksen strategian ytimeen. Pitkan aikavélin kilpailuetu voidaan rakentaa ymmarta-
malld miten annetaan asiakkaalle ratkaisu ja arvoa. Tallin markkinointi tulee yhdeksi osaksi sen
kanssa, mita koko yrityksen strategia on ja miten sita toteutetaan. Yrityksessa ei saisi olla erillisia
toimintoja eli osastoja, jolloin ajatellaan niin, etta jos kauppa ei kdy, vika olisi ainoastaan markki-

noinnin, myynnin, rahoituksen tai tuotannon. Pitda ajatella, ettd markkinointi on prosessi, joka virtaa
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Iapi firman. Markkinointiin osallistuu koko henkilékunta ja tavoitteena on tuottaa asiakkaalle jotain li-
saarvoa. Ei riitd olla tuotannollisesti tehokas, vaan tarvitaan tuntuva ja aito muutos. Kaupallistami-
nen ja strateginen markkinointi tulee saada uudelle korkealle tasolle seka osaamisessa ettad arvos-

tuksessa.

Appelroth (2015, 6) huomauttaa ettd ravintoloiden palveluihin kuuluu ruokatuotteen lisaksi myos
palvelu. Asiakkaan ravintolan valintaan vaikuttavat seka ruoka ettd palvelu, mutta jos asiakas saa
huonoa ruokaa, héan ei valitse paikkaa uudelleen. Huonoa palvelua saadessaan, asiakas tulee epa-
réimaan miettiessadn valitseeko ravintolaa uudelleen. Asiakas on usein valmiimpi antamaan ravinto-
lalle uuden mahdollisuuden palvelun epdonnistuessa. Ravintola markkinoi itsedan menun avulla ja
ravintolassa tydskentelee koulutetut kokit valmistamassa mainostettua ruokaa, joten asiakas olettaa
saavansa saman laadukkaan annoksen jokaisella kerralla. Erityisesti tdma korostuu ketju- ja massa-

ravintoloissa, jossa asiakas kokee erityisesti saavansa samanlaisen annoksen kuin aiemmin.

5.1 Tarjooman kehittdminen

Tuotekehitys voidaan ajatella nykyisin myds tarjooman kehittdmisena. Koska markkinat ja asiakkai-
den tarpeet kehittyvét, tulee yritysten tarjoomien kehittya niiden mukana. Innovatiiviset ratkaisut
ovat luomassa tdysin uudenlaisia tarjoomia ja markkinoita innovaatioiden ymparille. Tuotekehityksen
avulla voidaan parantaa jo olemassa olevia tuotteita ja/tai palveluita joko osittain tai kokonaan uu-
simalla. Tuotekehitysta voi tapahtua yrityksen sisalla, yhdessa yhteistydkumppaneiden kanssa, uusi-
en asiakkaiden kanssa ja/tai yhteistydssa esimerkiksi korkeakoulujen tai viranomaisten kanssa. Tar-
keinta tuotekehityksen johtamisessa on verkostosuhteiden johtaminen yrityksen eri osastojen valilla
seka myds yrityksen ja ulkopuolisten toimijoiden valilla. Tuotekehitysprojekti on tehty madaritellyksi
ajaksi oleva hanke, jolle on asetettu selkeat tavoitteet, toteutumisen mittarit, osoitetut resurssit ja
nimetty johtaja/johtotiimi. (Tikkanen, Aspara & Parvinen. 2007, 37-38.)

Tikkasen ym. (2007, 38—39) mukaan tuotekehityksen johtamisen padamaaria ovat: tuotekehityksen-
projektiportfolion hallinta kokonaisvaltaisesti, téhan kuuluvien yksittaisten projektien aloittaminen,
johtaminen ja tarvittaessa myos lopettaminen, eri projekteihin liittyvien verkostosuhteiden hallinta ja
johtaminen seka tulosten hyddyntédmisen varmistaminen joko uusien tai olemassa olevien asiakkai-
den arvontuotannon tehostamiseen. Yritykset onnistuvat usein yksittaisten tuotekehitysprojektien
johtamisessa, silla niissa osataan kdynnistda enimmakseen jarkevia projekteja, joilla on realistiset
tavoitteet. Tama johtuu siitd, etta yritykset antavat riittavat resurssit ja projektien johdossa on osaa-
via henkildita tai tiimeja. Heikkona alueena on kuitenkin liiketoiminnallisesti vdhemman lupaavista

hankkeista luopuminen, jolloin saataisiin ohjattua resurssit potentiaalisimpiin hankkeisiin.

Hollanti ja Koski (2007, 84—86) kertovat tuotekehityksen keskeisimpia kohteita olevan esimerkiksi

tuotevalikoimien ja tuotteiden kehittaminen, alihankintaverkoston kehittdminen, tuotteen elinkaaren
pidentdminen, raaka-aineiden kdytén optimointi ja komponenttien ja tuotantoteknologian kehittdmi-
nen. Innovaatioita ja ideoita tarvitaan tuotekehityksessa ja ne voivat olla uusia keksintdja tai toteu-

tettujen toimintatapojen tai ratkaisujen uusia yhdistelmida. Nama voivat keskittya liiketoiminnan kaik-
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kiin osa-alueisiin parantaen organisaation kilpailukykya. Innovatiivinen yritys hyédyntaa uutta tekno-
logiaa tai kdyttaa markkinoinnissa ja tuotekehityksessd uusia menetelmia erottuakseen kilpailijoista.
Uskallus, yrittdjahenkisyys ja uusien, parempien toimintamuotojen jatkuva kehittdminen kuuluu in-
novatiiviseen liiketoimintaan. Kun organisaation markkinointiajattelu kehittyy ja samalla palvelutoi-
minta vahvistuu, voi tuotekehitys keskittyd myds asiakaspalvelun, palvelun laadun, lisapalveluiden,
suhdeverkostojen, verkkopalvelujen tai uusien palvelukonseptien kehittdmiseen. Nykyaikana kilpaili-
jat tutustuvat markkinoiden uuteen tarjoomaan valittdmasti ja myds tarvittaessa muokkaavat oman
tarjoomansa. Tastd seuraa se, ettd organisaation pitaa tuottaa jatkuvasti uusia innovaatioita, jotta
se pystyy sailyttamaan kilpailukyvyn. Asiakkaiden rationaaliset ja emotionaaliset tarpeet pyritadn
tyydyttamaan tarjoomalla, jota saadaan oikeanlaisella tuotekehityksella. Tahan uuteen tarjoomaan
vaikuttavat organisaation tekema tutkimustyd, tieteen innovaatiot, markkinatutkimusten havaitsemat
tai asiakkaiden kertomat tarpeet seka asiakkaiden ja henkilokunnan palaute. Koska tuotekehitys on
yrityksessa jatkuva prosessi, on tuotannon ja markkinoinnin osattava huomioida muutosten vaiku-
tus. Ennakointi on tehtdva mahdollisimman hyvin, vaikka kaikkia seurauksia ei voikaan arvioida etu-

kdteen.

Kalka ja Mapen (2005, 68—73) toteavatkin yritykselle olevan valttdmatonta kehittda uusia tuotteita,
jotta yritys pysyy hengissa ja voi parantaa kasvua. Yrityksen tuotepoliittiseen paattksentekoon kuu-
luu uusien ja menestyvien tuotteiden luominen, koska ihmiset kyllastyvat nopeasti ja kilpailu on ko-
vaa. Kun lahdetaan suunnittelemaan uusia tuotteita, selvitetddn mahdollisuudet ja riskit tuotekehit-
tdmiseen ja punnitaan niitd. Suunnitteluvaiheita ovat: ideointi, ideoiden arviointi, analysointi, proto-
tyyppien kehittdminen, testaus ja lanseeraus. Ideoinnin lahteind voivat toimia: sisdiset ideointilah-
teet (esimerkiksi markkinointiosasto, yritysjohto tai kehitysosasto), asiakkaat, kilpailijoiden markki-
nauutuudet tai yritykset (markkinatutkimuslaitokset tai mainostoimistot). Ideaa arvioitaessa on mie-
tittava tayttaako se valttamattdmat vaatimukset ja onko se sopusoinnussa yritys- ja markkinointita-
voitteiden kanssa. Tuotteen taloudellisuuden selvittaminen on analysoinnin keskeinen aihe. Ana-
lysoinnin lapaisseet tuotteet muutetaan markkinakelpoisiksi tuotteiksi eli tehdéan ainakin prototyyp-
pi. Sitten lahdetaan testaamaan tuotetta markkinoilla eli hyvaksyvatkd asiakkaat tuotteen. Jos tuote

hyvéksytdan, on aika lanseerata se markkinoille.

Kalka ja Mapen (2005, 73—-77) huomauttavat, ettd markkinoilla olevien tuotteiden muuntelu on myés
yksi vaihtoehto. Tama on yksinkertainen keino pdivittda tuote kuluttajalle houkuttelevammaksi
muuntelemalla ominaisuuksia, pakkausta tai lisdpalveluja. Tuotteen laatua parantaessa lisdtdan omi-
naisuuksia joita ei ole aiemmin ollut ja joita asiakkaat pitavat tarkeina. Talldin tuotteesta saatava
hyéty tulisi nakya myds myyntiluvuissa. Jos taas laatua vahennetdan eli luovutaan jostain tuotteen
ominaisuudesta. Tall6in tuotteen tuotantokustannukset pienevat ja mahdollisesti tdma etu voidaan
siirtda asiakkaille hintaan. Tuotteen ulkondkda voidaan myés muuttaa, jolloin tuotteesta tehdaan
houkuttelevampi ostaa. Maaralliset tai laadulliset syyt voivat myds poistaa jonkin tuotteen valikoi-
masta, kun tuote ei enaa palvele yrityksen tavoitetta. Kun tuotetta lahdetaan muokkaamaan, pitaa
muistaa ajatella kokonaisuutta: millainen tuotevalikoima on optimaalinen, mita tuotteita on tarjotta-

va ja kuinka laaja ja syva valikoiman tulee olla, tahan vaikuttavat suuresti ymparoivat markkinat.
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Lounaslistaa uudistaessa tuotekehitimme yrityksen tarjoomaa vastaamaan asiakkaiden vaatimuksia.
Tutkimusty6ta tuotekehitykseen tehtiin kerdamalla aktiivisesti asiakkailta palautetta lounaslistasta ja
siitd millaisen lounaan he haluaisivat. Lisdksi tuotekehityksessa hyédynnettiin kilpailijoiden lounastar-
joomia ja muiden Huviretkien tarjoamia lounasvaihtoehtoja, joihin perehdyin kyselemalla ruoka-
tuotepadllikgilta ja kollegoilta olemassa olevista lounaslistoista, lisdksi tutustuin internetin kautta eri
Huviretkien lounaslistoihin. Tuotekehityksessa hyédynnettiin henkilokunnan antamaa palautetta, jota
salin henkilokunta oli saanut asiakkailta ja keittibhenkilokunnan kokemuksia annosten valmistamises-
ta; mika toimii ja mika ei toimi. Tuotekehitystydssa kaytettiin havainnointiin perustuvaa tutkimustie-

toa.

5.2  Markkinoinnin suunnittelu

Markkinointitutki-
mukset ja analyysit

* markkinat, kysynta

* kilpaileva tarjonta

* asiakaskayttaytyminen

Markkinoinnin
tavoitteet ja strategia
* mihin pyritaan

* kenelle markkinoi-
daan

Markkinointi-
toimenpiteet
* toteutettavat
toimenpiteet eri
kohderyhmille

Markkinoinnin
seuranta

* toimenpiteiden
seuranta

* tulosten seuranta

* omat kokemukset * miten markkinoi- * miten hoidetaan: * muutos- ja
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Kuvio 6. Markkinoinnin suunnittelun vaiheet (Bergstrom & Leppdnen 2015,

Bergstrom ja Leppanen (2015, 28-29) kertovat yrityksen tekevan markkinointitutkimuksia ja erilaisia
analyyseja, jotta saavat laadittua markkinointisuunnitelman. Ulkoiset analyysit kartoittavat markkina-
tilanteen, kilpailijat, ympdristén muutokset (vaestdmuutos, tekniikan kehittyminen, lainsdadannoén
muutokset), taloudellisia ja poliittisia ennusteita. Kun taas sisdiset analyysit keskittyvat tutkimaan
yrityksen omiin resursseihin ja nykytilaan. Sisdiset analyysit voivat my6s keskittya tuotteisiin, henki-
|6stoon, kannattavuuteen ja markkinointiviestintdan. Erilaisilla markkinointitutkimuksilla yritys haluaa
|6ytda uusia markkinointimahdollisuuksia ja tietoa miten nykyiset markkinointitoimenpiteet vaikutta-
vat. Markkinointitutkimusten avulla yritys paikantaa ja ratkaisee markkinoinnin ongelmia, tunnistaa
voimavaransa ja l6ytaa uusia markkinointitapoja. Yrityksen tulee tutkia myds onnistumisia: mita tuo-
teominaisuuksia asiakkaat arvostavat ja mika onnistuu yrityksen palvelussa. Onnistumisia pitaa tut-
kia silld, ettei niihin tehda liian suuria muutoksia. Yrityksen tulee etsia jatkuvasti uusia markkinointi-
mahdollisuuksia seka seurata asiakassuhteita ja asiakastyytyvaisyystutkimuksia on tehtdva saanndolli-

sesti.
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| Markkinoinnin vuositavoitteet ‘

| Laadulliset tavoitteet (mm. mielikuvat) ‘

1 | 1
Segmenttikohtaiset | Tuoteryhmakohtaiset
tavoitteet | tavoitteet
1 I !
| Maaralliset tavoitteet |
l
| Budjetti |
T
| Markkinointikustannukset |
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| Kilpailukeinojen kayttd |
| |
Kohderyhmittdin Saatavuuspaatokset Tuoteryhmittdin
Tarjoomapaatokset
Markkinointiratkaisut Markkinointiratkaisut
ja kaytdnnon Markkinointiviestintdpaatokset ja kaytannon
toimenpiteet toimenpiteet
Hintapaatokset
! !

Aikataulu ja vastuuhenkil6t |

Kuvio 7. Markkinoinnin vuosisuunnitelman keskeinen sisalté (Hollanti & Koski 2007, 57.)

Hollanti ja Koski (2007, 56-58) toteavat markkinoinnin vuosisuunnitelman olevan kéytannonldheinen
ja sen avulla pyritadn saavuttamaan markkinoinnin tavoitteet vuositasolla. Markkinointikampanjat ja
markkinointitoimenpiteet on helppo hahmottaa suunnitelmasta ja markkinointisuunnitelma voidaan
tehda seka organisaatio- etta tuoteryhmakohtaisesti riippuen organisaation rakenteesta ja tavoittei-
den painopisteistd. Tarjoomakohtainen vuosisuunnittelu on hyédyllinen, kun lanseerataan uusi pal-
velu tai tuote (lanseeraussuunnitelma). Markkinointimix ja kilpailukeinojen kehitystavoitteet ovat pe-
rusta markkinoinnin vuosisuunnitelmalle. Siina kuvataan kampanjat, eri kilpailukeinot, markkinointi-
toimenpiteet. Markkinoinnin vuosisuunnitelma on sisdisen markkinoinnin valine, siksi organisaation
tulee nimetd vastuuhenkil6t jo vuosisuunnitelmaan. Isoissa organisaatioissa vastuuhenkildiden ni-
meaminen ja aikatauluttaminen on tarkedssa asemassa, jotta asetettuihin tavoitteisiin padsemisessa

onnistuttaisiin.
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5.3  Markkinointimix

Gronroos (2009, 325) huomauttaa, ettd markkinointimix nahdaan markkinoinnin ytimena, jossa
markkinoija suunnittelee erilaisia keinoja kilpailla ja sekoittaa niisté markkinointimixin, jolla pyritaan
saavuttamaan paras mahdollinen tulos. Markkinointimix on kehittynyt 4P:ksi, joka koostuu neljasta
markkinointimuuttujien perusluokasta. Perinteinen 4P koostuu tuotteesta (product), jakelusta (pla-
ce), hinnasta (price) ja markkinointiviestinndsta (promotion). Markkinointimix on prosessi, jossa
suunnitellaan ja toteutetaan palvelujen, ideoiden ja tavaroiden perusajatus, jakelu, hinnoittelu ja
myynninedistaminen niin, ettad yritys saa kauppaa ja saadaan tyydytettya yksiliden ja organisaatioi-
den tavoitteita. Nykyisin markkinointimixiad laajennetaan ihmisilla, prosesseilla ja konkreettisilla todis-

teilla, suhdetoiminnalla ja politiikalla, silla 4P-malli ndhdaan usein liian rajoittavana.

Markkinoinnin suunnittelussa keskeisessa asemassa ovat markkinointimixiin liittyvat paatokset, koska
ne vaikuttavat kilpailukeinojen valitsemiseen. Markkinointimix esitetdan yleensa 4P-mallin avulla eli
tarjooma, hinta, saatavuus ja markkinointiviestintd, mutta tulee muistaa ettd organisaation kilpai-
luetu ja ylivoima voivat johtua muistakin tekijoista esimerkiksi organisaation henkildstésta ja proses-
sien hallinnasta. Kun yritys suunnittelee markkinointimixia, kytkeytyy se voimakkaasti myds strategi-
seen pitkan aikavalin suunnitteluun, koska organisaation tekeméat valinnat vaikuttavat pitkalla aika-
janteella myos tuloksellisuuteen. Kilpailukeinoja on kehitettdva systemaattisesti, vaikka toimintaa ja
markkinointia kehitettdisiin jatkuvasti. Markkinointimixissa paatetdan tarjoomasta eli mité asiakkaalle
tarjotaan. Lisaksi yrityksen tulee asettaa asiakkaille tarjottavat hinnat ja saatavuuteen taas vaikutta-
vat kaikki ratkaisut, joilla yritys mahdollistaa tarjooman (tuotteet ja palvelut) sekad miten sité koske-
va informaatio hankitaan. Yritys tekee muun muassa seuraavat valinnat saatavuuden osalta: missa
asiakkaat voivat tehda hankintoja, milloin asiakkaat voivat tehda hankintoja ja millaisilla toimituseh-
doilla asiakkaat voivat tehda hankintoja. (Hollanti & Koski 2007, 54.)

Hollanti ja Koski (2007, 55) jatkavat, ettd yrityksen kdyttdman markkinointiviestinnan tulee tehda
tarjoomasta asiakkaita kiinnostavan, silla markkinointiviestintd kertoo asiakkaille tarjooman (mita
asiakas voi hankkia), hinnan, (mihin hintaan sen voi hankkia) ja saatavuuden (miten asiakas voi sen
hankkia). Kun yritys on paattanyt markkinoinnin suunnittelun strategiatasolla valinnan kilpailukei-
noista ja niiden painotuksesta, sitd tulee tdsmentaa vuosittain, kun saadaan tietoa asiakaskohde-
ryhmista. Markkinointimixiin tehtévat paatokset laaditaan yleensa 3-5 vuodeksi, mutta tehtyja rat-
kaisuja tulee tarkastella ja arvioida uudelleen vuosittain. Saatavuuspaatokset ja tarjoomapaattkset
ovat yleensa pitkdjanteisia, mutta esimerkiksi tarjoomaan voidaan tuoda uusia tuotteita uudista-
maan valikoimaa. Markkinointimixin osalta vuosittain kannattaa tarkastella hinnoitteluun ja markki-
nointiviestinnan toteuttamiseen liittyvat paatdkset, koska niita kannattaa tarkentaa esimerkiksi kam-
panjatasolla: kilpailun maarasta ja kilpailijoiden tekemista toimenpiteisté riippuen. Jos kilpailutilanne

on tiukka, tule hintapaatoksia tehda useammin.
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|Saatavuuspéét6kset | |Strategisen suunnittelun taso |

|Tarjooma paatokset |

|Vuosisuunnittelutaso |

|Markkinointiviestintapatoksek

| Hintapadtokset | | Saatavuuspaatokset |

Kuvio 8. Markkinointimixiin liittyvien paatésten korostuminen
markkinoinnin suunnittelun eri vaiheissa (Hollanti & Koski 2007, 55.)

Kangasniemen (2015, 11) markkinointimix on toimiva fyysisen tuotteen yhteydessa, mutta esimer-
kiksi palvelussa tata ei voi kayttda. Uudempi versio 4P:sta on palvelun yhteydessa toimivampi: peop-
le (tydntekijat ja markkinointitiimi), process (luovuus, koulutus ja organisointi), programs (asiakkuu-
teen liittyvat offline ja online — jarjestelmat) ja performance (osallistuminen). Kuivalan (2013, 7.)
mukaan palvelu ja tuote on usein vaikea erottaa toisistaan, silld vain harvoin voidaan tehda selva ja-
ko joko palveluun tai tuotteeseen. Lisaksi tuotteeseen liittyy usein jokin palvelu, esimerkiksi ravinto-
lakdyntiin kuuluu ruoan liséksi asiakaspalvelua. Tama palveluun painottuva muutos vaikuttaa myos

nykyisin markkinointiin.

Kotler (2005, 58-59) sanoo 4P-mallin olevan hyddyllinen tapa lahestyda markkinoinnin suunnittelua,
vaikka se heijastaa enemman myyjan kuin asiakkaan ajatusmaailmaa. Kotler kaantaakin tarvittaessa
4P:n 4C:ksi: Customer value (tuotteesta tulee asiakasarvo), Customer costs (hinta on asiakkaan kus-
tannukset), Customer concenience (paikka tarkoittaa asiakkaan mukavuutta) ja Customer com-
munication (promootio on asiakaskommunikaatiota). Téma malli huomauttaa asiakkaiden arvosta-
van kokonaisedullisuutta ja lisdarvoa, mahdollisimman suurta mukavuutta, alhaisia kokonaiskustan-
nuksia ja kommunikaatiota (pikemmin informaatiota kuin sitd, ettaé heihin yritetdan vaikuttaa). Palve-
lujen markkinointia ajatellen on esitetty kolme lisa-P:ta: Personel (henkilostd), Process (prosessi) ja
Physical evidence (nékyva tai kasinkosketeltava vastine). Henkildstdssa jokainen palvelun tarjoaja
saa aikaan jonkun vaikutuksen ja vaikutelman. Prosessi tarkoittaa palvelun erilaisia tapoja esimer-
kiksi ravintolaruoka voidaan tarjoilla péytiin, tarjoilla seisovasta poydasta tai toimittaa kotiin. Vastine

tarkoittaa, ettd markkinoitavalle palvelutuotteelle halutaan antaa jokin ndkyvé vastine esimerkiksi

paasylippu.

5.4  Markkinointistrategia

Sipilan (2008, 28-39) mukaan markkinointistrategian tehtava on valita periaatteet, joilla yrityksen
uskotaan menestyvan kilpailussa ja mihin panostetaan ja mihin taas ei. Markkinointiviestinnan ja
markkinointistrategian elementit ovat osittain samoja, joten paallekkaisyyksilté ei voi valttya. Seu-
raavaksi kdaydaan lyhyesti |api markkinointistrategian sisalto:

1. Markkina-analyysi

- Markkinan koko, muutokset ja trendit
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- Kuluttajan kayttaytyminen

- Kilpailijat
2. Oma lahtdkohtatilanne

- Markkina-asema

- SWOT (vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat — analyysi)
3. Liiketoiminnalliset tavoitteet

- Myynti ja kannattavuus

- Markkinaosuudet

- Asiakassegmentit

- Tavoiteposiointi (=asemointi, kilpailijoiden asema toisiinsa néhden)
4. Asiakkaat

- Nykyiset asiakkaat

- Uudet tavoiteltavat asiakkaat
5. Markkinointimixiin liittyvat paatokset

- Tuotelajitelma ja — valikoima

- Hinnoittelu

- Jakelu

- Sisdinen markkinointi

- Markkinointiviestinta ja muu julkistaminen
6. Brandiin liittyvat paatokset

- Kuinka monta brandia

- Brandihierarkia

- Kunkin brandin osalta brandistrategia
7. Seuranta

- Kriteerit

- Menetelmat
Markkinointiviestinnan strategia koostuu taas:
1. Lahtokohtatilanne

- Markkinatilanne/ oman brandin asema markkinoilla
2. SWOT: Toiminnalliset/mielikuvalliset ominaisuudet
3. Segmentointi/kohderyhmakuvaus

- Kaikki kohderyhmat/ydin kohderyhma
4. Kilpailija-analyysi

v

Positiointi tarkeimpien muuttujien perusteella

- Nykytilanne/tavoitetila

6. Brandianalyysi

7. Liiketoimintastrategiasta johdetut markkinointiviestinnan tavoitteet

8. Mika rooli ja tehtdva (markkinointi)viestinnalla on?

9. Kilpailuetumme ja niiden asiakkaalle tarjoamat hyodyt

10. Erotteleviin vahvuuksiin perustuva lupaus ja perustelu sille

- Lupauksen tulee olla: totta, provosoiva ja jos mahdollista niin erilainen kuin kilpailijoilla

- Perustelun tulee olla: totta, helppo ymmartaa ja mahdollisuuksien mukaan ainutlaatuinen
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11. Ydinsanoman kiteytys

12. Viestinndn aikaansaaman muutoksen mittaaminen
- Aseta tavoitteet
- Maarittele mittarit
- Opi matkan varrella

- Paranna mittareita.

Kotler (2005, 41-42) kertoo kohdistamisen, asemoinnin ja erilaistamisen olevan avaimia menesty-
vaan markkinointistrategiaan. Kohdemarkkinat tulee maaritelld tarkasti ja tuotteissa ja/tai palveluis-
sa taytyy olla eroavaisuuksia, joita kilpailijoiden on vaikea jaljitella. Aikaisemmin hyva palvelu ja kor-
kea laatu riitti menestymiseen, mutta nykyisin ne ovat itsestdan selvia asioita. Palvelulla ja laadulla
ei yritys pysty takaamaan menestysta vaan sen on kehitettdva uusia tapoja menestykseen: tuottei-
den nopea kehittéminen ja toimittaminen, parempi design, ulkoasu ja merkin hallinta, erilaiset edut

ja pitkaaikaiset asiakassuhteet.

5.5  Markkinointisuunnitelma

Sipila (2008, 40-41) toteaa, ettd markkinointisuunnitelman tulee olla seka tavoitteellinen etta kay-
tanndnldheinen. Kun on kyse markkinaosuudesta tai tunnettavuudesta, on vaarallista laittaa tavoit-
teeksi nykyisen tason yllapitéminen. Silla jos tavoitteena on samalla tasolla pysyminen, niin toden-
nakoisesti talloin kay vain niin, ettd markkinaosuuksia menetetdan. Markkinat on ikuista taistelua ja
siksi kasvutavoite on ainoa tapa edes kyeta sailyttdmaan nykyinen asema. Yrityksen arvolupaus on
lahtokohta markkinointisuunnitelmalle, jolloin on ymmarrettava ketka kaikki ovat asiakkaita. Nyky-
pdivana ei voida ajatella markkinoinnin kohteena olevan pelkastdan loppukayttdjat ja jakeluketju.
Yritys markkinoi ympardivalle yhteiskunnalle: tuleville tydntekijoille, mielipidejohtajille, pddomasijoit-
tajille ja kaikille muille sidosryhmille. Markkinointisuunnitelmaa tehdessa tulee huomioida, ettei sii-
hen tule liilan monta toimenpidettd, silla maara ei ole itsetarkoitus vaan tuloksellisuus. Kun aletaan
tehda suunnitelmaa, tulee kayttaa strategista silmaa: mita tehdaan ja mita ei tehda ja milla toimen-

piteilld annettu arvolupaus saadaan toteutettua.

Kotlerin ja Andreasen (1987, 261-262) kertovat markkinoinnin suunnittelusta olevan kuusi etua:

esimiehet joutuvat ajattelemaan systemaattisesti, yrityksen pyrkimykset suunnataan paremmin, ke-
hitykselle asetetaan selkeat mittarit, tehostaa yrityksen paamaaran ja kdytantdjen asettamista, val-
mistaa mahdollisiin akillisiin muutoksiin ja antaa johdolle paremmat mahdollisuudet olla vuorovaiku-
tuksessa henkiléston kanssa. Useammat organisaatiot aloittavat pienilla suunnitelmilla ja ajan kulu-

essa suunnittelusta tulee jarjestelmallisempaa.

Kotlerin (1999, 216-218) mukaan yrityksen tulee laatia oma markkinointisuunnitelma jokaista tarke-
aa osa-aluetta varten. Naitd paaalueita on kuusi: tuotemerkin markkinointisuunnitelmat, tuoteryh-
man markkinointisuunnitelmat, uusia tuotteita koskevat suunnitelmat, markkinasegmenttia koskevat
suunnitelmat, maantieteelliset markkinasuunnitelmat ja asiakaskohtaiset suunnitelmat. Naille osa-

alueille pitaa tehda pitkén aikavalin kattava strateginen suunnitelma ja vuosisuunnitelma. Strategi-
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nen suunnitelma on erikseen madaritetylle ajalle ja siind pohditaan markkinoihin vaikuttavia tekijoita,
mahdollisia erilaisia skenaarioita ja yrityksen markkinoilla tavoittelemaa asemaa ja mita toimenpiteita
pitda tehda paastdkseen tdhan asemaan. Vuosisuunnitelmalle syntyy runko strategisesta suunnitel-
masta. Strategisen suunnitelman runko pitda arvioida ja mahdollisesti paivittad vuosittain yrityksen
johdon toimesta. Naiden suunnitelmien tulee olla keskendan johdonmukaisia, joten niita ei voi laatia
toisistaan erillaan. Suunnitelmien laatimiseen tulee johdon kayttaa runsaasti aikaa, siksi on jarkevaa

laatia selkea suunnitelmarunko helpottamaan varsinaista suunnitteluty6ta.

Hollanti ja Koski (2007, 29-30) huomauttavat, etta yrityksen koko strategisen suunnittelun proses-
sissa markkinoinnilla on keskeinen rooli. Yrityksen markkinoinnin strateginen suunnittelu kasittaa yri-
tyksen tavoitteiden, resurssien, osaamisen ja markkinoiden tarjoamien mahdollisuuksien yhteenso-
vittamista. Jotta markkinointia voidaan suunnitella strategiatasolla pitda analysoida markkinoita ja
ostokayttaytymistd, tunnistaa ja valita kohderyhmat seka analysoida kilpailijat. Yrityksen pitaa myoés
paattda asemointikriteerit eli miten erottaudutaan kilpailijoista. Suunnitelmatasolla markkinoinnin tu-
lostavoitteiden maarittéminen korostuu ja erityisesti vuosisuunnitelmassa asetetaan mitattavat ja
selkeat tavoitteet, koska samaan aikaan laaditaan myds markkinointibudjetti. Tama tarkoittaa sita,
ettd markkinoinnin vuosisuunnitelmassa tehdaan budjetti rahamaarasta ja resursseista, joka on kay-
tettdvissa markkinoinnin osalta. Tarkeina osina markkinoinnin vuosisuunnitelmassa ovat myods mark-

kinointitoimenpiteiden aikataulu ja mita kilpailukeinoja kaytetdan (markkinointimix).

Toiminta-ajatus
Liikeidea
Padamaarat
Strategiat

Ulkoisen markkinoinnin strategiataso

Markkinoiden Ostokayttaytymisen Segmenttien Kilpailijoiden Asemointikriteerien
analysointi gy  analysointi =P tunnistaminen====3> analysointi ===3»>  valinta

javalinta

Suunnitelmataso Kampanjataso Toimenpidetaso

Tavoitteiden Budjetointi Kampanja-aikataulu Kaytannon

asettaminen —> Markkinointimix ====3» Vastuuhenkildiden — toteutus
markkinoille Vuosisuunnitelma valinta

Toteutuksen seuranta ja tulosten
hyédyntdminen prosessissa

Kuvio 9. Markkinoinnin suunnitteluprosessi (Hollanti & Koski 2007, 29.)
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Hollanti ja Koski (2007, 30) jatkavat, ettd ulkoisessa markkinoinnissa on tarkeaa huolehtia jatkuvas-
ta markkinointitoimenpiteiden onnistumisen arvioimisesta ja ettd opitaan kokemuksista: seka onnis-
tumisista etta virheistd. Usein onnistuneet markkinointitoimenpiteet pohjautuvat markkinoinnin teo-
rian hyédyntamiseen ja tutkittuun tietoon eli markkinointiosaamiseen ja markkinointitutkimukseen,
mutta on muistettava, ettd avainasemassa on kaytannon kokemus markkinoinnin suunnittelussa ja
toteuttamisessa. Vaikka osa markkinoinnista tehdaan niin sanotusti mutu-tuntumalla ("musta tun-
tuu...” — periaatteella), on yrityksella oltava kirjallinen markkinointistrategia ja markkinointisuunni-
telma seka kampanjasuunnitelma. Suunnitelmien olemassa olo on erittdin tarkeda, vaikka avainhen-
kilot parjaisivatkin ilman niitd. Kirjallista markkinointisuunnitelmaa kaytetadn myés johtamisen vali-
neeng, silla on valttdmatonta, ettd koko henkildkunta on selvilld markkinoinnin tavoitteista ja mark-

kinointitoimenpiteista seka lupauksista, jotka on asiakkaille annettu.

Fyysinen tuote syntyy, kun yritys hyddyntda tekniikkaa, ihmisia, raaka-aineita, tietdmysta, tietoja ja
muita resursseja, jotta saadaan aikaan sellaisia ominaisuuksia, joita asiakkaat kohdemarkkinoilla ha-
luavat. Jos asiakas ei osallistu lainkaan tuotantoprosessiin, voidaan puhua suljetusta prosessista, sil-
Ia tuote syntyy ennalta valmistettuna ominaisuuksien ja resurssien pakettina. Talléin myynnin ja
markkinoinnin tehtédvana on selvittéa asiakkaiden toiveet tuoteominaisuuksista ja samalla markki-
nointi antaa asiakassegmentille lupauksia ominaisuuksista. Nama lupaukset pitdvat sisallaan ulkoisen
markkinoinnin toimenpiteissa kuten esimerkiksi mainos- ja myyntikampanjoissa seka varmistamalla
tuotteiden olevan myynnissa sellaisissa paikoissa, jossa potentiaaliset asiakkaat ovat. Asiakkaille an-
netut lupaukset tayttyvat, kun tuote siséltéa asiakkaiden haluamia ominaisuuksia. (Grénroos. 2009,
89.)

YRITYS
Markkinointi- ja myyntihenkil6sto

Lupausten antaminen
Ulkoinen markkinointi
Myynti

Lupausten mahdollistaminen
Jatkuva tuotekehitys

TUOTE MARKKINAT
Lupausten pitdaminen
Tuotteen ominaisuudet

Kuvio 10. Tuotteen markkinointikolmio (Génroos. 2009, 90.)

Gronroosin (2009, 90) kuviossa on fyysisen tuotteen kolme tarkeintd markkinoinnin osaa. Yritysta
edustavat markkinointi- ja myyntihenkiléstd lisaksi tuote ja markkinat. Markkinoinnista vastaa yleen-

sa markkinoijat ja myyjat ja asiakkaat koostuvat verraten tuntemattomista markkinoista. Ennalta
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tuotettu fyysinen tuote on tarjooma. Kuvasta ndhdaan markkinoinnin kolme térkeinta tehtavaa: lu-
pausten antaminen, niiden pitaminen ja mahdollistaminen. Asiakkaalle annetaan lupauksia myynnis-
sa seka massa- ja yritysmarkkinoinnissa. Naitd lupauksia taytetaan luvatuilla tuoteominaisuuksilla ja
yrityksen teknisen osaamisen avulla. Markkinointi keskittyy tekemaan lupauksia ulkoisissa markki-
nointikampanjoissa. Oikeanlaiset tuoteominaisuudet varmistavat tuotteen tayttdvan asiakkaan ha-

luaman arvon ja asiakkaille annetut lupaukset tayttyvat tuotteen sisdltdessa sovitut ominaisuudet.

Bergstrom ja Leppanen (2015, 30-31) maarittelevat markkinointisuunnitelman kertovan, mihin ta-
voitteisiin markkinoinnilla pyritédan, esim. paljonko pitdisi myynnin kasvaa ja mista yritys voi saada
myynnin kasvua markkinointitoimenpiteiden avulla. Luonnollisesti markkinointi kannattaa suunnata
niille alueille, joissa on mahdollisuuksia kasvuun ja joissa kilpailijat eivat ole vahvimmillaan. Kun yri-
tys maarittelee markkinoinnin tavoitteet, pohditaan markkinointistrategiaa ja myds mahdollisuuksia
kasvattaa myyntiad kehittdmalla strategiaa. Yrityksen valitsemia keinoja paamaaraan paasemiseksi
kutsutaan strategiaksi ja operaatiot ovat kaytannon markkinointitoimenpiteitd, esimerkiksi mainos-
kampanja. Jotta suunnittelu olisi pitkajanteista, molempia tarvitaan. Usein markkinoinnin tulokset
nakyvat vasta vuosien paasta. Yrityksen tulee paattaa mihin suuntautuu eli kenelle markkinointi
kohdennetaan ja mita tarjotaan eri asiakasryhmille. On tarkasteltava riittdakd nykyinen asiakaskun-
ta, jotta saavutetaan asetetut tavoitteet vai onko yrityksen lahdettava hankkimaan uusia asiakkaita
ja tarvitaanko siihen tarjooman muokkaamista tai kenties uusien tuotteiden kehittémistd. Lisdksi on

karsittava eli luovuttava sellaisista asiakkuuksista tai tuotteista, jotka eivat ole enaa kannattavia.

Tarjooma/tuotteet (tavarat, palvelut, toiminnot, ratkaisut)
Nykyinen tarjooma |Muokattu tarjooma |Uusi tarjooma
Nykyiset Markkinapenetraatio: [Tarjooman sopeutus: [Tarjooman kehitys:
markkinat |myydain enemman myydaan muunneltuja [suunnitellaan taysin
nykyisia tuotteita tuotteita/ratkaisuja uusia tuotteita/ratkai-
nykyisille asiakkaille nykyisille asiakkaille suja nykyisille asiakkaille
M
a [Muokatut |Maantieteellinen Maantieteellinen laa-  [Maantieteellinen laa-
r |markkinat [laajennus: myyddan |jennus ja tarjooman jennus ja uusi tarjooma:
k nykyisia tuotteita/ sopeutus: myydaan suunnitellaan tdysin
k ratkaisuja uusilla muokattuja tuotteita/ [uusia tuotteita/ratkaisuja
i alueilla nykyisten ratkaisuja uusilla uusilla alueilla nykyisten
n kaltaisille asiakkaille |alueilla nykyisten kaltaisille asiakkaille
a kaltaisille asiakkaille
t
Uudet Segmenttivaltaus: Segmenttivaltaus ja Diversifiointi: suunni-
markkinat [myydaan nykyisia tarjooman sopeutus: |tellaan taysin uusia
tuotteita/ratkaisuja myydaan muokattuja  [tuotteita ja myydaan
uudenlaisille asiak- tuotteita/ratkaisuja niitd uudenlaisille
kaille, uusille kohde- |uudenlaisille asiak- asiakkaille
ryhmille kaille, uusille kohde-
ryhmille

Kuvio 11. Markkinointistrategian valinnan perusvaihtoehdot (Bergstrom & Leppanen 2015, 31.)
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Kotler (1999, 166—-167) huomauttaa, etta suunnitteluprosessi itsessadn saattaa olla tarkeampi kuin
itse suunnitelma. Suunnitteluvaiheessa esimies joutuu pohtimaan menneisyytta, nykyhetkea ja tule-
vaisuutta. Esimies joutuu asettamaan tavoitteet, jotka tulee kertoa kaikille tydntekijoille. Lisaksi na-
ma tavoitteet tulee olla mitattavissa ja jos tavoitteisiin ei pdasta, tulee tehda korjaavia toimenpiteita.
Markkinointisuunnitelman tulee olla yksinkertainen ja yksityiskohtainen. Eraat toimitusjohtajat halua-
vat vain yhden sivun mittaisen markkinointisuunnitelman. He haluavat tietda tavoitteen, strategian
ja budjetin. Markkinointisuunnitelmassa tulee olla véhintaan: tilanneanalyysi, tavoite, markkinointi-

strategia, markkinoinnin toimenpiteet ja seuranta.

5.5.1 Tekeminen

Sipila (2008, 41-43) kertoo, ettéd markkinointisuunnitelmassa otetaan perusasiat huomioon ja jokai-
nen voi oman tilanteensa ja erityistarpeittensa mukaan tarkentaa suunnitelmaa yksityiskohtaisem-
maksi. Markkinointistrategia on hyvin samanlainen kuin markkinointisuunnitelma, suunnitelmassa
painotetaan enemmaén konkreettisia tekijoitda. Seuraavaksi kdydaan lapi markkinointisuunnitelman
perusrakenne:
Markkinatilanne
1. Markkinoiden koko ja rakenne
- Trendit
- Kilpailijat heikkouksineen ja vahvuuksineen
- Yhteiskunnalliset ja muut toimintaymparistodn liittyvat tekijat ja muutokset
2. SWOT (Strenghts=vahvuudet, weaknesses=heikkoudet, opportunities=mahdollisuudet,
threats=uhat)
3. Asiakasanalyysi
- Segmentit: asiakaskunnan jakautuminen ryhmiin
- Onko kaikki asiakkaat huomioitu?
- Mita he haluavat?
- Mika on asiakaskannattavuus ryhmittain?
4. Tavoitteet
- Myynti, markkinaosuus, tuotto, jonkin erityisen markkina-aseman saavuttaminen, positiointi
- Asiakasryhmékohtaiset tavoitteet
- Tuotekohtaiset tavoitteet
- Asiakassegmenteittdin ja tuotteittain (nelikenttd): Kenelle myydaan, mitd myydaan ja kuinka
paljon myydaan?
5. Budjetti
- Asiakassegmenteittdin ja tuotteittain
6. Tuotepaatdkset
Hinnoittelupaatokset
8. Toimenpiteet
- Aikataulujana: esimerkiksi 1 vuosi:

e Sisdisen markkinoinnin toimenpiteet
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e Myynti

e Mainonta, viestintd ja myynninedistaminen

e Nayttelyt, messut ja muut tapahtumat

e  Muut toimenpiteet

e Jokaiselle toimenpiteelld kannattaa olla vastuuhenkil® ja deadline.
9. Seuranta

Markkinoinnin
toteutus

Seuranta |

Myyntiseuranta
Asiakaspalaute
Markkinatutkimus

Tarve/hydty
asiakkaalle

/
/ Asiakkaat/
| asiakasryhmat

o .
Lahtokohta- \
analyysit J
Ifrf. ‘..
Liikeidea N | Strategian
luominen
Mielikuva
yrityksests /imago
Tuotteet/palvelut
Toimintatavat: |
*markkinointi PN
*tuotekehitys //’ \
*tuotanto / A_
e / .*'
*IOQISt-"-I-(kE-I. [ Tavoitteiden
henkildst k asettaminen |

f Aikataulu ja
budjetointi

*johtaminen

*talous

" Markkinoinnin L!
toimintachjelma |

Kuvio 12. Markkinointisuunnitelman vaiheet. (Mukaillen Raatikainen 2004,60.)
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Raatikainen (2004, 60) kuvaa ylld markkinointisuunnitelman tekemisen eri vaiheita. Markkinointi-
suunnitelmaa aloitettaessa tehdaan lahtékohta-analyysi, jossa selvitetddn nykytilanne; missa ollaan
ja mihin halutaan menna. Markkinointistrategian tulee tukea yrityksen visiota ja se on yrityksen joh-
don tehtava. Markkinointistrategian mukaan asetetaan markkinoinnille vali- ja kokonaistavoitteet ja
suunnitellaan toimintaohjelma kaytantéa varten, johon kuuluu yksityiskohtaiset aikataulut ja budje-
tit. Markkinointia toteutettaessa on tarkeda seurata miten tavoitteita saavutetaan ja miten markki-

nointia voisi edelleen kehittaa.

5.5.2 Toteuttaminen

Sipila (2008, 46) muistuttaa, ettad kaikki suunnitelmat muuttuvat todeksi vasta, kun sita on alettu to-
teuttamaan. Silloin ollaan vaarassa suunnassa, jos asiat tuntuvat vaikeilta ja liian monimutkaisilta.
Markkinointisuunnitelmaa toteutettaessa on tdrkeaa asioiden olevan konkreettisia ja helposti ymmar-
rettavissa. Ei pida piiloutua hienojen termien taakse, jos ei tieda mitd on tekemassa. Kun lahdetaan
viemaan suunnitelmaa kaytantdon, niin silloin tehdaan asioita, joilla toteutetaan strategiaa ja paas-

taan asetettuihin tavoitteisiin.

Flygare (2016, 47) toteaa yrityksen strategian olevan pohjana markkinointisuunnitelmassa. Markki-
nointisuunnitelman tekemisessa ei ole olemassa yhta ainoaa oikeaa mallia, silla yritykset tuotteineen
ja asiakkaineen ovat erilaisia. Markkinointisuunnitelman tekeminen alkaa yrityksen liiketoimintaan,
tavoitteisiin ja strategiaan perehtymalla. On tarkeda muistaa, ettd markkinoinnissa ovat mukana
kaikki yritykseen kytkoksissa olevat henkilét myds asiakkaat, silla asiakkaiden antama palaute kuvaa
sitd mikd on oikeasti tarkeaa. Markkinointiin panostetaan erityisesti, kun haetaan voimakasta kas-
vua, halutaan ottaa digitalisaatio haltuun tai kun ei ole aiemmin tehty systemaattista markkinointia.
Yrityksesta luodaan kokonaiskuva kysymyspatterin avulla: kuka yrityksessa toteuttaa markkinointia,
mika on yrityksen myyntitapa, millaisia asiakkaita yrityksella on, miksi asiakkaat kayttdvat juuri ta-
man yrityksen palveluja, missa tehdaan asiakaskohtaamiset, mita toimenpiteita tehdaan asiakkaita
varten, mika on brandin tilanne ja millaista brandia asiakkaille halutaan tarjota? Lisdksi tulee muistaa
tarkedt kysymykset: mitka ovat mittarit tulosten seuraamisessa ja mita tuloksia halutaan saada ai-

kaan.

Flygare (2016, 47) mukaan tehokkuutta markkinointitoimenpiteisiin saadaan markkinointisuunnitel-
man pilkkomisella moneen eri osaan. Pienempien kokonaisuuksien kanssa tyéskentely on hallitum-
paa ja seuranta on helpompaa. Markkinointia kehitettdessa tarkeintd ovat keskustelun avulla luodut
tavoitteet ja toimintamallit, asetettujen mittareiden avulla toiminnan tuloksia voidaan mitata. Kan-
nattaa ottaa markkinointi yhdeksi osaksi asiakaskokemusta, silla samalla rakennetaan asiakkaan
mielikuvaa brandista ja tehddan pohjaa tulevalle. Markkinointi pitéa nédhda yhtena osana liiketoimin-
taa ja markkinoinnista vastaavien tulee seistd oman strategian takana ja tehda paatoksia. Jos ei osa-
ta johtaa, ei markkinointisuunnitelmasta ole mitaan iloa. Hyva markkinointisuunnitelma on arjessa
peilind sille, mihin tavoitteet sijoittuvat joko ldhemmas tai kauemmas. Naiden tavoitteiden tulee olla

sellaisia, etta markkinointi investointina tuo enemman kuin vie.
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5.5.3 Mittaaminen

Tolvanen (2012, 97) huomauttaa, ettd on tarkeda mitata markkinoinnin tehokkuutta. Tehokkuuden
mittaustapoja on monia. Osa yrityksista kayttdaa medioiden kampanjamittauksia, joissa keskitytdan
huomioarvoihin, kontakteihin ja esimerkiksi suositteluindekseihin. Markkinoinnin seurannassa on
helppo keskittya huomioarvoihin ja klikkauksiin ja usein yritykset saa ne automaattisesti medioilta.
N&ihin median tarjoamiin tutkimuksiin ja tuloksiin kannattaa kiinnittda huomiota ja ne ovat yrityksel-
le hyvia tyokaluja, silld ne antavat nakemyksen mainoskampanjan sisallén toimivuudesta. Pitaa kui-
tenkin muistaa, ettd markkinointi on muutakin kuin mainontaa, silla markkinoinnilla luodaan, yllapi-
detaan ja kehitetaan asiakkuuksia. Yritys voi todeta suoraan liikevaihdossa ja kannattavuudessa sen
miten tdssa on onnistuttu. Yritysten tulee markkinointia mitatakseen asettaa markkinoinnille ja sen
vaatimille toimenpiteille selkeét tavoitteet, joiden pohjalta yritys rakentaa sopivan mittariston. Jokai-
sen yrityksen tulee itse huolehtia tasta tydstd, silla sita ei saa mistdan ilmaiseksi. Yrityksen tulee

kiinnittda huomiota, ettd mittaristossa keskitytdan oleelliseen, silld yleensa dataa on valtavasti.

Nortio (2016, 44- 46) kertoo yrityksella olevan useita séhkdisia syotteitd tuottavia lahteita kuten
esimerkiksi markkinointiautomaation tuottamat kampanjakohtaiset vaikuttavuustiedot, Google-
analytiikka, chat- ja asiakaspalvelun s@hkoiset palautelomakkeet ja somekanavien data. Yritykselld
on kaytettdvissa helppoja ja halpoja pilvipalveluissa toimivia tydkaluja, jolloin yrityksen ei valttémat-
ta tarvitse palkata it-ammattilaista avuksi. Ongelmana on usein se, etta tietoa keratdan ilman ajatus-
ta siitd, mihin sita kdytetaan. Yrityksen tulee linkittad saatu markkinointidata yrityksen liiketoiminta-
miettia liilketoiminnan ydin ja se mitka asiat halutaan mitata ja ymmartaa esimerkiksi asiakaskayttay-
tymisesta tai asiakastyytyvaisyydesta. On térkeaa linkittda saadut tulokset paatdksentekoon ja
markkinoinnin osalta tama kohdentuu usein pidemmalle kuin seuraavaan kvartaaliin. Markkinoinnin
mittaaminen ja analytiikka on nykyisin yksi johtamisen vdline, jolla toiminnan laatu pyritdén paran-

tamaan.

Nortio (2016, 46—47) jatkaa etta yritykset ovat koko ajan enemman kiinnostuneita markkinoinnin
tiedonkeruun hyédyntéamisestd. Ensimmainen tehtdva on karsiminen, kun l&éhdetdan kasittelemaan
markkinoinnin dataa. Jos tietoa kerataan asiakkailta, tulee varmistaa tiedon olevan liiketoiminnan
kannalta oleellisia asioita. On hyva huomioida, ettd asiakasta kannattaa vaivata mahdollisimman va-
hén, jotta han jaksaa vastata oleellisiin kysymyksiin. Perinteinen markkinoinnin mittaustapa on ollut
se kuinka paljon silld on myynti tehostunut. Nykyisin se ei enaa riitd, silld myynnin volyymin kasva-
minen ei ole monenkaan yrityksen ainoa tavoite. Asiakastyytyvaisyyden mittaamisella on merkitysta

yrityksen menestykselle, joten yritysten tulee kiinnittad huomiota sen mittaamiseen ja tuloksiin.

Pitda muistaa ettei markkinointi ole irrallinen toiminto, vaan se on kytkodksissa myyntiin kiintedsti.
Tastd syysta markkinoinnilla ja myynnilla on yhteiset mittarit. On tarkead maaritelld mittarit heti
markkinointisuunnitelman alkumetreilld, jotta voidaan seurata vievatké toimenpiteet yritysta oikeaan

suuntaan. Markkinointi on nykyisin lahempana arkea kuin prosessitoimintaa, silla ajan nopeatempoi-
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suus nakyy myds markkinoinnissa. Silti ei pida kokonaan unohtaa suunnitelmallisuutta, silla myds si-
takin tarvitaan markkinoinnissa. Digitalisaation mukana on tullut haaste; miten onnistutaan keskit-
tymaan niihin mittareihin, joilla on oikeasti merkitysta paatoksiin ja asioiden muuttamiseen. Esimer-
kiksi palautetta kysyttdessa tulee keskittya kysymaan sellaista tietoa jota oikeasti tarvitaan. Aina
numeraalinen asteikko ei ole paras tiedon saamiseen, silld avoimet kysymykset antavat yksiselittei-

sempada tietoa toiminnan kehittdmiseksi. (Flygare 2016, 47.)

5.6  Markkinoinnin kannattavuuden parantaminen

Kotler (1999, 239-240) huomauttaa markkinoinnin vaativan opiskelua. Markkinoija on tehnyt paa-
toksen, jonka jdlkeen han katsoo millaisia tuloksia hanen tekemdsta paatdksesta koituu, sitten han
ottaa tuloksista opikseen ja tekee jatkossa parempia paatoksia. Markkinointihankkeessa voi menna
pieleen useampikin asia: kohderyhma, perustarjous, hinta, viestintéa tai jakelu, jolloin jokin asia on
voitu maarittaa tai valita vaarin. Ei riita etta kaikki olisi suunniteltu hyvin, vaan jokin voi menna myds
toteutuksessa vikaan. Jos markkinointitulokset ovat yritykselle pettymys, tulee selvittéd mika meni
pieleen. Vain ndin voidaan menestya tulevaisuudessa. Menestyvat yritykset arvioivat ja tulkitsevat
nykyisia tuloksia seka ryhtyvat korjaaviin toimenpiteisiin. Lisdksi ne auditoivat ja suunnittelevat

markkinointia tehokkaasti, jotta onnistuvat tekemaan tarkeitda markkinointitoimintoja.

Méantyneva (2002, 178-179) toteaa yrityksella olevan kolme Iahestymistapaa markkinakysynnan li-
saamiseksi. Nama tavat ovat tuotteen kayton lisadminen, tuotteen kaytdn tiheyden lisdédaminen seka
uusien kayttajien hankkiminen. Yksi keino kasvattaa tuotteen kayttéa ja kaytdn tiheyttd on parantaa
tuotteen vastaavuutta asiakkaiden tarpeisiin, lisaksi yritys voi luoda osittain asiakkaiden tarpeen.
Markkinakysyntaa kasvattaa my6s uusien kayttajien hankinta nykyisten rinnalle. Mihin tahansa edel-
I&8 mainituista vaihtoehdoista yritys paattyy, tulee yrityksen seurata markkinoinnin nettotuoton kas-
vamista samalla. Uusilla markkinoilla vaikuttaa keskeisesti asiakkaiden omaksumisnopeus ja yritys
voi vaikuttaa omaksumisnopeuteen omalla markkinoinnillaan. Asiakkaiden uusien tuotteiden ja rat-
kaisuiden omaksumisnopeuteen vaikuttavat asiakkaiden olemassa olevat tarpeet ja kilpailijoiden
markkinointi. Markkinakysynnan kasvuun vaikuttaa myos tuotteen vaihe elinkaarella; tuote pyritdan
saamaan nopeasti esittelyvaiheen ohi ja sen kysyntda mahdollisimman nopeaan kasvuun. Yritys voi
erilaisilla tuotekehityspanostuksilla tuottaa edistyksellisempia tuotteita markkinoille, jolloin luonnolli-
sesti markkinoiden kokonaiskysyntd paranee. Yrityksen on tarkeaa pystya kilpailemaan valitsemal-
laan markkinoilla, joten markkinan valintastrategia on yritysstrategian keskeisid paatoksia. Yritys
paattaa silloin, milld markkinoilla kilpaillaan tulevaisuudessa ja mille markkinoille ei osallistuta. Mark-
kinavalintojen paatdksentekokriteereind ovat toimialalle tulon helppous/vaikeus ja markkinan kasvu-

nopeus.



37 (73)

Markkinaky- Markkina- Asiakkaiden
synnan osuuden ostosten
lisddminen lisadminen lisadminen
Markkinoin- : : Asiakas- Asiakaskoh- Markkinoin-
. _ | Markkina- Markkina- : taiset nin
nin = . X X kohtainen -
kysynta osuus . kustannuk- kustannuk-
nettotuotto myynti
set set
. Asiakaskus- Markkinoin-
Markkinan- .
. tannusten nin tehok-
valinta- . .
. vahentami- kuuden pa-
strategiat .
nen rantaminen

Kuvio 13. Markkinoinnin kannattavuuden parantamisen keskeiset osa-alueet. (Mantyneva 2002, 178.)

Yrityksen tai tuotteen osuutta kokonaismarkkinasta kuvaa markkinaosuus ja yritykselld on olemassa
erilaisia keinoja lisata markkinaosuutta. Nykyisten tai potentiaalisten asiakkaiden tuotetietoisuutta,
ostoaikomuksia tai tuoteprefensseja yrityksen tuotteisiin voidaan lisaté markkinointiviestinnalla kuten
esimerkiksi mainonnalla. Jos yritys lisda myyntiaktiviteetin tuotteeseen, voidaan saada aikaan lisa-
myyntid ja talla keinolla kasvattaa markkinaosuutta. Yksi markkinaosuuden kasvattamiseen vaikutta-
va keino on jakelukanavaratkaisut eli jos yritys saa uusia jakelijoita tuotteilleen tai enemman myyn-
tipisteitd, tulee myds markkinaosuus todennakdisesti kasvamaan. Nykyisen toimintapiirin ulkopuolel-
le laajentuminen lisda markkinaosuutta. Jos markkinoilla on kova kilpailu, niin tuotteiden hinnan
alennuksilla voidaan lisata tuotteen volyymimaaraa ja usein myds euromdarad. Tuotteiden maaran
lisddminen on erds keino asiakkaiden ostojen lisadmiseksi. Jos kappalemaaraisten ostosten lisadmi-
nen ei ole mahdollista, voi yritys nostaa hintoja. Usein tdll6in kysynta vahenee ja tuotekohtainen ka-
te paranee. Asiakaskatetta parantaa muuttuvien kustannusten vahentédminen, mutta silloin tulee
huolehtia, ettei markkinakysynta tuotetta tai palvelua kohtaan vahene. Jos markkinoilla on paljon
kilpailua, on yrityksen helpompi vahentaa asiakaskustannuksia kuin korottaa hintoja. (Mantyneva
2002, 179-181.)

Mantyneva (2002, 181) toteaa yhdeksi keinoksi vahentaa asiakaskohtaisia kustannuksia véhentédmal-
Ia henkildkohtaisen palvelun maarda esimerkiksi lisdamalla itsepalvelua. Taman vaihtoehdon kohdal-
la tulee muistaa, ettad on tarkeaa asiakkaiden mielikuvan palvelun laadusta sailyvan hyvéna. Muita
keinoja parantaa markkinoinnin tehokkuutta ovat markkinointikustannusten vahentédminen, mainon-
nan tehostaminen ja markkinoinnin parempi kohdentaminen. Myyntikanavaratkaisulla on oma roolin-

sa; jos yrityksella on oma myyntiorganisaatio, aiheutuu siita kiinteitd kustannuksia.
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Markkinoinnin | Kannattavat ja
talousohjaus ja arvokkaat
tunnusluvut asiakkuudet

Toimivat
markkinointi- ja
jakelukanavat

Tuoteportfolion
kannattava
hallinta

Tehokas ja
vaikuttava Kannattava
markkinointivie hinnoittelu
stinta

Kuvio 14. Nakokulmia kannattavaan markkinointiin (Mantyneva 2002, 11.)
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5.7 SOSTAC

Smith ja Taylor ovat luoneet kuusi vaiheisen mallin markkinointisuunnitelman tekemiseen; SOSTAC:
situation analysis (tilanneanalyysi), objectives (mdaranpaat), strategy (strategia), tactics (toimenpi-

teet), action (toiminta) and control (seuranta). Kolme ensimmaista kysyy missa ollaan nyt, mihin ha-

luamme menna ja miten padsemme sinne. Neljas kohta, toimenpiteet, sisaltda yksityiskohtaisen

markkinointisuunnitelman. Kaksi viimeista kohtaa kasittad markkinointitoimenpiteet ja seurannan.
(Ananeva 2015, 14.)

Suunnitelman | Mihin
Vaihe vaihe vastaa
S Situation Missa olemme nyt?
!
o Objectives | Missa haluamme olla?
!
S Strategy Miten paasemme sinne? Selked suunta
!
Miten paasemme sinne? Yksittdiset aske-
T Tactics leet
!
Mitd erityisia tekoja vaaditaan yksittaisiin aske-
A Action liin?
Miten saamme ihmiset tekemdan ne?
!
C Control Kuinka tieddmme padsseemme saavutukseen?

Kuvio 15. SOSTAC-jarjestelma (Ananeva 2015, 15.)

Situation antaa kuvan yrityksen menneisyydestd; markkinoinnin tuloksista, SWOT-analyysista. Li-

saksi tulee miettia mitka tekijat vaikuttavat yrityksen tulevaisuuteen. (Ananeva 2015, 15) Ravintola

Huviretked pidetaan enimmakseen hotellivieraiden ruokapaikkana, mutta lounasaikaan asiakkaat

koostuvat padsaantoisesti kokousasiakkaista ja lahiyritysten tyontekijdista ja heidan lounasvieraista.

Kuopion lounasravintoloiden maara kasvaa koko ajan, joten kilpailua 16ytyy ja erottautuminen jou-

kosta on haastavaa.

Objectives tarkoittaa missiota, lyhyt- ja pitkdkestoisia tavoitteita, markkinoinnin ja viestinnan paa-

maarid. (Ananeva 2015, 15) Taman markkinointisuunnitelman ensisijainen tavoite on kasvattaa ra-

vintola Huviretken lounasasiakkaiden maaraa ja lisété kaupunkilaisten tietoisuutta Huviretken lou-

nastarjonnasta. Lisdksi halutaan parantaa yleisesti Huviretken mainetta.

Strategy kertoo kuinka saavuttaa asetetut tavoitteet. Siihen voi kuulua markkinointimix, budjetti,

aikajana. (Ananeva 2015, 16) Huviretken tavoitteet halutaan saavuttaa liséamalla ja kohdentamalla

markkinointia oikein, asiakassitouttamisella (leimapassi) ja uudistamalla lounastuotetta seka kilpailu-

kykyisemmalla hinnoittelulla.
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Tactics tarkoittaa mita viestintakeinoja kaytetaan. Tallin pohditaan mita keinoja kaytetdan missa-
kin jarjestyksessa ja kuinka nakyvia ndama keinot ovat. Lisdksi tulee miettid kuinka paljon mitdkin
keinoa kaytetaan. (Ananeva 2015, 16) Lounaan markkinointia viestitaan ilmaisjakelulehdesséd mai-
nostamalla, paivittamalla internetsivuille lounaslista viikoittain, leimapasseja jakamalla uusille ja vaki-
tuisemmille asiakkaille. Lisaksi ei pida unohtaa face to face — viestintaa eli esimerkiksi vastaanotossa
kerrotaan aktiivisesti lounaasta ja myyntikeskus kertoo kokousasiakkaille ravintolan lounaasta, jos he
eivat varaa ruokaa kokouspakettiin.

Action kuvaa jokaista yksittaista askelta, jota tarvitaan etenemiseen. Mita sisaisia toimia tulee olla
jotta viestintdkeinot muodostuvat ja tapahtuvat oikeaan aikaan? (Ananeva 2015, 16) Tulee tehda
yhteisty6ta ilmaisjakelulehtien kanssa, jotta saadaan markkinoitua lounasta myds kaupunkilaisille.
Leimapasseja tulee jakaa aktiivisesti seka uusille etta vanhoille lounasasiakkaille. Lounaan uudistu-
misesta tulee kertoa aktiivisesti lounasasiakkaille seka ennen etta jalkeen uudistuksen, jotta he tie-
tavat muutosta tapahtuneen. Henkildkunta tulee perehdyttaa uudistuneeseen lounaaseen, jotta he
osaavat kertoa siitd asiakkaille. Ei pida unohtaa perehdyttad myoés vastaanottoa ja myyntikeskusta.
Tulee huolehtia internetsivujen paivittdmisesta ja seurata sadnndllisesti ettad digitiimi muistaa vaihtaa

lounaslistan viikoittain.

Control tarkoittaa sen tiedostamista onko pdassyt tavoitteeseen vai ei. Seurannalle tulee antaa mit-
tarit, jotta tiedetaan missa vaiheessa tavoitetta ollaan ja voidaan reagoida, jos tavoitteesta aletaan
jaada. (Ananeva 2015, 16) Leimapassit on yksi keino seurata lounaiden maaran kehitysta; esimer-
kiksi leimojen maaraa voidaan seurata joillakin aikavaleilld, taysien leimapassien maaraa voidaan
seurata. Lisaksi myytyjen lounasannosten maaria voidaan seurata kassajarjestelman avulla. Jos ei
tapahdu haluttua kehitystd, tulee tehda korjaavia toimenpiteitd, kun on pohdittu mista syysta kehi-

tysta ei ole tapahtunut.

Kun lahdin miettimaéan ravintola Huviretken markkinointisuunnitelmaa, kaytin mallina SOSTAC-
mallia, jonka avulla sain selkea kuvan tilanteesta. SOSTAC tiivistad hyvin Iahtékohdan ja sen mihin
halutaan paasté huomioiden keinot ja seurannan. Taméan mallin avulla saa selkean kuvan, jonka
avulla itse markkinointisuunnitelmaa on hyva lahtea rakentamaan. Suosittelen tata mallia varsinkin

heille, jotka tekevat markkinointisuunnitelmaa ensimmaisen kerran.
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HUVIRETKI KUOPION LOUNASLISTAN MARKKINOINTISUUNNITELMA

Tassa osiossa kaydaan lapi Huviretken markkinointisuunnitelma pohjautuen teoriaan.

Markkinoiden koko ja rakenne

Sipila (2008 28-29) kehottaa pohtimaan onko alalla ennustettavissa kasvua tai kutistumista ja milla
perusteilla. Monella alalla kilpailuun osallistuvat isot ja pienet yritykset, valiinputoajat ovat usein kes-
kikastiin joutuneet yritykset, jotka eivat osaa hyddyntaa etujaan ja joustamaan tarpeeksi nopeasti.
Lisaksi tulee pohtia mitd muuta on tapahtumassa; onko tulossa uusia trendeja tai visioita. Yrityksen
tulee tietad kaytettavissa oleva volyymi, miten se jakautuu maantieteellisesti ja kuluttajasegmenttei-
hin. Onko olemassa jo havaittavia muutoksia ja millaisia muutoksia on ennustettavissa tulevaisuu-
dessa? Yrityksen tulee miettia mitd tietoa se tarvitsee, jotta se osaa ennakoida mahdolliset muutok-

set ajoissa.

Kuopion lounasravintoloiden maara on kasvanut viime vuosina ja tarjonta on monipuolistunut. Kuo-
piosta I6ytyy useita perinteisia noutopdyta lounasravintoloita ja on lisdksi ravintoloita, jotka tarjoavat
paaruoan lautaselta ja joista 16ytyy joko erillinen leipa- tai salaattipdyta tai molemmat. Lisdksi etni-
set ravintolat ovat mukana lounaskilpailussa tarjoamalla edullisemmalla hinnalla listaruokia lounasai-
kaan joko noutopdydasta tai lautasannoksina. Kuopiossa toimii useita lounasravintoloita, jotka toimi-
vat iltaisin ja viikonloppuisin tilausravintoloina. Perinteinen kotiruoka on talld hetkelld suurimmassa
suosiossa lounasravintoloissa, silla asiakaskunta toivoo selkeasti tallaista vaihtoehtoa. Tavanomai-
sesta poikkeavaa ruokaa tarjotaan sitten etnisissa ravintoloissa. Lounasravintoloiden toiminnassa ko-
rostuu ruokailun nopeus ja terveellisyys. Tulevaisuudessa en usko téman trendin havidavan mihin-
kaan, silla ihmisten ruokailu kotona on véhenemaan pain ja lounaalla syédaan yleensa padivan ainoa

kunnon terveellinen ruoka.

Ravintolaruokailun trenditutkimus vuodelta 2016 kertoo sen, ettd on tapahtunut hienoista muutosta
siihen mihin aikaan ihmiset ruokailevat ulkona. Vuonna 2012 67 % oli lounasruokailua ja 31 % pai-
véllis- tai illallisruokailua. Vuonna 2016 luvut olivat lounas: 51 % ja paivallinen/illallinen 46 %, joten
ihmisten ruokailuajat ovat jakaantuneet enemman koko paivalle. Loka-joulukuussa 2016 Kuopiossa
oli 151 ravintolaa, jolla oli alkoholilupa ja naissa ravintoloissa tehtiin myyntia samalla ajalla

23 153 000 €. (Valvira 2017.)

Taloustutkimus 2015 kertoo suomalaisista kahden kolmesta asioivan lounasravintolassa ainakin jos-
kus. Yleisemmin arkisin kodin ulkopuolella nautittu ruoka on lounas ja viikonloppuisin paivéllinen.
Pohjois-Savossa valmistettiin Taloustutkimus 2015:sta mukaan 29 miljoonaa annosta vuodessa.
Maran tilastojen mukaan vuonna 2016 Suomessa oli 6648 kpl anniskeluravintoloita ja A- ja B — luvin
varustettujen (sis. hotellien ravintolat) ravintoloiden myynti oli 3,8 miljardia euroa. Ruoan ja kahvin

osuus myynnista oli vuonna 2016 60,9 %.
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6.1.1 Kilpailijat

Sipila (2008, 29, 252-253) huomauttaa markkinoiden ja kilpailijoiden seurannan yleistyvan ja muut-
tuvan koko ajan systemaattisemmaksi, liséksi vastuu seurannasta siirtyy organisaatiossa ylemmaksi.
Jotta voidaan markkinoida tehokkaasti, on oltava selked oma strateginen suunta ja tulee reagoida
markkinoiden muutoksiin seka kilpailijoiden etta kuluttajien taholta. Jotta yritys voi tarvittaessa en-
nakoida, on sen tunnettava kilpailijoiden toiminta. Yritys voi tehda tutkimuksia (esimerkiksi kaytto-
kokemuksista ja brandimielikuvista), seurata mediakulutusta (kuinka paljon panostetaan brandi-
markkinointiin), seurata millainen nékyvyys on tiedotusvdlineissa ja verkossa, lisdksi voi tutkia verk-
kokeskusteluja sopivilla foorumeilla. Liséksi kuuntelu on tarked seurantavaline, esimerkiksi asiakas
voi kertoa paljon kilpailijasta. Digitaalinen markkinointi ja verkostoituminen ovat tehneet kuuntelusta
ja verkkokeskustelujen seurannasta yhden tarkeimmistd seurantavalineistd. On tarkeaa positioida
kilpailija, mutta pitda huolehtia, ettei sen takia ajaudu harhateille. Yritys voi tiedostaa kilpailijoistaan
seuraavia tunnuslukuja: myynti, asiakkaat, kasvu, perustunnusluvut (tunnettuus, hinta- ja laatukasi-
tys, prefenssi), havaittava strategia (esimerkiksi mihin kohderyhmiin panostetaan), merkillepantavat
erikoispiirteet, vahvuudet, heikkoudet ja mahdolliset muutokset niissa. Lisaksi kannattaa kiinnittaa

huomiota kategorian ulkopuoliseen kilpailuun, onko odotettavissa uusia kilpailijoita?

Mahdolliset
uudet
kilpailevat
organisaatiot

Saman alan paikallisesti
kilpailevat organisaatiot

Oma organisaatio

Saman alan
kansainvalisesti kilpailevat
organisaatiot

Alihankkijoiden
ainutlaatuisuus

Asiakkaiden

vaikutusvalta

ja
vaikutusvalta

Saman
asiakastarpeen
tyydyttava
ratkaisu

Kuvio 16. Organisaation kilpailutilanteeseen vaikuttavat asiat (Hollanti & Koski 2007, 44.)
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Hollanti ja Koski (2007, 42—46) kuvaavat edelld olevassa kuviossa sitd, mitka kaikki asiat vaikuttavat
organisaation kilpailutilanteeseen. He muistuttavat ettd suurin osa organisaatioista toimii edelleen
paikallisilla markkinoilla ja vain osa kilpailee sijasta maailmanlaajuisilla markkinoilla. Nykyaikana yri-
tyksen on entista vaikeampi madaritelld varsinaiset kilpailijat. Vastapainoksi kansainvalistymiselle mo-
net yritykset keskittdavat toimintansa omalle ydinalueelleen, josta seuraa esimerkiksi se, etta yrityk-
set ulkoistavat eri toimintojaan. Kilpailutilanteeseen vaikuttavat muilla toimialoilla, mutta sidosryh-
mana toimivat yritykset. Alihankkijoiden erityisosaamiset vaikuttavat yrityksen toimintaan, jolloin se
mahdollistaa erilaisen tarjooman samalla alalla kilpailevista yrityksista. Yrityksen tulee seurata mah-
dollisten uusien kilpailevien yritysten markkinoilletuloa. Asiakkaat ja heidan toiminta vaikuttavat
luonnollisesti organisaation kilpailutilanteeseen: jos markkinat ovat pienenevat ja kilpailijoiden maara
kasvaa, kasvaa samalla asiakkaiden vaikutusvalta. Asiakkaiden vaikutusvalta voi kasvaa aarimmil-
leen, jos alalla on liikaa tarjontaa ja organisaatio joutuu epaterveeseen kilpailutilanteeseen. Tall6in
on vaarana tehda lilketoimintaa tappiolla ja asiakkaiden kayttdvan hyvakseen tata tilannetta. Samas-
ta kysynnasta voi kilpailija erottautua tdysin erilaisella ratkaisulla ja ndita ratkaisuja organisaation tu-

lee erityisesti seurata ja reagoida niihin esimerkiksi muuttamalla omaa toimintaansa.

Ravintola Huviretki sijaitsee hotellin yhteydessd, joten eras asiakaskunta on hotellin asiakkaat. Suu-
rin asiakaskunta lounaalla on laheisten yritysten tydntekijat, jotka yleensa kokoustavat samalla kun
ruokailevat. Kilpailijoita I6ytyy ldhelta useita, esimerkiksi viereisessa rakennuksessa sijaitsee lounas-
ravintola Mairella, jossa lounasta tarjoillaan noutopdydasta arkisin klo 10.30—-14.30. Huviretken Ia-
helld sijaitsevat Dragon Sheng ja Golden Dragon etniset ravintolat. Dragon Sheng tarjoilee lounas-
buffeeta arkisin 10.30-15 9,90€:lla ja klo 15-18 12,50€:lla. Lounasbuffet on tarjolla viikonloppuisin
klo 12-18 13,50€:lla. Golden Dragonin lounasbuffet sisaltda seka kiinalaista ettéd thaimaalaista ruo-
kaa, buffet on tarjolla joka paiva: arkisin klo 10.30—-18 hintaan 9,20€ ja viikonloppuisin klo 11.30-19
hintaan 11,90€.

Lounasta tarjoavia ketjuravintoloita 16ytyy Kuopiosta useampia. Suurimpia Huviretken kilpailijoita
ovat S-ryhman ravintolat: Amarillo ja Rosso. Amarillo tarjoilee lounasta arkisin klo 11-14, lounaalla
on salaattipoytd, josta asiakas voi itse kerdtd mieleisen salaattiannoksen ja keittiosta tulee asiakkaan
valitsema lammin lisuke. Lounaan hinta on alkaen 10,50€:sta yldspain riippuen valitusta [dAmpimasta
lisukkeesta. Rossossa on lounasta tarjolla klo 11-13. Lounasvaihtoehtoina on kokoa mieleisesi an-
nos (voit valita possun, broilerin, lohen tai falafelin paivan lisukkeilla) hintaan 10€, pizzalounas on
10€ ja pihvilounas 15€. Lounaaseen kuuluu salaattipdytd, mehu/jadvesi, kahvi/tee seka pieni makea.

S-ryhman ravintoloissa asiakas kerryttda S-bonusta.

Kuopion keskustasta 16ytyy lisdksi muun muassa Fit Wok, jossa panostetaan ruoan terveellisyyteen,
Viikinkiravintola Harald, jossa lounaan hinta on valilld 8,70-29,00€, Kings Crownin lounasvaihtoehdot
ovat paivittdin vaihtuva salaatti/wokki -lounas, Iammin lounas seka kokin special, lounaaseen sisal-
tyy runsas salaattibuffet, paivan keitto, tuoretta leipaa, kahvi/tee ja jalkimakea. Hinta on 9-11,50€
valilla. Lisdksi useat eri kahvilat tarjoavat lounasta esimerkiksi Freda ja Fado. Etnisia ravintoloita,

joissa on lounasta tarjolla ovat muun muassa meksikolainen Panza!, Mount Sherpa ja Sunny ’s
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Noodle. Lounasravintoloista taytyy ehdottomasti mainita ravintola Urban, mika on persoonallinen
lounas- ja tilausravintola Kuopion keskustassa. Ravintola Urbanin omistaa Anna Marttinen ja Anssi
Kantelinen ja ravintola Urban on hyvaksytty gastronomisen seuran Chaine des Rotisseurs'n kilpira-

vintolaksi kevaalla 2016.

Ravintolamestareiden paikoista lounasta tarjoaa keskustassa Isa Camillo arkisin klo 11-14. Keitto-
lounaan hinta on 8,70€ ja talon lounas 10,30€. Talon lounaalle on joka paiva tarjolla myés kasvis-
vaihtoehto. Lounaisiin sisdltyy pdivan keitto, salaattibuffet, tuore leipa, jadvesi ja kahvi. A la carte-
lista on tarjolla myds lounasaikaan. Isa Camillon sopimuslounaiden hinta on 9,50€. Vararengasravin-
toloihin kuulu Intro tarjoaa lounasta arkisin klo 10.45—14, lounaan hinta on 11€/9,50€. Lounas sisal-

taa runsaan salaattipdydéan, paivan keiton, kahvin/teen & pienen jalkiruuan.

SWOT
Sipila (2008, 29) kertoo SWOT:n (Streghts, Weakness, Opportunities, Threaths): vahvuuksien, heik-

kouksien, mahdollisuuksien ja uhka-analyysien kuvaavan yrityksen tilaa. Vahvuuden ja heikkoudet
kuvaavat omaa yritystd, joihin voidaan siis vaikuttaa. Mahdollisuudet ja uhat kuvaavat yrityksen toi-

mintaymparistda ja niihin ei juuri voida vaikuttaa.

Taulukko 1. Huviretken SWOT-analyysi

Vahvuudet Mahdollisuudet
Annosten muunneltavuus Kaupunkilaisasiakkaat
Lounaslistan paivittdminen tarvittaessa Lahiruoka kasvattaa suosiota
Hinnoittelu/sopimusasiakkaat Kotimaisuus kasvattaa suosiota
Rauhallinen miljé6/kokoustavat asiakkaat Erilaiset keittiot kasvattavat suosiota
Laskutusmahdollisuus Lapsiperheet
Plussa & Pins -kanta-asiakkuudet Nuoriso
Loytyy kokoustiloja kokoustaville
Leikkipaikka
Lapsille oma ruokalista
Lounaspassi
Heikkoudet Uhat
IThmiset eivét tieda Huviretkesta Useita lounaspaikkoja
Mielletaan hotelliasiakkaiden paikaksi Sama asiakaskunta
Mielletaan kalliiksi hotelliravintolaksi Hintakilpailu
Joskus voi joutua odottamaan/lautasannokset Erottautuminen massasta
Osa asiakkaista haluisi seisovan poydan
Lounaan markkinointi

Asiakasanalyysi

Sipila (2008, 32—-33) toteaa yleisen faktan, etta uusien asiakkaiden hankinta on viisi kertaa kalliim-
paa kuin myyminen nykyisille. Yrityksille on erityisen tarkeda hoitaa hyvin nykyiset asiakkaat ja pitaa

heidat tyytyvaisena. Asiakasanalyysia tehdessa tulee selvittda keitd ovat nykyiset asiakkaat ja uudet
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tavoiteltavat asiakkaat. Nykyisista asiakkaista pitda yrityksen pohtia, etta tiedetadnka riittdvan hyvin
keitd he ovat ja mitd he haluavat yritykseltd. Muita tarkeitd kysymyksid ovat: mitkd ovat heidan to-
delliset tarpeensa, ovatko he tyytyvaisia, kenen kilpailijan kanssa taistelemme heista eniten, kuunte-
lemmeko asiakkaita riittavasti, voidaanko asiakkaat jakaa kuluttamisen mukaan ryhmiin, miten ryh-
mat jakautuvat kannattavuuden mukaan, tuottaako jokin asiakasryhma tappiota ja kannattaako pa-
nostaa tappiolliseen ryhmaan. Uusia tavoiteltavia asiakkaita pohtiessa tulee muistaa, etta sielld on
eniten kilpailua, missa on eniten potentiaalisia asiakkaita. Tama on syy miksi pelkkad potentiaali riita,
vaan tulee my&s pohtia potentiaalinen myynti, kannattavuus, kilpailu ja asiakasryhman toiveiden ja
yrityksen tarjoamien vahvuuksien yhteensoveltaminen (olemmeko tarpeeksi hyvid, jotta pystymme
kilpailemaan tdssa ryhmassa?).

Sailyttaminen
Kannattavat
asiakkuudet
Hankinta
Uudet
asiakkuudet Kehittaminen
Kannattamat-
tomat
asiakkuudet

Kuvio 17. Asiakaskannnattavuuden huomioiminen asiakkuuksien
kehittédmisessé (Mantyneva 2002, 47.)

Ravintola Huviretken nykyiset lounasasiakkaat ovat padasiassa laheisten yritysten tydntekijat, jotka
kayvat lounaan aikana asiakasneuvotteluja. Yleisin syy Huviretken valitsemiseen lounaspaikaksi on
sen rauhallisuus, jolloin kokoustaminen onnistuu hyvin. Koska Huviretki ei ole vield kovin suosittu
lounaspaikka, sieltad 16ytyy yleensa hyvin tilaa ja monesti myds rauhallisempaa pdytéa kokoustamista
varten. Lounaslistan viikoittainen vaihtuvuus saa samat asiakkaat kaymaan pari kertaa kuukaudessa,

mutta he eivét ole paivittdisia asiakkaita.

Huviretken uusia tavoiteltavia asiakkaita ovat kaupunkilaiset, jotka eivat vield tieda Huviretken ole-
massa olosta tai lounasmahdollisuudesta. Paivitetyn lounaslistan avulla halutaan tavoitella myés hei-
ta asiakkaiksi. My&s lounaan hinnan alentaminen alle kymmeneen euroon, on yksi keino tavoitella
kaupunkilaisia asiakkaiksi. Lounaslista on haluttu pitda yksinkertaisena ja nopeana valmistaa, jotta
uudet mahdolliset asiakkaat saisivat lounaan nopeasti, silla lounasaikaan nopeus on yksi kilpailukei-
no. Varsinkin kun lounas tarjoillaan lautasannoksina. Lounaslistaa markkinoidaan myds Keski-

Suomen Aluemyyntikeskuksen etta henkildkunnan toimesta kokousasiakkaille, joilla ei ole varattuna
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ruokailuja kokouspaketissa. Myds tata asiakaskuntaa on mietitty lounaan siséltéa suunnitellessa, silla

kokousasiakkailla on usein hyvin tiivis aikataulu, joten lounaaseen ei kayteta paljoa aikaa.

6.4 Tavoitteet

Groénroosin (2009, 317) mukaan myynnin saaminen ja asiakashankinta ovat tavoitteina perinteisessa
markkinointinakemyksessa ja tasta tavasta on kdytetty nimitysta kertamyyntimarkkinointi. Suhde-
markkinoinnin tutkimuksissa on painotettu asiakkaiden sailyttémisen tarkeytta. Palveluorganisaatioi-
den pitdisikin valita jokin toinen lahestymistapa, silla palveluihin liittyy usein luonnostaan palvelun-
tarjoajan ja asiakkaiden valista vuorovaikutusta. Markkinointitoimenpiteissa pitdd muistaa kiinnittaa
huomiota asiakaskontaktien sdilyttamiseen ja kehittamiseen eika vain uusien asiakkaiden hankkimi-
seen. Markkinoinnin tasoja voi olla: asiakkaiden hankkiminen, asiakkaiden sailyttéminen ja asiak-

kuuksien kasvattaminen.

Taso Markkinoinnin tavoite Asiakassitouttaminen

Taso 1: asiakashankinta |Saada asiakkaat valitsemaan yrityksen Koeosto
tarjoomat (tuotteet, palvelut)

Taso 2: asiakkaiden Saada asiakkaat tyytyvaiseksi ostamaansa,|Osuus "asiakkaan lompakosta"
sailyttdminen jotta he ostavat toistekin
Taso 3: asiakkuuden Solmia luottamukseen perustuva suhde ja |Osuus myds "asiakkaan
kasvattaminen tunneside asiakkaisiin, jotta he kokevat [sydamesta ja ajatuksista”
sitoutuvansa yritykseen ja asioivat siella
jatkuvasti

Kuvio 18. Markkinoinnin tavoitteet ja asiakkaan sitouttamisen tasot (Grénroos 2009, 318.)

Kertamyyntimarkkinoinnissa asiakasta lahestytdan asiakashankintaan pyrkivin keinoin kuten mainos-
kampanjoilla, hintatarjouksilla tai myyntipuhelujen avulla, vaikka han olisi ostanut aiemminkin sa-
malta palveluntarjoajalta, silld jokainen osto on kuin koeosto. Kun asiakas ja yritys ovat saanndlli-
sessa vuorovaikutuksessa, voi yritys alkaa kehittdamaan palveluprosessien asiakaskontakteja eri ta-
voilla, jotka vaikuttavat myonteisesti asiakkaisiin ja kannustavat asiakkaita ostamaan lisaa. Talldin
kutsutaan vuorovaikutteiseksi markkinoinniksi. Téma tapa voi auttaa yritysta saamaan jatkuvan
osuuden asiakkaiden tietyn palvelu- tai tuoteryhman ostoista eli “osuus asiakkaan lompakosta”. Tas-
sé vaiheessa on tarkead huomioida se, ettei asiakas ole todellisessa suhteessa yritykseen, vaikka
niin saattaisi vaikuttaa. Jatkuva ostokdyttdytyminen muodostaa siteen yritykseen, mutta se on ilman
mitdan sitoutumista. Yksi syy voi olla vaihtoehtojen puute. Jotta yritys voi kehittda suhteen asiak-
kaan kanssa, on padstava tasolle kolme, jolloin asiakas on sitoutunut tunneperaisesti yritykseen ja
talldin on muodostunut todellinen asiakassuhde. Asiakkaan asioiminen muissa yrityksissa on epato-
dennakdisempaad, mutta silti han voi lopettaa yrityksen suosimisen. Yrityksen tulee omaksua markki-

noinnissa suhdeajattelu, ettd paasee télle tasolle. (Grénroos 2009, 318-319.)

Hollanti ja Koski (2007, 50-51) toteavat markkinoinnin tavoitteiden pohjautuvan suoraan organisaa-

tion tavoitteisiin ja niita ei voida aina edes erottaa toisistaan. Markkinoinnin tavoitteet voidaan jakaa
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kvantitatiivisiin (maarallisiin/suhteellisiin) ja kvalitatiivisiin (laadullisiin) tavoitteisiin. Kvantitatiivinen
tavoite on esimerkiksi myynnin kasvattaminen (maarallinen) tai markkinaosuuden sailyttdminen
(suhteellinen). Kvalitatiiviset tavoitteet painottuvat mielikuvien muokkaamiseen organisaatiosta ja
sen tarjoomasta. Olivat tavoitteet sitten maarallisiad tai laadullisia, tulee niiden olla haasteellisia, mut-
ta selkeitd, realistisia ja mitattavissa. Tavoitteiden kannattavuutta voidaan lisata silla, ettad niiden to-
teutumista seurataan aktiivisesti yhdessa. Henkilostda voidaan kannustaa parempaan tulokseen, kun
tavoitteet ovat maaritelty selkeasti ja niiden toteutumista pystytdan seuraamaan luotettavasti. Kun
yritys asettaa markkinoinnille tavoitteet ja suunnittelee yleensakin markkinointia, joudutaan ajatte-
lemaan asioita asiakkaan kannalta, mika on aina plussaa. Tavoitteiden asettaminen on tytkalu
markkinoinnin ja liiketoiminnan kehittdmiseen, eika vain itsetarkoitus. Markkinoinnin suunnittelussa
ja tavoitteiden asettamisessa tarvitaan asiakaskeskeisyyttd, kilpailukeinojen painotusta, painopistei-

den valitsemista ja palautteen hyvaksikayttéa (seurantatiedot, markkinointitutkimus ja kokemukselli-

nen tieto).
Kannustava Maarélliset Mitattavissa
tavoitteet
1
Haasteel- ——| Markkinoinnin ——|Realistinen
linen tavoite
|
Laadulliset —————|Ymmarret-
tavoitteet tavissa

Kuvio 19. Markkinoinnille asetettavat tavoitteet (Hollanti & Koski 2007, 50.)

Lounaan tarkeimmat tavoitteet on tarjota asiakkaille nopeasti erilaisia ruokavaihtoehtoja lounasai-
kaan kohtuulliseen hintaan. Lounaslistaa suunnitellessa keskityin yksinkertaisiin ruoka-annoksiin ja
paadyin kahden viikon kiertavaan listaan, jotta useammin kayvilld asiakkailla on vaihtelua. Yksi tar-
keimmista tavoitteista oli laskea lounaan hintaa alle 10 euroon, silld kilpailijatutkimus osoitti Huviret-
ken lounaan hinnan olevan aivan liian kova verrattuna muihin lounaspaikkoihin. Lounaslistan sisaltd
muokkautui omien ja kollegoiden saamien palautteiden mukaan ja halusimme tarjota joka viikko eri-
laisia annoksia, jotta jokaiselle l6ytyisi jotakin. Konkreettinen tavoite oli lisata lounastajien maara la-
hemmaksi 50 henkil6a paivassa, silla edellisen lounaslistan aikaan asiakasmaara vaihteli noin kym-
menesta 50:een. Ruoka-annokset ovat yksinkertaisia ja helppoja valmistaa, jolloin ruoan laatu pysyy
tasaisena ja asiakkaat saavat annokset nopeasti, silld lounasaikaan ihmisillda on vdhemman aikaa
syomiseen. Haluamme my0s vakuuttaa asiakkaat lounaalla niin, ettd heista saisi asiakkaita myos
muina ajankohtina, esimerkiksi iltaisin ja viikonloppuisin perheen, sukulaisten ja ystavien kanssa

ruokailemaan tuleminen.

Lounaan kehittdmisen ja markkinoinnin tavoitteena on seka uusien asiakkaiden hankkiminen etta
vanhojen asiakkaiden parempi sitouttaminen. Havainnointiin pohjautuvan tarjooman kehittdmisen
tavoite oli kuunnella nykyisten asiakkaiden toiveita, jotta heidat saataisiin kdymaan useammin asiak-

kaina. Aktiivinen asiakaspalautteiden keraaminen antoi pohjan oikeanlaiseen kehitystyéhon, jolloin
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asiakkaiden toiveisiin reagoitiin. Tama osaltaan sitouttaa asiakkaita, silla ndin he huomaavat heidan
mielipiteilld olevan konkreettista merkitysta. Asiakas ei voi kuin ilahtua, kun hanelle kerrotaan, jonkin

tietyn ruoan tulleen lounaslistalle juuri hdnen toiveesta.

6.5 Budietti

Hollanti ja Koski (2007, 52-53) kertovat markkinoinnin olevan investointi, joka on otettava huomi-
oon yrityksen budjettia eli talousarviota tehdessa. Markkinointi budjetoidaan yrityksissa eri tavoin:
likevaihdon mukaan, kilpailijoiden markkinointibudjettien mukaan, arvioihin perustuen, varojen mu-
kaan tai tavoitteiden mukaan. Passiivisin vaihtoehto on budjetoida liikevaihdon mukaan, silla silloin
markkinointibudjetti on kiintea prosenttiosuus esimerkiksi liikevaihdosta tai myyntikatteesta. Markki-
noinnilla on kylla talléin vakaa budjettipohja, jonka avulla yritys pystyy tekemaan pitkan aikavalin
markkinointisuunnitelmia, mutta talldin ei huomioida yrityksen muuttuvia tarpeita kilpailuymparistds-
sa. Aktiivisin menetelma on niin sanottu tavoitemenetelmd, jolloin huomioidaan markkinoinnin suun-
nittelutilanne, tavoitteet seka tilannetekijat. Talldin yritys varaa rahaa maarittelemattémia toimenpi-
teita varten tavoitteiden pohjalta. Osa yrityksistd pyrkii budjetoimaan saman verran tai enemmaén
kuin kilpailijat, missa on se hankaluus ettei kilpailijoiden budjetit ole julkisia tai vakioita. Ja talléin on

my6s vaarana budjetoida joko liian vahan tai liikaa.

Lounaan markkinointi siséllytetdan olemassa olevaan markkinointisuunnitelmaan. Esimerkiksi paikal-
lislehtiin on sovittu mainospaikat ja — ajat, joista osa kaytetadn lounaan mainostamiseen. Lisaksi
asiakkaiden sitouttamiseksi jaetaan ruokailijan Restel-leimapassia, johon saa leiman jokaisesta yli 7
euron ruoka-annoksesta ja joka 11. kerran saa 12 euron arvoisen edun. (Restelin internetsivut
2017.) Leimapassin kulut menevat markkinointikuluksi ja leimapassi kay kaikkiin Huviretken ruoka-
annoksiin ja on kdytdssa useissa Restelin ravintoloissa. Lounaslistan saaminen meidéan internetsivuil-
le ei aiheuta ylimaardisia kuluja, silld ketjulla on digitiimi huolehtimasta internetsivujen paivittdmises-

ta.

6.6  Tuotepaatokset

Mantyneva (2002, 52-54) muistuttaa, etta markkinoinnin keskeisin kilpailukeino on tuote. Ainoas-
taan tuotteen olemassaolo luo edellytykset muiden kilpailukeinojen, kuten jakeluratkaisujen, hinnoit-
telun ja markkinointiviestinnan kaytolle. Markkinoinnin kokonaiskannattavuuden edellytyksena on
tuotteen kannattavuus, silld ilman kannattavia tuotteita eivat asiakkuudetkaan voi olla kannattavia.
Yrityksen tarjoama tuote voi olla fyysinen tuote tai palvelu. Tuotteen menestystekijdiden nelja paa-
ryhmaa ovat tuotekehityksen markkinaldhtoéisyys, markkinoilla olevien mahdollisuuksien hyddynta-
minen, tuotteen ylivoima markkinoilla ja tuotteen soveltuvuus yrityksen nykyiseen osaamiseen. Tuo-
tekehityksen markkinalahtoisyys tarkoittaa, ettd tuotekehityksessa huomioidaan asiakkaan tarpeet ja
tekijat, jotka vaikuttavat ostopaatdkseen, liséksi tuotteen kriittiset menestystekijat. Markkinoilla ole-
vien mahdollisuuksien hyédyntdminen liittyy oikea-aikaiseen markkinoille tulemiseen ja oikeanlaiseen
markkinointipanostukseen suhteessa markkinapotentiaaliin ja markkinoiden kasvua ajatellen. Tuot-

teen ylivoima markkinoilla pohjautuu tuotteen kayttéarvon ja hinnan sopivaan suhteeseen verrattu-
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na kilpaileviin tuotteisiin seka mahdolliseen uutuusarvoon. Tuotteen menestymiseen vaikuttaa myds
yritys- ja tuotekuva, jolla voidaan lisdta tuotteen markkinaosuutta. Yritys voi menestya ainoastaan,

jos yrityksen nykyinen osaaminen riittaa tuotteeseen (tuotekehitys, tuotanto ja markkinointi).

TUOTEPAATOKSET
Tuotestrategia Tuotepolitiikka

Tuotevalikoimapaatokset Laatutasopadtokset
Laajuus Leveys Syvyys Mielikuvat Tuotekehitys

Kuvio 20. Yrityksen tuotepaatosten sisalté (Mantyneva 2002, 55.)

Yrityksen tulee ottaa kantaa tuotevalikoiman laajuuteen leveyteen ja syvyyteen, kun tekee tuotevali-
koimapaatoksia. Yrityksen tuotteet ja tuoteryhmat rakentavat tuoteryhman laajuuden ja tuotevali-
koiman leveys liittyy tuotteiden erityyppisiin sovellusalueisiin. Erilaiset versiot tuotteista kattaa tuo-
tevalikoiman syvyyden. Yrityksen tulee tehda kolmen tasoisia paatoksia tuotevalikoiman leveydests,
laajuudesta ja yhdenmukaisuudesta. Kun yritys lisda tuotevalikoiman syvyytta, pyritddan saamaan
uusia asiakkaita, joilla on erityyppisia toiveita ja tarpeita. Tuotevalikoiman leveys riippuu siitd mitka
tuotteet kuuluvat yksittdiseen tuoteryhmaan ja talldin yritys voi hyddyntaa hyvaa yrityskuvaansa ja
osaamistaan nykyisilla markkinoillaan. Eri tuotteiden ja tuoteryhmien keskindinen yhdenmukaisuus
koostuu esimerkiksi seuraavista asioista: asiakkaan kayttdtavat, jakelukanavat, teknologia tai tuo-
tantomenetelmat, talldin yritys voi keskittya tietyntyyppisiin tuotteisiin. Yleisesti ottaen voidaan tode-
ta, etta yritykselle on helpompi luoda uusia tuotteita kuin poistaa nykyisia tuotteita valikoimastaan.
(Mantyneva 2002, 55-56.)

Konstruktiivisen Iahestymistavan avulla ratkaistiin olemassa oleva ongelma: kdytdssa oleva lounaslis-
ta on ollut kaytéssa jo tarpeeksi kauan; asiakkaat kaipaavat muutosta. Vanha lounaslista ei ole tar-
peeksi monipuolinen ja koska asiakaskunta on lounaalla enimmakseen sama, niin kaipaavat he vaih-
telua. Lisdksi lounaan hinnoittelu on liian korkea. Konstruktiivisen lahestymistavan mukaisesti hyo-
dynndmme olemassa olevaa tietoa, asiakkaiden antamaa palautetta lounaasta ja kehitdmme lounas-
ta asiakkaiden ja henkilékunnan palautteiden suuntaisesti. Lisdksi uudistettua lounaslistaa testataan
asiakkailla ja muokataan tarvittaessa lisaa. Tarkeinta on tuottaa asiakkaille uusi enemman vaihtelua
antava lounaslista edullisemmalla hinnalla. Havainnointia tehtiin lounaslistan uudistusta ajatellen
maaliskuusta 2016 elokuuhun 2016 asti, lounaslistan vaihdos tapahtui ma 5.9.2016. Kirjatuista ha-
vainnoista tein koosteen, jonka avulla saimme keittiopaallikén kanssa selkean kuvan siita, mitka ovat
tarkeimmat kehityskohteet. Havainnoinnin avulla kirjattuja huomiota olivat: ei sama lounaslista koko
ajan, pastavaihtoehtoa kaivattiin, salaattivaihtoehto oltava (mielellddn ruokaisa salaatti), kasvisvaih-
toehto, lounasannosta pitdisi saada muuttaa mieleiseksi, erityisruokavalioiden huomioiminen (annos-
ta pitdisi voida muokata omaan ruokavalioon sopivaksi), nopeus, hinta alemmaksi, maksa my®és lou-

naslistalle ja kahvin kuuluminen lounaaseen. Ndiden havaintojen perusteella lahdimme kehittamaan
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lounaslistaa. Havainnot olivat kirjoitettu henkilékunnan kaytéssa olevaan pdivékirjaan ja itse ollessa-
ni vuorossa kirjoitin havainnot erilliseen muistivihkoon, josta tein tiivistelman. Ravintolaruokailun
trenditutkimus vuodelta 2016 kertoo myds, ettad ihmiset toivovat enemman tarjontaa kalaruokiin, sa-
laattiin, kasvisruokiin ja kanaruokiin, joten keveys ja terveellisyys ovat selked trendi ruokailussa.
Kehittamistydssa kaytin strukturoimatonta havainnointia, koska halusin mahdollisimman monipuoli-
sesti tietoa. KvaliMOTV (2017) toteaakin strukturoimattoman havainnointia kaytettavan silloin, kun
halutaan mahdollisimman paljon ja monipuolista tietoa asiasta. Strukturoimaton havainnointi poh-
jautuu teoriaan, jonka avulla tehddan ennakko-oletuksia ja sen mukaan rekisteréidaan havainnoidut
seikat. Riippumatta siité mitd havainnointitekniikkaa kayttad, tulee maarittaa ja tarkentaa havain-
noinnin tavoitteet ja paattda millaisen tarkkuuden haluaa havainnoinnilta. Havainnointia tehdessa
kiinnitin huomiota esimerkiksi siihen mitka annokset olivat sellaisia, joista asiakkailta jéi ruokaa syo-
matta ja mitka taas olivat sellaisia, etta lautaset olivat tyhjia. Havainnoin myés sitd miten ihmiset
eniten muuttivat annoksia, olivatko jotain raaka-aineita mitd ihmiset eivat halunneet ja mita taas ha-
lusivat. Tein my6s havainnointia siita, kuinka moni kaipaili noutopdytavaihtoehtoa ja salaattipdytaa.
Lisaksi kirjasin havaintoja eroavaisuuksista mies- ja naisasiakkaiden valilla esimerkiksi havainnoin

sen ettd naisasiakkaat kaipasivat enemman kevyempia lounasvaihtoehtoja kuten salaattia ja keittoa.

Lounaslistan sisallén suunnittelin yhdessa keittiopaallikkd Leena Karkkdinen-Revon kanssa. Paa-
dyimme kahden viikon kiertdvaan listaan kahdesta syysta: halusimme vaihtelua bisneslounastajille,
jotka saattavat kayda perakkaisina viikkoina, halusimme hankkia uusia asiakkaita, jotka arvostaisivat
listan vaihtuvuutta. Aiemmin Kuopion Huviretkessa oli sama lounaslista koko ajan, joten halusimme
testata olisiko viikoittain vaihtuva lista toimivampi. Lounaslistan sisaltéa suunnitellessa kiinnitimme
erityistd huomiota ruokien yksinkertaisuuteen ja nopeuteen valmistaa. Halusimme myds tehda tar-
peeksi monipuolisen listan kaikille asiakkaille unohtamatta kasvissydjid, salaattivaihtoehtoa, keittoa
ja padraaka-aineista I0ytyvat broileri, maksa, possu ja pasta. Viikoittaiselta listalta 16ytyy kahdeksan
vaihtoehtoa, mika oli meiddn mielestd sopiva maara ajatellen asiakkaiden vaihtoehtoja ja valmista-
mista. Lounaslistan raaka-ainevalinnat pohjautuvat ala carte — listan raaka-aineisiin, jotta raaka-
aineiden kierto pysyy hyvana ja havikki minimoituu. Nain pystytadn varmistamaan laadukas ja tuore

lounasannos.

Pohdimme myd&s noutopdydan mahdollisuutta, mutta emme pitdneet sitd jarkevana vaihtoehtona.
Kuopiossa on useita noutopdytia tarjolla lounaan aikaan, esimerkiksi viereisessa kiinteistéssa lounas-
ravintola Mairella tarjoaa lounasta noutopdydasta. Huviretken lounasasiakkaiden maaran vaihtelu on
sen verran suuri etta ruoan katteen kanssa voisi tulla ongelmia, koska hiljaisempia paivia on sen ver-
ran paljon. Lisaksi asiakkailta saadun palautteen perusteella pdadyimme myds lautasannoksiin: ko-
koustavat lounasasiakkaat arvostavat poytiin tarjoiltavia annoksia. Jos saisimme lounaslistan uudis-
tamisella vakituisemman asiakaskunnan lounaan ajalle ja he arvostaisivat enemman lounasta nouto-
pdydasta, olisi tdma vaihtoehto silloin kannattavampi. Tulevaisuudessa lounaalla voi ajatella seuraa-
via vaihtoehtoja: salaattipdyta (joko alkusalaattina tai ihan paaruokavaihtoehtona), kahvi noutopis-
teestd ja lounas noutopéydasta. Lounasasiakkaiden maara vaikuttaa suuresti lounaan kehittdmiseen,
silld noutopdydasta tarjoiltavat vaihtoehdot vaativat vakituisen asiakaskunnan, jotta se olisi kannat-

tava vaihtoehto.
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Kuva 3. Maksaa kanttarellikastikkeella

Kuva 4. Broilerisalaatti

Kuva 5. Broileria valkosipuli-bearnaisekastikkeella
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6.7 Hinnoittelupaatokset

Rope (2005, 75-77) huomauttaa, ettei markkinoinnissa ole mitaan niin luovaa ratkaisua kuin hin-
noitteluratkaisu, silld markkinoinnissa ei voida kayttda kustannusperusteista hinnoittelua (kustannuk-
set + maaritelty katekerroin paalle). Kustannusperusteinen hinnoittelu voisi johtaa joko ylihinnoitte-
luun, jolloin tuote olisi liian kallis verrattuna muihin markkinoilla oleviin tuotteisiin ja mitéd asiakkaat
olisivat valmiita maksamaan kyseisesta tuotteesta, tai alihinnoitteluun, jolloin asiakkaat olisivat val-
miita maksamaan tuotteesta enemman, lisdksi menetetdan tuotteen viestimaa imagoarvoa. Seka yli-
etta alihinta muodostavat yritykselle todellisen ongelman. Hintaratkaisuja tehdessé hyddynnetadn
psykologiaa ja matematiikkaa eli molempia markkinoinnin avaintekijoitd. Hintaa muodostaessa ede-
taan psykologiasta matematiikkaan eli ensin mietitdan hinta ja vasta sitten lasketaan onko markki-

noilta saatavissa oleva hinta sellainen, jolloin yritys saa riittdvan katteen.

Rope (2005, 77) kertoo hinnan muodostuvan ajassa, markkinoilla ja asiakkaan silmissa, mika mer-
kitsee sita, ettd samasta tuotteesta saa markkinoilla eri hinnan, saa samoilla markkinoilla eri aikana
eri hinnan ja eri kohderyhméat ovat valmiita maksamaan tuotteesta eri hinnan. Tama tarkoittaa sita,
etteivat kustannukset sanele hintaa. Huomiota tulee kiinnittda ennen kaikkea siihen, paljonko juuri
nyt kohderyhmdssa oleva henkild on valmis maksamaan kyseisesté tuotteesta tietylld markkinalla. Eli

ajankohtakin vaikuttaa huomattavasti tuotteesta saatavaan hintaan.

e o o

Kustannus
-tekijat

Kuvio 21. Hintaratkaisuun vaikuttavat tekijat (mukaillen Rope 2005, 78.)

Lopullista hintaa mietittaessa tulee varmistaa tuotteen katteellisuus eli markkinoiden suunnittelun tu-
lisi olla erityisesti katteiden suunnittelua, eika siis myynnin. Hintaratkaisun kautta tulee varmistaa
saatava kate. Markkinatekijat muodostuvat kysyntatekijoista eli asiakaspaasta ja tarjontatekijoista eli
kilpailupaasta. Kysynnan ja tarjonnan valinen suhde on tarkea hintaratkaisuun vaikuttava tekija, jo-
hon vaikuttaa myds markkinoiden kehitysvaihe. Hinnan asettamisessa on olennaista vertailu kilpaile-

vien tuotteiden hintoihin eli yrityksen pitda maarittda oman tuotteen hintataso muiden markkinoilla
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toimivien yritysten hintataso huomioon ottaen. Asiakastekijat liittyvat markkinaperustaan ja seg-
menttiin ja perusraamit sille antaa markkinoiden hintataso = mitka hinnat asiakkaat hyvaksyvat ja
ovat valmiita maksamaan. Hinnoittelu voi olla hyvinkin erilaista eri markkinoilla. Imagoarvotekijat
muodostuvat imagoarvoon eli mielikuvalla tuotettuun laatutasoon eli mika hinta tuotteesta ollaan
valmiita maksamaan. Mielikuvallisesti onnistunut ja imagollisesti haluttava tuote voidaan hinnoitella
korkeammin kuin kilpailijan tuotteen esimerkiksi merkkiauto ja perusfarmari. Tuotteen arvon mittari
ja tuotteen arvon mittari on ennen kaikkea hinta. Ei pida ajatella tuovansa tuotteen markkinoille
edullisesti ja nostavansa hintaa mydhemmin, silla ihmiset oppivat tuotteen hintatason ja hinnan mie-
likuvallinen hinta-arvo on jo silloin tehty. (Rope 2005, 78-84.)

Kilpailutilanne
markkinoilla

NV

—> | TUOTTEEN HINTA \

/ N\

Yrityksen
tavoitteet

Tuotteen
ominaisuudet

Yhteiskunnallinen
saately

Tuotteen
kohderyhma

Kuvio 22. Tuotteen hintaan vaikuttavat tekijat (Mantyneva 2002, 92.)

Hollanti ja Koski (2007, 101) esittavat alla olevassa kuviossa hinnoitteluun vaikuttavia tekijoita ja
niiden lisdksi hinnoittelussa voidaan huomioida asiakkaiden mahdollisuus kilpailutukseen tai hintaver-
tailuun seka tarjooman erikoisominaisuudet. Hinnoittelun mahdollisuudet ovat sita laajemmat, mita
ainutlaatuisemmasta tarjoomasta on kyse. Oleellisesti hintaan vaikuttaa myds asiakkaiden kyky ver-
tailla tarjoomien hintoja. Laaja hinnoittelualue on tarjoomalla jonka hinnoittelu edellyttda perusteel-
lista arviointia ja jonka hintaa ei voi tietda etukateen.
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Tekijat, jotka
vaikuttavat hintaan
Kustannukset — Hinta —  Myyntivolyymi
Kokemus — —  Myyntituotot
Voittotavoitteet — — Organisaation kannattavuus
Hintastrategiat — —  Markkinaosuus
Kysynta — —  Positiointi
Kohderyhma — — Mielikuva tarjoomasta ja yrityksen imago
Kilpailu — —  Kilpailuvalmius

Tekijat, joihin hinta

vaikuttaa

Kuvio 23. Hintatekijat (Hollanti & Koski 2007, 101.)

Hinnoittelupadtosta tehdessa tarkeimpana pidettiin lounaan hinnan saaminen kilpailukykyisemmaille
tasolle ja tata pidimme tarkeimpana asiana lounaan uudistamisessa. Paatimme lounaan hinnaksi
9,90€ ja hinta on sama kaikilla annoksilla. Hinnan madraytymiseen vaikutti muiden lounaspaikkojen
hinnoittelu ja halusimme saada lounaan siihen hintaan, jotta sen voisi maksaa lounassetelilld. Aiem-
min lounas oli 15€, mika oli aivan liian korkea hinta ja sen maksamiseen ei riittdnyt korkeinkaan lou-
nasseteli, jolloin havisimme jo usealle paikalle kilpailussa. Ravintolaruokailun trenditutkimus vuodelta
2016 lounaan sydnneista 48 % maksaneen lounaasta 5,00-9,99 €, yli 10,00 € maksoi 25 %. Tama

myds tukee meidan hinnoittelupaatésta; suurin osa on valmis maksamaan lounaasta alle 10 euroa.

6.8 Toimenpiteet

Bergstrom ja Leppanen (2015, 31-32) huomauttavat, ettd yrityksen markkinointisuunnitelmaan
merkitdan kaikki konkreettiset toimenpiteet, joilla yritys pyrkii saavuttamaan asettamansa tavoitteet
jollakin tietylla aikavalilld esimerkiksi vuoden aikana. Néma toimenpiteet voivat olla jatkuvia (esimer-
kiksi verkkosivujen ylldapitédminen ja sosiaalisen median hyédyntaminen saanndllisesti viestinnassa)
tai kertaluontoisia (kampanjat ja tapahtumat). Kaikki toimenpiteet suunnitellaan kohderyhmittain:
miten hankitaan uusia asiakkaita, miten sitoutetaan paremmin vanhoja asiakkaita. Kun lahdetaan
suunnittelemaan toimenpiteitd, kdytetdan jo olemassa olevaa tietoa ja kokemusta markkinoinnin on-
nistumisesta ja omaa asiakastietovarantoa. Markkinoinnin toimenpidesuunnitelma voi kasittaa esi-
merkiksi sisdaisen markkinoinnin ja omaan henkiléstodn kohdistuvia toimenpiteita. Asiakaspalveluun,
tarjoomaan, hinnoitteluun ja saatavuuteen voidaan tehda toimenpiteitd esimerkiksi alennuskampan-
jan suunnittelu. Markkinointiviestinndn toteuttamiseen voidaan suunnitella toimenpiteitd kuten mai-
noskampanjoiden ja sosiaalisen median suunnittelu. Yhtena toimenpiteena voidaan pitaa kaikkien eri
toimenpiteiden aikatauluttaminen ja vastuuhenkildiden nimedmista. Suunnitelmassa voi olla myds
markkinointibudjetti, jossa on myynti- ja tuottoennusteet seka kustannukset, jotka aiheutuvat eri

markkinointitoimenpiteista.

Yritys kertoo asiakkaille tarjonnastaan eri viestintavalineiden kautta. Viestinnalld halutaan herattaa

kiinnostusta, muuttaa olemassa olevia asenteita, vahentaa tietamattdmyyttd ja antaa syy tuotteen
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hankkimiselle. Viestintavalineita ovat mainonta, myynninedistdminen, suhdetoiminta ja henkilékoh-
tainen myynti. Mainontaa suunnitellessa pohditaan kysymyksia: kuka, mitd, kenelle, millaisten kana-
vien valitykselld ja millaisella vaikutuksella. Mainosvdlinetta valitessa yritys pohtii seuraavia asioita:
millaiset esittamistavat soveltuvat tarkoitukseen, mihin aikaan viestin pitdisi saavuttaa vastaanotta-
jat, miten suuri kantama mainoksella pitaa olla, millaisesta kohderyhmasta on kyse, miten usein
mainoksen pitaa ilmestyd, miten helposti sen pitaa olla saatavilla ja miten paljon mainonta saa mak-
saa. Myynninedistamisessa tehdaan rajattuja toimenpiteitd, joilla kannustetaan asiakas ostamaan
varantoimittajiin, nykyisiin ja mahdollisiin asiakkaisiin, viranomaisiin ja instituutioihin. Suhdetoimin-
nan avulla halutaan luoda positiivista mielikuvaa yrityksesta ja lisata luottamusta yritykseen. Henki-
I6kohtaisessa myyntitydssa syntyy suora kontakti asiakkaan ja myyjan valilla. Henkilokohtainen
myyntityd on keino erottua kilpailijoista, siksi myyntihenkilésté on yritykselle tarkea menestystekija.
(Kalka & Mapen 2005, 87-101.)

Uusien asiakkaiden hankkimiseksi laitamme lounaslistan internetsivuille, missé se ei ole ollut aiem-
min. Digitiimi huolehtii viikoittain lounaslistan vaihtamisen, joten lounaslista on aina ajan tasalla, li-
saksi internetsivuilta 16ytyy yhteystiedot esimerkiksi pdydan varaamista varten. Lisaksi hyddynnam-
me jo sovittuja lehtimainoksia my6s lounaan mainostamiseen, jotta saisimme hankittua uusia asiak-
kaita. Tulevaisuudessa voisi miettia yhtena vaihtoehtona esimerkiksi www.lounaat.info/kuopio sivulla
lounaan mainostamista, jolloin asiakkaiden tavoittaminen olisi helppoa. Lounasinfo on asiakkaan na-
kokulmasta helppo tapa tarkistaa useiden lounaspaikkojen tarjonta. Lisaksi tulevaisuudessa pitda

pohtia aktiivisempaa sosiaalisen median hyddyntamista.

Pyrimme sitouttamaan seka uusia ettd vanhoja asiakkaita lounaspassin avulla, johon asiakkaat voi-
vat kerata leimoja kaikista ruokailuista. Lounaslistan uudistaminen perehdytetdan henkilékunnalle
seka keittion ettd salin, jotta he osaavat toimia oikein. Vastuuhenkildina toimivat seka ravintolapaal-
likkd etta keittiopaallikkd. Ravintolapaallikkd vastaa enemman asiakaspalvelusta ja keittidpaallikkéd
lounaan tasaisesta laadusta. Lisdksi ravintolapadllikkd huolehtii lehtimainonnasta ja asiakkaiden si-
touttamisesta muun muassa lounaspassien avulla. Keski-Suomen aluemyyntikeskus markkinoi lou-

naslistaa kokoustamaan tuleville asiakkaille, jotka eivdt varaa ruokailua sisaltavaa kokouspakettia.

6.8.1 Vuosikello

Huviretken markkinoinnin vuosikello (LIITE 2.) antaa suunnan koko markkinointiin vuodelle 2017.
Vuosikelloa ei pida nahda muuttumattomana vaan suuntaa antavana, jota tulee muokata tarvittaes-
sa esimerkiksi jos tulee jokin uusi kampanja tai ruokalistan vaihtuminen. Nikunen (2010, 21) maarit-
telee vuosikellon tehtdvaksi olla apuvaline ajankdytdn suunnitteluun. Yleensa vuosikellossa on ky-
seessa yrityksen vuosirytmityksesta pohjautuen tilikauteen. Markkinoinnissa vuosikellon tehtavana
on kertoa milloin on aika tehda erilaisia markkinointitoimenpiteitd, jolloin varmistetaan tehokas ja oi-

kea-aikainen markkinointi.
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Markkinoinnin vuosikello voi olla yksinkertaisesti Excel-taulukko tai ympyra. Vuosikelloon on hyva ja-
kaa kuukaudet tai tarvittaessa viikot, riippuen yrityksen markkinointistrategiasta ja markkinoinnin
maaran tarpeesta. Markkinoinnin vuosikelloa suunnitellessa tulee miettid milloin tehdaan mitakin,
millaisia vélineitd kdytetadn ja missa milloinkin markkinoidaan. Lisaksi tulee miettia mika on minka-

kin kuukauden markkinointibudjetti ja miten sitd halutaan kayttaa. (Valokki Design 2017.)

Kehittamassani markkinoinnin vuosikellossa on jokaiselle kuukaudelle padteema. Tammikuussa on
wellness-kampanja, jossa paapainona on terveellinen ruoka joulun herkuttelun jdlkeen. Markkinoin-
tia tehdaan ravintolassa (standit, ulkomainokset, julisteet, ruokalistat) seka sosiaalisessa mediassa
markkinointitiimin toimesta. Helmikuussa on ystavanpaiva-kampanja, jolloin on oma jaettavien ruo-
ka-annosten menut. Mainontaa tehdaan ravintolassa seka ravintolan ulkopuolella (standit, ulko-
mainokset, julisteet ja ruokalistat), markkinointia keskitetysti sosiaalisessa mediassa. Maaliskuussa
keskitytdan paasiaiseen; mainontaa padasiassa sosiaalisessa mediassa hotellien mainonnan yhtey-
dessd. Huhtikuussa on vappubrunssi, jota mainostetaan ravintolassa ja hotellin aulassa (standit, ul-
komainokset, julisteet ja vappubrunssi-menu). Vappubrunssista laitetaan mainos paikallislehteen, li-
saksi mainostetaan keskitetysti sosiaalisessa mediassa. Toukokuussa mainostetaan seka ditienpadivaa
ettd uudistuvaa ruokalistaa, mainonta tapahtuu ravintolassa (sténdit, ulkomainokset, julisteet ja me-
nut) seka keskitetysti paikallislehdessa ja sosiaalisessa mediassa. Kesé- ja heinakuussa keskitytaan
mainostamaan uudistunutta ruokalistaa seka ravintolassa etta ravintolan ulkopuolella (standit, ulko-
mainokset, julisteet ja menut), mainonnassa kdytetaan paikallislehtimainontaa ja sosiaalista mediaa.
Elokuussa mainostetaan lounasta lomalta palaaville ihmisille paikallislehdessa. Syyskuussa on well-
ness-kampanja, joka toteutetaan tammikuun tyyliin. Lokakuussa mainostetaan lounasta ja tulevaa
pikkujoulukauppaa, kaytetaan paikallislehtimainontaa ja sosiaalista mediaa. Marraskuu ja joulukuu
kdytetaan pikkujoulukaupan markkinointiin seka sosiaalisessa mediassa etta paikallislehtimainonnas-
sa. Lisaksi marraskuussa mainostetaan isdanpdivan aukioloaikoja. Tyon tuloksena syntyneeseen vuo-
sikelloon valitsin kuukausittaisen teeman siksi, etta se seuraa ketjun kampanja-aikoja ja ravintola-
alan sesonkeja kuten esimerkiksi pikkujoulut ja aitienpaiva. Kampanja-ajat on etukdteen maaritelty,

joten markkinoinnin vuosikelloa on helppo kdyttad ja paivittaa jatkossakin.

Jokaisen kuukauden markkinointitydhon kuuluu myds kasvotusten tapahtuva markkinointi joko me-
neillddn olevan kampanjan/teeman mukaisesti tai sitten tulevaa kampanjaa/teemaa mainostaen.
Markkinointity6ta tehdaan aktiivisesti seka ravintolahenkilokunnan toimesta ettd vastaanoton henki-
I6kunnan toimesta. Myds Myyntipalvelun henkildkunta on tietoinen meneillaén olevasta kampanjasta
ja myds tulevista kampanjoista, jotta he osaavat myyda oikeaa tuotetta oikeaan aikaan. Lisdksi ket-
jun brand managerin Hanna Pasasen toimesta voi tulla tarvittaessa erilaisia keskitettyja markkinoin-
tiratkaisuja. Markkinoinnin vuosikellossa huomioidaan lounaan markkinointi ja jos nayttaa etta lou-
nasasiakkaiden maardssa tapahtuu notkahdusta, voidaan siihen kiinnittdd enemman huomiota.
Markkinoinnin vuosikellossa on tarkeaa huomioida koko ravintolan markkinointi ja se mistéd myynti
koostuu: lounas, kampanjat, a la carte, kokouskauppa. Vuosikello antaa rungon eri asioihin keskit-
tymiseen, jolloin esimerkiksi lounasta ja kokousta markkinoidaan enemman syksyisin ja talvisin, jol-
loin kokous- ja lounaskauppaa on enemman. Kesalla asiakaskunta koostuu muista kuin kokousasiak-

kaista, joten silloin ei ole ajankohtaista markkinoida niitd. Vuosikello auttaa johtoa keskittamaan
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markkinointia oikein, kun markkinoinnin runko on mietitty aiemmin valmiiksi eli voidaan keskittya

rauhassa toteutukseen.

6.9 Seuranta

Markkinoinnin vaikuttavuuden ja kehittdmisen kannalta on térkeda seurata markkinoinnin ja sen
toimenpiteiden onnistumista. Markkinoinnin vaikutuksia ei voida ennustaa, vaikka yrityksessa suun-
niteltaisiin hyvinkin tarkkaan tehtavat markkinointitoimenpiteet. Yritys voi saada ainoastaan viitteita
markkinoinnilla saavutettavista tuloksista, kun yhdistetdan markkinoinnin teoria ja markkinoinnin
suunnittelijoiden kokemus. Koska asiakkaiden odotukset ja kilpailuymparistd kehittyvat nopeutuvalla
vauhdilla, saadakseen tuloksia markkinoinnista, on yrityksen seurattava jatkuvasti toteutumista ja
oppia toteutuksista seka reagoida oikealla tavalla. Markkinointitoimenpiteita tulee seurata ja analy-
soida, tatad helpottaa jos markkinoinnille on asetettu selkeat tavoitteet ja tehty aikataulu. Markki-
noinnin seurannassa korostuvat monesti maaralliset tavoitteet (myynnin maara, asiakasmaara,
myyntikate, markkinaosuus). Télldin laadullinen puoli (yrityskuva, mielikuvat tarjoomasta jne.) jaa-
vat usein vahemmalle huomiolle. Markkinoinnin laadullisen puolen seurantaa hankaloittaa usein ta-
voitteiden asettelun haastavuus ja niiden arviointiin tarvitaan usein systemaattisesti toteutettava
markkinointitutkimus. Tyypillisimpia markkinointitutkimuksia ovat asiakastyytyvaisyystutkimus ja
asiakaspalaute, jota kerataan saanndllisesti, naiden avulla pyritadan analysoimaan laadullisia markki-

noinnin ominaisuuksia. (Hollanti & Koski 2007, 59.)

Sipila (2008, 241-242) kertoo kaksi perusasiaa: toiminnalle on asetettava tavoitteet ja naiden tavoit-
teiden on oltava mitattavia. Tavoitteen saavuttaminen ei ole ikind sattuman varaista, silla sen pitaa
olla jatkuvasti mielessa. Jotta yritys saa mitattua tuloksia riittdvasti, tulee huolehtia, ettei se jaa vain
vuositasolle ja liilan hitaaksi. Yksi seurantakohde voi olla esimerkiksi uusasiakashankinta. Yrityksen
on annettava uusasiakashankinalle numeraalinen, mitattava tavoite. Seurantaa kannattaa tehda
useamman kerran vuoden aikana, ettei kay niin, ettd huomataan vuoden lopussa, ettd markkina-
osuus jai saavuttamatta. Tulosten mittaamisessa on mitattava oikeita asioita eli niitd mita yritys on
asettanut tavoitteeksi. Tuloksista tulee olla ohjaavaa hyotya eika vain jalkikateen saatavaa viisautta.
Yrityksen tulee mitata operatiivisia asioita, jolloin valituloksia voidaan kayttda ohjaavana voimana.

Lisaksi tulee huolehtia, ettei mittareita ole liikaa.

Kun mietitddn markkinoinnin seurantaa eli valvontaa (marketing control), tarkoitetaan tehtyjen toi-
menpiteiden ja niilld saavutettujen tulosten seurantaa seka pitkalla etta lyhyelld aikavalilla. Téma voi
olla esimerkiksi vuosittaisen markkinointisuunnitelman toteutumisen seurantaa tai pitempiaikaisten
jatkotoimenpiteiden suunnittelua ja toteuttamisen organisointia uudelleen. Eri toimenpiteiden toteu-
tusta pitdd seurata sadnndllisesti esimerkiksi kuukausittain, jolloin mahdollisiin epakohtiin voidaan
puuttua ja tehda tarvittaessa muutoksia. Kun yritys asettaa tavoitteen, nimetdan mittarit joita seura-
taan ja mika aikavéli seurannalla on. Markkinoinnin johdon tehtaviin kuuluu vastata seuraamisesta ja
ohjaamisesta. Eri organisaatioissa markkinoinnin suunnittelun ja toteutuksen tydnjako vaihtelee:
pienissa yrityksissa samat henkilét suunnittelevat ja toteuttavat seka seuraavat tuloksia. Kun yritys

on tehnyt suunnittelun hyvin, on helppo toteuttaa toimenpiteita ja tarvittaessa muuttaa markkinoin-
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titoimia. Hyva markkinointisuunnitelma on helppo ymmartaa, yksinkertainen, sopivan tasmallinen,

jotta markkinointitoimenpiteet voidaan toteuttaa. Vaikka markkinointisuunnitelma saa olla haastava,
niin sen pitaa olla realistinen, silld suunnitellut toimenpiteet tulee voida toteuttaa myds kaytanndssa.
Markkinointisuunnitelmasta tulee 16ytya markkinoinnin toimenpiteet, tavoitteet, toteuttamisajankoh-

ta, toimenpiteiden kustannukset ja vastuuhenkilot. (Bergstréom & Leppénen 2015, 32-33.)

Seurannasta vastaa ravintolapaallikké ja mittarina on myytyjen lounasannosten kappalemaara. Kap-
palemdaaran saa tuotemyyntiraporteista. Lounaan myynnin kehittymistd seurataan seka lyhyella ai-
kavalilla ettd edelliseen vuoteen. Seurannan avulla voidaan tehda mahdollisia korjaavia toimenpiteita
hinnoitteluun, lounaan sisaltédn, markkinoinnin maaraan, asiakkaiden sitouttamiseen (esimerkiksi
jakamalla aktiivisemmin lounaspasseja) ja mahdollisten kampanjoiden hyédyntaminen. Seurannan
tarkoituksena on ennen kaikkea varmistaa, ettd tehdyt toimenpiteet ovat kannattavia ja jos nain ei
ole on tehtdva muutoksia. Seurantaa tulee tehda aktiivisesti koko ajan, silla lounaan markkinat vaih-
televat esimerkiksi kesalld tulee panostaa enemman hotellin asiakkaisiin, koska ty6lounasasiakkaita
ei juuri ole. Syksylla tulee seurata sita tulevatko edellisen kevaan lounasasiakkaat takaisin asiakkaiksi
eli vanhojen lounasasiakkaiden sitouttaminen on silloin ajankohtaista. Toki uusia lounasasiakkaita tu-

lee hankkia aktiivisesti koko ajan.
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Kuvio 24. Lounasasiakkaiden maara tammikuu 2016-toukokuu 2017.

Kuviossa 24 on kuvattu lounasmadrien kehitystd tammikuusta 2016 toukokuuhun 2017. Kuviosta
huomaa lounasmadrien kasvaneen lounaslistan paivittamisen jalkeen. Kesdlla on selkea lasku lou-
nasasiakkaiden maardssa, joten kesalld 2017 siihen tulee kiinnittéa erityisesti huomiota esimerkiksi
jakamalla vastaanotossa leimapasseja lomalaisille. Lounasasiakkaiden maardssa on edelleen vaihte-
lua, mutta maara on selkedsti suurempi kuin edellisend vuonna, joten kehitysta on tapahtunut.
Syyskuusta joulukuuhun vuonna 2016 lounaan kappalemyyntimaéara kasvoi 224 % ja euromaara 178
% verrattuna syys-joulukuu 2015. Eli lounaan hinnan laskeminen lisdsi asiakkaiden maarad, vaikka
euromaarassa jaatiin. Lounaan hyva kehityssuunta jatkui myos kevaalla 2017, jolloin kappalemyyn-

timadra kasvoi 539 % ja euromyyntimaara 211 % verrattuna tammi-toukokuuhun 2016. Nama lou-
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naan myyntiraporteista saadut tilastot osoittavat sen, etta lounaalle saatiin enemman asiakkaita, kun

lounaan hintaa laskettiin vastaamaan muiden lounasravintoloiden tasoa.

Lounaalle on saatu hankittua uusia asiakkaita uudistuksen my6ta, kun lounaasta saatiin kilpailuky-
kyisempi. Henkilokuntakustannukset eivat nousseet uudistuksen my6ta, silla lounasvuorot tehddan
edelleen yhden kokin ja yhden tarjoilijan voimin, toki tarvittaessa miehitysta on enemman esimer-
kiksi jos on paljon kokouslounaita. Markkinointisuunnitelma on ollut hyvin tukemassa myds lounaan
kehitystd, esimerkiksi leimapassien aktiivinen jakaminen on sitouttanut asiakkaita kdymaan aktiivi-
semmin. Lounaslistan yksinkertaisuus ja yhtenevaisyys ala carte — listan kanssa on lisannyt katteen
hallintaa ja havikki on minimoitu. Eli lounaan kehittdminen on ollut kaikin puolin kannattavaa ja siita

tulee huolehtia aktiivisesti myos jatkossa.

Mantynevan (ks. s. 36) totesi olevan kolme lahestymistapaa markkinakysynnén liséamiseksi. Tassa
kehittdmistytssa kaytettiin lounaskaupan lisadmisen keinoina lounaslistan paivittamista, hinnoittelun
tarkistamista ja leimapassin aktiivista jakamista, jolloin saatiin sitoutettua asiakkaita kdymaan use-
ammin. Paivitetyn lounaslistan ja hinnoittelun avulla haluttiin saavuttaa my6s uusia lounasasiakkaita,
koska tarjooma ja hinta vastaavat enemman asiakkaiden tarpeita. Markkinoinnista tulevat kustan-

nukset ovat sopivassa linjassa sen avulla saatuun myyntiin.

Valokki Design (2017) totesi aiemmin, etté markkinoinnin vuosikelloon on hyva jakaa kuukaudet,
riippuen yrityksen markkinointistrategiasta ja markkinoinnin maaran tarpeesta. Lisaksi todettiin etta
markkinoinnin vuosikellosta tulee selvita milloin tehddan mitakin, millaisia valineita kaytetaan ja mis-
sa markkinoidaan. Markkinoinnin vuosikellon tulee pohjautua markkinointibudjettiin ja siihen, miten
se halutaan kayttda. Tyoni tuloksena syntynyt vuosikello pohjautuu kuukausittaiseen teeman, koska
ketjussa on erilaisia kampanijoita, jotka yleensa kestavat kaksi-kolme kuukautta, joten kuukausittai-
nen teema tukee kampanja-aikoja. Lisaksi toinen syy kdyttad kuukausiteema on erilaiset juhlapaivat
ja sesongit (esimerkiksi pikkujoulut) silld, nama on helppo sijoittaa markkinointiin eri kuukausille.
Markkinoinnin vuosikello antaa mahdollisuuden panostaa markkinointiin eri verran eri kuukausina,
jolloin markkinointibudjettia voidaan kayttad enemmaén silloin, kun se nahdaan tarpeellisena. Esi-
merkiksi ruokalistan vaihtumista kannattaa markkinoida enemman kuin esimerkiksi aitienpdivaa, jol-
loin asiakkaita riittdd muutenkin. Markkinoinnin vuosikellosta esimiehen on helppo seurata mita tee-
moja on vield tulossa ja paljonko markkinointibudjetista on milloinkin jaljelld. Téma mahdollistaa te-

hokkaan ja oikea-aikaisen markkinoinnin.
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7 POHDINTA

Opinndytetyon viimeisessa osiossa pohdin kehittdmistyon hyddynnettavyyttd, luotettavuutta ja sita
saavutinko asettamani tavoitteet. Lisaksi kayn lapi omaa oppimista ja ammatillista kehittymista.

Pohdin myds tyon jatkokehitysmahdollisuuksia.

Hirsjarvi ym. (2005, 209) kertovat aineiston kasittelyyn ja tulkintaa vaikuttavan tutkijan valinnan
tutkimusprosessin alkuvaiheessa. Joskus tutkimusongelmat rajaavat tiukasti menetelmien ja ana-
lyysien valintaa. Tutkimuksen ydinasia on kerdtyn aineiston analysointi, tulkinta ja johtopaattsten
tekeminen. Konstruktiivisen lahestymismallin mukaisesti tassa kehittamistydssa saatiin aikaan konk-
reettinen tulos markkinointisuunnitelman, markkinoinnin vuosikellon ja lounaslistan muodossa. Ke-

hittamistydssa on kaytetty teoreettista viitekehysta.

Heikkild (2004) kertoi tutkimuksessa selvitettdvan kohderyhman asenteita, tarpeita, odotuksia ja ar-
VOja, joita yritys voi kayttaa tuotekehityksen ja markkinoinnin pohjana. Tall6in saadaan tietoa kulut-
tajan kayttaytymisesta: miksi han reagoi mainontaan tietylla tavalla ja miksi kuluttaja valitsee tietyn
tuotteen tai palvelun. Tassa kehittdmistydssa selvitettiin lounasasiakkaiden mielipiteitd nykyisesta
lounaasta ja millaisen lounaan he haluaisivat, lisaksi lounaan hinnoittelua pohdittiin. Muun muassa
havainnoinnin avulla saatua tietoa kaytettiin lounaslistan kehittdmisessa ja samalla paivitettiin hin-

noittelu sille tasolle, joka on asiakkaille sopivampi.

Kehittdmistyon avulla lounaslistan paivittaminen oli selkeasti onnistunut ratkaisu, sillad lounasasiak-

kaiden maara nousi selkedsti paivittdmisen jalkeen. Asiakkaille sopivampi hinnoittelu lisasi selkedsti
uusien asiakkaiden maaraa ja lisaksi aiemmat lounasasiakkaat kavivat lounaalla useammin. Markki-
nointitoimenpiteena jaetut leimapassit olivat varmasti myds tukemassa asiakkaiden sitouttamisessa.

Kehittamistydn avulla saatiin siis myynti kasvamaan aikaisemmasta.

Markkinointisuunnitelman paivittdminen auttaa jatkossa esimiehia seuraamaan markkinointia saan-
nollisesti. Markkinointisuunnitelma oli ennen kehittamistyota vanhanaikainen, joten nyt se on ajan
tasalla ja sitd on helpompi muokata tarvittaessa. Markkinoinnin vuosikello selkeyttda markkinoinnin
seka esimiehille etta muulle henkilokunnalle, silla siitd kaikki nakevat helposti mika on tarkein teke-
minen missakin kuussa. Sipild (2008) toteaakin etta asioiden on oltava konkreettisia ja helposti
ymmarrettavissa, ei pida piiloutua hienojen termien taakse. Markkinoinnin vuosikello on toteutettu
juuri talta pohjalta eli kuka tahansa henkildkunnasta ymmartaa mika on minkakin kuun markkinoin-

nin paaasia.

En ole aiemmin tehnyt markkinointisuunnitelmaa, joten téta opinnaytetytta tehdessé minulle selvisi
miten laaja markkinointisuunnitelma on; siind ei keskityta vain kellottamaan milloin tehdaan mitdkin
markkinointia. Markkinointisuunnitelmaa tehdessé on tarkeaa ymmartda miksi suunnitelma tehdaan
ja mitka tekijat vaikuttavat siihen. Tdma on kokonaisvaltainen prosessi, jossa perehdytadn tuottee-
seen/palveluun, kilpailijoihin, budjetointiin ja mietitddn missa tilanteessa ollaan nyt ja mihin halutaan

tulevaisuudessa. Ananeva (2015, 13.) toteaakin markkinointisuunnitelman olevan kartta, jolla var-
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mistetaan markkinoinnin vastaavan strategisia suunnitelmia seka laittamaan markkinoinnista vastaa-
vien miettimaan markkinoinnin jokaista askelta. Tama tuli minulle hyvin selvaksi ty6ta tehdessa, silla
jouduin pohtimaan myds koko Restelin strategiaa, koska kyseessa on ketjuravintola. Minun tuli

huomioida seké ketjun ettd yksikon strategia ja suunnitelmat. Ketjutasolla minun piti miettia millais-
ta markkinointia kdytetdan ja mika on sallittua ja mika ei. Yksikon kannalta mietin mika olisi juuri sil-
le paras markkinointisuunnitelma: miten siita saisi parhaan mahdollisen hyédyn irti, huomioiden ny-

kyisen tilanteen ja mika on tavoitetilanne.

Minulle oli tarkeaa valita kaytannonlaheinen opinnadytetyon aihe, silla halusin kehittda tyépaikkaani.
Tiesin markkinointisuunnitelman olevan vanha ja sen paivittdminen toisi markkinointiin uuden selke-
an ohjeistuksen. Liséksi Kuopion ravintoloissa on tapahtunut viime vuosina muutosta, oli hyva paivit-
taa ketka ovat tarkeimpia kilpailijoita ja miten he ovat reagoineet muutoksiin. Ajankohtaisuutta lisasi
myds se, etta aloitin ravintolapaallikkdna kehitystydn alkuvaiheessa ja halusin saattaa itseni ajan ta-
salle markkinoinnin tilasta. Oli kdytanndllistd paivittda seka lounaslista ettd markkinointisuunnitelma
samaan aikaan. Smithin ja Taylorin luoma SOSTAC-malli (ks. 5.7 SOSTAC) antoi selkeén rungon
markkinointisuunnitelman tekemiseen, varsinkin koska tein sellaisen ensimmaisen kerran. SOSTAC-
mallin mukaan selvitin ensin ldhtétilanteen eli missa ollaan nyt, seuraavaksi pohdin tahtotilaa eli
minne halutaan paastd. Kolmantena vaiheena mietin sitd, miten tavoitteeseen paastaan. SOSTAC ei
unohda mydskaan kaytanndéntoimenpiteita eli varsinaista markkinointisuunnitelmaa ja siihen pohtau-
tuen tehtavia markkinointitoimenpiteita. Viimeisena mietin miten seuranta tapahtuu. SOSTAC on hy-

va runko markkinointisuunnitelman toteuttamiseen ja suosittelen sen kayttoa.

Markkinointisuunnitelman ei voi sanoa olevan koskaan valmis, vaan sitd tulee kehittda jatkuvasti
markkinointikanavien ja markkinointitilanteiden (esimerkiksi kampanjoiden) muuttuessa. Tama kehi-
tysty6 antoi Huviretken kayttdén markkinoinnin vuosikellon antamaan suuntaa markkinoinnille ja
samalla tarjoomaa paivitettiin vastaamaan asiakkaiden tarpeita. Kehitystyo jatkuu myds tdman jal-
keen, silla ravintola-alalla on tarkeda pysya muutoksessa mukana, jotta pystytédan vastaamaan asi-
akkaiden muuttuviin tarpeisiin ja markkinointikeinojen muutokseen muun muassa sosiaalisen median

kasvuun.

Kehittédmistyon tutkimustehtdvana oli tarjooman paivittéminen ja markkinointisuunnitelman luomi-
nen. Tutkimustehtdvan tavoitteet saavutettiin, kun tutkimustehtdvan tuloksina syntyi lounaslista ja
markkinoinnin vuosikello. Kehittamistydn viitekehys oli rajattu koskemaan markkinointia, myyntia ja
tarjooman kehittamistd. Selkea rajaus loi riittdvan teoriapohjan télle kehittamistydlle. Selkeén raja-
uksen avulla pystyttiin vastaamaan tutkimustyon kysymyksiin. Markkinointisuunnitelmasta I6ytyi sel-
keita malleja, joita pystyttiin hyédyntamaan tassa tydssa. Lisaksi vuosikello antaa hyvan pohjan

markkinoinnin suunnittelemiseen ja sita pystytaan paivittamaan tarvittaessa.

Bergstromin ja Leppasen (2015) ndkemyksiin pohjautuen kehittdmistydssa luotiin parempi tuote, jo-
ta asiakkaat haluavat ostaa. Kehittédmistyén avulla tehty lounaslistan paivittdminen auttoi lisdamaan
asiakkaiden ostojen toistuvuutta. Lisaksi asiakkaita sitoutettiin leimapassin avulla, mika oli yksi konk-

reettinen markkinointisuunnitelmaan pohjautuva toimenpide. Appelroth (2015) totesi aiemmin, ettd
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ravintola markkinoi itseddn menun avulla ja ravintolaruoan valmistavat koulutetut kokit, joten asia-
kas odottaa saavansa saman laadukkaan annoksen jokaisella kerralla. Tama korostuu erityisesti ket-
juravintoloissa. Siksi Huviretkessa noudatetaan tarkoin annoskortteja, jotta asiakkaiden odotuksiin
pystytdan vastaamaan joka kerta. Tarjooman paivittamisen yhteydessa luotiin uudet lounaan annos-
kortit.

7.1  Kehittdmistyon hyddynnettavyys

Tarjooman kehittaminen ja markkinointisuunnitelma helpottavat henkilékunnan tyoskentelya. Henki-
I[6kunnan tekema myyntity6 helpottui, kun tarjooma paivitettiin vastaamaan asiakkaiden tarpeita, li-
saksi hinnoittelua korjattiin samalla. Markkinointisuunnitelma ja markkinoinnin vuosikello auttavat
suunnittelemaan markkinointia koko ajan. Erityisesti esimiesten tydskentelya suunnitelma ja vuosi-
kello auttavat, koska heilla on selked ohjeistus, josta ndkee, mika kampanja/teema on ajankohtai-
nen milloinkin. Heidan on helpompi suunnitella kampanjaan/teemaan sopiva markkinointi, riippuen
millaisesta kampanjasta on kyse; onko kohderyhma enemman nuoret vai vanhemmat esimerkiksi
vanhemmat ihmiset lukevat kampanjoista enemman ilmaisjakelulehdista kun taas nuoret kayttavat
enemman sosiaalista mediaa. Kotler (2005, 77—-78.) huomauttaa markkinointiviestinnan suurimaksi
ongelmaksi nykyaan ihmisten huomion kiinnittémisen yrityksen sanomaan. Koska ihmisilld on nykyi-
sin kiire ja vain vahan aikaa, he nakevat paljon vaivaa valttadkseen mainontaa. Siksi yritysten tulee
keksia uusia erilaisia tapoja kiinnittaa ihmisten huomio. Suhdetoiminta ja suusta-suuhun-mainonta

ovat entista tdrkedmpia markkinointimixin osia.

Lisaksi markkinointisuunnitelmaa voidaan hyddyntaa tulevina vuosina paivittdmalla se ajan tasalle,
my®s markkinoinnin vuosikello on hyédynnettavissa tulevaisuudessa. Markkinointisuunnitelman run-
ko laittaa esimiehen miettimaan seka nykyhetkea etta tulevaisuutta, jolloin siitéd on hydtya yrityksen
toimia suunnitellessa. Lisaksi ndaen jarkevana jatkokehittamisena markkinointisuunnitelman paivitta-
misen tai edes lapi kdymisen silloin, kun esimies vaihtuu, jolloin uusi esimies saa paljon hyddyllista
tietoa itselleen. Jatkokehittdmisideana voisi olla myds markkinointisuunnitelman jalkauttaminen koko
henkildstdlle, silla heiltd voisi tulla hyvia ideoita markkinointisuunnitelmaan. Markkinointisuunnitelma
pitdisi nahda tukikeinona myynnille ja se ei saisi olla vain esimiehen tiedossa. Yrityksen tydntekijoilla
on paljon hiljaista tietoa, jota kannattaisi hyddyntda myds markkinoinnin suunnittelussa. Yrityksen
henkildkunta koostuu eri-ikdisista ihmisista, joten heilta voisi tulla hyvinkin erilaisia ideoita seka

markkinointiin etta myyntiin.

Jatkokehitysideana on myds tarjooman paivittaminen tulevaisuudessa, kunhan nykyista lounaslistaa
on kaytetty jonkin aikaa. Tarjooman paivittdminen on ajankohtaista viimeistaan siina vaiheessa, kun
ravintolan ruokalista uudistuu, jolloin raaka-aineet vaihtuvat. Tall6in lounaslista kannattaa uudistaa
my®ds, jolloin saadaan kayttddn uudet raaka-aineet ja vanhat poistetaan, jolloin varastonkierto pysyy
hyvand. Tarjoomaa kannattaa paivittaa myos, jos asiakkailta tulee paljon palautetta jostain huonos-
ta tuotteesta tai jos tarjoomasta puuttuu jokin toivottu tuote. Lounaslistan rakenne on sellainen, etta
sitd on helppo muokata niin, ettei siita aiheudu paljon kustannuksia. Lounaslistan toimivuudesta

kannattaa kerdtd palautetta sekd henkilokunnalta etta asiakkailta, ndin saadaan laaja nakemys onko
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uudistuksessa onnistuttu vai ei. Hollanti ja Koski (2007) muistuttavat ettd menestyva yritys seuraa-
vaa aktiivisesti muiden yritysten tarjoomia ja tarvittaessa muokkaavat omaa tarjoomaa. Yritykset
joutuvat lisaksi keksimaan uusia innovaatioita pysyakseen kilpailussa mukana omalla tuotekehityk-
selldan. Tuotekehitys on jatkuva prosessi ja siksi tuotannon ja markkinoinnin on osattava huomioida
muutoksten vaikutus. Tassa kehitystydssa on perehdytty muiden yritysten tarjoomaan ja paivitetty

Huviretken lounas kilpailijoiden tasolle.

7.2 Kehittamistyon luotettavuus

Kehittamistyd pohjautuu Ojasalo ym (2014) konstruktiivisen tutkimuksen prosessiin. (Kuvio 1.) Ke-
hittdmistyo aloitettiin ajankohtaisen ongelman etsimisella, joka oli tassa kehittamistydssa lounaslis-
tan ja markkinointisuunnnitelman paivittdminen. Seuraavaksi hankittiin teoriataustaa: kehittamistyd,
tarjooman kehittaminen, myynti, markkinointi, markkinointisuunnitelma. Kehittdmistydssé hyodyn-
nettiin havainnointia ja olemassa olevia tilastoja, joiden pohjalta tarjoomaa paivitettiin eli luotiin rat-
kaisu. Yhtena ratkaisun osana oli my®s samalla markkinointisuunnitelman pdivittdminen ja markki-
noinnin vuosikellon luominen. Ratkaisun toimivuutta voitiin testata suoraan kysymalla asiakkailta
mielipidettd uudistetusta lounaslistasta ja hinnoittelusta. Konkreettisia tuloksia saatiin myyntitilas-
toista, jotka kertoivat selkedsti sen, ettéd muutoksen avulla saatiin myynti kasvamaan. Markkinointi-
suunnitelma on pidempi prosessi, josta esimiehet hydytyvat joka paivaisessa tydssaan. Lisaksi mark-
kinoinnin vuosikelloa on jatkossa helppo paivittda. Kehittdmistyon teoria on tukemassa kehittamis-

tyon lopputulosta.

Tuomi ja Sarajarvi (2009) totesivat aiemmin kvalitatiivisen tutkimuksen yleisimpia aineistonkeruu-
menetelmien olevan haastattelu, havainnointi, kysely ja eri dokumentteihin perustuva tieto. He tote-
sivat, ettd naitd menetelmia voidaan kayttaa yksittdin, rinnan tai eri tavoin yhdisteltyna riippuen tut-
kittavasta ongelmasta tai tutkimusresursseista. Tutkimuskohteen ymmartaminen on kvalitatiivisen
tutkimuksen tavoite eli tall6in ei etsitd keskimaaraisia yhteyksia tai tilastollisia sddnndénmukaisuuksia.
Tassa kehittdmistydssa kaytettiin havainnointia ja olemassa olevia tilastoja kuten myyntitilastot ja
muiden ravintoloiden ruokalistat. Naiden menetelmien avulla tarjooma paivitettiin ja uudet myyntiti-
lastot kertoivat tarjooman pdivittdmisen onnistuneen, silla lounasannosten myyntimaarat kasvoivat
selkeasti. Kehittdmistydssa ymmarsin tutukimuskohteen oikein ja keskityin tarjooman paivittdmiseen

ja markkinointisuunnitelman tekemiseen, johon pohjautuen syntyi markkinoinnin vuosikello.

Kehittamistydssé hyddynnettiin jo olemassa olevaa tietoa ja kehitettiin uutta tietoa. Tarjooman uu-

distamiseen osallistui Huviretken koko henkilokunta, silla henkilokunnan palautteet kerattiin paivakir-
jan ja keskusteluiden kautta. Lounaslistan varsinaisen uudistamisen teki ravintolapaallikko ja keittio-
paallikkd hyddyntaen myyntitilastoja, havaintoja ja muiden yksikdiden lounaslistoja. Itse tydskentelin
kehittdmisty6td tehdessa ravintolapaallikkéna ja olin tydskennellyt kyseisessa ravintolassa melkein

yhdeksan vuotta, joten asiakaskunta ja ravintolan toiminta yleensa olivat hyvin tuttuja. Vaihdoin yk-
sikkdd ja paikkakuntaa opinnadytety®n aikana, mutta ehdin tekemdan varsinaisen lounaslistan uudis-

tamisen ennen muuttoa. Vaikka vaihdoin yksikkda opinndytetydn tekemisen aikana, niin opinndyte-
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tyon viimeistely sujui hyvassa yhteistydssa toimeksiantajan kanssa. Tydskentelen edelleen samalla

tybnantajalla ja samassa konseptissa, joten minun tyénkuva ei muuttunut muuton takia.

Taman kehittdmistyon lahtokohtana oli tarjoomaan uudistaminen vastaamaan asiakkaiden muuttu-
neisiin tarpeisiin ja markkinointisuunnitelman tekeminen auttamaan esimiesten tydskentelya. Opin-
naytetyon teoriapohja koostuu seka kotimaisista ettd ulkomaisista lahteista, internetlahteitd on kay-
tetty myds. Teoriaan tutustuessa tuli selvaksi, ettd markkinoinnista on hyvin paljon aineistoa. My6s
markkinointisuunnitelmasta ja sen tekemisesta I6ytyi hyvin materiaalia. Koska teoriaa oli paljon kay-
tettavissa, oli térkeda Ioytaa tahan kehittdmistyéhon liittyvaa materiaalia. Oikean aineiston kayttami-
seen auttoi viitekehyksen rajaaminen, niin ettei Iahtenyt harhapoluille. Lisaksi markkinoinnin jatkuva
muutos laittoi pohtimaan oikean teoreettisen ndakokulman I6ytymista. Kotler (1999, 14.) toteaakin
ettd markkinointiajattelussa ja markkinointityéssa kaytédnnon tasolla tapahtuneen isoja muutoksia.
Mutta vield isompia muutoksia on tulossa, koska tekniikka muuttuu ja tapahtuu globalisoitumista.

Osto- ja myyntikayttaytymisen muutoksen takana ovat tietokoneet ja internet.

Kotlerin (2005, 89) mukaan markkinointisuunnitelmasta tulee 16ytya kuusi eri vaihetta: tilanneana-
lyysit, tavoitteet, strategia, taktiikat, budjetti ja seuranta. Kehittémistyéna syntyneessa markkinointi-
suunnitelmassa I6ytyvat ndma eri vaiheet teoriaan pohjautuen. Téman kehittdmistydn tavoitteena ol
perehtya markkinointiin ja ennen kaikkea markkinoinnin suunnitteluun ja luoda ravintola Huviretkelle
markkinointisuunnitelma ja markkinoinnin vuosikello. Teoriaosuudessa vastattiin tutkimustehtavaan
ja markkinointisuunnitelman sisalt6é kaytiin Iapi Huviretken markkinointisuunnitelman yhteydessa.
Kehittamistydn menetelmien luotettavuutta kaytiin tarkemmin 1api luvussa kolme. Menetelmévalin-
nat tehtiin perustellen. Koska tydssa tutkittiin todellista tydelaman kehityskohdetta ja ongelmaa, jo-
hon haluttiin luoda konkreettinen tuotos lounaslistan ja markkinoinnin vuosikellon muodossa, taytty-
vat laadullisen tutkimuksen ja konstruktiivisen tutkimusotteen kaytto tassa kehittdmistydssa. Aineis-
ton hankintamenetelmat ja analysointitavat on kayty tarkemmin lapi kehittamistyon toteutus — osi-

ossa.

Ojasalo (2014) ym. painottavat kehittamisty6ta tehdessa havaintojen tarkkaa kirjaamista. Havainnoi-
ja kirjaa kaikki havainnot yl6s, eiké vain tiettyyn lopputulokseen tahtaavia havaintoja. Kehittamistyo-
ta tehtiin jarjestelmallisesti tekemalld havaintoja lounasvuoroissa. Havainnot kirjoitettiin valittdmasti
ylos, jotta tieto ei muuttuisi matkalla. Havainnot on tehty usean vuoden ty6kokemuksella, silla yksi
osa tarjoilijan ammattitaitoa on ihmisten elekielen tulkitseminen. Havainnointia tehtiin maaliskuusta
elokuuhun 2016, joten havaintoja on pitkalta aikavaliltd, jolloin niiden luotettavuus kasvaa. Havain-
noinnin avulla tehdyt huomiot saivat selkedn suunnan; nopeus, hinta, raaka-aineiden terveellisyys ja
keveys olivat selkeasti térkeimpia asioita asiakkaille. Havainnot olivat padasiassa minun kirjoittamia,
lisaksi havaintoja oli kirjattu yhteiseen paivakirjaan muun henkilékunnan toimesta: tarjoilijoiden ja

kokkien. Havainnointia olen avannut lisda kohdassa 6.6 tuotepaatdkset.

Havainnoinnin kanssa samaan aikaa tein taustatyétd muiden ravintoloiden lounastarjonnasta ja pe-
rehdyin muiden Huviretkien lounaslistoihin. Lisaksi tutkin aiempien vuosien lounasmyyntitilastoja ja

seurasin aktiivisesti lounaiden myyntimaaria. Havainnointia tehdessa kerasin samalla asiakkailta pa-
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lautetta lounaasta, kirjasin ylos seka negatiiviset etta positiiviset palautteet, jotta voin hyddyntaa nii-
ta kehitystydssa. Konstruktiivisen ldhestymistavan tarkoituksena oli kehittaa ratkaisu parempaan
lounasmyyntiin. Lisaksi olen tassa kehittdmistydssa arvioinut ratkaisun toimivuutta ja hyddyllisyytta.
Myyntitilastot osoittavat selkeadsti sen, etta lounaan kehittdminen oli kannattavaa, silla myytyjen lou-
nasannosten maara on selkeasti kasvanut. Lisdksi kehittdmistydn avulla saatu tieto siita, etta lou-
naan hinnoittelu on vaara, jonka perusteella lounaan hinta laskettiin alle kymmenen euron, oli oikea

ratkaisu.

Koska havainnointi tehtiin strukturoimattomasti, saatiin mahdollisimman monipuolista ja laajaa tie-
toa. Havainnoinnin tavoitteena oli saada selked kuva siita mita asiakkaat toivovat lounaan sisaltavan,
onko sen hinnoittelu oikea, pitdisikd lounas olla tarjolla noutopdydassa, paljonko asiakaspalvelua he
haluavat, miten sitoutuneita he ovat (kayko samat asiakkaat usein), mitka lounasannokset eivat ole
suosittuja (mista jaa ruokaa sydmattd), miten asiakkaat muokkaavat lounasannoksia (mitka raaka-
aineet ovat suosittuja ja mitka eivat) ja millaisista ihmisista lounasasiakkaat koostuvat (kokous, bu-

siness, vapaa-aika, perheet, yksittaiset asiakkaat).

Kehittamistydn reliaabeliutta lisaa se, ettd tdma voidaan toistaa uudelleen. Kaikki kehittdmistydssa
tehdyt asiat ovat toistettavissa: havainnointi, myyntitilastot, kilpailija-analyysit, asiakaspalautteen
keraaminen. Itse asiassa olisi suotavaa tehda konstruktiivisella lahestymistavalla kehitystyota koko
ajan, silld lounaan ja markkinoinnin kehittdminen on jatkuva prosessi. Asiakkaiden vaatimukset
muuttuvat ja yritysten tulee kehittaa palvelujaan sen mukaan. Kehittémistyon validiutta lisaa tarkka
selostus siita milloin on tehty mitékin ja miten tutkimusmateriaali on kerdtty. Havainnointia on tehty
puolen vuoden ajan, jotta saadaan mahdollisimman laaja kuva lounaan nykytilanteesta ja asiakkai-
den toiveista. Havainnot on kirjattu jarjestelmallisesti yl6s, jotta luotettavuus toteutuu. Kehittamistyd
on toteutettu yli vuoden prosessina, joten siihen on kaytetty paljon aikaa. Teoriatausta on monipuo-
linen ja laaja, lisaksi se tukee kehittdmistydn toteuttamista. Kehittdmistychdn on itseni lisaksi osallis-
tunut muita ravintola-alan ammattilaisia, joilla on usean vuoden tydkokemus, osa heista toimii myds

esimiestehtavissa.

7.3 Oma oppiminen ja ammatillinen kehitys

Taman kehittamistydn aihe oli minulle 1aheinen, silla tydskentelin ravintolapaallikkdna ravintola Huvi-
retkessa kehittdmistydn aikana. Olin itse suunnittelemassa lounaslistaa ja vastasin markkinoinnista.
Olin aloittanut vuotta aiemmin ravintolapaallikkéna ja markkinointi oli minulle vierain aihe kehitta-
mistyon alkuvaiheessa. Olin tietoinen markkinointisuunnitelman uudistamisen tarpeesta ja téman
kehittdmistyon avulla paasin teorian kautta paivittémaan sen. Teoriatausta auttoi minua rakenta-
maan oikeanlaisen markkinointisuunnitelman ja antoi minulle paljon uusia nakékulmia markkinointiin
yleensa. Kehittdmistydn yhteydessa uudistimme myds tarjoomaa, mika auttaa omalta osaltaan hen-
kilokuntaa onnistumaan myyntitydssa. Myyntity6ta tehdessa on tarkeada myyda ajankohtaan sopivaa
tuotetta/palvelua, joten vanhanaikainen lounaslista vahensi myyntia. Uskon uudistetun lounaslistan
ja paivitetyn markkinointisuunnitelman lisdavan henkilokunnan motivaatiota tehda tyota. Lisaksi

markkinointisuunnitelma tukee jatkossa esimiesten tydskentelya ja sen paivittdaminen on jatkossa
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helpompaa ja vdhemman aikaa vievaa. Lisaksi markkinointisuunnitelma auttaa uusien esimiesten pe-

rehdyttdmisessa.

Aloin tekemadn opinndytetyd6ta jo opintojen ensimmaisena vuonna, kun havaitsin kehittdmiskohteen
tyopaikallani. Opinndytetyoprosessi on hakenut suuntaa tekemisen edetessa. Teoriataustaa aloin kir-
joittamaan kesalld 2016 ja se jatkui melkein koko prosessin ajan, kun aihe avautui minulle enem-
man. Olin suunnitellut prosessin olevan valmis kevaalld 2017, mutta aikatauluongelmat ja ranteen
murtuminen hidastivat kirjoitusty6ta. Varsinaisen kehittamistydn sain kuitenkin aikataulussa valmiiksi
ja uusi lounaslista otettiin kayttddn syksylld 2016. Ajankohta oli muutenkin sopiva, silld muutin Jy-
vaskylaan marraskuussa 2016. Koska kehittamistyo oli jo yhdeltd osalta valmis, en halunnut lahtea
muuttamaan opinndytetyon aihetta. Lisaksi toimeksiantaja halusi minun tekevan opinndytetyoni
valmiiksi, syntyyhan sen tuloksena heille hyddynnettava ja kaytdannonlaheinen markkinointisuunni-
telma ja markkinoinnin vuosikello. Koska toimin nykyisin Jyvaskyldn Huviretken ravintolapaallikkéna,
voin soveltaen hyodyntaa kehittamistyota nykyisessa yksikdssani. Kevaalld 2017 jatkoin markkinoin-
tisuunnitelman tekemista teorian avulla ja sain opinndytetydn viimeistelya vaille valmiiksi ennen ke-

saa.

Mielestani tama kehittamisty® onnistui hyvin ja saavutin sille asettamani tavoitteet. Lisaksi onnistuin
rajaamaan viitekehykseen sopivan teorian markkinoinnin laajasta teoriamdarasta. Téma opinnayte-
tyd antoi minulle uutta lisdtietoa teoreettisesta kirjoittamisesta, eri tutkimusmenetelmista ja aineis-
ton analysoimisesta. Edellisesta opinnaytetydstani oli aikaa jo yli kymmenen vuotta ja koska en tyds-
sani joudu kirjoittamaan teoreettisesti, oli tdman kehittdmistydn tekeminen hyvin opettavaista.
Opinnaytety6td tehdessd opin miten laajasta ja aikaa vievasta prosessista on kyse, lisaksi rajaamisen
tarkeys avautui minulle. Opinndytety6prosessin avulla lisasin asiantuntijuuttani ja kehitin tutkimuk-
sen tekijan taitojani. Olen tyytyvdinen valittuani aiheen, joka oikeasti kiinnosti minua ja jota tehdes-
sa saamiani tietoja voin hyddyntaa tulevaisuudessa. Lisaksi minulle on tarkeda, ettd tdman opinndy-

tetydn tuloksena syntyi konkreettinen hyddynnettéva tuotos, josta on apua useille.
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LIITE 1: UUSI LOUNASLISTA

TOMAATTINEN BROILERIKEITTO (L)

LOHISALAATTI
VIHREA (L,G) TAI CAESAR (L)

VUOHENJUUSTO-KASVISTORNI (L,G)

BROILERIA KANTTARELLIKASTIKKEELLA (L, G)

porkkanardsti ja maissi

MAKSAA SIPULILLA (L,G)

palsternakkapyretta ja puolukkasurvosta

POSSUNKASSLER BARBEQUEKASTIKKEELLA (L,G)

perunamuusia ja grillitomaatti

JAUHELIHAPIHVI BEARNAISEKASTIKKEELLA (G)

paistettuja perunoita ja grillitomaatti

LOHIPASTA (L)

Lounaaseen sisdltyy jadvesi, leipapoyta ja kahvi/tee

990
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LOHIKEITTO (L,G)

BROILERISALAATTI
VIHREA (L,G) TAI CAESAR ()

VUOHENJUUSTO-KASVISTORNI (l,9)

BROILERIA VALKOSIPULI-BEARNAISKASTIKKEELLA

ristikkoperunoita ja kasvispaistosta

MAKSAA KANTTARELLIKASTIKKEELLA (L,G)

paistettuja perunoita ja kasvispaistosta

POSSUNLEIKE PIPPURIKASTIKKEELLA (L)

ranskanperunoita ja kasvispaistosta

JAUHELIHAPIHVI KANANMUNALLA (L,G)

palsternakkapyretta ja kasvispaistosta

BROILERIPASTA (L)

Lounaaseen sisdltyy jadvesi, leipapoyta ja kahvi/tee

990



LIITE 2: VUOSIKELLO

r o
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Marraskuu:
pikkujoulut

Joulukuu: kr “
| pikkujoulut | | Tammikuu: Wellness-
kampanja

™

/

'a Y

Lokakuu: Lounas/
pikkujoulut

/

Syyskuu: Wellness-
kampanja/ lounas

N y
Elokuu:
Lounas .

[ Heindakuu: Uusi

ruokalista | -

Keakuu: Uusi
ruokalista

Helmikuu:
Ystavanpaiva-kampanja

\

P Y
Maaliskuu:
P&aasiainen
J /
J/ N
Huhtikuu:
Vappubrunssi/ uusi
ruokalista
—\

~. | . Toukokuu:
Aitienpaiva/ uusi
ruokalista
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WE ALSO CANT THAT LEAVES FRAUD,

COMPETE ON QUALITY, WHICH 1D LIKE YOU
FEATURES OR SERVICE. TO CALL MARKETING.
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